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Introduccion

En el analisis de responsabilidad social como temdtica convergen modelos,
teorias, conceptos, tendencias y herramientas aportados por diversos autores.
El estudio de dicha temdtica se ha enfocado en dos vertientes principales,
una desde la oferta (corporativa y/o empresarial) y desde la demanda (con-
sumidor), acunandose dos términos, por un lado, responsabilidad social
corporativa o empresarial y por otro el consumidor socialmente responsable.

El ser humano es un ente social que en el transcurso del tiempo ha
evolucionado y se ha adaptado a sus entornos; en su desarrollo han incidi-
do diversos factores, como el progreso global y tecnolodgico, los cuales son
parte del habitual vivir de individuos, comunidades y organizaciones. Sin
embargo, esta evolucion y desarrollo han contribuido en algunos casos al
detrimento del entorno y la sociedad, comprometiendo variables sociales,
economicas y medioambientales.

Ante este contexto, la humanidad debe plantearse las acciones y deci-
siones de hoy para que aseguren un futuro promisorio. Este compromiso
debe asumirse de manera individual por cada ciudadano pero también por
cada institucion, sea publica o privada. En lo referente a las instituciones
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privadas, las empresas tienen la facultad para lograr grandes cambios por
medio de la responsabilidad social corporativa, contribuyendo de manera
favorable al entorno social, econémico y ambiental. No obstante, para ello
precisan de la colaboracion de sus consumidores, quienes otorgan el posi-
cionamiento necesario para sostener las acciones empresariales.

La sociedad se mantiene en evolucion, conectada e informada, cada vez
mas compleja, habituandose a los cambios del entorno. En este contexto
surge el interés por el estudio del comportamiento de consumo y las influen-
cias involucradas en las decisiones de compra. Alineado con ello, el objeti-
vo del presente capitulo es analizar el comportamiento de consumo frente
a la responsabilidad social corporativa.

Comportamiento de consumo

Actualmente en todos los procesos fundamentales de marketing se coloca
al consumidor como principal protagonista, orientando todas las acciones
y decisiones corporativas a satisfacer sus necesidades y deseos para que mas
tarde sean ellos mismos quienes generen utilidades (Henao y Cérdoba, 2007;
Ruiz de Maya, 2011).

El estudio del consumidor implica cierta complejidad debido a su ca-
racter interdisciplinario y el amplio nimero de variables involucradas en el
comportamiento humano. No obstante, tanto investigadores como empre-
sas manifiestan un interés cada vez mayor en el tema (Howard y Sheth, 1969;
Alonso y Grande, 2013).

Desde un panorama historico el andlisis del comportamiento del con-
sumidor cobro notoriedad a partir de 1930 con la iniciacion de la sociedad
de consumo, y en la época de los sesenta su andlisis se volvio interdiscipli-
nario (Guerra, 2020). Posteriormente, se determinaron las variables que
pueden influir en el actuar al momento de tomar decisiones de compra.
Entre los factores de influencia externos se identificaron aspectos culturales
y sociales. Los factores internos estdn relacionados con aspectos personales y
psicologicos (Schiffman y Lazar, 2010; Kotler y Armstrong, 2012).

En una aproximacion al consumo socialmente responsable (csr) se
encontro que existen consumidores con auténtica preocupacion por su en-
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torno (Arredondo et al., 2011). El término se acuiio con fines politicos en
los afios cincuenta. Mas tarde surgieron los consumidores verdes con amplia
preocupacion medioambiental. Postggiormente, el significado de consumo
socialmente responsable se sustenta en el debate ético del individuo sobre
sus actos de compra (Duenas et al., 2014; Hendarwan, 2002). En los anos
setenta Freﬁ*rick Webster Jr. (1975) ayudo a consolidar el concepto sefia-
lando que “el consumidor tiene en cuenta las consecuencias publicas de su
consumo privado e intenta usar su poder de compra para lograr el cambio
social”

Diversas investigaciones han otorgado solidez al término, no obstante,
algunos autores senialan que las buenas intenciones de los individuos no son
suficientes, también es necesario implementar politicas pablicas que recom-
pensen la contribucion voluntaria (Bruno, 2020).

Tomando esto en consideracion, empresas de diversos giros han con-
centrado esfuerzos para atender al consumidor socialmente responsable y
contribuir por medio de la responsabilidad social corporativa (rsc) en la
preservacion del entorno.

Responsabilidad social corporativa (RSC)

Los primeros antecedentes sobre responsabilidad social corporativa se ori-
ginan en el siglo x1x, no obstante, fue hasta la década de 1930 cuando se
dan a conocer escritos sobre el tema en los cuales las empresas atin no tenian
implicaciones. En los afios cincuenta Howard R. Bowen (1953) es el prime-
ro emformalizar el concepto definiendo la responsabilidad social corpora-
tiva como “la obligacidon de perseguir politicas, tomar decisiones, o seguir
lineas de accion que sean deseables en términos de los objetivos y valores
de la sociedad”. Reconociendo el poder de las instituciones con fines de
lucro, el autor sefiald que cada accion corporativa puede tener un impacto
positivo y negativo en la sociedad y en el entorno (Carroll, 2008).

Es en los afos setenta cuando ambos conceptos se relacionan: consumo
socialmente responsable (csr) y responsabilidad social corporativa (rsc),
y surge el marketing social, cuyo principal objetivo era aminorar el impac-
to negativo del diario accionar de los individuos, buscando contribuir po-
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sitivamente a la sostenibilidad del entorno a través del consumo responsa-
ble (Martinez et al., 2018).

Mis tarde, con la intencién de construir una extension del marketing
tradicional, surge el marketing holistico, el cual sostiene la existencia de
interdependencia en todos los procesos de marketing, principalmente en
las dimensiones ética, ambiental, legal y social, lo cual da lugar alo que se
conoce como marketing con responsabilidad social (Coca, 2006; Kotler y
Keller, 2012).

En el dmbito nacional e internacional existen diversas organizaciones que
coadyuvan con las empresas para gestionar los alcances de la responsabilidad
social. Entre las organizaciones mas destacadas se encuentra la International
Organization for Standardization, la United Nations Global Compact (unGc),
la Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econdmicos (0CDE),
el Global Reporting Iniciative (Grr), entre otras (ISO 26000, 2010; UNGC,
2015; ocpk Publishing, 2013; Global Reporting Iniciative, 2020).

Sin embargo, el interés en abordar y adoptar aspectos relacionados con
la rsc tiene variaciones de un pais a otro. En el caso de paises desarrollados la
RSC inici6 con genuina intencion de mejora, y hoy en dia las regulaciones
y obligaciones empresariales frente al tema han llevado a disminuir el na-
mero de empresas con fines voluntarios (Véliz y Carpio, 2019; Salazar J.,
2006). Siguiendo esta linea, para el caso de México el tema de rsc toméd
relevancia a partir del afio 2001 gracias al Centro Mexicano para la Filan-
tropia (Cemefi). Actualmente el Cemefi y la Alianza por la Responsabilidad
Social Empresarial (AliaRSE) fomentan las buenas acciones corporativas a
través del reconocimiento publico a empresas que integran lineamientos
socialmente responsables en su cultura organizacional (Cemefi, 2020).

Diversos autores sefialan que la RSC no es un tema de sélida estructura
a nivel nacional. Hallazgos de investigaciones demuestran la poca disposi-
cion a implementar estrategias socialmente responsables principalmente
por desatencion, incomprension, desactualizacion y complejidad de ejecu-
cion, lo cual ha llevado a aplazar la adopcion de acciones corporativas so-
cialmente responsables. No obstante, aun con el poco conocimiento sobre
el tema, estudios demuestran que los jévenes mexicanos son conscientes de
su contribucion positiva a través del consumo a empresas con Rsc (Lopez
et al., 2016; Matus, 2017).
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Dimensiones de responsabilidad
social corporativa

El término responsabilidad social corporativa (rsc) ha sido explicado por
diversos autores, fue en el afio 2000 cuando la Union Europea propuso el
“Libro Verde”, sometio a discusion los conceptos basicos y principales indi-
cadores (Comision Europegg2001). A partir de este documento se publica
la definicion de rsc, la cual hace referencia a “la integracion voluntaria por
parte de las empresas, de las preocupaciones sociales y medioambientales
en sus operaciones comerciales y sus relaciones con sus interlocutores” (Ser-
ver y Villalonga, 2005). En dicha definicion se deja entrever que la interven-
cion empresarial es totalmente deliberada (Aguilera y Puerto, 2012).

Enlo que refiere a interlocutores, Freeman (1984) sefiala que los grupos
de interés estan conformados por colaboradores, proveedores, clientes, ac-
cionistas, instituciones financieras y gubernamentales, entidades sin fines
de lucro, entre otros. Por otro lado, Klopotan ef al. (2020) mencionan que
a este grupo de interlocutores, también llamados stakeholders, les afecta
tanto lo positivo como lo negativo que la empresa en cuestion pueda estar
experimentando.

Entre otros conceptos. destacar, el Observatorio de Responsabilidad
Social Corporativa (2014) refiere a la RsC como “una forma de conducir los
negocios de las empresas que se caracteriza por tener en cuenta los impac-
tos que todos los aspectos de sus actividades generarg@ Por su parte, en
México el Centro Mexicano para la Filantropia (Cemefi) define la Rsc como
“una vision de negocios que integra el respeto por las personas, los valores
éticos, la comunidad y el medio ambiente con la gestion misma de la em-
presa, independientemente de los productos o servicios que esta ofrece, del
sector al que pertenece, de su tamafio o nacionalidad” (Cemefi, 2020).

En sintesis, se entiende a la Rsc como un proceso integral que se con-
creta de manera voluntaria en las empresas que asi lo desean.
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Tabla 1. Definiciones de responsabilidad social corporativa

Fuente ! Concepto
Libro verde tegracién voluntaria por parte de las empresas, de
(Comisién Europea, 2001) las preocupaciones sociales y medioambientales en
sus operaciones comerciales y sus relaciones con sus
erlocutores
Observatorio de Responsabilidad Social na forma de conducir los negocios de |as empresas que se
Corporativa (2014) caracteriza por tener en cuenta los impactos que todos los

!pecms de sus actividades generan

Centro Mexicano para la Filantropia sion de negocios gue incorpora el respeto por

(Cemefi, 2020) las personas, los valores éticos, la comunidad y el
medio ambiente con la gestion misma de la empresa,
independientemente de los productos o servicios que
esta ofrece, del sector al que pertenece, de su tamafio o
nacionalidad.

Fuente: Elaboracién propia.

En laliteratura se reconoce que la responsabilidad social corporativa se
constituye de dimensiones. Particularmente destacan las dimensiones de
los estudios de Carroll (1991) y Maignan (2001), en los cuales se destacan
las dimensiones legal, econdmica, ética y filantrdépica. Por su parte, otros
autores subrayan que la rsc consta de solo tres dimensiones: economica,
social y medioambiental (Wang y Juslin, 2012; Bigné et al., 2005; Ibarra et
al., 2012).

Asimismo, se han tomado en cuenta diversas vertientes que integran
dos dimensiones empresariales: una dimension interna conformada por
derechos humanos, seguridad, resiliencia al cambio, cuidado del entorno,
y una dimension externa que comprende la preocupacion por las comuni-
gades, los consumidores, colaboradores, accionistas, entre otros (Server y

illalonga, 2005; Aguilera y Puerto, 2012). Segun Porter y Kramer (2006),
“la rsc estratégica involucra las dimensiones de adentro hacia fuera y de
afuera hacia adentro, trabajando al unisono”

Cabe mencionar que entre las diferentes teorias se mantiene la correla-
cion entre el beneficio al entorno y el beneficio a la propia empresa (Rojas
y Madero, 2018). Sin embargo, diversos investigadores avalan que la dimen-
sion economica dota de fundamental importancia sustentada del hecho de
que una empresa produce y comercializa un bien o servicio para obtener
ganancias a cambio, considerandose que generar utilidades es su principal
obligacion, por lo que no podria asumir otras responsabilidades si no tiene
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cubierta la primera (Remache et al., 2018). Por su parte, Carroll (1999)
sefiala que tener estabilidad econémica es una contribucion positiva de la
empresa a la sociedad, aun cuando para algunos autores la dimensién eco-
nomica no se perciba como parte de la responsabilidad social de las empre-
sas. En la actualidad no se conoce teoria que respalde la necesidad de des-
asociar la dimension economica de la rsc (Alvarado et al., 2017).

En el transcurrir de la historia surgieron diversos modelos y teorias que
buscaban alinear la responsabilidad social con la empresa, para ello se re-
quirié la intervencion de disciplinas tales como el marketing, la economia
y la psicologia. Entre las teorias mas destacadas estan el modelo bidimen-
sional de Quazi y O'Brien (2000) y la pirdimide de responsabilidad social
corporativa de Archie Caroll (1991).

Figura 1. Modelo bidimensional de responsabilidad social

Beneficios de la RSC

Visian Visian
moderna socioeconomica
Concepcion Concepcion
amplia de la RSC reducida de la RSC
Visian Visian
filantropica clasica

Costosde la RSC

Fuente: Adaptado de Quaziy O'Brien (2000).

A partir del modelo bidimensional conformado por una dimension re-
ducida y una dimension ampliada de rRsC emanan las siguientes cuatro di-
mensiones de responsabilidad social: filantrépica, clasica, socioecondmica
y moderna, como se muestra en la figura 1. Desde la perspectiva cldsicay
filantropica se deja entrever que los costos son ineludibles y no necesaria-
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mente producen beneficios redituables. Por su parte, para amplificar los
beneficios se hace inminente situar en riesgo la visién econdémica. De esta
manera, el riesgo de la concepcion reducida resulta mayor debido a que
involucra la integridad de la empresa sin reparar en beneficios reales. Final-
mente, el modelo determina una vision moderna que beneficia a todos los
stakeholders y cuida la imagen empresarial sin dejar de lado los rendimien-
tos econdmicos. Esta ultima vision representa el ideal de Rsc (Quazi y
(O’Brien, 2000).

Hay que mencionar, ademas, la teoria del desarrollo sustentable (Ds)
que desde el punto de vista del consumidor enfatiza un conjunto de accio-
nes y obligaciones vinculadas con la rsc. Este planteamiento estd cimenta-
do en los diferentes grupos de interés y en la formalizacion de acciones con
fines sociales, ambientales y economicos (Aguinis, 2011). Para lo anterior,
varias investigaciones aplican como marco de referencia el modelo tridi-
mensional de desarrollo sustentable; consiguiendo mayor discernimiento
del tema y diferenciando las dimensiones en comun (Bruno, 2018) (figura 2).

Figura 2. Modelo tridimensional de desarrollo sustentable

Desarrollo sustentable

Responsabilidad social empresarial

Dimensidn Dimvensidn Diimen sidn

social ambiental econdmica
Promaoverla Proteccidn de la Desarrollo
equidad y el naturakezg, SCONONTICD,
desarrollo de la reciclada, relacionesa
comunidad local, aficiencia en el largo plazo,

cumplir wEo 48 recursos, rentabildad,
CONHROMIS08 produchos calidad,
EliC o5, gpayar ecoldgicos. competitividad.
Causas sockales.

People Flanet FProfit

Practicas de responsabilidad social empresarial
ladecuadas a las expectativas de su stakeholders)

Fuente: Bruno (2018).
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Percepcion del consumidor hacia
la responsabilidad social corporativa

La literatura expone casos que miden la rsc desde la percepcion del consu-
midor empleando dimensiones planteadas por Carroll (1979) y Maignan
(2001), destacados investigadores en la materia.

Los origenes teoricos del tema se ubican en la ltima década del siglo xx,
partiendo de estudios como el de Brown y Dancin (1997), donde la percep-
cion del consumidor se analiza en un contexto hipotético, tomando en con-
sideracion empresas con capacidades meramente econdmicas y empresas
con capacidades y atributos en el tema de rsc. Los hallazgos demuestran
que los consumidores se sienten mas influidos por empresas con atributos
corporativos mds que por empresas con implicaciones en rsc, sin embargo,
para este ultimo caso se identificé una valoracién mayormente positiva.

Mis tarde, nuevamente Brown y Dancin (1997) estudiaron el com-
portamiento a partir de concebir productos nuevos en marcas reales y con
reconocimiento que comercializan productos de conveniencia, resultando
que la rsc es un factor determinante al momento de tomar decisiones de
compra. En este sentido, Singh ef al. (2008), sefialan que puede existir ele-
vada conciencia respecto de una marca dentro de una categoria de produc-
to, y a su vez inadvertir las acciones socialmente responsables que realiza y
desempefia la marca.

El analisis del tema en una compania financiera espafiola dio como
resultado que la rsc favoreciera el vinculo con el consumidor a través dela
identidad corporativa. Es decir, los consumidores con personalidad afin a
la empresa socialmente responsable sienten mayor vinculo e identificacion
(Marin y Ruiz, 2007).

Estudios similares se han empleado en empresas del ambito multina-
cional como Danone, Kellogs, Coca-Cola y Colgate, sobre las cuales Singh
et al. (2008) analizaron el comportamiento de consumidores espafoles y
britanicos, encontrando escasa comunicacion social y ambiental entre las
partes, esto se detecto principalmente en consumidores espafioles, interpre-
tandose menor interés en estos temas o menor exposicion a estimulos de
marketing. Los autores subrayan la importancia de comunicar al exterior
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las acciones corporativas socialmente responsables, lo cual permite acre-
centar el interés de los consumidores en la rsc e influir en sus decisiones
de compra.

Como se ha mencionado antes, Carroll (1991) y Bigné et al. (2005)
enfocaron sus investigaciones en dimensiones de medicion que integraban
solo temas éticos, legales y filantropicos. Por su parte, Pérez et al., 2008)
complementaron su estudio con nuevas dimensiones involucrando el valor
del servicio, la satisfaccion, la intencion de consumo y la comunicacion de
un consumidor a otro. Los hallazgos demostraron que la totalidad de las
dimensiones inciden de manera directa y significativa en la valoracion del
servicio, siendo la relacion entre responsabilidad legal y valoracion del ser-
vicio la influencia mas robusta. Adicionalmente, la intencion de consumo
se relaciona con la satistaccion del consumidor. Se constata que una empre-
sa con RSC transmite confianza y seguridad, provocando mayor satisfaccion
¥, por tanto, intencion de compra.

Utilizando como marco de referencia el modelo Carroll (1979, 1991 y
1999), e incluyendo elementos del estudio de Maignan y Ferrell (2003), los
autores Alvarado y Schlesinger (2008) construyeron un nuevo modelo te6-
rico para ngedir la Rsc en consumidores espafioles, encontrando influencia
directa df:.E imagen de la marca en aspectos econdmicos, éticos y discre-
cionales de la rsc, e indirectamente sobre la reputacion de la marca, vis-
lumbrando la importancia de la Rsc en la imagen corporativa del pais en
cuestion.

Por su parte, Fernandez y Merino (2005) refieren la relevancia de iden-
tificar las particularidades bésicas de los bienes y servicios al investigar una
empresa de un sector especifico, dado que los consumidores pueden variar
sus respuestas seguin la percepcion frente a distintas industrias, en particu-
lar en sectores fuertemente comprometidos con el entorno, como son las
empresas de transformacion y empresas de servicios.

Bigné y Curras (2008) aportan una investigacion deEl influencia de la
imagen de rsc y la imagen de habilidad corporativa planteada por Brown
y Dacin (1997) acerca de la intencién de consumo gracias a la familiaridad
existente con la empresa. Tomando como punto de partida los anuncios de
la marca Dove, se encontro que los consumidores relacionan de manera
directa y positiva la imagen de habilidad corporativa con la intencién de
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consumo. Por el contrario, la relacién entre la imagen de rsc y la decision
de compra influye indirectamente solo cuando el consumidor se siente iden-
tificado con la empresa.

Con el objetivo de construir una escala de medicion confiable y valida
que permitiera medir la influencia de consumo por aspectos socialmente
responsables y, a su vez, el comportamiento socialmente responsable, Webb
et al. (2008) disenaron la escala Socially Responsible Purchase and Disposal
(srpD), planteando tres dimensiones: consumir por el buen desempeno de
RSC, reciclar y reducir el impacto medioambiental. Adicionalmente inclu-
yeron la personalidad responsable del consumidor. Se encontraron que las
variables como el altruismo, la preocupacion ambiental y social son factores
de sostienen la personalidad de individuos con intenciones socialmente
responsables.

En otro enfoque, Bigné et al. (2005) buscaron medir la dimension social,
economica y ambiental a través de un estudio crosscultural en jovenes de
Europa y Latinoamérica. Los resultados indican que los europeos no con-
sideran la dimension econdmica como relevante en la percepcion de la rsc,
ya que la responsabilidad social es una obligacion corporativa. Por su parte,
las dimensiones sociales y ambientales fueron mayormente asociadas al
concepto. En lo referente a la decision de consumo se encontré una postu-
ra neutral y mayormente inclinada a aspectos tangibles como la calidad, el
servicio, el precio, la facilidad para obtener el producto o servicio y la ima-
gen corporativa.

Tal como en estudios previos, la investigacion de Dopico et al. (2014)
confirma que las actividades socialmente responsables orientadas a la satis-
faccion del consumidor tiene como consecuencia un comportamiento po-
sitivo al momento de comprar. Sin embargo, se resalta la importancia de
orientar correctamente la RSC para provocar un doble resultado, contribu-
yendo a la comunicacion interna y externa, optimizando procesos de cali-
dad y perfeccionando el servicio (Dopico et al. 2014).

Los autores Chen ef al. (2015), dentro del contexto asiatico, estudiaron el
comportamiento de jovenes taiwaneses, descubriendo que la imagen de rsc
impacta de manera positiva en el prestigio empresarial e influye en la identi-
ficacion del consumidor con la empresa. No obstante, se observa que la ima-
gen de responsabilidad social corporativa no interviene en las decisiones de
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compra. Los principales motivos detectados fueron: la imagen no puede afec-
tar el comportamiento de consumo, la relevancia de la rsc en la sociedad
joven es insuficiente y las empresas promueven la Rsc con vision de lucro.

El consumo socialmente responsable, en el contexto de Latinoamérica,
particularmente en Colombia, es un término moderno que toma relevancia
a partir de los cambios ambientales experimentados en los tltimos tiempos a
nivel mundial. Para coadyuvar, Pascual Penalosa y Lopez (2015) estudiaron el
comportamiento de consumo colombiano, encontrando que las bases son
principalmente influenciadas por medios de comunicacion que promueven
el consumismo y fomentan poco el consumo socialmente responsable y la
RsC. En este sentido, Lopez y Murillo (2018) realizaron una investigacion a
consumidores de empresas financieras y los resultados dejaron entrever que
la rsc tiene influencia en la actitud hacia la marca, la cual se traduce en
confianza, lealtad y comunicacién. Aun con esto, la mayoria de los consu-
midores del estudio afirmaron que la responsabilidad social de un banco
no es un argumento solido para sostener relacion con la entidad.

Del mismo modo, Bianchi et al. (2019) estudiaron la relacion e inciden-
cia de la rsc en la intencién de consumo y la percepcion de reputacion de
consumidores argentinos. Utilizando las dimensiones filantropica, ambien-
tal, éticgalegal, econdmica y social, dicho modelo permitié describir la in-
tenciénge compra y reputacion corporativa a partir de la percepcion de rsc,
la cual implica un efecto indirecto y significativo sobre la intencion de
compra y reputacion.

Abordando las pautas del consumo responsable en Uruguay, los jovenes
consideran que el accionar de las empresas atin no es suficiente y existen
grandes dreas de mejora. Asimismo, un estudio realizado por Guerra (2020)
reflejo que la intencion de compra disminuye cuando la empresa no comu-
nica claramente los beneficios socialmente responsables de sus productos
o servicios. En este caso, el precio toma relevancia. Por su parte, las mujeres
uruguayas manifestaron mejor postura sobre el consumo socialmente res-
ponsable.

En los paises en desarrollo de América Latina, incluido México, el im-
pacto de la rsc ha sido lento y su practica no ha sido totalmente adoptada
(Matus, 2017), esto se confirma en los hallazgos encontrados por Martinez
et al. (2018), quienes midieron la influencia de la exposicion al marketing
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social de empresas textiles. Mds de la mitad de los jovenes encuestados
desconocian las empresas expuestas y 64% manifesté un aumento en su
intencion de consumo por conocer sobre Rsc. No obstante, cuando el estu-
dio cuasiexperimental puso a prueba el consumo tomando en consideracion
el precio real de los productos, los resultados muestran una sensibilidad al
precio e interés mayor en aspectos como diseno y calidad. Finalmente, la
investigacion separa los resultados seguin el valor percibido de responsabili-
dad en los encuestados, encontrando que los hombres son menos responsa-
bles que las mujeres, quienes en su mayoria muestran una tendencia positi-
va hacia la rsc. Dicho lo anterior, se advierte la coincidencia de resultados
por género con lo encontrado por Guerra (2020).

En algunos estados del sureste del pais se vuelve evidente la baja dispo-
sicion a pagar precios elevados por productos o servicios socialmente res-
ponsables (Matus, 2017), sin embargo, los consumidores sefialan que mien-
tras los precios sean justos y el producto mantenga buena calidad, estarian
dispuestos a consumir en empresas con Rsc e incluso a pagar un poco mas
(Ojeda y Mul, 2014).

Por otro lado, Echeverria et al. (2018) realizaron una investigacion ba-
sada en modelos previos propuestos por Carroll (1999) y Alvarado y Schle-
singer (2008), para medir la imagen efectiva y reputacion de la marca. El
estudio analizaba a consumidores de tiendas de conveniencia en Tamaulipas.
Los descubrimientos no fueron representativos frente a la relacion entre rsc
e imagen efectiva de la marca, refutando asi las investigaciones de Alvarado
y Schlesinger (2008) y Bigné y Currds (2008). Del mismo modo, los hallaz-
gos encontrados indican que las dimensiones ambiental y econdmica no
tienen influencia en la imagen afectiva, contradiciendo nuevamente los ha-
llazgos de Alvarado y Schlesinger (2008); ademads, al igual que en las inves-
tigaciones de Garcia de los Salmones et al. (2005), se reafirma que el con-
sumidor no valora suficientemente el factor econémico como dimension
asociada a la Rsc y no conciben la relacion de las tiendas de conveniencia
con el cuidado ambiental debido a su giro comercial. En otro sentido, la
dimension ética y legal concuerda con los resultados de Alvarado y Schle-
singer (2008).

Continuando en el contexto de Tamaulipas, pero con estudiantes uni-
versitarios, se encontro que la influencia positiva de la rsc se deriva de los
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beneficios percibidos por el consumidor. Las variables mediadoras del es-
tudio en cuestion fueron los buenos sentimientos, la confianza, el precio
justo, la reputacion de la marca e identificacion con la empresa. A partir de
esto se destaca la relevancia de llevar a cabo estrategias de marketing social
con incidencia en factores emocionales (Rangel et al, 2019).

Por su parte, a partir de una aproximacion del tema en Guadalajara y
Zapopan, Jalisco, se obtuvo una correlacion representativa entre la intencion
de consumo, la imagen de rsc y la identificacion del consumidor-empresa.
Cabe sefialar que un estudio en el noroeste del pais realizado por Arredondo,
Maldonado y De la Garza (2011) reafirma que las mujeres tienen una pos-
tura mads critica en la materia y mayor inclinacion a dejar de consumir a
empresas deshonestas e irresponsables con el entorno, coincidiendo con otros
estudios citados (Martinez et al., 2018; Reyes, Briano y Saavedra, 2020; Fer-
nandez y Merino, 2005; Guerra, 2020). Adicionalmente, se comprueba que
existe mayor sentido de responsabilidad social a mayor edad. De la misma
manera, destaca que los adultos mayores en comparacion con los jovenes
son mds exigentes, contradiciendo asi las aseveraciones de Angus y West-
brook (2019), y de Schiffman y Lazar (2010), quienes afirman que el interés
por el compromiso socialmente responsable en los jovenes es incremental.

Un estudio realizado en Hermosillo y Obregon, Sonora, a la poblacion
demostré que a pesar de que Hermosillo cuenta con un nivel socioecono-
mico y nivel educativo mayor, son los consumidores de Obregon quienes
suelen tomar decisiones de consumo informadas (Palafox ef al., 2015). El
comportamiento de consumo socialmente responsable mantiene una ten-
dencia hacia lo ambiental y se manifesto la falta de conocimiento sobre el
término CSR. Se encontroé entre los principales factorgg de compra el precio,
la marca y la calidad, resultados que coinciden conE)s hallazgos de otros
autores (Bigné ef al., 2005; Fernandez y Merino, 2005; Rangel et al., 2019;
Guerra, 2020; Matus, 2017; Reyes et al., 2020).

En esta misma linea, los autores Wendlandt et al. (2016) realizaron una
investigacion aplicada a universitarios del noroeste de México y basados
en el modelo de Maignan (2001) y las cuatro dimensiones propuestas por
Carroll (1979 y 1999) disenaron un instrumento valido y confiable para
medir con eficacia la dimension ética, legal, econdmica y social, que mas
tarde se estaria replicando en otros estados de la Republica.
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Reflexiones finales

La responsabilidad social es un tema de creciente interés en el contexto
regional, nacional e internacional, el cual es abordado desde diversas pers-
pectivas y disciplinas. Diversos investigadores han contribuido en el disefno
de modelos, teorias, tendencias y herramientas que pretenden apoyar al
desarrollo y generacion del conocimiento en este tema. Por otro lado, la res-
ponsabilidad social ha tomado relevancia en los distintos sectores publico,
privado, educativo y en la sociedad en general, actores de dichos sectores
que en mayor o menor medida se han involucrado en su desarrollo y apli-
cacion de acciones de responsabilidad social y/o consumo responsable con
el proposito de coadyuvar en el bienestar y la sostenibilidad.

Se observa en la revision de literatura realizada que algunas de las me-
todologias utilizadas en las investigaciones tienden a ser de estudio tipo
exploratorio, transversal y mayormente de orientacion cuantitativa. Desta-
ca la escala Likert como la més representativa entre los analisis revisados
para medicion del modelp. De la misma manera, una gran proporcion de
autores prefieren acotar su muestra de estudio a jovenes y universitarios,
enfocando los resultados a un rango de edad especifico en la poblacién.
Algunos coinciden en afirmar que en Latinoamérica es un tema aun inci-
piente y por desarrollar.

En los estudios analizados destacan desde la perspectiva de mercado de
consumo los siguientes aspectos: diversos autores coinciden en la falta de co-
nocimiento sobre acciones y términos relacionados con la responsabilidad
social, se reconoce la responsabilidad social como un predictor significati-
vo en la valoracion general al momento de consumir, sin embargo, el nivel
de conciencia puede variar en funcion de categoria de producto y marca.
Por otro lado, las actividades y estrategias de rRsc orientadas al consumidor
presentan efectos positivos y significativos en su comportamiento, asi mis-
mo las acciones comunmente relacionadas con la rsc son las ambientales
y sociales. En este sentido, a mayor involucramiento de las companias en la
informacion de sus actividades vinculadas a la Rsc, mayor interés del con-
sumidor, es decir, una organizacion y/o empresa socialmente responsable
proyecta mayor confianza y seguridad, estimulando una satisfaccion mayor y,
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por tanto, intencion de compra. En su mayoria en las investigaciones se iden-
tifica un efecto en mayor o menor proporcion de responsabilidad social cor-
porativa en relacion con la percepcion y el comportamiento de consumo.
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Introduccion

Entre las diversas estrategias que la mercadotecnia utiliza para lograr un
mayor impacto en la comercializacion de productos y las intenciones de
compra del consumidor, el merchandising estd enfocado en los puntos
de venta, forma de presentar los productos y su ubicacion dentro de los
establecimientos, utilizado por mads de 4000 anos por detallistas y fabrican-
tes de bienes, quienes utilizaban pequefios estantes y tapetes en el suelo para
exhibir mejor sus mercancias, misma estrategia que ha evolucionado a lo
largo de la historia, convirtiéndose en una de las mas importantes para
llevar a cabo ventas de productos e influir en los consumidores, siendo uno
de los catalizadores mds importantes en el comercio y la modalidad de libre
servicio, donde los productos se encuentran al alcance del consumidor,
debido ala casi extincion de las ventas asistidas, los mostradores y la poca
o nula participacion de los vendedores en los comercios (Borja, 2021).

Una de las multiples definiciones del merchandising es dada por el Ins-
tituto Francés de Merchandising, que lo establece como un:
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conjunto de saberes que dan como resultado una serie de estrategias de aplica-
cién practica, ya sea de uso conjunto o individualizado, con el objetivo de con-
tribuir al incremento de la rentabilidad de los espacios dentro del punto de
venta, dar una mayor rotacion a los productos exhibidos, adaptando continua-
mente la oferta a las necesidades y demandas del mercado e identificando la
forma mayormente apropiada para presentar la mercanci [cee1 Galicia, 2010].

Asi, la disciplina del merchandising, desde la perspectiva de la merca-
dotecnia, pertenece a una de las 4 P: la mezcla de promocion. Por su parte,
esta tltima esta compuesta de otras herramientas mercadoldgicas, orienta-
das a cumplir el mismo objetivo: el incremento de las ventas en los estable-
cimientos. Dichas estrategias de la mezcla de promocion son: el uso de la
publicidad en todas sus versiones, la relaciones publicas y presencia en
la sociedad, ventas personalizadas (personales o directas), el servicio al clien-
te y crear experiencias memorables, materiales publicitarios en punto de
compra o venta (pop) y la imagen del empaque o envase de los productos
(Morgan, 2011).

Es ampliamente reconocido que tanto los elementos mencionados an-
teriormente como el merchandising son fundamentales para el desarrollo
de estrategias de mercadotecnia que resulten verdaderamente efectivas y
con un alto grado de utilidad para los comercios (Verastegui Tene y Vargas
Merino, 2021), generando una gran atraccion para los diversos campos de
estudio y aplicacion de estas herramientas, de forma que investigadores, es-
tudiantes y desarrolladores de estrategias de mercadotecnia han estudiado
los elementos que componen al merchandising, buscando perfeccionar las
técnicas y su aplicacion, ya que requiere altos niveles de analisis, diversas
combinaciones de conocimientos, creatividad e intuicién, asi como senti-
do comtin e innovacion constante (Martinez, 2018).

Para convertirse en una disciplina que pueda ser replicada en los distin-
tos puntos de venta, el merchandising ha establecido sus propios criterios
a ser observados, con el objetivo de reducir la incertidumbre que suponen
los cambios en el entorno y el consumidor. Entre estos criterios se pueden
observar: 1) contar con el producto adecuado: 1os bienes ofrecidos deben ser
los que el consumidor requiere, contando asi con productos sustitutos, los
cuales a su vez deberan de satisfacer las necesidades de los consumidores,




APLICACION ESTRATEGICA DE MERCHANDISING

considerando la relacion calidad-precio esperada por los clientes en funcion
del establecimiento; 2) el stock adecuado: se debe tener una correcta y ade-
cuada gestion del inventario de productos, de forma que la demanda del
mercado sea satisfecha y se cuente con existencia, que a su vez no sea exce-
siva; 3) el precio debe ser adecuado: es importante que el precio del produc-
to o los productos esté directamente relacionado con la calidad de estos, sin
dejar de considerar los beneficios para el comerciante sin afectar la renta-
bilidad, sino mas bien con un adecuado equilibrio; 4) que el momento sea
adecuado: los productos deben ser presentados y reajustados en sus presen-
taciones y ubicaciones con base en las épocas y/o estacionalidades, de forma
que el consumidor pueda tenerlos mads presentes y mds a lamano, y 5) lugar
adecuado: cada producto en funcion de su naturaleza y necesidad especifi-
ca requiere de una exhibicion en particular, ademas de los objetivos de in-
terés por parte del comerciante, por ello, la seleccion de los espacios desti-
nados a cada producto es imprescindible (ceer Galicia, 2010).

Con este enfoque, uno de los elementos relevantes para el merchandising
es que los productos deben encontrarse en el lugar mas adecuado (punto 5)
dentro del punto de venta y en los espacios en anaquel, a los cuales se les de-
nomina lineal, con el objetivo de que la exposicion de estos sea la mas op-
tima para cada una de las mercancias, logrando asi incrementar la rentabi-
lidad de los espacios destinados a la venta (Exojo et al,, 2013), ya que son
estos espacios uno de los “vendedores” que se encuentran disponibles para
el consumidor durante el cien por ciento del tiempo que el consumidor
recorre los establecimientos, brindando asi un medio de comunicacion en-
tre las marcas y los clientes, razon por la cual la mercadotecnia presta mayor
atencion a estas herramientas y el impacto que causan en las intenciones de
compras, ya que el sentido de la vista es considerado el mas importante en lo
referente a la mercadotecnia, y se busca captar el mayor tiempo de atencion
por parte del consumidor, la cual oscila entre 17.3 y 20.6 segundos. El logro
de esta exposicion esta directamente influenciado por su ubicacion precisa
dentro del cada uno de los exhibidores y la posicion en la que los productos
son colocados, derivada de una combinacion posiciones: la vertical y la
horizontal.

Por su parte, la ubicacion horizontal estd configurada en funcion de la
altura desde el piso hasta el méximo del estante y segmentada de la siguien-

37




38

APLICACION ESTRATEGICA DE MERCHANDISING

te manera: 1) altura de la cabeza: este nivel esta orientado a productos que
son de compra repetida, ya que la visibilidad de las mercancias en esta
posicion se encuentra entre el 20 y el 60%, por lo que los productos de im-
pulso o promocion no cuentan con la rotacion necesaria en esta ubicacion;
2) altura de los ojos: al contrario de la posicion anterior, esta ubicacion es la
mas adecuada para productos que incentivan compras por impulso, cuenta
con una visualizacion de entre 45 y 100%, dependiendo de su posicion
complementaria derecha, centro o izquierda, de la cual hablaremos mas
adelante; 3) altura de las manos: al ser una posicion que reduce el esfuerzo
para tomar los productos por estar al alcance de las manos, brinda un ran-
go de visualizacion de entre 40 y 90%, sin embargo puede pasar inadvertido
al no estar en el rango visual; 4) altura del suelo: esta posicion es el nivel mas
bajo del exhibidor o anaquel, tiene una baja propension a la venta y un
rango de visualizacion de entre 30 y 70%, es decir, es muy poco visible y
requiere esfuerzo para ser visto, como para que se adquieran los productos
en esta posicion. Mientras que los niveles verticales se segmentan con base en
el sentido del flujo de los clientes dentro del anaquel: 1) izquierdo: es con-
siderada la posicion que brinda menores beneficios de ventas, suele ser la
seccion en la que se avanza mas rapido o se pasa de manera inadvertida,
ademas de que el cliente suele tener expectativas de adquirir algin otro
producto que satisfaga sus necesidades con mejores atributos o relacion
precio-calidad; 2) centro: en esta posicion se concentra la mayor cantidad
de vistas, tiene un porcentaje elevado de visualizaciéon y esto determina que
ese espacio tenga una gran cantidad de ventas en comparacion con los otros
dos, adicionalmente, el consumidor asume que al encontrarse en esta sec-
cion habra menos posibilidades de adquirir productos con mejores atribu-
tos en el ultimo tercio del pasillo; 3) derecho: el ultimo segmento del anaquel
cuenta con un valor medio de visualizacion y las ventas que impactan estan
relacionadas con si sube o baja en su posicion horizontal (ceer Galicia, 2010;
Exojo et al., 2013; Morgan, 2011).

Es importante puntualizar que, adicionalmente a los factores que consi-
dera el merchandising (posiciones en anaquel, existencia, precio, etc.), existen
multiples factores que influyen en las intenciones de compra del consumi-
dor y su decision final, entre los cuales destaca el envase, empate y etique-
tado, es decir, la imagen general del producto (Kotler y Armstrong, 2012).
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Si bien los sistemas de empaque, envase y etiquetado historicamente
han surgido de las necesidades cambiantes de los consumidores y las de-
mandas del mercado, pasando de ser meramente funcionales para proteger
y cuidar el contenido en sus interiores y evitar ser dafiados por el ambiente
0 los cambios de temperaturas no optimas para los productos, asi como para
reducir los dafos fisicos y garantizar que la calidad de estos se mantenga
(Somoza y Gandman, 2004; Pérez Espinoza, 2012), con el paso del tiempo
esta herramienta ha constituido una de las mas importantes en lo que a la
mercadotecnia respecta y pasando de ser solamente un medio de proteccion
y conserva de alimentos y bebidas que permita mantener en buen estado los
productos por mas tiempo y conservando sus propiedades, a convertirse en
uno de los medios mas significativos para brindar informacion a los con-
sumidores, realizar ventas en el piso de los establecimientos, por medio del
atractivo de la imagen, forma y contenido del empaque y/o envase del pro-
ducto, volviéndose asi en la herramienta por excelencia para el posiciona-
miento de la marca (Devismes, 2009; Garcia Arca y Prado, 2008; Garcia,
2008; Mendoza Roca ef al.,, 2015; Rodriguez Sauceda et al., 2014).

De acuerdo con Kotler y Armstrong (2012), los empaques y envases son
vendedores capaces de persuadir a los consumidores debido al impacto
visual que generan, al cual se le denomina “vendedor silencioso’, es decir,
dentro de los pasillos de los establecimientos, entre los anaqueles, islas y
otros exhibidores y estanterias, es el producto, su disefio de empaque o
envase, la imagen y disefio, colores y otros elementos informativos quienes
de a poco logran convencer a los consumidores, incentivarlos a realizar la
accion de compra, marcar la diferencia entre un producto, sus propiedades
y beneficios y las que cuenta algin otro, de tal manera que el consumidor
no tenga duda qué es lo que requiere para satisfacer sus necesidades (Cruz
Cortés, 2006; Pérez Espinoza, 2012).

Sin embargo, aun cuando para la mercadotecnia tanto las herramientas
de ubicacion en anaquel como las estrategias de imagen del producto repre-
sentan medios altamente persuasivos y de gran impacto visual para los con-
sumidores; al ser atractivos y diseniados para cumplir con ese fin, es también
por medio del etiquetado que los consumidores obtienen informacion rele-
vante para decidir si adquirir o no el producto analizado. Esta informacion
es de naturaleza no solamente visual, sino nutricional, forma de preparacion,
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métodos de conservacion, contenidos caloricos y energéticos, asi como una
diversidad de datos que el consumidor debera estar en posicion de identificar
entre los otros elementos, reconocet, interpretar y recordar con el fin de tomar
decisiones conscientes, por lo cual si bien estas dos estrategias de merca-
dotecnia podrian resultar, altamente rentables y funcionales para el sector
empresarial, podria ser altamente dafiinas para el consumidor cuando este
no puede comprender lo que se informa para tomar decisiones a conciencia
y el efecto que podria tener en su salud al consumir determinados productos,
por lo que distintas organizaciones internacionales en materia de salud y
empresas productoras de bebidas y productos alimenticios proponen desarro-
llar sistemas de etiquetado que atiendan la problematica epidemioldgica por
enfermedades cronicas no transmitibles (EcNT) y cambios en las conductas
de los consumidores (Arcentales Mufioz y Arcentales Mufioz, 2010; Brown,
2013; Garcia Arca y Prado, 2008; Kotler y Armstrong, 2012; Lamb ef al., 2011;
Lopez Cano et al., 2014; Pérez Espinoza, 2012; Rivera et al., 2019; Ruiz Chér-
coles y Cenarro Guerrero, 2016; Ruiz Gonzélez, 2010; Scott, 2014; Stanton
et al., 2007; Stern ef al., 2011).

Objetivo del capitulo

Desde la perspectiva de la visualizacion de los productos con el disefio de
estrategias de merchandising y el efecto en la salud de algunos tipos de in-
gredientes en los alimentos y bebidas que tienen incidencias en las ECNT, es
imperativo generar informacion que aporte evidencia de las practicas de
mercadotecnia que pueden influir en el consumidor en la toma de decisio-
nes conscientes y saludables, por lo que el presente capitulo aportara herra-
mientas que permitiran disefar estrategias significativas orientadas al con-
sumidor, dotarlo de informacién y brindarle la oportunidad para que tome
decisiones, acepte los productos ofrecidos y que sean mayormente benéficos
para si mismo y su salud, o bien, los rechace en busqueda de otras alterna-
tivas o productos sustitutos

En términos practicos, los resultados de este capitulo, y en particular
los datos analizados y procesados en la seccion “Resultados”, brindan infor-
macion importante entre la relacion de algunos productos y la cantidad de
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sellos con los que cuentan, mientras que identifica si existe una relacion
entre los productos con determinada cantidad de sellos y su posicion en los
anaqueles, identificando si la posicion obtenida es de un alto o bajo porcen-
taje de visualizacion, si cuenta con una ubicacion preferente y, consideran-
do la cantidad de sellos, si es benéfico para la salud del consumidor.

Comportamiento del consumidor
y etiquetado de advertencia

Cuando se habla de comportamiento del consumidor se hace referencia a
todas aquellas acciones que llevan a cabo los individuos para adquirir un
bien o servicio que satisfaga una necesidad especifica, estas acciones com-
prenden desde el momento en que el consumidor identifica su necesidad,
ya sea consciente o no, los pasos correspondientes para los satisfactores por
los medios que considere necesarios, analizar la informacion sobre lo que
se ha buscado, todo el proceso de compra o adquisicion, el uso que se le da
a lo adquirido por el tiempo de vida del producto, asi como el desecho de
los productos o servicios y la retroalimentacion sobre las experiencias, per-
sonas, ideas e instituciones que contribuyeron durante el lapso que se lleva-
ron a cabo todos estos procesos, mediante una serie de reacciones cognitivo-
conductuales y los elementos del entorno que proporcionan informacion y
propician la compra. Es decir, el comportamiento del consumidor se encuen-
tra en constante cambio y movimiento, y en él converge correlacionalmen-
te una serie de factores internos, emocionales, experienciales, sentimentales,
irracionales y racionales, asi como externos, sociales, culturales, publicita-
rios, de empaque y exhibicidn, entre otros (Hoyer, 2013; Peter y Olson, 2006;
Shiffman y Kanuk, 2010).

La busqueda de las empresas y organizaciones que comercian con ali-
mentos y bebidas para establecer estrategias relevantes y de impacto para
influir en las intenciones de compra de los consumidores y la adquisicion
final de los bienes y servicios que ofrecen, las lleva a tener cada vez mas
clara la comprension del comportamiento de los consumidores, su forma
de pensar, como reciben los estimulos que se les presentan y las acciones
que los llevan a elegir lo que adquieren, de manera que con el paso del
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tiempo las organizaciones y empresas se han adaptado a esos cambios, entre
los cuales se observa una clara tendencia hacia la busqueda de productos
mayormente saludables, que proporcione un grado mas amplio de funcio-
nalidad y seguridad, esto como resultado de la gran cantidad de informacion
a la que los mismos consumidores tienen acceso, dotandolos de conoci-
mientos que los han vuelto mas conscientes, documentados y exigentes, de
tal forma que buscan mantener sus diversos estilos de vida, y conservar y
mantener suimagen (Lopez Cano et al., 2014; Peter y Olson, 2006; Scott,
2014; Shiffman y Kanuk, 2010; Torres y Laprida, 2016).

Ha sido evidente que los cambios socioculturales y en las estructuras
familiares a partir de la incorporacion de la mujer en el campo laboral, las
amplias jornadas laborales, el crecimiento de las ciudades, la urbanizacion
y la reduccion de tiempo por el traslado derivado de estas dos ultimas son
factores que han determinado estos cambios de conducta, sin dejar de lado
la percepcion de los consumidores hacia aquellos productos que consideran
saludables, el riesgo que representa para si mismos y su salud, asi como el
beneficio o dafo que causan al medio ambiente aquellos productos que
adquieren, ya sea de primera mano o por sus medios de produccion, como
el uso de pesticidas u otros medios de produccion o aceleracion para el
proceso de creacion de los mismos (Espejel Blanco y Fandos Herrera, 2009;
Pacheco Navarro et al., 2018; Salgado Beltran, 2018).

Por otra parte, el incremento en las enfermedades cronicas no transmi-
tibles a nivel mundial, el porcentaje de muertes por este motivo, estimado
en 80% durante 2020' y la creciente comorbilidad prevista desde 2016 ha
obligado a los organizamos internacionales de salud y a los gobiernos a
implementar estrategias mercadologicas y de concientizacion sobre el con-
sumo informado, consciente y responsable de alimentos y bebidas que, de
acuerdo con la evidencia cientifica, tienen un alto de incidencia con el de-
sarrollo de estas ECNT, entre los cuales se encuentra el rediseno de los siste-
mas frontales de etiquetado de alimentos y bebidas (sEraB) (1nsp, 2020;
Narro Robles, 2018; ssa, 2016; wHo, 2018, 2020).

Estos cambios en los SEFAB se han realizado en distintos paises, inclui-
do México, que aun cuando anteriormente eran utilizados de forma volun-

' Datos para México obtenidos de Noncommunicable Diseases Progress Monitor 2020,
World Health Organization (2020).
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taria por el sector industrial, hoy en dia constituyen una ley que obliga a los
productores de alimentos y bebidas a indicar el exceso de algunos ingre-
dientes que tienen incidencia sobre las ECNT, con el objetivo de que los
consumidores tengan informacion clara, que no sea compleja y que permi-
ta tomar decisiones orientadas hacia el consumo saludable de alimentos,
pues, como se ha mencionado anteriormente, la imagen y el etiquetado de
los productos alimenticios en particular en los etiquetados frontales de ali-
mentos y bebidas tiene una mayor relevancia para la influencia sobre las
intenciones de compra del consumidor. Por ello, durante 2020 en México
se implemento la NOM-051-SCFI/SSA1-2010, en la cual se establece, entre
otras normas, el uso de un especifico sistema de etiquetado de advertencia,
compuesto por octagonos negros que cuentan con la leyenda de “exceso de”,
y hacen referencia a distintos ingredientes considerados agravantes de las
ECNT, tales como azicares, calorias, grasas trans, grasas saturadas, sodio y
contenido energético (Cabrera Laverde, 2020; Campos et al., 2011; Institu-
te of Medicine, 2010; Kaufer Horwitz et al., 2018; sE y Cofepris, 2020; To-
lentino Mayo et al., 2018).

Metodologia

El estudio consideré un analisis cuantitativo de corte transversal con un al-
cance exploratorio y correlacional, considerando las distintas variables obser-
vadas. Consta de dos secciones: 1) Cuestionario para consumidores, que
tiene por objetivo identificar productos dentro de categorias previamente
establecidas para su posterior analisis mediante un recorrido de lineales en
distintos puntos de venta de la ciudad de Hermosillo; 2) Recorrido de lineales:
comprende una revision y observacion visual de la oferta de los productos
identificados en el paso anterior y su respectiva posicioén en los exhibidores o
anaqueles, considerando las dos posiciones que establece el merchandising:
horizontal y vertical. El estudio analiza, por una parte, los sellos de adverten-
cia (exceso de calorias, exceso de azticares, exceso de grasas saturadas, exceso
de grasas trans, exceso de sodio) con los que contaban los productos obser-
vados, y, por otra, la ubicacion de estos en el lineal (vertical y horizontal)
(Gémez y Roquet, 2009; Herndndez Sampieri y Mendoza Torres, 2018).
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Cuestionario para consumidores:
categorias de productos

En primer lugar se identifico cudles serian los puntos de venta que com-
prenderian el estudio con base en lo mencionado en Forbes México, 2017,
la cual indica que el 50% del mercado nacional se encuentra concentrado
en tan solo trece comercios (tabla 1), de los cuales se seleccionaron las cua-
tro cadenas que se encuentran en la ciudad de Hermosillo y con el porcen-
taje de participacion mas alto.

Tabla 1. Participacion de mercado de retails en México

Cadena Retail Participacidn de mercado (porcentaje)
Bodega Aurrera 120
Walmart Supercenter 8.6
O 8.0
Soriana 75
Chedraui 36
Comercial Mexicana 2.1
H-E-B 1.8
Superama 1.1
7-Eleven 1.0
Calimax 13
Casa Ley 1.2
Ley Express 1.0
Merza 0.9

Fuente: Elaborada con datos de Forbes México, 2017.

Se realiz6 una revision ocular dentro de los establecimientos que serian
revisados durante el recorrido de lineal, esto con la finalidad de identificar
las categorias que integrarian el estudio y realizar una comparativa con los
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ratos proporcionados por la Organizacion de las Naciones Unidas para la
Alimentacion y la Agricultura (FA0), misma que realiza una serie de reco-
mendaciones para considerar que una dieta alimenticia es balanceada, a lo
cual se le denomina el “Plato del buen comer” (véase la tabla 2).

Tabla 2. Categorias de bebidas y productos

Nam. categoria Nombre de categoria
1 Lacteos
2 Frutas y verduras
3 Cereales y carbohidratos
4 Leguminosas y origen animal
5 Grasas y azlcares
6 Jugos y bebidas gaseosas
7 Jugos y bebidas no gaseosas

Fuente: Elaboracign propia y datos de balanceada (Gonzalez Fischer y Garnett, 2018).

Posteriormente, para definir los productos a ser observados se aplico
un cuestionario a consumidores para que indicaran cuales eran los produc-
tos que identificaban en siete categorias previamente establecidas con base
en el “Plato del buen comer” y las distintas secciones identificadas dentro
de establecimientos reconocidos. El cuestionario se configur6 con pregun-
tas abiertas, donde se obtuvo el conjunto evocado de 30 participantes para
obtener resultados exploratorios de cuiles eran los productos que los con-
sumidores hermosillenses relacionan en esas categorias, adicionalmente se
limité a un méximo de cinco respuestas por pregunta para evitar la infoxi-
cacion que sobresature y entorpezca el proceso de andlisis (Arribas, 2004;
Mufioz, 2014; Naranjo, 2015).

La recoleccion de datos del cuestionario dirigido a los consumidores
se realizo durante mayo de 2021, periodo que comprendi la pandemia de
covid-19, por lo que se llevo a cabo de forma remota, mediante herramien-
tas digitales utilizando la plataforma de Forms para su aplicacién y median-
te WhatsApp para la distribucion (véase la figura 1).
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Figura 1. Procedimiento de recoleccion de datos: medios digitales

1) Filtro por lada geografica de ciudad.
) 2) Filtro por caracteristicas de la muestra.
Tratamiento | 3) |ntegracion de lista de difusicn.

de lista
telefanica
4) Generacion del formato de envio del instrume nito.
Preparacién 5) Redaccion del mensaje de invitacion-informacion.
del primer
contacta
&) Solicitud de colaboracion para difundir el instrumento.
o 7) Resolucion de dudas y servicio técnico.
seguimiento
aencuestados
8) Recoleccion de respuestas en linea.
. 9) Exportartacion de respuestas y tratamiento de datos.
Fecoleccian
¥ tratamiento
de datos

Fuente: Elaboracién propia, procedimiento realizado 2021.

Por tltimo, el tratamiento de estos datos se llevo a cabo por medio de
Excel para su integracion y posterior andlisis por medio del software esta-
distico Statistical Package for the Social Sciences (spss) version 21.0, de lo
cual se seleccionaron los distintos productos que se identificaron en las
categorias establecidas y se observaron durante el recorrido de lineales de

los distintos puntos de venta (tabla 3).

Tabla 3. Productos por categoria

Nim. categoria Nombre de categoria Productos
Leche
Yogurt
1 Lacteos Queso
Crema

Leche




APLICACION ESTRATEGICA DE MERCHANDISING

Elote

Manzana

Frutas y verduras

Champifién

Fresas

Platano

Avena

Cereal de malz

Cereales y carbohidratos

Cereal

Arroz

Granola

Frijol

Lentejas

Leguminosas y origen animal

Atdn

Garbanzo

Pollo enlatado

Aceite

Azucar

Grasas y azlcares

Galletas

Mantequilla

Mermelada

Agua

Refrescos

Jugos y bebidas gaseosas

Te

Horchata

Jugo

Soda

Agua mineral

Jugos y bebidas no gaseosas

Coca cola

Mango

Refrescos

Fuente: Elaboracion propia.
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Recorrido de lineales:
observacion en el punto de venta

Partiendo de la tabla 1, donde se indica el porcentaje de participacion de las
cadenas comerciales y la seleccion de aquellas a las que se acudiria a realizar
la revision de la oferta de productos, se identificaron las unidades econdmi-
cas de estos establecimientos y de giros similares ubicadas en la ciudad de
Hermosillo, utilizando el Directorio Estadistico Nacional de Unidades Eco-
nomicas de uso abierto proporcionado por el Instituto Nacional de Estadis-
tica y Geogratia, el cual muestra los resultados que se presentan en la tabla 4.

Tabla 4. Es tablecimiento de venta de alimentos y bebidas

Establecimiento Cantidad
Supermercado 184
Minisuper 544
Abarrotes 2263
Autoservicio 232
Tienda 2505
Total 5728

Fuente: Elaboracién propia, con base en datos del INEGI (2021).

Con el objetivo de identificar la muestra de establecimientos para ser
visitados y llevar a cabo el recorrido de lineales, se identifico el total de es-
tablecimientos con los que cuenta Bodega Aurrerd, Walmart, OXXO y So-
riana, de los cuales, considerando limitaciones como el contexto pandémi-
co de 2021, los recursos econdmicos destinados a la investigacion y el
tiempo para realizar cada una de las visitas, se establecio acudir a dos su-
cursales por cada una de las cadenas comerciales (tabla 5).

Tabla 5. Puntos de venta a visitar

Empresa Puntos de venta/cadena A visitar

Bodega Aurrera 5 2

Walmart 5 2
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QxXxX0 303 2
Soriana 16 2
Totales 329 8

Fuente: Elaboracion propia, basado en datos del INEGI (2021).

Por otra parte, la realizacion del instrumento de recoleccion de datos
en los lineales se llevo a cabo por medio de la validacion de expertos (ta-
bla 6) en el campo de la mercadotecnia, mercados de alimentos, compor-
tamiento del consumidor y nutricién, a los cuales se les hizo llegar 1a herra-
mienta disefiada en Excel, por medio de correo electronico, para la revision
y observaciones, correcciones y adecuaciones al documento, mismo que
luego de dicha revision fue devuelto para atender las incidencias tanto de
estructura, contenido y forma, para posteriormente ser reenviado a los ex-
pertos para su aprobacion definitiva.

Tabla 6. Panel de expertos y expertas

Experto (a) Grado académico Area de experticia

Marketing agroalimentario, Comportamiento del consumidor,

Experta 1 Doctorado . . . .
P Mercados de consumo, Economia agraria, Turismo alimentario.
Consumo saludable, Responsabilidad social, Comportamiento
Experta 2 Doctorado del consumidor, Mercados de consumo, Bvaluacién de puntos
de venta.
Quimica de los alimentos, Nutricién y consumao, Innovacion
Experto 3 Doctorado alimentaria, Comportamiento del consumidor, Mercados de
consumao.
Marketing agroalimentario, Comportamiento del consumidor,
Experta 4 Doctorado 939 ' P '

Mercados de consumo, Imagen corporativa, Turismo alimentario.

Compoertamiento del consumider de agroalimentos,
Expertas Doctorado Compeortamiento del consumidor verde, Mercados de consumao,
Economia agraria.

Fuente: Elaboracion propia.

La estructura del instrumento de recoleccion de datos de los productos
en el punto de venta fue disefiado con base en la literatura del modelo Aten-
cion, Interés, Deseo y Accion (AIDA), mismo que considera que los produc-
to se exhiben de acuerdo con el tipo de producto, las marcas existentes y la
rotacion de los mismos para incentivar las ventas de determinados bienes
e influir en las conductas de compra, esto considerando la mayor exposicion
del producto al consumidor y por lo tanto mayor visibilidad y mas accesi-
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bilidad, dando como resultado una mejor oportunidad de ser adquirido y
potenciando una posicion (Borja, 2021; Navarro Garcia y Diez de Castro,
2003; Ramirez Beltran y Alférez Sandoval, 2014).

En este capitulo se podra ver el resultado del estudio realizado conside-
rando Gnicamente dos elementos: la cantidad de sellos de los productos en
las categorias (3a del “Instrumento del recorrido de lineales”) y su ubicacion
dentro del lineal (5 a y b del “Instrumento de recorrido de lineales”). Sin
embargo, la composicion de la herramienta de recorrido de lineal esta com-
puesta de dos secciones: 1) el encabezado, donde se pueden encontrar los
datos generales del establecimiento, localidad y fecha del levantamiento
de datos, y 2) el cuerpo, que registra los elementos de cada producto que se
observa, como producto, familia, marca, tipo de envase o empaque, con-
tenido nutrimental, ubicacion, pasillo, etc., lo cual se detalla en la tabla 7.

Tabla 7. Instrumento de recorrido de lineal

1. Generales: producto, marca, productor, presentacidn (ml/g), Pals de origen, precio

2. Caracteristicas fisicas: envase/empaque, vidrio, aluminio, plastico, cartén, poliestireno, emplaye, reciclable,
reciclado, reusado.

3. Informacién de la etigueta:
a. Sellos con los que cuenta: exceso de calorias, exceso de azlcares, exceso de grasas saturadas, exceso de
grasas trans, exceso de sodio.
b. Informacién nutrimental: etigueta nutricional, guia diaria de alimentacién, light/bajo en grasas.

4. Certificaciones: organicos, GMOS, sin conservadores, Kosher, FDA (HACCP), USDA, otro.

5. Recorrido de lineales:
a. Ubicacién en tienda: departamento de ubicacién, nimero de pasille, nombre del pasillo.
b. Posicion en el lineal: de la cabeza, de los ojos, de las manos, del suelo, izquierda, centro, derecha,

6. Promociones: cuenta con promociones, tipo de promocién,

7. Observaciones.

Fuente: Elaboracién propia, validada por expertos.

Por ultimo, tras el levantamiento de datos por medio de la observacion
en el punto de venta, la informacion recolectada con el “Instrumento de
recorrido de lineal” fue tratada por medio de Excel y de software de analisis
sPss. Ya que la investigacion no fue realizada con herramienta de neuro-
ciencias aplicadas a la mercadotecnia, como lentes de seguimiento ocular
(eye tracker) que permitan analizar la posicion de los ojos de los consumi-
dores, el tiempo de fijacion en las dreas especificas y otros elementos que en
tiempo real arrojarian resultados mas precisos, se requirio de establecer
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parametros que permitan medir el porcentaje de visualizacion que tienen
los productos con fundamento en su posicion dentro de los exhibidores o
anaqueles, paralo cual se basé en la literatura existente y en los datos esta-
disticos que los investigadores y los resultados de sus trabajos aportan; a
esta variable se le denominé visualizacion tedrica (Borja, 2021; cek1 Galicia,
2010; Exojo et al., 2013; Martinez, 2018; Morgan, 2011; Ramirez Beltran y
Alférez Sandoval, 2014; Verastegui Tene y Vargas Merino, 2021).

Se entiende por visualizacion tedrica “al porcentaje de apreciacion por
parte de los consumidores que obtendran los productos exhibidos en el
anaquel de los establecimientos comerciales con base en su posicion verti-
cal y su nivel horizontal, mismo que se vera beneficiado entre mds cerca se
encuentra el producto del centro y a la altura de los ojos y perjudicado
cuando este se aleja del centro hacia los laterales derechos o izquierdos y
hacia los niveles de la cabeza o del suelo”. Para ilustrarlo mejor se integraron
los datos de diversos autores en la figura 2.

Figura 2. Porcentaje de visualizacion tedrica en el lineal

Izquierda Centro Derecha

De la cabeza

De losojos

De las manos

Del suelo

Fuente: Elaborada con informacidn de Borja (202 1), CEEl Galicia (2010), Exojo et al. (2013), Martinez (2018),
Morgan (2011), Ramirez Beltrdn y Alférez Sandoval (2014) y VerdsteguiTene y Vargas Merino, (2021).

Con lo expuesto en la figura 2 se realizo un proceso de integracion de
los niveles horizontales (lineal 1) que corresponden a: 1) altura de la cabe-
za, 2) altura de los ojos, 3) altura de las manos y 4) altura del suelo, asi como
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a las posiciones verticales (lineal 2) correspondientes a: 1) izquierdo, 2) cen-
troy 3) derecho. Este proceso de integracion realizado con la combinacion
de los lineales 1 y 2 y los porcentajes de visualizacion tedrica se llevaron a
cabo por medio del algoritmo de Excel que identifica las incidencias que
cumplen las condiciones dadas, como se muestra a continuacion:

=SI.CONJUNTO (I1="De la cabeza’, SI(J1="Izquierda”35, SI(]1="Centro”60,
SI(J1="Derecha’35,” “))), I1="De los ojos’, SI(J1="Izquierda’,60, SI(J1="Cen-
tro’,85, SI(J1="Derecha’,60,” “))), [1="De las manos’, SI(J1="Izquierda”65,
SI(J1="Centro’90, SI(J1="Derecha’65,” “))), I1="Del suelo”, SI(J1="Izquier-
da’,“67 a 707, SI(J1="Centro”“80 a 70", SI(J1="Derecha”,“55 a 45%* “))))

Resultados
Tras el levantamiento de datos en el recorrido de lineales se obtuvieron en
total 527 observaciones en los establecimientos, de 157 productos distintos

que se encuentran distribuidos de acuerdo con lo indicado en la Tabla 8.

Tabla 8. Oferta observada en punto de venta

Establecimiento Frecuencia Porcentaje
Walmart 136 258
Aurrerd 157 29.8
Sotiana 129 24.5
OXX0 105 19.9
Total 527 100.0

Fuente: Elaboracién propia.

De los cuales se puede identificar en la tabla 8, que la categoria de Grasas
y azlicares cuenta con una oferta de 157 productos (29.8%), Jugos y bebidas
no gaseosas con 147 (27.9%) y Licteos con 76 (14.4%), ademds se puede
observar que las categorias que presentaron menor oferta son Frutas y ver-
duras con 14 productos (2.7%), Leguminosas y origen animal con 26 (4.9%)
y Cereales y carbohidratos, que cuenta con 45 productos (8.5%).
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Tabla 9. Productos por categoria

Categoria Frecuencia FPorcentaje

Lacteos 76 14.4
Frutas y verduras 14 27
Cereales y carbohidratos 45 85
Leguminosas y origen animal 26 49
Grasas y azlcares 157 29.8
Jugos y bebidas no gaseosas 147 279
Jugos y bebidas gaseosas 62 11.8

Total 527 100.0

Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla 10 se observa que el 68.5% de los productos observados
durante el levantamiento de datos del recorrido de lineales cuentan mini-
mamente con un sello de advertencia en sus etiquetados frontales mientras
que solamente el 31.5% no cuentan con sellos.

Tabla 10. Categorias de productos que cuentan con mds y menos sellos

Segmentacion/variables Test No. sellos (porcentaje)
chi-cuadrado

Categoriadeproductos o 0 ) anselos - seho ' salos " salos
Lacteos 16.3 154 15.2 0.0
Frutas y verduras 6.6 12 0.0 0.0
Cereales y carbohidratos 13.9 58 6.3 7.3
Leguminosas y origen animal 0.000 2.4 7. 6.3 0.0
Grasas y azlcares 15.7 278 329 92.7
Jugos y bebidas no gaseosas 42.8 253 19.0 0.0
Jugos y bebidas gaseosas 24 174 20.3 0.0

Fuente: elaboracion propia.

Como se puede observar en la tabla 11, al hacer la correlacion entre las
ubicaciones horizontal y vertical (solo ubicaciones de mayor visualizacion
tedrica) de los productos observados en anaquel, la cantidad de sellos con
los que cuentan se logra apreciar que a la altura de los ojos se encuentran
productos que cuentan con al menos un sello de advertencia (34.4%), al me-
nos dos sellos de advertencia (39.2%) y aquellos que cuentan con al menos
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tres sellos (46.3%), mientras que los productos que no contaban con sellos
representan 39.2%. Del mismo modo, a la altura de la cabeza se lograron
identificar productos que cuentan con al menos dos sellos (45.6%) y tres
sellos (46.3%), y los productos sin sellos reflejan un 7.2%. Al realizar la suma
de las dos posiciones con mayor visualizacion (de los ojos y de las manos)
se obtiene que 69.9% sin sellos se encuentran en estas posiciones, a la vez
que 57.6% cuenta con al menos un sello, 51.9% con al menos dos sellos y
53.6% con al menos tres sellos. Por otra parte, considerando las posiciones
verticales se aprecia que en el centro de los anaqueles se ubican productos
con al menos un sello (43.6%), al menos dos sellos (21.5%) y al menos tres
sellos (43.9%), mientras que los productos que no cuentan con sellos repre-
sentan el 24.7 por ciento.

Tabla 11. Productos con y sin sellos en la ubicacion horizontal del anaquel

Segmentacdon/variables Test Neo. selfos (porcentaje)
chi-cuadrado
Ubicacién en el lineal 1 » No cuenta Almenos1  Almenos2  Almenos3
{valor de prob.) con sellos sello sellos sellos
De la cabeza 7.2 28.2 45.6 46.3
De los ojos 39.2 34.4 39.2 46.3
De las manos 30.7 23.2 12.7 7.3
Del suelo 229 141 2.5 0.0
_— . 0.000 No cuenta Almenos1  Almenos2  Almenos3
Ubicacidn en el lineal 2
con sellos sello sellos sellos
lzquierda 301 38.6 58.2 29.3
Centro 24.7 43.6 21.5 43.9
Derecha 45.2 17.8 203 26.8

Fuente: Elaboracion propia.

El andlisis anterior brinda la oportunidad de identificar si los productos
observados cuentan o no con una mayor visualizacion en el anaquel con
respecto a sus ubicaciones individuales. En la tabla 12 se analiza la ubicacion
integrada obtenida por el algoritmo y el porcentaje de visualizacion tedrica
que aporta la combinacion especifica horizontal y vertical, dando como
resultado que 30.1% de los productos que no cuentan con sello, 33.2% de
los productos con al menos un sello, 46.8% de los productos con al menos
dos sellos y 43.9% de los productos con al menos tres sellos obtienen 60%
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de visualizacion, mientras que 3.6, 10.4, 0.0 y 7.3% del mismo orden de
sellos estan recibiendo 90% de visualizacion.

Tabla 12 Productos con y sin sellos con mayor o menor porcentaje de visualizacion

Segmentacidn/variables Test No. sellos (porcentaje)
chi-cuadrado
i I ¥ No cuenta Al menos 1 Almenos2  Almenos3
Porcentaje de visual
{valor de prob.) con sellos sello sellos sellos
35 4.2 14.5 e 29.3
45a 55 7.2 4.6 0.0 0.0
&0 301 33.2 46.8 43.9
&5 271 12.9 12.7 0.0
0.000
67a70 9.6 5.0 13 0.0
70a 80 6.0 4.6 1.3 0.0
85 12.0 14.9 6.3 19.5
o0 3.6 10.4 0.0 7.3

Fuente: Elaboracion propia.

Por altimo, al realizar una segmentacion en dos categorias donde se
define como ubicacion preferente a la ubicacion del lineal que aporta un
mayor porcentaje de visualizacion tedrica, considerando desde 35 y hasta
65% como el menor porcentaje de visualizacion y desde 67 hasta 90% como
un mayor porcentaje de visualizacion, se logra apreciar claramente que tan-
to productos con sellos como sin sellos se encuentran en posiciones de
menor visualizacion, lo cual podria ser resultado de los productos seleccio-
nados, cambios significativos en la forma de presentar los productos o un
bajo interés o intencionalidad por parte de las cadenas.

Tabla 13. Productos con y sin sellos con mayor o menor porcentaje de visualizacidn

Segmentacién/variables Test No. selfos (porcentaje)
chi-cuadrado
Visualizacic y x Nocuenta Almenos 1 Al menos 2 Al menos 3
Isualizacion preferente {valor de prob.) con sellos sello sellos sellos
Menor visualizacién
(35 al 65) 687 65.1 911 73.2
0.000
Mayor visualizacidn 313 34.9 89 26.8

(67 al 90)

Fuente: Elaboracion propia.
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Conclusiones

La mercadotecnia y el estudio del mercado, asi como el andlisis del compor-
tamiento del consumidor, han cobrado relevancia en los distintos sectores
publicos y privados, tanto en dreas académicas como en el sector empresa-
rial, haciendo uso de las herramientas y conocimientos que proporciona
para cumplir con los fines que dichas ramas persiguen, con el objetivo de
maximizar los alcances y, en algunos casos, lograr mérgenes de utilidades
altamente rentables.

Tal es el caso de la mercadotecnia social en el sector salud, que ha adop-
tado algunas de las estrategias y términos de la mercadotecnia para influir
y persuadir a los individuos, de forma que estos tomen decisiones orienta-
das a consumos responsables, conscientes y benéficos para su salud, bus-
cando asi evitar que enfermedades, como las ECNT, lleguen a convertirse las
problematicas irreversibles o, en su caso, contenerlas.

Considerando estos elementos, el presente capitulo ha buscado integrar
los elementos del merchandising con respecto a la exhibicidn del producto
en anaquel y su visualizacion por parte del consumidor, como aspecto de la
imagen del producto, su disefio y contenido, especialmente enfocado en los
etiquetados frontales de bebidas y alimentos y en lo particular las etiquetas
de advertencia para identificar si aquellos productos que cuentan con mas
o menos sellos se encuentran posicionados en ubicaciones preferentes o de
mayor impacto visual.

Estas dos consideraciones, aunque parala mercadotecnia son estrategias
0 herramientas altamente rentables y de impacto que contribuyen significa-
tivamente para influir en el consumidor, impactar las conductas e intenciones
de compra e incentivar las ventas, son el motivo por el cual la sociedad puede
verse afectada en sus buenos o malos hdbitos de compra y consumo, razéon
por la que las instituciones de seguridad, salud y prevencion social toma-
ron acciones y medios legales parala implementacion de normativas que de
un modo u otro fuercen a la industria a informar con mayor claridad a los
consumidores respecto a los productos que adquieren.

Una vez analizada la informacion, se puede observar que la oferta de
productos que cuentan con al menos un sello de advertencia es razonable-
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mente mas significativa (68.5%) que la de productos que no cuentan con
sellos de advertencia (31.5%) y que las categorias establecidas para analisis
tienen una relacion directa con el tipo y la cantidad de sellos con los que
cuentan, por lo que, aunque sean categorias de productos que deberian
estar en la dieta de los individuos, los productos que son procesados apor-
tan mds ingredientes que tienen incidencia con las ECNT.

Sin embargo, cabe destacar que al establecer una relacion entre los pro-
ductos con sellos y las ubicaciones de estos conforme a su horizontalidad y
verticalidad, se puede observar que no existe una razon para afirmar que
los productos con mayor cantidad de sellos y que por ende se podrian con-
siderar mayormente daninos para la salud de los consumidores se encuen-
tren en ubicaciones preferentes o que tengan una mayor visualizacion teo-
rica, ya que, por el contrario, se puede ver que aunque los productos en sus
posiciones individuales aparentemente tienen ventaja para ser vistos, en
conjunto con las posiciones horizontales y verticales, no es asi. Esto no
quiere decir que aquellos productos que no cuentan con sellos se encuentren
beneficiados por sus posiciones integradas, sino que, en este estudio, con
los productos y los comercios observados, no hay evidencia que sustente tal
afirmacion.

Es importante realizar andlisis y levantamientos de datos complemen-
tarios con categorias distintas y productos diversos para determinar si exis-
te alguna ventaja en términos de visualizacion en la forma y posicion en la
que se exhiben los bienes en los anaqueles de los establecimientos comer-
ciales en relacion con los beneficios y perjuicios hacia la salud de los indi-
viduos, de forma que se puedan realizar estrategias mas adecuadas para
propiciar una conciencia de salud alimentaria o toma de decisiones infor-
madas, asi como evitar el uso de estrategias de mercadotecnia sin plena
conciencia de sus implicaciones en la salud.
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Introduccion

Diversos organismos y programas de la Organizacion de las Naciones Uni-
das (onu), como el correspondiente a Ciencia, Cultura y Educacion (UNEsco),
el Medio Ambiente (pNUMA) y el Desarrollo (pPNUD), entre otros, han sena-
lado recurrentemente la necesidad de transitar de patrones de produccién
y consumo insostenibles a otros que garanticen satisfacer las necesidades
de las generaciones futuras, a través de estrategias que integren y armonicen
criterios economicos, ambientales y sociales (FAo e twmMr, 2018; pNUD, 2015).
Su propuesta, desde la década de los ochenta del siglo pasado, ha sido cam-
biar los hdbitos de consumo y produccion predominantes por otros apega-
dos al llamado desarrollo sustentable (oNu, 1987, 1995; UNCED, 1992; PNUD,
2015).

A la fecha, sin embargo, la realidad indica que los patrones de consumo
y produccion privilegiados por las sociedades occidentales, sobre todo en
los paises desarrollados, siguen mas orientados al consumismo (Salinas,
2016), lo cual significa que persisten barreras que impiden avanzar hacia
los principios de produccion y consumo sustentable (pcs) (Gierszewska y
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Seretny, 2019; Kreuzer et al., 2019; Schoijet, 2005). Los estudios revisados
reconocen como principales agentes de cambio en el sentido de la pcs al
ciudadano comun, es decir, una poblacion informada y comprometida con
la pcs que exija al Estado y a las diversas instancias involucradas en tales
procesos los cambios correspondientes para que se fomenten a nivel comu-
nitario (Richard, 2021).

Ahora bien, los estudios revisados respecto a la pcs han observado que
el sector mds joven de la poblacion es el mas comprometido con el consumo
sustentable, sea a nivel global (Haller ef al., 2020) o nacional (Nielsen Pro-
duct Insider, 2018; Wang ef al., 2014). Sin embargo, el comportamiento de
compra respecto a los atributos sustentables por grupos de edad carece
de criterios homologados y consistentes (Haller ef al., 2020); si bien algunas
modalidades de compra son mas sustentables que otras, no representan ni
un cuarto del mercado (22.3% en Estados Unidos) (Nielsen Product Insider,
2018). Por otra parte, se considera importante estudiar los patrones de com-
portamiento de los jovenes por el reflejo que tales conductas pueden tener
en las practicas de consumo de su adultez (Bauer ef al., 2018; Vermeir y
Verbeke, 2008). Contar con suficiente informacion sobre los procesos que
influyen en la incorporacion de préacticas de consumo en favor de la pcs
podria coadyuvar a fortalecer el segmento de mercado de los productos y
servicios sustentables a través de impulsar estrategias y programas de co-
municacion social al respecto.

En este trabajo se presenta el instrumento disefiado con el propasito de
analizar precisamente las practicas de consumo sustentable en estudiantes
universitarios, en el caso del consumo de alimentos. En la primera parte se
brinda un panorama sobre los alcances y limitaciones de las investigaciones
que abordan el consumo sustentable desde el paradigma del comportamien-
to del consumidor, para destacar la pertinencia del enfoque sociolégico.
Posteriormente se expone como se ha estudiado el consumo sustentable
desde la teoria de las practicas sociales y cudles son los principales factores
sociales e individuales que influyen en tal comportamiento de consumo. Se
presenta después el guion de preguntas disefiado, apegado a la teoria y va-
lidado a través de juicio de expertos, asi como el pilotaje realizado a través
de grupos focales. Finalmente, se describen los resultados y principales con-
clusiones del proceso de pilotaje y validacion del instrumento.
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Abordaje analitico sobre
el comportamiento de consumo sustentable

El enfoque mas utilizado para estudiar el comportamiento de consumo
sustentable es el psicosocial, pero publicaciones mas recientes sobre habitos
de consumo en relacion con la sustentabilidad sefialan la necesidad de ex-
plorar nuevas explicaciones sobre los determinantes de tales comportamien-
tos y reconocen el enfoque sociologico como un drea de oportunidad ana-
litica que bien puede complementar tales estudios.

En esa linea de investigacion, Salgado y Beltran (2011), al estudiar el
comportamiento sustentable del consumidor, observaron la presencia de
factores sociales que tienen una relacion directa con el consumo sustentable
(reciclaje, cuidado de la salud, interés por aprender acerca de la naturaleza,
indignacion por consumo innecesario de recursos naturales, consume pro-
ductos que considera que reduzcan el dafio ambiental). Estudios mas re-
cientes (Piligrimiene et al., 2020), también han observado la presencia de
factores externos condicionantes del consumo sustentable, plantean el en-
torno social y la promocion como factores de impacto positivo en el com-
portamiento de consumo sustentable. En este tipo de estudios se reconoce
que los pares tienen efectos directos y positivos en la actitud afectiva; tam-
bién se reconoce que la capacidad de innovar en los productos ecoldgicos
influye positivamente en su compra, en la participacion y en el compromi-
so ambiental que muestran los consumidores (Bianchi ef al., 2019). Igual se
ha observado que ciertos aspectos de tipo sociodemogréfico (edad, escola-
ridad y nivel de ingresos) tienen una relacion directa y positiva en el com-
portamiento de consumo sustentable (Acufnia-Noraga y Severino-Gonzilez,
2018; Salgado y Beltran, 2011).

Las investigaciones que priorizan el enfoque psicosocial han logrado
medir el impacto de distintos factores que condicionan al consumidor
(Bianchi et al., 2019; Piligrimiene ef al., 2020; Salgado y Beltran, 2011), pero
han obviado del andlisis los factores que pueden explicar como se forman y
delimitan las practicas del consumidor. Por ejemplo, la escala del modelo de
cubo tridimensional de comportamiento de consumo sostenible (SCB-cube)
es de utilidad para medir el comportamiento de consumo sustentable en
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adultos (Geiger ef al., 2017) y la escala alimentaria de comportamiento de
consumo sustentable de los consumidores jovenes (vcscs) (Fischer et al.,
2017). Sin embargo, ambas se orientan a describir dicho comportamiento
y no los factores y el contexto que influyen en la adopcion del comporta-
miento de consumo sustentable (Fischer ef al., 2017; Geiger et al., 2017).

En todo caso, los estudios de enfoque psicosocial han detectado una
brecha entre la intencion de compra y el comportamiento del consumidor
hacia los productos sustentables. Este es un tema de interés de diversas in-
vestigaciones que, recientemente, exploran otras perspectivas analiticas para
comprender como puede lograrse una verdadera incorporacion de practicas
afines al consumo sustentable que lleva a reducir la brecha entre intencion
y comportamiento de compra (Jansson et al., 2017; Kreuzer et al., 2019;
Maichum ef al., 2016; Nguyen et al., 2019; Tung et al., 2017; Vila y Gime-
no-Martinez, 2010).

Jacobsen y Hansen (2019), en el campo de la sociologia del consumo
sustentable, sugieren enfocarse en el conocimiento incorporado y la repro-
duccidn de practicas a través del andlisis de las relaciones sociales, las dife-
rencias sociales, la interaccion social y la experiencia incorporada (colecti-
va); opinan que estos aspectos ayudarian a comprender como las practicas
de consumo sustentable se reproducen y cambian, para mejorar con ello las
posibilidades de promover o reforzar esos procesos sociales involucrados
en las transiciones sustentables. Sin embargo, hasta hoy son pocos los estu-
dios del comportamiento del consumidor en el campo de la sociologia o
bien estudios hibridos que adoptan un enfoque sociologico.

En este documento se presenta el proceso de disefio y validacion de un
instrumento de medicién elaborado para explorar, desde una aproximacion
sociologica, los factores sociales que influyen en la incorporacion de prac-
ticas de consumo sustentable.
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Sustento tedrico: practicas de consumo
sustentable desde un enfoque socioldgico
del comportamiento del consumidor

En los estudios de marketing estdn presentes dos escuelas de pensamiento:
la perspectiva econdmica, centrada en temas relacionados con los produc-
tos, la organizacion y la gestion, y la no econémica, centrada en los factores
sociales y psicolégicos que pueden influir sobre el comportamiento de los
sujetos. En esta altima se encuentrala escuela del comportamiento del con-
sumidor (Martinez Gonzalez, 2011).

Ahora bien, el consumo es un tema complejo en el cual intervienen
varios factores, y por tanto hay varias aristas de investigacion al respecto.
Peter y Olson (2006) distinguen tres tipos de factores o elementos al estudiar
al consumidor: a) Afectos y cognicion del individuo: relacionados con el
proceso psiquico y cognitivo, como emociones, sentimientos y las actitu-
des. b) Comportamiento: conductas observables (evidentes) y no observables.
¢) Ambientes: estimulos (sociales y fisicos) que influyen en las acciones de
los consumidores.

En el ambiente se encuentran influencias del entorno social y el fisico
que enmarcan el contexto del consumidor. En el social, como se muestra en
la figura 1, estan la cultura, subcultura y clase social a la que pertenece,
también los grupos de pertenencia con los que se relaciona ylos medios de
comunicacion. Cada uno de estos elementos conlleva ciertas relaciones y
dindmicas sociales que influyen en la formacion y las decisiones del consu-
midor. En el ambiente fisico estdn el resto de los elementos tangibles e in-
tangibles que rodean al consumidor, pueden ser el espacio geografico, el
clima, el tiempo, las estrategias de marketing, entre otros.
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Figura 1. Flujo de influencia en el ambiente social
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Fuente: Peter y Olson (2008).

Desde su origen, el marketing se adapta al contexto y a los consumi-
dores, es decir, a los cambios que presentan uno u otros. De manera que
conforme aumenta la conciencia ambiental de los consumidores aparecen
lineas del marketing en atencion a tales cambios, expresion de ello son, por
ejemplo, las lineas con perspectiva social, ecologica, el marketing verde y
el de sustentabilidad (Martin et al., 2013). En esta ultima linea, el area sus-
tentable del consumo y el comportamiento del consumidor, se centra este
trabajo.

Segin Martin ef al. (2013), el proceso de consumo sustentable se con-
forma por factores influenciadores, etapas del proceso de compra y consu-
mo, y las consecuencias del proceso de compra (figura 2).

Figura 2. Factores que influyen en el proceso de consumo: una perspectiva de sustentabilidad

Factores de contexto social y estructural

Factores de compra
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Fuente: Martin et al. (2013).
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Los factores influenciadores correspondientes al contexto social y es-
tructural refieren a las condiciones del mercado, las normas sociales, las
acciones del gobierno y de otras instituciones, asi como la influencia de la
familia, amigos y otros grupos sociales. En los factores sociales alusivos a
la compra se encuentra el tipo, valor y frecuencia de compra, asi como el
significado social atribuido al proceso. En los factores de marketing estan
las soluciones, beneficios y costos percibidos de los productos y servicios, la
conveniencia y las campafas de promocion. Mientras que en los factores
del consumidor estan aspectos individuales, como son, entre otros, los de
tipo demografico, los conocimientos, percepciones, valores, actitudes, in-
tenciones, experiencias y estilos de vida (Martin ef al., 2013).

En el terreno de la sociologia del consumo el conjunto de factores in-
fluenciadores es catalogado como variables externas, las cuales contemplan
el entorno de la demanda, la familia, los grupos de referencia, la cultura y
los estratos sociales (Henao y Cordoba, 2007). La precision importante en
esta perspectiva sociologica del comportamiento del consumidor es que, si
bien se reconoce que el consumo tiene representaciones para el consumidor
a nivel individual, su eje central de analisis son las representaciones que
tiene tal proceso a nivel social. Por tanto, el consumo se estudia mas en
relacion con la identidad, la estructura social y los significados, entre otros
(Henao y Cordoba, 2007; Martin ef al, 2013). En este campo se abordala
agencia o los poderes de los agentes humanos para promover el consumo
sustentable (Spaargaren y Mol, 2008), particularmente las rutinas de com-
portamiento cotidianas y su interaccion directa con los contextos sociales.
En esta linea emerge el andlisis del “consumidor-ciudadano’, al reconocer
ese poder que tiene el individuo para estructurar sus propias reglas y recur-
sos en su vida diaria.

Es en este campo sociolégico donde cobra relevancia la teoria de las
practicas sociales (TPs) para estudiar el consumo sustentable. La Tps se
ocupa de aspectos individuales del consumidor, a la vez que enfatiza las di-
mensiones de tipo estructural y social que condicionan o determinan las
practicas diarias de los consumidores (Ariztia, 2017; Corsini et al., 2019).
Se consideran las acciones del individuo, con énfasis en la estructura que le
rodea, en sus interacciones reciprocas (Kennedy y Krogman, 2008). En ese
sentido, Ariztia (2017) precisa que las practicas constituyen formas de hacer
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y/o decir que surgen de la interrelacion espacio temporal de tres elementos:
competencias, sentido y materialidades. Por competencias refiere al con-
junto de saberes practicos y habilidades (know how) que hacen posible la
realizacion de una practica; por sentido, a los aspectos teleoafectivos, valora-
ciones y repertorios culturales sobre los cuales se establece el significado y
necesidad de una practica, segin quienes las ejecutan, y por materialidades,
las herramientas, infraestructuras y recursos que conforman la realizacion
de una practica.

Una reciente revision de frontera sobre estudios de consumo sustentable
y consumo responsable (Romero, 2023, n/p), desde la TPs, mostrd que po-
cos autores han estudiado a los jovenes universitarios y que solo algunos
abordan sus acciones de rutina diaria. Bianchi ef al. (2014) nombran como
“acciones” a tales rutinas, mientras que Siidas y Ozeltiirkay (2015) y Csigé-
né et al. (2015) las denominan “practicas de consumo’, entre las cuales re-
conocen los “habitos alimenticios” y “habitos de ahorro de recursos™. Cabe
destacar que Bianchi ef al. (2014) encontraron diferencias asociadas al per-
fil disciplinario de los sujetos y concluyeron que la educacion recibida for-
talece los valores y las conductas proambientales.

Con tales elementos tedricos y estudios empiricos identificados, se pro-
cedio a diseflar un guion de entrevistas para explorar el comportamiento
sustentable de los consumidores en el caso de estudiantes universitarios. La
informacion que interesa obtener corresponde a conocimientos, expe-
riencias y practicas cotidianas del consumo sustentable de alimentos que
predominan en los estudiantes universitarios, con énfasis en los factores
sociales externos que influyen en la formacion de ecociudadania y en la
ecoalimentacion.

Para ello, el consumo sustentable se define como el comportamiento
que integra todos los actos que intervienen en el proceso de adquisicion,
uso y desecho de productos y servicios que se consumen, cuidando que
tales actos (de tipo econdmico, social y economico) no coloquen en riesgo
ni comprometan la satisfaccion de las necesidades de las generaciones ac-
tuales y futuras (Acuia-Noraga y Severino-Gonzilez, 2018; Geiger et al.,
2017; oNu, 1995; Siidas y Ozeltiirkay, 2015).

Tras revisar varias escalas de medicion en diversos estudios sobre el
comportamiento sustentable, Geiger et al. (2017) disefiaron un modelo in-
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tegral de comportamiento de consumo sustentable (SCB-cube), el cual inte-
gra tres dimensiones y sus correspondientes subdimensiones (figura 3): 1)
fase de consumo (adquisicién, uso y disposicion); 2) drea de consumo (ali-
mentos, hogar, movilidad, vestimenta, etc.); 3) sustentabilidad (social, eco-
nomica y ecoldgica). El modelo contempla dos propositos: a) facilitar la
representacion de relaciones entre cada dimension, asi como el estableci-
miento de conclusiones a nivel meta, y b) ser una guia para incluir infor-
macion de impacto sobre el consumo sustentable.

Figura 3. Modelo de cubo de comportamiento de consumo sustentable

Fase de consumo Area de consumo

Ecologia

Socioeconomia

Dimensidnde la
sustentabilidad

Fuente: Geiger et al (2017).

Dicho modelo, por su estructura y disefio, se ha constituido en un mar-
co de referencia para orientar y sistematizar las investigaciones sobre el
consumo sustentable por fases, dreas de consumo y dimensiones de la sus-
tentabilidad. Ha sido retomado de manera parcial por Kreuzer et al. (2019)
y por Piligrimiene et al. (2020), en algunos casos se ha utilizado una meto-
dologia cualitativa y en otros una cuantitativa. Tanto la definicion de con-
sumo sustentable como el enfoque analitico de Geiger ef al. (2017) se han
retomado por estudios realizados en otros campos disciplinarios: en las
ciencias economicas (Purnomo et al., 2019; Helm y Subramaniam, 2019;
Awais et al., 2020), en educacion (Bauer et al., 2018; Stanszus et al., 2017) y
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en sociologia del consumo (Zorell y Yang, 2019). La complejidad de estudiar
el consumo sustentable radica en que los comportamientos del consumidor
orientados hacia la sustentabilidad varian segun la categoria de consumo,
el contexto del consumidor, las etapas de consumo y el tipo de producto a
consumir.

Para estar en posibilidades de profundizar en cada una de las dimensio-
nes de la sustentabilidad y las fases del consumo, el guion de entrevista que
se propone se enfoca solo en un drea del consumo, la de alimentos. En esta
area de consumo cobra relevancia la ecoalimentacion como categoria de
analisis.

La ecoalimentacion se refiere a la adopcion de una dieta saludable (di-
versificada y segura), cuyos alimentos hayan sido producidos, distribuidos
y consumidos con respeto a los procesos ecoldgicos y de equidad en las
relaciones sociales (Sauvé y Naoufal, 2011). Dicho concepto estd intima-
mente relacionado con el de ecociudadania, definido como la correspon-
sabilidad y establecimiento de pricticas democraticas para mejorar la re-
lacion de grupos sociales con el medio ambiente, concierne a un conjunto
de valores que se construyen a través de la reflexion critica (colectiva y
democratica) sobre las relaciones sociales y ambientales (Sauvé y Villemag-
ne, 2015).

Con base en los referentes citados, el guion de entrevista disefiado pre-
tende explorar en la dimension de ecociudadania y en los factores sociales
de consumo, particularmente en:

1) Ecociudadania en el consumo sustentable de alimentos:

a) Conocimiento de la ecociudadania (concepto de “ecociudadania”
y su relacion con consumo sustentable).

b) Capacidades ecociudadanas (salud en alimentacion, conciencia,
correlacion entre medio ambiente, desarrollo social y personal)
(Aini et al., 2007; Bauer et al., 2018; Gomera Martinez et al., 2012;
Gonzélez Gaudiano, 2003; Sauvé, 2004, 2014; Tinjacd Aguacia,
2020; Wang et al., 2014).

2) Factores sociales del consumo:

a) Sistema de provision (instituciones) y sistema de fondo (posibi-

lidades de accion y barreras).
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b) Estructura sociocultural (comportamientos y valoraciones cultu-
rales).

¢) Agencia colectiva (familia y grupos de referencia) (Ariztia, 2017;
Brigido, 2016; Corsini et al., 2019; Henao y Cordoba L., 2007;
Jacobsen y Hansen, 2019; Kennedy y Krogman, 2008; Martin et
al., 2013; Peter y Olson, 2006; Salgado y Beltran, 2011; Schiftman
y Lazar, 2010; Suski et al., 2021).

Como la investigacion se enmarca en la Tps, la unidad de andlisis son
las practicas cotidianas en relacion con el consumo sustentable, por dimen-
sion de interés; las capacidades ecociudadanas, con el fin de comprender el
papel juegan en la incorporacion de dichas practicas, y en los factores so-
ciales, para identificar los de mayor influencia en el consumo sustentable
de alimentos.

Metodologia

Se retomaron elementos relevantes del consumo sustentable y de la Tps,
aportados por los autores citados previamente. El guion semiestructurado
quedo integrado de forma inicial por 31 preguntas. El proceso de validacion
se centrd en su contenido y forma de aplicacion.

Una parte de los autores enfocados en estudiar las practicas de consumo
sustentable desde de la Tps elaboraron entrevistas semiestructuradas (Du-
buisson-Quellier y Gojard, 2016; Fonte, 2013; Pekkanen, 2020). Otros, han
implementado entrevistas, como grupos focales (Barr ef al., 2011; Dixon e
Isaacs, 2013; Escupiran Villanueva, 2014).

En la presente investigacion se retomaron los grupos focales por conside-
rar que ofrecen informacion de alta validez subjetiva, motivan la interaccion
durante la sesion y estimulan la generacion de ideas para abordar temas com-
plejos (Garcia Calvente y Mateo Rodriguez, 2000). Para tal efecto, se diseiio
un guion de preguntas con las cuales se espera obtener informacion que per-
mita identificar y describir las practicas sociales del consumo sustentable de
alimentos, con énfasis en los factores sociales externos que influyen en la for-
macion de ecociudadania y comportamientos inclinados a la ecoalimentacion.
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Para el proceso de validacion se toman en cuenta distintos tipos de
validez, la aparente y la de contenido (Sierra Bravo, 2001). Para la validez
aparente se realizo un pilotaje para determinar si la redaccion de las pre-
guntas es comprensible para la poblacion de estudio y si la dindmica era
pertinente. La validez de contenido del instrumento se probo a través de
meétodos basados en el juicio de expertos.

Metodologia para el pilotaje
con sujetos de estudio

La primera version del guion de preguntas se probo directamente con los
sujetos de estudio; al ser un grupo focal, se considera como una guia se-
miestructurada, es decir, dependiendo de las respuestas brindadas por los
participantes, se ahondara en el tema para que brinden mas informacion al
respecto.

Se seleccionaron las instituciones de educacion superior (1ES) mas re-
presentativas de Hermosillo, Sonora, en cuanto a matricula escolar a nivel
licenciatura: Universidad de Sonora (Unison), Universidad Estatal de So-
nora (UES) e Instituto Tecnoldgico de Hermosillo (1TH) (ANUIES, 2020).

Enla seleccion de la muestra se consideraron tanto personas que reali-
zan practicas de consumo sustentable con regularidad, como aquellas que
realizan pocas practicas, debido al propdsito de identificar los factores so-
ciales que impulsan o inhiben dichas practicas. Se emple6 un muestreo no
probabilistico, por cuotas, para considerar a estudiantes de las universidades
elegidas, y por conveniencia, segun las posibilidades de accesibilidad a los
y las estudiantes. Para el proceso de pilotaje se planteo realizar un grupo
focal para cada universidad.

Es conveniente precisar que la pandemia de covid-19, reconocida por
la Organizacion Mundial de la Salud (oms) el 11 de marzo de 2020, llevo a
un periodo de confinamiento social y, en el caso de las instituciones educa-
tivas, al cierre de planteles y una serie de ajustes en sus actividades escolares.
Las 1Es transitaron a las clases virtuales, modalidad no escolarizada que se
extendio hasta mediados de 2022. Esta situacion afecto esta primera parte
de la investigacion correspondiente al pilotaje.
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El periodo en el que se realizo el pilotaje del instrumento diseiado
(guion de entrevista) fue durante el semestre de “regreso escalonado” y fue
complicado acceder a los estudiantes, pues solo unos cuantos asistian de
forma personal y directa, la mayoria tomaba sus clases en linea. Por lo que
se opto por realizar tal proceso a través de sesiones de grupo focal presen-
ciales o en linea, segiin las condiciones de cada institucion lo permitiera.

Como plantean varios autores revisados, las plataformas virtuales re-
presentan un recurso apropiado por distintos factores, en el caso que nos
ocupa, las restricciones por covid-19 llevaron a las clases presenciales a
migrar a un esquema virtual, de manera que las técnicas de investigacion
tuvieron que ser ajustadas a dicha realidad (Guzman Ocampo et al., 2020;
Martinez Espinola et al., 2018). A la fecha de la prueba piloto, las clases
habian sido retomadas de forma hibrida, por lo general una parte del estu-
diantado lo hace de forma presencial y otra a través de plataformas de vi-
deoconferencia.

Otra ventaja fue el manejo y familiaridad que tienen los jovenes con las
nuevas tecnologias de la informacion, las utilizan de manera regular y pre-
ferente para realizar sus diversas actividades educativas y recreativas (Carrion
et al., 2016; Martinez Espinola et al., 2018; Zanotti y Grasso, 2013). En la
ciudad de Hermosillo los estudiantes cuentan con acceso a dichas tecnolo-
gias, segtin el INEGI (2021) 95.0% de la poblacion cuenta con celular, 70.4%
tiene conexion a internet y 53.7% cuenta con computadora.

Se les informé a los participantes que la sesion se grabaria y que los
nombres serian cambiados por un alias para asegurarles una participacion
anonima. Durante el proceso del grupo focal se grab¢ el audio y la pantalla
de la presentacion interactiva. Después del trabajo de campo se escucharon
los audios y se tomaron notas, para evaluar si las preguntas fomentaban
desarrollar las categorias y dimensiones propuestas en la revision teorica.

Durante la sesion se usaron las nuevas tecnologias de la informacion y
la comunicacion y se empleo una presentacion dindmica, para generar la
participacion en tiempo real. En este sentido, la plataforma Mentimeter
permite que los estudiantes participen mediante su celular en actividades
breves antes de iniciar la discusion de cada uno de los temas. El programa
hace uso de diapositivitas interactivas que permiten dinamicas con el grupo,
como la generacion de nubes de palabras, preguntas abiertas, de eleccion
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multiple y escalas. Se brinda alrededor de uno o maximo dos minutos para
que respondan cada pregunta, las respuestas se muestran en la pantalla
hasta que la persona que dirige el grupo focal activa esta funcién y se abre
la discusion al mostrar cada uno de los resultados.

Cabe senalar que el programa utilizado permite descargar la presenta-
cion con las respuestas de los participantes y un documento en Excel con
un resumen de dichas respuestas.

Metodologia para el juicio de expertos

Una vez realizado el pilotaje como primer acercamiento a los estudiantes,
se realizaron ajustes al guion, y una vez hechos estos se le envié a un grupo
de evaluadores expertos solicitindoles su respectiva revision y retroalimen-
tacion.

Para validar el guion de preguntas se retomo y adapto la metodologia
de juicio de expertos de Escobar-Pérez y Cuervo-Martinez (2008): 1) defi-
nicion del objetivo del juicio de expertos, 2) seleccion de los jueces, 3) ex-
plicar las dimensiones a analizar, especificar el objetivo del grupo focal,
4) diseno de plantillas, 5) analisis de las evaluaciones y comentarios de los
jueces, 6) elaborar conclusiones del juicio y elaborar cambios en el instru-
mento.

Se realizo una ficha resumen de la temdtica de investigacion y se invité
a nueve investigadores(as) a formar parte del panel de expertos, de los cua-
les siete aceptaron participar, a cada uno se le agradecio su respuesta (acep-
tando o no colaborar) mediante un oficio. Las invitaciones se enviaron a
través de correo electronico entre el 8 y 14 de septiembre, y se recibieron
sus dictdimenes entre el 9 y 21 de septiembre de 2022.

Los expertos cuentan con publicaciones en consumo sustentable, com-
portamiento del consumidor, sociologia del consumo, practicas sociales o
ciudadania. Cabe destacar que forman parte de distintas instituciones aca-
démicas: Universidad de Sonora (Hermosillo, México), Instituto Tecnolo-
gico de Sonora (Ciudad Obregon, México), Universidad Marista (Ciudad
de México) y Universidad Wageningen (Paises Bajos).
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Resultados
Principales resultados del pilotaje con sujetos de estudio

Se realizaron cuatro grupos focales para probar el instrumento de medicion.
Dada la falta de disponibilidad de la poblacion, se tuvo mayor acceso a la
Universidad de Sonora, por lo que se realizaron dos grupos focales en dicha
institucion (uno virtual y otro presencial), uno en la Universidad Estatal de
Sonora y otro en el Instituto Tecnologico de Hermosillo. La duracién de los
grupos con menos participantes fue de una hora con 15 minutos, mientras
que los grupos mas grandes tuvieron una duracion adicional de 30 minutos,
es decir, un total de una hora con 30 minutos (tabla 1).

Tabla 1. Resumen de la prueba piloto

Caracteristicas Grupo 1 Grupo 2 Grupo 3 Grupo 4
Universidad UES Unison Unison ITH
Partici pantes 2 13 9 2
Fecha 26/04/2022 02/05/2022 04/05/2022 13/05/2022
Tiempo de duracién 1 hr 15 min 1 hr 45 min 1 hr 45 min 1 hr 15 min
. ' Maestria en marketing Licenciatura en Mecatrénica y
Carreras Fisioterapia ; -
¥ Cconsumao marketing aeronautica
Modalidad Virtual Presencial Virtual Virtual

Fuente: Elaboracion propia con base en notas de campo y grabaciones.

La plataforma permitié que todas las personas participaran de manera
oral o escrita. Un ejemplo de dinamica participativa fue a través de la men-
cion de palabras clave para formar una nube de palabras; cabe mencionar
que los resultados se mostraban hasta que la mayor parte de las personas
hubiera brindado sus respuestas. Esta clase de dindimica se empleo para las
capacidades ecociudadanas. En la figura 4 se presentan ejemplos sobre
los conocimientos de sustentabilidad y ecociudadania.
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Figura 4. Dindmica de nube de palabras a través de Mentimeter
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Mota: La imagen sefalada como "audience screen” indica lo que los estudiantes ven en sus celulares. Las
imagenes de la“presenter screen” son las presentaciones que se muestran en pantalla durante la di-
namica, los resultados se revelan hasta que son activados manualmente.

Fuente: Elaboracion propia con base en notas de campo descargadas de Mentimeter.

Se abordaron temas de la estructura que delimita las practicas, como el
sistema de provision relacionado con las empresas, las politicas guberna-
mentales y las instituciones de institucion educativa. Para ello, se opté por
preguntas abiertas para fomentar la discusion, asi como fotografias de las
practicas que promueven dichos sistemas de provision para facilitar un pun-
to de apoyo y que los participantes mencionaran otras practicas que han
adoptado en su consumo cotidiano (figura 5).




Figura 5. Ejemplo de preguntas abiertas y dindmica participativa a través de Mentimeter
(sisterna de provision: mercado e IES)
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Mota: El collage de imagenes se cambid de acuerdo con la institucién educativa de los participantes.
Fuente: Elaboracion propia con base en notas de campo descargadas de Mentimeter.
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Los participantes comentaron que la dindmica virtual a través de la
plataforma Mentimeter les parecio entretenida, sienten que “es una especie
de juego’, afirmaron que les gusto responder a través del celular, sintieron
menos presion al contestar y el tiempo se les fue rapido (figura 6). Sin em-
bargo, se produjeron problemas técnicos con la conexion a internet, ademds,
algunos de los participantes solo se limitaron a contestar las preguntas a
través del celular, pero no extendieron su participacién de manera oral.

Figura 6. Dindmica de retroalimentacion de las pruebas piloto
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Fuente: Elaboracién propia con base en notas de campo descargadas de Mentimeter.

En general, las preguntas fueron correctamente entendidas por los par-
ticipantes. Se decidio quitar algunas preguntas filtro con el fin de agilizar la
dindmica y evitar la repetitividad. Ademas, después del primer acercamien-
to con el estudiantado se decidio aplicar los siguientes cambios en el guion
de preguntas:

« Conla finalidad de que todos participaran en la modalidad en linea,
se anadieron opciones de respuesta (abierta la posibilidad de que
brindaran otras respuestas). Por ejemplo, para que mencionaran en
qué areas de su consumo consideraban que realizaban acciones de
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consumo sustentable, se brindaban respuestas como: vestimenta, ali-
mentacion, productos electrénicos, transporte, etc.). Sin embargo,
se considero que esta dindmica orientaba las respuestas, por lo que se
opto por eliminar las opciones para las sesiones presenciales.

+ Se afadio una pregunta relacionada con cémo se pueden convertir las
practicas de consumo en habitos, para profundizar en la incorpora-
cion de estas en la vida cotidiana.

« Originalmente no se contemplaban preguntas directas sobre ecociu-
dadania, solo de forma indirecta. Se decidié anadir una pregunta
directa al respecto para explorar el conocimiento del término.

Resultados de la evaluacion
del juicio de expertos

Las evaluaciones recibidas por parte de los expertos indican que el guion
fue evaluado con un porcentaje positivo mas alto en la relevancia de las
preguntas de 90%, seguido por la claridad con 84% y suficiencia con 74%.
Los evaluadores también tuvieron la oportunidad de agregar comentarios
para cada una de las preguntas y secciones, lo que permiti6é contar con
elementos suficientes para detectar los cambios pertinentes para ajustar el
guion (tabla 2). Estos valores numéricos fueron acompanados con secciones
para comentarios para cada una de las preguntas y secciones.




Tabla 2. Resultados de los criterios evaluados por el comité de juicio de expertos

Dimension

Pregunta

Criterios evaluados

Claridad

Relevancia

Suficiencia

Lapreguntaes Lapregunta

Las preguntas que

comprensible  esesencial o pertenecen a una
y esta bien importante misma dimensién
redactada bastan para analizarla
S0 Mo S0 No =1 No
[cnoqm iento de la ecociudadania . 6 1 E 0 5 2
(énfasis en consumo)
2 7 0 & 1
3 7 o & 1
4
[
. 1
6
Sistema de fondo
(posibilidades de accidn y barreras) > 3 4 4 3 4 3
Estructura 51:>.cmcultural 6 3 4 5 2 5 2
(comportamientos culturales)
Sistema de provisién para el consumo 7 7 0 7 0 & 1
sustentable (instituciones educativas,
politicas ambientales y empresas) 8 7 a 7 o
9 7 o 7 0
10 7 a 7 a
11 5 2 7 0
Capacidades individuales de ecociudadania 12 6 1 & 1 5 2
(enfoque en practicas de consumo)
13 7 ] 7 0
14 4 3 & 1
15 4 3 5 2
16 6 1 & 1
Agencia colectiva 17 7 0 7 i) 6 1
(farnilia, amigos y companeros)
18 6 1 7 ]
19 6 1 7 0
20 7 a 7 a
21 6 1 6 1
Porcentaje de acuerdo positivo 84% 90% 749%

con el criterio evaluado

Fuente: Elaboracién propia basada en las fichas de evaluacion de los expertos.
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Las dimensiones que requirieron mas ajustes de acuerdo con la claridad,
relevancia y suficiencia fueron: “sistema de fondo (posibilidades de accion
y barreras)” y “estructura sociocultural (comportamientos culturales)”. Tam-
bién se cambio la redaccion de las proposiciones interrogativas empleadas
en las preguntas correspondientes a la dimension de ecociudadania, prin-
cipalmente para que estas lograran analizar lo que realmente se propuso en
las categorias de andlisis, ya que de la forma en la que se encontraban re-
dactadas, los participantes tenderian a responder percepciones y no capa-
cidades.

A continuacion se presenta el guion de preguntas final con los cambios
del proceso de validacion ya integrados (tabla 3). Se estructura de 23 pre-
guntas y es semiestructurado, es decir, se ajusta dependiendo de las respues-
tas otorgadas por los y las participantes.

Tabla 3. Guion de preguntas final

Dimensiones Preguntas
Ecociudadania {Qué saben de la ecociudadania?
Ceonocimiento de la ecociudadania  ;Cémo se comporta una persona que practica la ecociudadania? ;Cual
(énfasis en consumao) serfa|a diferencia con una que no la practica?

;Qué entienden del consumo sustentable?
;De quiénies) es la responsabilidad del consumo sustentable?
;Como seria un consumo sustentable de alimentos?

Factores sociales Posibilidades de accidn y barreras
Sistemna de fondo jExisten las condiciones para practicar el consumo sustentable en una
ciudad como Hermosillo? ;Cdmo se puede practicar el consumo
sustentable de alimentos?
;Existen limitantes para ejercer un consumo sustentable? ;Cudles?

Factores sociales Comportamientos culturales
Estructura sociocultural ;Qué costumbres alimenticias de Hermosillo se apegan a un consumo
sustentable?
;Qué costumbres alimenticias dificultan el consumo sustentable en

Hermosillo?
Factores sociales ;De dande proviene la informacion que conocen sobre el consumo
Sistemna de provision del consumo sustentable de alimentos?
sustentable ;Quiénles) impulsa(n) o promueve(n) el consumo sustentable de

alimentos? ;Como lo hace(n)?

Instituciones: influencia de las instituciones educativas

Segln lo que hanobservado ;En la universidad se promueven practicas
relacionadas con el consumo sustentable de alimentos?

Instituciones: politicas ambientales

;Cémo es el papel del gobierneo en la promocién de las practicas de
consumeo sustentable relacionadas con alimentos?

Instituciones: empresas

;Cual creen que es el papel de las empresas que venden alimentos en la
promocion de practicas de consumo?

83
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Ecociudadania iPara qué sirve practicar el consumeo sustentable de alimentos?
Capacidades individuales iPracticas el consumo sustentable de alimentos en tu rutina diaria? En
de ecociudadania (enfogue en casode unda respuesta afirmativa jde qué manera? En caso de respuesta
practicas de consumao) negativa, pasar a pregunta 16.

iDe qué otra forma les gustaria practicar el consumo sustentable?

iCémo las acciones de consumo sustentable se pueden volver en habitos
cotidianos de tu vida diaria?

iCémo pueden promover el consumo sustentable?

Factores sociales ¢Con quiénies) comparten acciones de consumo sustentable?, jquién(es)
Agencia colectiva lals) impulsain)?
Influencia de los integrantes de la familia
iEnsu hogar serealizan acciones de consumo sustentable? ;Cudles?
¥ jCudles se enfocan en su alimentacién?
Influencia de amigos, companeros de clase, etc.
iHan observado practicas de consumo sustentable de alimentos en sus
amistades? ;Cudles? ;Cudles practicas comparten con ellos?
Por dltimo, jcomo creen que se podria lograr gue mas personas desu
alrededor adopten el consumo sustentable en suvida diaria?

Motas: 1) Dependiendo de las respuestas brindadas por los participantes, se ahondara en el tema para que
brinden mas informacién al respecto. 2) Para homologar los conceptos, se presentaran las definicio-
nes a los participantes.

Fuente: Elaboracidon basada en revision de literatura (Dixon y Isaacs, 2013; Dubuisson-Quellier y Gojard,

2016; Evans, 2011; Fonte, 2013; Gierszewska y Seretny, 2019; Pekkanen, 2020; Seyfang, 2008).

Discusion

Los investigadores enfocados en la Tps para el estudio del comportamiento
del consumidor permitieron contar con un punto de partida para la elabo-
racion de un guion de preguntas (Dixon e Isaacs, 2013; Dubuisson-Quellier
y Gojard, 2016; Evans, 2011; Fonte, 2013; Gierszewska y Seretny, 2019;
Pekkanen, 2020; Seyfang, 2006). El proceso de validacion para probar dicho
guion aporta elementos suficientes para mejorar el instrumento tanto de
manera tedrica como practica, ademds, permitio elaborar una guia para los
comentarios del juicio de expertos, asi como para valorar las respuestas y
sugerencias de los sujetos participantes en estudio.

El guion de preguntas final es acorde a los aspectos individuales corres-
pondientes a las capacidades ecociudadanas, asi como a las practicas de
consumo derivadas de su agencia colectiva (familia y amigos), asi como del
sistema de provision que delimita las practicas posibles a realizar de acuer-
do con su contexto estructural (empresas, gobierno e instituciones edu-
cativas).
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Distintos investigadores han evidenciado la dificultad para elaborar se-
siones con informantes de forma presencial durante la pandemia de Co-
vid-19 (Guzman Ocampo et al., 2020; Martinez Espinola et al., 2018). El
empleo de tecnologias para elaborar grupos focales permite solventar el
problema de las restricciones de manera parcial, pues aunque es un medio
para acceder a la poblacion, se cuenta con la limitacién de que la participa-
cion de los asistentes a la sesion se vuelva pausada o que solo quieran con-
testar a través de las dindmicas de celular y no de extender sus respuestas
de forma oral. Por tanto, se sugiere realizar los grupos focales de manera
presencial para tener un mejor control de los tiempos y dindmicas de par-
ticipacion, particularmente para fomentar mas la interaccion entre los
participantes.
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Introduccion

El consumo de alimentos se relaciona con aspectos bioldgicos de supervi-
vencia, pero también con otros que forman parte de las tradiciones y cos-
tumbres que desarrollan los seres humanos. Es asi que se ha identificado
que las funcionalidades de los alimentos van mas alla de un acto fisioldgico,
y que en ocasiones pueden llegar a reflejar un estatus social, econémico y
cultural (Sandoval y Camarena, 2015); estas caracteristicas socioculturales
acercan a los alimentos con los determinantes internos del comportamien-
to del consumidor, llegando incluso a evocar sentimientos y emociones que
condicionan las practicas de consumo, tal como sucede con la nostalgia y
afloranza (Menzel Baker y Kennedy, 1994).

Al respecto, la cepAL (2004) senala que los denominados “productos de
nostalgia” se identifican asi por los sentimientos que provocan en las per-
sonas y porque su demanda emerge en un lugar distinto al de su proce-
dencia. Otro aspecto para considerar es que en los entornos urbanos, cos-
mopolitas, el ritmo de vida mds acelerado puede llegar a generar en las
personas sentimientos relacionados con la melancolia y recuerdos de “otros
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tiempos” mas apacibles, favoreciendo el consumo de productos de nostalgia
(Rana et al., 2020).

Una de las caracteristicas de los productos de nostalgia es que reflejan
la cultura y tradicion de una comunidad, ademads son elaborados en la
zona geografica de origen de los consumidores, aunque su consumo pue-
de realizarse fuera de él. En el caso especifico de los alimentos, ademas
conservan los procesos e ingredientes de las recetas originales, las cuales
se han transmitido y utilizado a través de las generaciones. Es decir, son
alimentos tradicionales que constituyen una parte importante de la cul-
tura, identidad y herencia culinaria de un pueblo (Verbeke ef al., 2016).
En investigaciones realizadas con los migrantes mexicanos que viven en
Los Angeles, California, se acufid el concepto de “consumo de nostalgia”,
el cual se refiere ala accion y el efecto de los migrantes por adquirir pro-
ductos que evocan aforanza (Mena y Garcia et al., 2015).

Por otra parte, no hay que perder de vista que las caracteristicas propias
y diferenciadoras de los productos de nostalgia han llevado al desarrollo e
implementacion de estrategias de marketing que se orientan hacia la acen-
tuacion de las emociones. Es asi que en la década de los noventa el deno-
minado marketing de nostalgia emergio como una estrategia sustentada en
las teorias del comportamiento del consumidor y las emociones que mani-
fiestan los individuos hacia los bienes que aluden sentimientos de melan-
colia y anoranza (Rana ef al., 2020). Desde entonces a la fecha las aplicacio-
nes de esta modalidad de marketing se han diversificado, encontrandose en
la literatura estudios de diversos productos como cine, musica, ropa, ali-
mentos, entre otros (Ruiz, 2021; Khoshghadam et al., 2019; Moreno, 2016;
Muehling et al., 2013; Sierra y McQuitty, 2007 inter alia). Como se ha visto,
las caracteristicas inherentes a los “productos de nostalgia” han propiciado
un campo de estudio en el marketing, generando acepciones especificas que
se encuentran en construccion y constante evolucion.

Por otra parte, desde una perspectiva econdémica y de desarrollo, algunos
estudios muestran que en los Gltimos afos se ha presentado una tendencia
hacia la revalorizacion de lo tradicional, de los productos de “antafo’, de la
“tierra’, reconociéndose el potencial que tiene el denominado "mercado de
la nostalgia’, en particular para las pequenas empresas (Camarena, 2020;
Espejel et al., 2007; European Commission, 2020).
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En este contexto, los alimentos y en particular los postres tradicionales
sonorenses tienen un potencial de mercado significativo que puede verse
favorecido con estrategias de marketing de nostalgia (Cedillo, Salgado y
Robles, 2020). Para el caso de las pequenas empresas de Hermosillo, la in-
vestigacion de Vivar y Valenzuela (2014) confirma esta tendencia, pero
también deja entrever que hay un campo de estudio que debe explorarse
mds en profundidad. Es por ello que el objetivo principal de esta investiga-
cion es analizar la situacion y caracteristicas de los postres tradicionales
sonorenses, con énfasis en las estrategias de marketing de nostalgia que se
emplean en los establecimientos comerciales del barrio magico de Villa de
Seris, en Hermosillo, Sonora.

Evolucion del marketing de nostalgia

El estudio del marketing, donde se vincula el sentimiento de nostalgia con
las motivaciones de compra y consumo, es relativamente reciente, data de
la década de los afios noventa, cuando se fortalecen los estudios sobre la
relacion de la conducta del consumidor y las emociones hacia productos y
marcas (Holak y Havlena, 1992; Holbrook y Schindler, 1991; Belk, 1990).
Es a partir de esa época que se sentaron las bases de lo que hoy se conoce
como “marketing de nostalgia” Cabe resaltar que si bien en los primeros
estudios se planteaba la relacion del marketing con el sentimiento de nos-
talgia, lo cierto es que no se generaban definiciones como un concepto
unificado. De ahi que en algunos casos se hace un andlisis de los conceptos
de manera independiente, hasta que se evoluciona y se establece el marke-
ting de nostalgia como un solo elemento (tabla 1).
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Tabla 1. Hacia la conformacidn del marketing de nostalgia

Autor Concepto
Davis (1979) Conceptualiza la nostalgia como "una evocacion en tono positivo de un pasado vivido, en
el contexto de algln sentimiento negative hacia el presente o circunstancia inminente”
ip. 18). Define tres niveles de nostalgia: 1) representa la creencia de que las cosas "eran
mejor en el pasade’, 2) es un analisis critico del pasado y 3) es un analisis de su propia
experiencia nostalgica.
Holbrook (1990) Describe un indice de nostalgia disefiade para medir la propensidn a la nostalgia y

predecir |as reacciones afectivas a los estimulos nostalgicos a nivel del consumidor
individual. El indice consta de 20 afirmaciones relacionadas con el hecho de que “las
cosas eran mejores en los viejos tiempos) los items (la mitad de ellos en sentido positivo
y el resto en negativo) se evalian en una escala de Likert de 9 puntos.

Holbrook y Schindler

(1991)

Aplicaron el indice de nostalgia de Holbrook (1990) para predecir reacciones afectivas.

Stern (1992)

Propone una una"nostalgia histérica”en la que no hay una experiencia directa con el
pasado que se describe Sin embargo, propone el uso de este tipo de nostalgia en la
mercadotecnia y analiza cémo fue utilizado en distintos contextos.

Holbrook y Schindler

Aplican el indice de nostalgia segln el género y la edad. Proponen aplicaciones de su

(1994) nostalgia en el marketing.

Baker y Kennedy Proponen distintas variantes de nostalgia para el consumidor: real, simulada y colectiva,
(1994) ademas indagan sobre su aplicacidn en el marketing.

Batcho (1995) Bvalud los efectos emocionales de la nostalgia desde la perspectiva psicolgica,

identificando diferentes niveles de experiencia y variaciones en la intensidad del
sentimiento motivadas por |as situaciones, los aspectos de la sociedad y |as personas.
Definen la nostalgia como una construccién compuesta multifacética, los resultados se
discutieron con respecto a cuatro enfoques: generacional, de desarrollo, personalidad y
estado de dnimo transitotio.

Hawvlenay Holak
(1996)

Indagan sobre los efectos emocionales provocados por la nostalgia en el consumidor.
Plantean que existen multiples tipos de nostalgia, identificando cuatro principales.

Rindfleisch et al.
(2000)

Encuentran una relacion negativa entre el materialismo y la nostalgia, descubriendo que
la nostalgia no parece ser una“preferencia” predecible. Establecen dos dimensiones; vida-
nostalgia y producto-nostalgia,

Muehling, Sprotty

Proponen gue algunos anuncios publicitarios pueden causar "sentimientos nostalgicos”

Sprott (2004) en los consumidores.
Holak, Havlena y Respaldan la fiabilidad y validez del “Indice de nostalgia” aplicado en contexto
Matveey (2006) internacional. Proponen cuatro tipos de nostalgia: nostalgla personal (experiencia

individual directa), nostalgia interpersonal (experiencia individual indirecta), nostalgia
cultural (experiencia colectiva directa), nostalgia virtual (experiencia colectiva indirecta).

Sierray McQuitty
(2007)

Crearon un modelo de proceso dual sobre la teoria de la identidad social, aplicado
en estudios del comportamiento del consumidor nostalgico. Encontraron que las
intenciones de los consumidores de comprar productos nostalgicos se ven afectadas
simultaneamente por un anhelo y actitudes sobre el pasado.

Routledge et al.
(2008)

Utilizan la escala Southam pton Nostalgia Scale (SNS). Encontraron gue la nostalgia
se presenta con frecuencia al manejar el terror de la mortalidad del ser humano, para
brindar un significado a la existencia del ser humano mismo.

Muehling y Pascal
(2011)

Encontraron que las expectativas hipotéticas de que la nostalgia personal {un anhelo
por el pasado de uno) generalmente supera tanto a la publicidad histérica como ala

no nostalgica cuando se consideran las medidas de pensamientos autodirigidos, afecto
positivo y actitud hacia el anuncio. Sin embargo, cuando se consideran las medidas
cognitivas (es decir, las respuestas cognitivas relacionadas con la marca/mensaje y el
recuerdo del mensaje). Ademas, identifican gue las actitudes de marca de los individuos
estan influenciadas de manera diferente por el tipo de nostalgia evocada.
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Shen (2012) Desarrelld una “escala del consumidor nostalgico chine” y realizé un andlisis comparativo
con la "West nostalgic scale” demostrando que la escala de los consumidores chinos tenia
buenavalidez y confiabilidad

Hallegatte y Pone a prueba el "indice de nostalgia” propuesto por Holbrook, llegando a la conclusidn

Marticotte (2014) de que esta es obsoleta, y la escala que deberla ser usada para estudios de este tipo en el
futuro es la Southam pton Nostalgia Scale. Reafirma que se puede ser nostalgico de una
época gue no se ha vivido directamente.

Cui (2015) Define el marketing de nostalgia como "una tactica de marketing que se refiere a cémo
las empresas dan a los consumidores un cierto elemento nostalgico en las actividades
de marketing para estimular y activar la nostalgia de los consumidores, evocar recuerdos
profundos en el interior del consumidor y eventualmente promover el comportamiento
de compra de los consumidores”,

Fuente: Davis, 1979; Holbrook, 1990; Holbrook y Schindler, 1991; Stern, 1992; Holbrook y Schindler, 1994;
Baker y Kennedy, 1994; Batcho, 1995; Havlena y Holak, 1996; Rindfleisch, Freeman y Burroughs,
2000; Muehling, Sprott y Sprott, 2004; Holak, Havlena y Matveev, 2006; Sierra y McQuitty, 2007;
Routledge, Arndt, Sedikides y Wildschut, 2008; Muehling y Pascal, 2011; Shen, 2012; Hallegatte y
Marticotte, 2014, y Cui, 2015.

De acuerdo con la evolucion del concepto de nostalgia, se reconoce la
relacion del sentimiento con el entorno de la persona, superando la creen-
cia de que es una emocion meramente personal. También se estipulan dife-
rentes niveles de nostalgia y variantes, ademas de relacionarse con aspectos
sociodemograficos, asi como niveles de experiencia e intensidad del senti-
miento. Se generd un indice y escala de nostalgia que se aplica en los estu-
dios del consumidor, hasta conformarse distintas definiciones sobre el mar-
keting de nostalgia.

Para los fines de esta investigacion, y después de realizar una revision
tedrica, se considera como marketing de nostalgia el uso de acciones y es-
trategias, en el que se involucra el sentimiento de nostalgia, para impulsar
la motivacion del consumidor hacia la decision de compra o adquisicion
de un producto. Aun cuando se trata de un concepto que tiene algunas
décadas trabajandose, se considera innovador porque sigue en conforma-
cion, de ahi que sean escasas las investigaciones que relacionan esta practi-
ca con productos e industrias en especifico.

En el contexto nacional, se identifican algunas aportaciones sobre los con-
sumidores mexicanos, ello desde la perspectiva migratoria, motivada por la
lejania y estar fuera de su pais de origen (Romero y Monterde, 2018; Burguete
Garciay Acle Mena, 2012). Cabe senalar que si bien es comun encontrar estu-
dios que analizan migrantes que tienen experiencia directa con productos o
los alimentos que suelen “extranar” de su lugar de origen, abordandolo desde
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una perspectiva de la nostalgia personal. También la nostalgia puede surgir sin
la necesidad de haber vivido la época a la que se extrana, o haber tenido una
relacion directa con el producto, anuncio o lugar que provoca el sentimiento.

Es asi que se identifican algunas campanas creadas por empresas que se
enfocaron en estrategias de marketing de nostalgia dentro del territorio mexi-
cano, como la efectuada por la empresa Nestlé en 2020 para su producto
Carnation. En la publicidad se presentaba una mujer cocinando con ese in-
grediente, y después volvia al pasado, con musica y vestimenta de la época
de los afios ochenta, terminando el comercial con la frase: “La magia de las
primeras veces dura por siempre’, con lo cual se evocaba en un segmento de
consumidores el sentimiento de nostalgia por una época pasada. Otra cam-
pana publicitaria de la misma empresa presentaba otro de sus productos
como una tradicion, mostrando distintas épocas enlas que se usaba el ingre-
diente, traspasando generaciones y apelando a una reaccion emocional por
parte del espectador y teniendo como lema “Salvemos juntos la tradicion”,

Es indudable que el marketing de nostalgia no es un concepto estético,
sin embargo, su ambito de aplicacion es amplio y los estudios muestran que
a nivel internacional su analisis ha ido fortaleciéndose, abarcando distintos
productos, culturas y contextos. En el desarrollo de esta investigacion se
toma como referencia la propuesta de Baker y Kennedy (1994) y Holak et
al. (2006), sobre la variante de nostalgia cultural y colectiva, la cual sera
analizada para el caso de los postres tradicionales sonorenses.

De los alimentos a los postres tradicionales

Los alimentos tradicionales han sido ampliamente analizados y existen di-
versas conceptualizaciones (Trichopoulou et al., 2007; Tregear, 2003; Can-
tarelli, 2000) donde existen similitudes y divergencias. Sin embargo, como
sefialan Kristbergsson y Oliveira (2016), las definiciones brindadas a lo lar-
go de los anos son multifacéticas, ya que constan de varias dimensiones,
dependiendo del enfoque de la investigacion, pero ocupan primordialmen-
te elementos relacionados con el habito, la naturalidad, la herencia, el gusto
y la localidad. Asi pues, se trata de alimentos que presentan caracteristicas
especificas en su proceso de elaboracion e ingredientes, los cuales han pa-
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sado a través de las generaciones prevaleciendo alo largo del tiempo, y que
ademas pertenecen a una localidad o comunidad especifica, representando
parte de sus tradiciones (figura 1).

Figura 1. Variables de los alimentos tradicionales

Producto tradicional Alimento tradicional

/ variahlesquelo \

Proceso de elaboracion (ingredientes y - 3 — . Temporalidad, generaciones
Espacio, ubicacién

geografica, clima

Fuente: Elaboracidn propia.

En el émbito de esta tipologia de alimentos se encuentran los postres
tradicionales, que pueden considerarse como un “alimento dulce, usual-
mente servido al finalizar una comida, que presenta caracteristicas en su
preparacion e ingredientes de tipo tradicionales, perteneciente a unaloca-
lidad especifica y que ha prevalecido de generaciéon en generacion”. De
acuerdo con la clasificacion del iNgGr (2020), los postres y la reposteria se
clasifican en funcion del ingrediente que predomina en su elaboracion: azu-
car, harina o chocolate (figura 2).

Figura 2. Tipificacion de postres tradicionales

Postres tradicionales

17 Ingrediente principal de elaboracion ﬁ

Azucar Chocolate
h 4
Harina
¥ l ¥
Dulceria-dulces Chocolateria

Reposteria-postres

Fuente: Elaboracidn propia.
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Al enfocarse en el dmbito regional, se identifica que en el trabajo efec-
tuado por Camou e Hinojosa (2015) se presenta una variedad de postres
tradicionales sonorenses que se clasifican en dos categorias: postres y re-
posteria (tabla 2).

Tabla 2. Postres y reposteria tradicional sonorenses

Fostres Reposteria
Arroz con leche Coyotas
Cajeta de membrillo Coricos
Capirotada Empanadas de calabaza
Dulce de camote Empanadas de membrillo
Enrolladas Empanadas de panocha
Galletas de harina de maiz Pan de maiz
Melcocha Bizcochitos
Mezcal dulce Tortillas de dulce
Dulce de maguey
Pepitorias

Postre ranchero

Ponteduros

Torrejas

Fuente: Elaboracion propia.

No obstante, aun cuando la tipologia presentada por el INeGI (2020) y
Healy e Hinojosa (2015) brinda un punto de partida para el andlisis, es re-
levante considerar que en los postres tradicionales se pueden presentar dis-
tintas variantes a lo largo del territorio nacional, ademads de asignarse dife-
rentes nombres en cada region aun cuando los productos tienen las mismas
caracteristicas. Para atender esta situacion, al realizar la clasificacion de los
postres tradicionales sonorenses también se consideran variables como el
proceso de elaboracion, donde los ingredientes que se utilicen sean de la
region, ademas de existir un arraigo cultural, de conocimiento y que su
proceso productivo y comercial tenga un impacto significativo en la locali-
dad (tabla 3).
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Tabla 3. Tipologia de postres tradicionales sonarenses

Nombre delpostre Ingrediente principal Categorizacion Lugar de tradicidon o de origen
Coyotas Harina Postre Villa de Seris
Jamoncille Dulce de leche Dulce Ures

Obleas Azlcar Dulce Desconocido
Pepitorias Azlcar Dulce Desconocido
Coricos Harina Postre Desconocido
Ponteduro Azucar Dulce Desconocido
Mancuernas Azlcar Dulce Guadalupe de Ures
Empanadas Harina Postre Desconecido
Melcocha Azlcar Dulce Magdalena
Pilencillo Azlcar Dulce Guadalupe de Ures
Ate de membtille Azlcar Dulce Magdalena
Cocada Azlcar Dulce Desconocido
Garapinado Azlcar Dulce Desconocido

Rollo de guayaba Azlcar Dulce Desconocido

Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla 3 se puede observar que algunos postres tradicionales pre-
sentan un origen “desconocido’; esto se debe a que existen maltiples leyen-
das acerca de su creacion, y en ocasiones se remontan a la época colonial,
sin existir un origen claramente definido. También existen algunos postres
que se elaboran en otras regiones, como es el caso de las obleas y los pon-
teduros, sin embargo, se toman postres “mexicanos” y se adecuan a ingre-
dientes y materia prima existente en la region, por lo que pasan a formar
parte de la comunidad como un “postre tradicional” a pesar de existir mal-
tiples variaciones a lo largo de México. También se presentan variaciones
en los nombres, ya que si bien se identifican similitudes en su proceso de
elaboracion e ingredientes, su nominacion cambia por drea geogréfica,
como la “pepitoria” en estados del norte conocida como “palanqueta” en
otras regiones del pais. A lo largo de las proximas secciones, para identifi-
car los postres tradicionales se utilizardn los nombres que se emplean en
la region.
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Caracteristicas comerciales
de los postres tradicionales en Sonora

Actualmente los postres tradicionales del estado de Sonora se venden en
distintos tipos y tamafnos de comercios, desde puestos informales y mi-
croempresas, hasta tiendas de conveniencia y empresas establecidas a nivel
nacional, esto sucede debido a la difusion y amplio conocimiento de recetas
que existe en la sociedad sonorense. Ademas, gracias a su adaptabilidad, es
de gusto y tradicion arraigada en la poblacion de ese estado.

La venta de estos productos principalmente va a dirigida a consumido-
res turisticos y personas migrantes que dejaron su estado, aunque se ha
detectado un consumo regular en la poblacion que habita el estado.

Por su parte, el “consumo de nostalgia” por parte de las personas sono-
renses viviendo en estados fronterizos de Estados unidos ha traido consigo
un aumento en las exportaciones tanto formales e informales, asi como un
potencial para empresas dedicadas a la produccion y comercializacion de
todo tipo de productos tradicionales, incluyendo, los postres tradicionales
sonorenses. Por esta misma razon se han visto en incremento los esfuerzos
por formalizar la fabricacion y acatar los multiples lineamientos de salubri-
dad que ese pais demanda, tal como encontré Ferrales (2018) para el area
Sonora-Arizona.

Existen también zonas turisticas conocidas por ser muy parecidas a un
tipo de “mercado de productos tradicionales” en el cual se puede encontrar
no solo variedad de postres sino todo tipo de artesanias y productos tradi-
cionales en general. Algunos ejemplos de estos pueden ser la ciudad de Ures,
Magdalena de Kino, algunos pueblos de la ruta del rio y la mencionada en
la presente investigacion: el area de Villa de Seris en Hermosillo. La venta de
postres tradicionales sonorenses en estos lugares se dirige principalmente
hacia los turistas o extranjeros que los visitan, por la relevancia historica que
representan para el estado, asi como por ser sitio de interés por sucesos
que se vivieron ahi, sin embargo, personas locales y habitantes de estos lu-
gares suelen visitarlos por tradicion y realizan el consumo de estos productos.

Ademas, existen empresas locales que buscan expandirse y ofrecer sus
postres tradicionales en una variedad de lugares, aumentando asi su dispo-
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nibilidad y difusion, para ser conocidos a nivel nacional. De esta forma,
existen negocios, es el caso de Coyotas Malu, Coyotas Dona Maria y Coyo-
tas Dofia Coyo, que cuentan con multiples sucursales sin la necesidad de
localizarse en algun lugar turistico, o que ademas realizan acuerdos con
tiendas de conveniencia tanto locales como cadenas nacionales para ubicar
sus productos como parte de su oferta.

Se puede analizar de forma general que el contexto comercial actual de
los postres tradicionales sonorenses en el estado de Sonora cuenta con una
base solida y que a través de los afos se ha fortalecido en la sociedad debi-
do a su arraigo en las tradiciones y costumbres, ademas se observa un gran
potencial de crecimiento y de formalizacion en las microempresas y empre-
sas familiares dedicadas a la produccion y venta de estos productos.

Villa de Seris: una tradicion
en la produccion de postres tradicionales

El mercado de postres tradicionales sonorenses en Villa de Seris fue selec-
cionado por la tradicion historica que representa el sitio, asi como la atrac-
cion y recepcion que tiene de turistas, tanto locales como extranjeros. Ade-
mas, por su pasado historico la colonia de Villa de Seris cuenta con una
variedad de negocios enfocados en la produccion y comercializacion de
multiples tipos de productos tradicionales, no solamente de alimentos. Sin
embargo, para motivos de la presente investigacion toda la informacion sera
focalizada en los “postres’, debido a la especializacion que se encuentra en
este ambito en el drea.

La colonia tiene un aproximado de entre 4000 y 4500 habitantes (Scin-
ce Web INEGI, 2010). Se conforma por una extension de 15 avenidas y
nueve calles, y tiene una historia de aproximadamente 238 afios, tenien-
do su origen “en 1784, se crea Villa de Seris al sur del Rio Sonora, un
asentamiento de indigenas seris que buscaban establecerse de manera
definitiva en un lugar y dedicarse a la agricultura® (IMPLAN vy otros,
2017), pasando por multiples categorias, desde pueblo, municipio y villa,
permitiendo que este tltimo permaneciera en su nombre a pesar de con-
vertirse en una colonia.
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Imagen 1. Extension de Villa de Seris

@

Fuente: Retomado de Google Maps (2022).

Por su antigiiedad e infraestructura, sus calles estrechas y la caracteris-
tica plaza con parroquia, Villa de Seris es en esencia un pueblo (Bonilla
Romero, 2018). Desde hace algunos afios los habitantes han intentado des-
tacar con orgullo estas caracteristicas, impulsando el “comercio local’, y
destacando la tradicion en la oferta que se encuentra. Ademas, han buscado
el apoyo del gobierno municipal para destacar la tradicion histérica que
representa tanto para el municipio de Hermosillo como para el estado de
Sonora en su totalidad, con distintas estrategias para cumplir este objetivo
como la creacion de un andador (Bonilla Romero, 2018).

Ademas, la variedad de postres tradicionales sonorenses presentes en el
lugar es amplia, teniendo su propio postre caracteristico del lugar conocido
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como “coyota’, la cual en algunos casos se exporta hacia Estados Unidos
(Cedillo Dessens y Salgado Beltran, 2020).

De igual manera, en los ltimos afos se ha observado un logro en los
esfuerzos que han sido realizados por los habitantes de esta comunidad,
provocando un auge en la popularidad del sitio, encontrando apoyo por
parte de entidades gubernamentales para la planeacion y realizacion de
eventos culturales, que tienen el propdsito de dar a conocer el pasado
como pueblo de Villa de Seris, e implementando tareas para ser recono-
cido como “pueblo mégico”; encontrando un gran potencial para comer-
ciantes y productores de la zona (imagen 2).

Imagen 2. Plaza central de Villa de Seris

Fuente: Elaboracign propia.

Si bien el drea a estudiar es de tamano reducido, se contempla con un
potencial de estudio, gracias a la relevancia que ha tomado como sitio, des-
de 2021, encontrando la construccion de locales comerciales en el andador
historico, asi como renovaciones en este, la creacion de murales, y el man-
tenimiento a sus dreas recreativas, asi como objetos alusivos a su historia y
tradicion.
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Disefio metodologico

Para conocer la oferta de postres tradicionales sonorenses y las estrategias
de marketing de nostalgia que se aplican por parte de los comercios de
Villa de Seris se realiz6 una investigacion descriptiva mediante observacion
participante de tipo estructurada en los establecimientos comerciales. Esta
metodologia se define como “la descripcion sistematica de eventos, com-
portamientos y artefactos en el escenario social elegido para ser estudiado”
(Marshall y Rossman, 1989, retomado de Pifieiro Aguiar, 2015).

El proceso consistio en un recorrido de lineales por los establecimientos
comerciales dedicados a la produccion y/o comercializacion de postres tra-
dicionales sonorenses. Para realizar la observacion de la oferta, primero se
llevé a cabo un censo, en el cual se contabilizaron todos los negocios que

comercializan postres tradicionales, identificandose 14 establecimientos
(tabla 4).

Tabla 4. Ficha técnica: comercios de postres tradicionales sonorenses

Poblacidén Comerdos
Tamano de la poblacién 14 negocios activos
Seleccién de la muestra Conveniencia
Recogida de informacién Directamente en establecimientos
Lugar Colonia Villa de Seris en Hermaosillo, Sonora, México
Tasa de informacidn recogida 11 negocios de 14 (78.57% del total)
Fecha del trabajo de campo Abril de 2022

Fuente: Elaboracion propia.

Una vez que se identificaron los establecimientos, la informacion a re-
cabar se relaciona con el nombre, marca o logo, tamaifio, ubicacion y tipo
de comercio (formal o informal). También se determinaba si efecttian acti-
vidades de mercadotecnia y si estas presentan caracteristicas del marketing
de nostalgia o resaltan su cualidad de postre tradicional para motivar la
decision de compra de los consumidores.

El instrumento de recoleccion de informacion utilizado en el recorrido
de lineales es una matriz donde se transcriben los datos, los cuales se rela-
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cionan con los productos y con las estrategias de comercializacion, con
especial énfasis en el marketing de nostalgia, considerando los aspectos
seflalados por Acle y Burguete (2014):

« los tipos de postres tradicionales sonorenses que se venden en el es-
tablecimiento,

« lacantidad que ofrecen de cada uno especificado en piezas,

« el precio que otorgan al producto,

« sulugar de elaboracion,

« el tipo de empaque en su presentacion,

« sicontiene un logo o marca en el empaque,

« promocion en punto de venta o publicidad,

« merchandising, carteles, ambientacion, promociones de venta.

Resultados

Los resultados de la observacion que contemplo los comercios localizados
en la zona de estudio: Villa de Seris, muestran que el 63.6% de los estable-
cimientos cuenta con un logo y marca visible (tabla 5), denotando que la
mayor parte cuenta con una identificacion visible para el consumidor.

Tabla 5. Uso de logo/marca en establecimientos (visibles)

Categoria Porcentaje
Establecimientos con logo/marca 63.6
Establecimientos sin logo/marca 36.3

Fuente: Elaboracion propia.

A manera de ejemplo, se presentan algunos ejemplos de los disefios
utilizados en los establecimientos encontrados con logos o marca (imagen
3). Si bien se pueden considerar estrategias con impacto moderado, lo cier-
to es que al tratarse en la mayoria de los casos de Mipymes los recursos
destinados a este tipo de acciones suelen ser limitados. Algunas tendencias
visibles en las palabras y mensajes son: la coyota como postre representati-

» i LIRS

vo de la zona, el uso de la palabra “tradicion’, “pueblo’, “artesanal’, utilizar
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la imagen referida como “dofa’, asi como el destacar el ano de creacion del
negocio. Por otra parte, se aprecia cierto descuido en el mantenimiento de
carteles, en algunos casos llegando a no ser visibles desde fuera del estable-
cimiento. Asi como un disefio “empirico” en estos, sin lineamientos seguidos
cominmente por logotipos creados con base en el disefio grafico.

Imagen 3.Logos y marcas empleadas en negocios de Villa de Seris

Fuente: Elaboracién propia.

Enlo que respecta a la publicidad/promocion que se realiza, esta puede
ser a través de redes sociales o carente de ella. Para identificar qué estrategia
utiliza cada establecimiento se efectud una btisqueda a través de Facebook,
Instagram y en el buscador de Google alguna informacion alusiva al nego-
cio. Se encontrd que mas de la mitad de los negocios (54.4%) no utilizan
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estos medios (tabla 6). Esto implica que los medios tradicionales son los
aplicados por este tipo de empresas, dejando de lado opciones que pueden
posicionarlos en segmentos de consumidores mas proclives al uso de tec-
nologia.

Tabla 6. Uso de publicidad en establecimientos

Categoria Porcentaje
Uso de publicidad/promocién (en redes sociales) 45.4
Sin uso de publicidad/promocién 54.4

Fuente: Elaboracion propia.

A partir de lo observado en el trabajo de campo también se clasificaron
los postres encontrados en dichos establecimientos, ademas de destacar
informacion relevante sobre las estrategias de mercadotecnia utilizadas por
los encargados, para lo cual se contrasté lo declarado por la persona de mos-
trador al realizar el recorrido de lineales (relacionado con el uso de publi-
cidad y promocion) con sesiones de observacion y busqueda en linea, en la
cual se encontré que algunos establecimientos si tienen presencia en redes
sociales. Si bien esta presencia es minima y no realizan publicaciones cons-
tantes, se puede encontrar informacion de contacto o fotogratias de sus
productos y establecimientos (tabla 7).

Tabla 7. Negocios y postres tradicionales sonorenses en Villa de Seris

MNombre Logo/ Oferta Produccion ~ Promocdon  Presencia en Observaciones
marca opublicidad redes sociales adicionales
{declarada)  {observada)
Coyotas del Mo Coyotas, pontedurg, Solo coyotas  Ninguna Presenciaen  Cuenta conobjetos
pueblo: La coricos, pepitoria Facebook llamativos y antiguos
pasadita Presenciaen  decorativos
Instagram
El rincan de S0 Coyotas, coyotitas, Solo coyotas, Ninguna Presenciaen  Pared con fotos de
las coyotas jamoncillos, coricos, el resto por Facebook gente famosa con
mancuerna, pepitorias  proveedorde Presenciaen  suscoyotas, objetos
Ures Instagram antiguos
Coyotas Villa Si Coyotas, obleas, Solo coyotas  Ninguna Presenciaen  Fotode la parroguia
de Seris empanadas, y empanadas Facebook de Villa de Seris en
pepitorias, jamoncillos, Presenciaen  sulogo
melcochas, ponteduro, Instagram
dulce de cana
Lacasitadelas Mo  Coyotas Coyotas Ninguna Presenciaen  Lugar vacio, sin
coyotas Facebook decoracion ni coyotas

en exhibicion
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Las famosas No  Coyotas Solo Minguna Sin presencia  Situacidn de
coyotas del amasado y en redes abandono, 37 anos en
pueblo deVilla horneadoen sociales el negocio
de Seris el lugar
Coyotas del Si Coyotas, coyotade Covyotas, Redes Presenciaen  Coyotas gigantes
parque nieve, jamoncillos, coyota de sociales Facebook personalizadas,
obleas, mancuerna, nieve Presenciaen  atencion por
coricos, pepitoria Instagram ventanilla, producto
innovador: coyota de
nieve
Dona Coyo Si Coyotas, empanaditas, Coyotas, Redes Presenciaen  Cuentancon dos
minicoyotas, empanaditas, sociales Facebook sucursales, imagen
pepitoria, coricos, minicoyotas, (Instagramy Presenciaen de“dona Coyo”en el
obleas, jamoncillo coricos Facebook),  Instagram logo. Slogan: "Toda
serrano, jamoncillo boca aboca una tradicionde
de Ures, ponteduro, sabor”
mancuerna, ate de
membrillo
Coyotas Mala Si Coyotas, coyatitas, Coyotas, Redes Presenciaen  Cuentancon
pepitorias, ponteduro,  coyotitas, sociales Facebook sucursales. En punto
obleas, empanadas, coricos, Presenciaen  deventaofrecen otro
coricos, jamoncillos, empanadas Instagram tipo de productos no
coyota de nieve tradicionales (galletas
de Costco, Coca-Cola)
Minitianguis Mo Pepitoria, ponteduro,  No Minguna Sin presencia  Toda la imagen del
Sonora jamoncillo en cono, en redes negocio es sobre
jamoncillo corazan, sociales distintos lugares de
obleas, ate de Sonora, no soloVilla
membrillo de Seris
Coyoteria: Si Coyotas, obleas, Coyotas, Redes Presenciaen  Rotulacion llamativa
La auténtica coricos, ponteduro, obleas, sociales Facebook por fuera. Slogan:*100
pepitoria, cocada coricos, (Instagram  Presenciaen  anos de tradicion nos
pepitoria y Facebook)  Instagram respaldan”
Coyotas “Dofa S0 Coyotas, coyotitas, Covyotas, Redes Presenciaen  Imagen de Dona
Maria” coricos, empa nadas, coyotitas, sociales Facebook Maria enellogo,
pepitorias, pontedurg,  coricos, Presenciaen  “Desde 1954" Lugar
jamoncillo, obleas, empanadas Instagram con atractivo turistico
nieves, melcochas, e informacion sobre
garapinados, rollos de su historia
guayaba
Coyotas “Dona S0 Pendiente Pendiente Pendiente  Presenciaen Imagen de Dona Elena
Elena” Facebook en el logo. Slogan:
Presenciaen  “Vamos mas alla de la
Instagram tradicion’ Destacan
100% artesanales
Coyotas del No  Pendiente Pendiente Pendiente  Sin presencia  Pendiente
pueblo “El en redes
detalle” sociales
Panaderia 51 Pendiente Pendiente Pendiente  Presenciaen Pendiente
y coyotas Facebook
“marenc” Presencia en
Instagram

Fuente: Elaboracién propia.
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A partir del recorrido por los establecimientos también se realizé un
analisis descriptivo de la oferta de postres tradicionales. De tal manera que
90.9% de los negocios ofrece entre sus productos coyotas, 81.8% vende pe-
pitorias y 63.6% comercializa jamoncillos, obleas, coricos y ponteduro. Otras
opciones de productos que se encuentran, pero en menor nimero de esta-
blecimientos, son las minicoyotas y empanadas (36.3%), asi como las man-
cuernas (27.2%), melcocha, ate de membrillo y coyota de nieve (18.1%)
(tabla 8). Basicamente, el producto mas comercializado en esta drea son las
coyotas, destacando las innovaciones en sabores.

Tabla 8. Oferta de postres tradicionales sonorenses en Villa de Seris

Postre Porcentaje de establecdmientos
Coyotas 90.9
Coyotitas o minicoyotas 36.3
Jamoncille 63.6
Obleas 63.6
Pepitorias 81.8
Coricos 63.6
Ponteduro 63.6
Mancuernas 27.2
Empanadas 36.3
Melcocha 18.1
Dulce de cafa 9.0
Coyota de nieve 1841
Ate de membrillo 18.1
Cocada 9.0
Garapinado 9.0
Rollo de guayaba 9.0

Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto a los precios de los productos, se identificaron los maximos
y minimos de cada uno; para fines de la investigacion se presenta la media
aritmética de estos. De acuerdo con los resultados, es posible identificar que
el precio mas bajo corresponde a los coricos, obleas y minicoyotas, mientras
que los mds altos se advierten en las coyotas, rollo de guayaba, mancuernas
y empanadas (tabla 9).
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Tabla 9. Precios promedio de postres tradicionales sonorenses

Oferta (postres) Precio promedio (pesos)
Coyotas 111.09 (10 PZ)
Coyotitas o minicoyotas 6.9PZ
Jamoncille 40PZ
Obleas 5.48 PZ
Pepitorias 36.29 PZ
Coricos 4.44 PZ
Ponteduro 29.86 PZ
Mancuernas 61.66 PZ
Empanadas 56.66 caja con 10PZ
Melcocha 25PZ
Dulce de caha 25PZ
Coyota de nieve 45 PZ
Ate de membrille 50PZ
Garapihado 40 PZ
Rollo de guayaba 80

Fuente: Elaboracién propia.

Conclusiones

En términos generales, se ha visto que los alimentos y postres tradicionales
forman parte de la identidad y arraigo de una poblacién. Su consumo se
sustenta en las tradiciones y costumbres, pero en ocasiones se vincula con
emociones y sentimientos que emanan de recuerdos y afloranzas de otros
periodos de tiempo, dando lugar a una demanda de productos de nostalgia.

El mercado de los alimentos de nostalgia ha presentado en los altimos
afios una tendencia positiva de crecimiento, si bien habitualmente se asocia
a los mercados donde los migrantes demandan productos de su pais de
origen, lo cierto es que diversos estudios han puesto de manifiesto que su
consumo o demanda también puede asociarse a otros factores.

En el contexto académico, el estudio de los productos y el marketing de
nostalgia ha ido cobrando fuerza en las tltimas décadas. Si bien se consi-
dera un area incipiente que atin se encuentra en conformacion, lo cierto es
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que las caracteristicas que lo constituyen han dado pie a su desarrollo en el
ambito internacional, generandose diversas escalas de medidas, tipologia e
indices para su valoracion. En el caso particular de México y Sonora, los
estudios sobre esta area del conocimiento son incipientes, por lo que esta
investigacion contribuye a la exploracion de las aplicaciones del marketing
de nostalgia y como de manera intuitiva en algunas Mipymes se implementa.

El caso de estudio de los postres tradicionales en la zona de Villa Seris
deja de manifiesto, por una parte, que los establecimientos comercializan
una amplia gama de postres tradicionales con especialidad en las coyotas y
pepitorias y por otra, se visualiza una moderada aplicacion de estrategias
de marketing. Cierto es que el marketing de nostalgia se visualiza en los
carteles publicitarios y mensajes que se utilizan por parte de los negocios,
también existe un area de oportunidad en medios electronicos que son
desaprovechados y que permiten llegar a una mayor audiencia y mercado
mas amplio.

Por ultimo, cabe sefialar que esta investigacion forma parte de un estu-
dio mds amplio y que si bien los resultados expuestos son de corte descrip-
tivo, considerar otros actores y perspectivas en el andlisis permitira tener
un enfoque mas amplio sobre la cultura alimentaria del estado.
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Introduccion

Diversos factores de indole social, econémica y politica suscitados en las
tltimas décadas han contribuido al fortalecimiento de la globalizacion y
al aumento del intercambio comercial entre paises. En el periodo de 2008
a 2018 el comercio mundial de mercancias se incremento 26% (omc, 2019);
el sector alimentario no ha sido ajeno a esta dindmica comercial, ya que tan
solo en 2018 las exportaciones mundiales de mercancias del sector agrope-
cuario se incrementaron 5% en términos nominales, y los productos ma-
nufacturados en el sector aumentaron 10% respecto a 2008.

En México los volimenes de exportacidon agropecuarias aumentaron
6% en 2018 con respecto al afio anterior, particularmente las materias pri-
mas, asi como productos alimentarios que han sufrido algin proceso de
transformacion (omc, 2019). Es precisamente en esta tltima clasificacion
donde se insertan los denominados alimentos tradicionales, los cuales tie-
nen su sustento en el uso de ingredientes y procesos de elaboracion especi-
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ficos de un grupo cultural' (Cayot, 2007). Desde una orientacion economi-
ca, los alimentos tradicionales se consideran “productos’, donde su tipicidad
se relaciona con sus caracteristicas y atributos de comercializacion, tales
como la historia, regulacion legal, naturaleza industrial (procesos produc-
tivos), tradicion, especificidad, identidad y excedente nutricional (Guerre-
ro et al., 2009; Kiihne et al., 2010).

Los datos muestran que el comercio y la demanda mundial de alimentos
tradicionales va en aumento, valorandose en poco mas de 36 400 millones
de dolares en 2018, y con estimaciones de crecimiento de 11.8% anual para
el periodo de 2019 a 2025 (Mordor Intelligence, 2020). Actualmente, el
mercado mas grande de alimentos tradicionales en el mundo es Estados
Unidos, en 2016 su consumo se estimo en casi cuatro billones de dolares
con una tendencia al alza (Kwon, 2014). A la par, en la regién Asia-Pacifico
se esta presentando un rapido crecimiento, motivado por el aumento de la
poblacion joven con tendencias a degustar alimentos internacionales, asi
como por el incremento en el uso de las redes sociales, donde se comparten
experiencias culinarias que impulsan alos consumidores a degustar nuevas
opciones de alimentos (Mordor Intelligence, 2020).

Las caracteristicas diferenciadoras de los alimentos tradicionales son
relevantes y se relacionan con el proceso de produccion, los ingredientes y
la tradicion que existe en torno a situaciones, formas y lugares en los cuales
se consumen en una determinada cultura. Sin embargo, no se puede igno-
rar el cardcter comercial de estos alimentos, ya que son productos de inter-
cambio que pueden generar utilidades para sus productores (Guerrero et
al., 2009). Es asi que autores como Pollock (2017) consideran que los ali-
mentos tradicionales son “esencia” de una comunidad, pero también se
transforman en un activo economico y de mercado para sus poblaciones.

Estos elementos permiten visualizar a los alimentos tradicionales mas
alla de sus atributos socioculturales y se integran como un instrumento no
solo de mercado sino como una alternativa para el desarrollo, ya que me-

"En la literatura existe un amplio abanico de definiciones sobre alimentos tradicionales,

pero no existe un consenso, ya que el término es utilizado “en diferentes contextos por di-

ferentes actores y diferentes propdsitos” (Amilien y Hegnes, 2013: 3461). Por otra parte, es

relevante tener en cuenta que los alimentos tradicionales también se reconocen como ét-

nicos, cuando su consumo se realiza fuera de sus fronteras geograficas de origen (Camare-
na y Sanjuan, 2008).
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diante su comercializacion se contribuye al fortalecimiento de las economias
comunitarias, pues de manera habitual —particularmente en Sonora, Mé-
Xico— su produccion se realiza en entornos familiares, asi como en micro,
pequeiias y medianas empresas (Mipymes). Por otra parte, se debe tener en
cuenta que un significativo nimero de productores artesanales realiza la
venta de los alimentos tradicionales de manera orgdnica, ya que por su
naturaleza suelen comercializarse como punto de partida, a través de las
relaciones sociales de quienes los elaboran (Guerrero et al., 2009). Es asi que
las tendencias muestran el potencial econémico de los alimentos tradicio-
nales, y por otro lado abren la posibilidad para que iniciativas empresariales
de caracter local puedan ampliar la comercializacion de sus productos mas
alla de sus grupos sociales de referencia.

En el caso especifico de los alimentos tradicionales del estado de Sono-
ra’ se observa que la cocina tradicional, aun cuando retoma esencia y ele-
mentos de la nacional, se caracteriza por platillos propios® basados en los
ingredientes de la region, fundamentalmente en la utilizacion de harina de
trigo y carne.

Es asi que en la region transfronteriza Sonora-Arizona, al igual que en
el resto del mundo, la demanda de alimentos tradicionales estd presente y
tiene un potencial de comercializacién importante, en buena medida porque
las costumbres alimentarias de las comunidades fronterizas permanecen
(Pilcher, 2012), generando un escenario favorable para la comercializacion
cross-border de alimentos tradicionales sonorenses.

A la vez, existen elementos que de forma individual o en su conjunto
contribuyen a favorecer el comercio transfronterizo de los alimentos tradi-

? Estado ubicado al noroeste de México, cuenta con una superficie territorial de 179 354.7
km?, representando el 9% del territorio nacional. Los municipios con mayor poblacion en

el estado son Hermosillo (31.7%), Cajeme (14.8%) y Nogales (8.9%) (INEGI, 2020).

i"Las mas degustadas son la carne asada, el queso fresco, los tamales y el grupo de alimen-
tos conocidos como "antojitos mexicanos”; uno de los mas caracteristicos de la cocina
mexicana elaborados a base de tortilla de maiz, fritos o sofritos en aceite, como son las
tostadas, los tacos, las flautas, las gorditas (sopes) y las enchiladas. Estas cuatro comidas se
encuentran en un rango de consumao superior a 90% e inferior a 99%, siendo la carne asa-
da la que ocupa el primer lugar en la jerarquia. Otros alimentos como el ceviche, el cocido,
el pozole, la machaca, el caldo de queso, la carne con chile y el menudo registran un con-
sumo superior a 80% y menor a 90%; en tanto que las tortillas de harina y la gallina pinta

se encuentran en el rango de 70 a 80%. Con un consumo ligeramente menor a 70% se en-
cuentra la capirotada vy las coyotas” (Sandoval y Camarena, 2015: 71).
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cionales sonorenses, tal es el caso de la cercania geografica con el principal
mercado de alimentos tradicionales en el mundo (poco més de 3000 km de
frontera comun con Estados Unidos); los acuerdos preferenciales que favo-
recen y facilitan la comercializacion —Tratado de Libre Comercio de Amé-
rica del Norte (TLCAN), vigente a partir de 1994 y su modernizacion a finales
de 2018 con el Tratado entre México, Estados Unidos y Canadd (TMEC)—;
una cocina tradicional reconocida como Patrimonio Inmaterial de la Hu-
manidad (Organizacion de las Naciones Unidas para la Educacion, la Cien-
cia y la Cultura, 2010 retomado en Espejel ef al., 2014) que se encuentra
posicionada como la nimero uno en lo que respecta a la demanda de co-
midas étnicas en Estados Unidos (Lee ef al., 2014); una poblacion de origen
mexicano que representaba 2018 el 25% del total de migrantes en Estados
Unidos y en el caso de la zona fronteriza fuertes relaciones sociales, cultu-
rales e historicas (Pew Research, Centar, 2020).

Bajo estas premisas, el escenario se advierte propicio para el comercio
de alimentos tradicionales sonorenses en el mercado de Estados Unidos, no
obstante, es reducido el nimero de empresarios sonorenses que se han po-
sicionado de manera exitosa, mediante canales formales de comercializacion
(Miranda, 2020; Ferrales, 2016).

De ahi que identificar los motivos que han limitado el crecimiento del
comercio de estos productos en el mercado internacional es fundamental
para plantear acciones que fortalezcan su crecimiento, y al mismo tiempo
es necesario visibilizar a un colectivo de empresarios que debido a las di-
mensiones y caracteristicas de sus negocios han sido relegados de estrategias
y programas especificos que fortalezcan su posicionamiento en el mercadoy
en la comercializacidn de sus productos. Por otra parte, se trata de produc-
tos emblematicos que difunden la cultura y gastronomia nacional. A la par,
se advierte un parcial vacio en la literatura que se centra en ahondar en los
elementos que dan origen e inciden en esta situacion. De ahi que el objeti-
vo de esta investigacion es identificar los factores que desde la perspectiva
empresarial dificultan el comercio transfronterizo de los alimentos tradi-
cionales sonorenses en el mercado de Sonora-Arizona. Para ello se acudié
a fuentes primarias de informacion y a partir de los datos proporcionados
por 38% de los empresarios de alimentos tradicionales de Sonora se estimo
un modelo de regresion lineal multiple. Los resultados permiten establecer




ALIMENTOS TRADICIONALES SONORENSES

algunas directrices sobre cudles son los factores que disuaden el comercio
transfronterizo. Para profundizar en el tema, en las siguientes secciones se
desarrolla la conceptualizacion de region transfronteriza, haciendo énfasis
en el comercio cross-border, 1a region Sonora-Arizona y sus alimentos tra-
dicionales.

Antecedentes

Las caracteristicas y dindmica que envuelven el comercio cross-border emer-
gen de la globalizacion.* En este sentido, se reconoce que la proximidad
geografica entre dos naciones da paso a una relacion compleja que afecta
directamente los procesos de intercambio comercial, social y cultural. Esta
situacion se presenta en la region de Sonora y de Arizona, estados fronteri-
zos de México y Estados Unidos.

Laregion transfronteriza se define como aquellos sitios o comunida-
des donde una linea fronteriza divide estados o ciudades. En el contexto
mas amplio, se trata de una linea divisoria entre dos naciones, en cuyo caso
los espacios se encuentran en lados distintos, perteneciendo ambos territo-
rios a una distinta jurisdiccion nacional (Giménez, 2007).

Mas alld de la perspectiva geografica, también es necesario considerar
que la region transfronteriza o transborder atiende aspectos de cultura y de
individuos (Stephen, 2007). Al respecto, Heyman (2001) sefiala que las re-
giones transfronterizas se refleren a comunidades contiguas entre dos
naciones y a las relaciones que se suscitan entre ellos, donde en ocasiones
la cercania e interconexion cultural, asi como de vinculos sociales, traspasan
las fronteras territoriales y legislativas.

Esta proximidad sociocultural, econémica y comercial que se genera en
las regiones fronterizas acenttia el historico intercambio cross-border, que
se asocia a los nexos que se llevan a cabo a través de una frontera nacional.

* Aunque existen distintas acepciones, se identifica como un proceso de distintas fases que
se encuentra en una evolucion continua. Algunos autores, como lanni (2006), consideran
gue la parte mas relevante de la globalizacién es la comercial, sefialando que los avances
en comunicaciones y transportes han favorecido su desarrollo, y que dado la dinamica ver-

tiginosa de cambios, asi como la interconexidn y la “cercania” que se percibe entre actores,
se da paso a una "aldea global”.




120

ALIMENTOS TRADICIONALES SONORENSES

Los dinamismos que se desarrollan son diversos, por un lado, se encuentran
actividades que emanan de grandes corporaciones o de instituciones en
complejos procesos de cooperacion, y, por otro, pequefios canjes 0 movi-
mientos que se dan con los individuos moviéndose o comercializando de
un lado y otro de las fronteras. Incluso algunos autores como Pissani y Ri-
chardson (2012) consideran dentro de los planteamientos de intercambio y
comercio cross-border, las actividades que se enmarcan dentro de la legali-
dad, asi como las que se encuentran al borde de ella o bien la omiten, ademas
sefialan ocupaciones formales e informales en diferentes actores de ambos
lados de la frontera, constituyendo una forma de expresar la realidad de
todas las actividades.

Es asi que se pueden identificar distintas regiones que se consideran
binacionales y/o de cardcter transfronterizo en México, las cuales se carac-
terizan por mantener una estrecha relacion entre ambos lados de la linea o
franja fronteriza. Tal es el caso de Texas y el noroeste de México, otra mues-
tra es la region denominada Camino Real, que va desde la ciudad de Chi-
huahua hasta Las Vegas, atravesando ciudades de Nuevo México y Texas.
Del mismo modo, se encuentra la region Tijuana-San Diego, que resalta por
su importancia dindmica, de gran intercambio y su relacion manufacturera
(Wong-Gonzialez, 2004).

Otra region transfronteriza se presenta en la region de Sonora y Arizo-
na. Sin embargo, a diferencia de los casos anteriores no se caracteriza por
un comportamiento de trabajo en conjunto, ni complementariedad total,
pese a ello se le considera como una region por sus caracteristicas, donde
los estuerzos de los gobiernos y asociaciones en ambos lados de la frontera
se han acrecentado a lo largo de los ainos (Wong-Gonzilez, 2004). En este
sentido, en 1993 fue conformada de manera formal y oficial la region me-
diante los procesos legislativos correspondientes. En ese entonces se tenia
en la mira la firma del TLCAN, para lograr un incremento de las exportacio-
nes y los procesos de intercambio de la region. De esta manera, se buscaba
constituir una region econdmica integrada que en su conjunto pudiese com-
petir en un mundo globalizado logrando mayores niveles de complemen-
tariedad y competitividad internacional, a través de una mayor convergen-
cia transfronteriza, desde lo econémico y lo comercial (Pavlakovich-Kochi,
2005).
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Laregion transfronteriza da paso a relaciones que resultan atractivas
para las actividades de los distintos sectores economicos y empresariales,
algunos autores estiman que la cercania que existe entre en region fronte-
riza posibilita la comercializacion para ciertas empresas, las cuales de otra
manera no tendrian la posibilidad de vender sus productos hacia el interior
del mismo pais en el que se encuentran, lo que contribuye al desarrollo
economico de familias y comunidades (Dutta, 2011). Por el contrario, estan
quienes consideran que en el caso de los productos agroalimentarios existen
razones para considerarse una desventaja, particularmente para ciertos sec-
tores, asi como para pequefios y medianos productores (Tronstad y Wong-
Gonzalez, 2004).

Es relevante no perder de vista que las relaciones transfronterizas pue-
den fundamentarse en los vinculos de cooperacion entre instituciones, em-
presas e incluso personas que se encuentran alrededor (Tronstad y Wong-
Gonzdlez, 1999; Smallbone y Welter, 2012). Es precisamente este ultimo
aspecto el que da pauta a la comercializacion o el intercambio de productos,
particularmente en las Mipymes, las cuales se pueden basar en la cercania
geografica, la familiaridad con los individuos del otro lado de la linea, o el
hecho de que estos procesos de intercambio les resultan econémicos (Dut-
ta, 2011). Estos elementos, ya sea de forma individual o en su conjunto, son
los que propician que en las Mipymes se tenga la posibilidad de llevar los
productos a un contexto internacional con mayor facilidad.” En el caso de
México, fruto de las relaciones comerciales y negocios formales transtron-
terizos, se obtienen mas de 344 mil millones de ddlares en exportaciones al
afo, de las cuales aproximadamente 11 mil millones corresponden a pro-
ductos alimentarios (wrts World Bank, 2020). Mientras que en torno a las
comunidades de la zona fronteriza de Texas y Chihuahua, Nuevo Laredo o
Monterrey, las relaciones comerciales que desarrollan los pequefios empre-
sarios son de caracter informal, basadas sobre todo en las relaciones socia-
les (Pisani y Richardson, 2012).

5 El proceso que implica comercializar en un mercado global un producto elaborado en una
empresa con las caracteristicas de Mipymes se reconoce como glocalizacion. Basicamente
se trata de productos que se crean por una dinamica local y se insertan en una global, es
decir parten de procesos e individuos que se desempenan en el contexto local, pero se
comercializan en mercados globales (Shamsuddoha, 2009).
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Sin lugar a dudas, en las regiones transfronterizas las relaciones cross-
border pueden favorecer la entrada a los mercados internacionales de las
Mipymes. Al respecto, algunos autores (Dutta, 2011; Zhou et al., 2007) coin-
ciden en sefalar que para este tipo de empresas lograr el comercio interna-
cional también depende de factores como las relaciones sociales y comercia-
les, la capacidad de tomar riesgos, el conocimiento, los consejos, ensenanzas
y la percepcién que tienen del otro pais en cuestion. De ahi que la comer-
cializacion que realizan los pequefos y medianos empresarios no funciona
como en las grandes empresas, aun cuando aborden un mismo género de
negocios (Baird ef al., 1994). Dutta (2011) sefiala que se trata mas de las
percepciones que tienen los empresarios locales, sus experiencias tanto em-
presariales como personales, asi como las relaciones y lazos que puedan
formar hacia el otro lado. Es un proceso, entonces, que en muchas ocasiones
lleva tiempo. Por otra parte, no se debe omitir que si las distancias son cor-
tas, la infraestructura es la adecuada y los cambios de divisa son benéficos,
es mas probable que el comercio transfronterizo prospere (Weidong et al.,
2018).

Bajo estas premisas, la comercializacion de productos tradicionales so-
norenses en el mercado de Arizona se enmarca en una dinamica de produc-
tos locales que a través de procesos de comercializacion cross-border favore-
ce la internacionalizacion de actividades para los empresarios de alimentos
tradicionales. Sin embargo, la realidad muestra que el comercio de este tipo
de alimentos es todavia escaso y lo realiza un limitado nimero de em-
presarios.

Factores que afectan la comercializacion
a través de la frontera

Las pequenas y medianas empresas, tanto formales como informales, tienen
gran relevancia en la actividad economica de una nacion, contribuyen a la
generacion de empleos, muestran una rdpida capacidad para aprender e
innovar, y favorecen con su bienestar el crecimiento en sus respectivos pai-
ses y comunidades (Acs ef al., 1997; Bell et al., 2004). Se estima que estas
empresas juegan un rol importante en las economias en desarrollo, ya que
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representan 45% del empleo y 33% de su producto interno bruto (Pinho ef
al., 2018).

Internacionalizar estas empresas (Mipymes) consiste no solo en las ex-
portaciones, sino en la realizacion de sus actividades comerciales en el extran-
jero. Se estima que existe una gran cantidad de elementos que detienen o
limitan la internacionalizacion para los productores o las empresas peque-
nas y medianas; en el caso de aquellas orientadas a la comercializacion de
los alimentos tradicionales, por la naturaleza de los productos y en ocasio-
nes por las caracteristicas culturales de los empresarios, estos tienen una
mayor cantidad de obstaculos (Cruz y Cerdan, 2004). Asi, la falta de cultu-
ra empresarial orientada a la expansion, la ausencia de conocimientos en
términos de logistica y comercio internacional, entre otros, son algunos de
los obstaculos que tienen los empresarios y que impiden la internacionali-
zacion de sus empresas (CEPAL, 2004). Autores como Clercq ef al. (2012)
sefialan que tanto en empresas de indole familiar como otras, el conoci-
miento de la persona que dirige es un factor delimitante. Por su parte, Ca-
labro et al. (2016) consideran que las pequenas o medianas empresas se
encuentran ante dificultades en su comercio al extranjero, por sus tradicio-
nes, su falta de vision, o muchas veces su miedo al riesgo y a la pérdida de
identidad. A pesar de ello, los autores también coinciden en identificar que
conocimientos en logistica y empresariales ayudan a fomentar una adecua-
da internacionalizacion.

A su vez, Dutta (2011) identifica que las diferencias en los habitos de
negocios, las dificultades para encontrar socios del otro lado de la frontera,
la incertidumbre de contar con relaciones y tratos de negocios a largo plazo,
asi como los procesos, tramites y la infraestructura fronteriza son los aspec-
tos negativos de los negocios, de tal manera que los empresarios identifican
a la frontera mas como una barrera que como un medio, donde en ocasio-
nes la necesidad de una visa o documentacion para desplazarse a través de
esta son elementos que dificultan la relacion.

Por otra parte, también se ha encontrado que las empresas tienden a
una mayor btisqueda por incrementar sus exportaciones si consideran que
la experiencia y aprendizaje aumentard, existiendo la posibilidad de que esto
genere mayores ingresos (Burtpitt y Rondinelli, 2000).

En el caso de la internacionalizacion de las empresas en el contexto de
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comunidades transfronterizas, se considera que la percepcion de los em-
presarios con respecto a la frontera, ya sea positiva o negativa, juega un
rol importante.® Al respecto, se ha encontrado que empresarios en Ban-
gladesh comercializan al otro lado de la frontera, y su percepcion favora-
ble y expectativas son factores que aumentan su posibilidad de éxito (has-
ta 42.7%), lo que incluye el nimero de visitas que realizan al mercado de
destino y el contar con familiares o conocidos del otro lado de la frontera
(Dutta, 2011).

Es indudable que el desempenio de las instituciones y las organizaciones
alrededor del empresario es fundamental. Diversos autores coinciden en
senalar que los empresarios (particularmente de paises emergentes) requie-
ren mayor apoyo y motivacion para fomentar exportaciones y relaciones
en el contexto transfronterizo (Dutta, 2011; Tronstad y Wong-Gonzalez,
2011).

Otro aspecto primordial son las regulaciones, ya que en muchas ocasio-
nes representan un obstdculo para los productos y las empresas pequenas
y medianas que tienen la intencion de internacionalizarse a través de pro-
cesos cross-border. De ahi que existan practicas que intenten evitar las leyes,
normas o regulaciones, emergiendo una comercializacion constante en las
regiones de frontera que se hace en maleta. En este sentido, autores como
Acs et al. (1996) resaltan la necesidad de que las pequenas empresas puedan
internacionalizarse, expandir sus negocios e innovar, pero también enfatizan
que en buena medida estan limitadas por el gobierno, las barreras en tér-
minos de impuestos o de tarifas arancelarias, logistica legal y hasta la co-
rrupcion.

Desde una perspectiva mas amplia, Houtum (1998) ha analizado tam-
bién los problemas para las relaciones economicas transfronterizas o
cross-border, identificando como obstaculos la mala infraestructura en ca-
minos o carreteras, diferencias culturales, diferencias de idioma y aspectos
relativos a los elementos legales.

&En algunos paises se ha visualizado esta caracteristica transfronteriza como un area de
oportunidad para sus empresas o productores, en particular los pequefios o medianos, tal
es el caso de China que alento a sus pequenas y medianas empresas de la provincia del sur
a desarrollar relaciones econémicas transfronterizas con las Pymes ubicadas en Hong
Kong (Ze-Wen, 1991, retomado en Dutta, 2011).
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La infraestructura apropiada es algo que también se menciona en el
trabajo de Dutta (2011) como uno de los factores relevantes para los em-
presarios. Mas alla del capital de una empresa o incluso de sus genuinos
deseos de exportar, la comercializacion cross-border y las relaciones a traveés
de las fronteras se vuelven complicadas si no existen las condiciones que
permitan una clara comunicacion y procesos de logistica por medio de los
caminos o carreteras adecuados.

Los obstaculos a los que se enfrentan los empresarios son distintos, sin
embargo, las empresas que logran tener éxito en sus procesos de interna-
cionalizacion son aquellas que tienen redes y relaciones con otras empresas
similares, pero también con otros actores del contexto, asi, establecer com-
petencias de mercadotecnia es un factor mas que contribuye con el correc-
to uso de sus recursos y en algunos casos su capacidad para innovar (Pinho
et al., 2018). De ahi que la creacion de sistemas y redes de negocios en al-
gunos casos representa un factor que contribuye al éxito.

Caracteristicas y lazos
de la region Sonora-Arizona

Una frontera de poco mas de 500 kilometros es lo que separa los estados de
Sonora, en el norte de México, y Arizona, en Estados Unidos (figura 1). La
relacion transfronteriza entre ambas comunidades es compleja y se remon-
ta a mucho tiempo atras, incluyendo cuando eran parte de la misma juris-
diccion federal. Antes de 1848 Arizona fue, junto con Sonora, miembro del
mismo pais, de ahi que la relacion entre ambos esta basada en antecedentes
historicos, sociales y culturales comunes. Fue en 1853 cuando en el territo-
rio de La Mesilla, distribuido entre el actual sur de Arizona y el suroeste de
Nuevo México, se establece la division oficial entre Sonora y Arizona, cons-
tituyéndose la region fronteriza actual (Rodriguez, 2020) (figura 1).
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Figura 1. Division politica del territorio Sonora-Arizona

Death Valley
Mational Park L8s Vegas
o \

Al
leles
aAnaheim
tach Phigt
o
Mesa
San Diego
o = -
b Mexicali: "~ T
Tijuana i . ucson
Ciudad Juz
, -r.-u:.
<
: gale
Herr. usillo
o

Heserva de

lalBiosfera ) Ciudad

El ViZzcaino % Obregan

caino 2
‘iﬂ Navojoa
GSL- 0
%
GO -':'_:!E:

Fuente: Google (s/).

Algunos autores (Heyman, 1991; Harner, 1995; Valenzuela, 1998), se-
nialan que la relacion entre las entidades de Sonora y Arizona va mas alla
del componente historico y de sus constantes movimientos migratorios.
Confluyen en un territorio desértico comun, con una flora y fauna en par-
ticular; ademas existe una relacion comercial desde hace décadas, en la cual
la agricultura del estado sonorense siempre ha jugado un papel importante,
donde aparte de compartir ingredientes alimentarios —que gradualmente
fueron conformando los alimentos nativos de la regién—, la relacién co-
mercial no siempre fue formal (Heyman, 1991). Se estima que en Arizona
siempre han vivido sonorenses. Historicamente los movimientos de migra-
cion de Sonora a Arizona datan de hace mas de un siglo, teniendo gran
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fuerza entre 1900 y 1950, pero la fuerte relacion cultural e histdrica entre
estos estados es dificil de cuantificar (Harner, 1995). Entre 1980 y 1990
aproximadamente 24% de los migrantes indocumentados de Arizona eran
de Sonora (Harner, 1995), de hecho, 55% de los inmigrantes en Arizona
son de origen mexicano (American Immigration Council, 2020). Estos mo-
vimientos mantienen la idea de que sonorenses viven en Arizona, y ciuda-
danos de Arizona viven en Sonora, situacion que ha dado pauta a diversas
similitudes en aspectos culturales (Valenzuela, 1998). Asi también, parte de
esta constante relacion esta representada por grupos indigenas, que como
los TohonoOodham, con aproximadamente 28 000 miembros (Tohono
Oodham Nation, 2018), que habitan en ambos estados (Harner, 1995), aun-
que en su mayoria en el sur de Arizona.

La relacion comercial de ambos estados se basa en el intercambio de
diversos productos, como materias primas y una gran cantidad de articulos
de manufactura. La comercializacion cross-border formal de productos agro-
alimentarios en esta region consiste en semillas, granos y diferentes cultivos
(Sandoval et al., 1998; Arizona State University, 2016). Una gran cantidad
de los productos agricolas (mas de 90%) que recibe Arizona se introduce a
través del puerto de Nogales, Sonora-Nogales, Arizona. Mostrando en un
sentido una relacién comercial basada en aspectos formales y legales, sus-
tentada en el TLCAN (1994) y actualmente en el TMEC (Oficina de Enlace y
Cooperacion Internacional, 2018). Esta relacion también se sostiene en los
acuerdos y en las busquedas de integracion generadas por los gobiernos de
ambos estados a lo largo de las dltimas cinco décadas (Lee ef al., 2014).

La cultura es un elemento que tiene presencia cuando se habla de regio-
nes transfronterizas, haciendo alusion a que existen aspectos que se relacio-
nan o son similares en ambos lados de una franja fronteriza. Algunos auto-
res (Nabhan y Madison, 2008; Pilcher, 2008a), sefialan que en cuestion de
cultura alimentaria Sonora y Arizona tienen mucho en comun, debido ala
historia que comparten, pero también alos ingredientes que han aprendido
a utilizar en la preparacion de sus alimentos. Es por ello que en el ambito
alimentario han tenido mas elementos en comun entre si que cuando se
habla de Sonora y los productos alimentarios del sur del pais (Pilcher,
2008b). Esta confluencia en cultura o costumbres alimentarias propicia que
desde Sonora se contintien comercializando alimentos hacia Arizona, in-
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cluidos los considerados tradicionales. Estos productos se pasan al otro lado
de la frontera a través de procesos formales, legales y mediante los cana-
les de distribucion establecidos, pero también no se puede obviar el flujo
que existe debido alos movimientos sociales y las poblaciones indigenas
binacionales. En este contexto, autores como Pisani y Richardson (2012)
ponen de manifiesto que la frontera es un medio o un conducto mas alld de
una barrera.

Metodologia

En este capitulo se busca identificar los factores que limitan y disuaden la
comercializacion de alimentos tradicionales sonorenses hacia Estados Uni-
dos. Para alcanzar el objetivo principal se aplicé una metodologia mixta. En
una primera fase se tomaron en consideracion los alimentos tradicionales
sonorenses que actualmente se encuentran en el mercado de Arizona, su
identificacion se realizo a partir de observacion directa en los establecimien-
tos comerciales de la ciudad de Tucson. En una segunda fase se realiz6 una
encuesta dirigida a los empresarios con el fin de conocer su perspectiva sobre
la comercializacion cross-border en el mercado norteamericano, a partir de la
informacion recabada se estimé un modelo de regresion lineal multiple.

Para conocer la oferta de los productos tradicionales sonorenses que
son comercializados en Arizona, se efectud observacion directa mediante
recorridos de lineales en establecimientos comerciales como supermercados,
hipermercados, tiendas medianas y pequenas, asi como tianguis (swap
meets) y mercados de granjeros (farmers markets). En la seleccion de los
establecimientos visitados se tomo en consideracion su tipologia, ubicacion
en la ciudad y representatividad.

En una segunda fase se aplico un cuestionario a 59 empresarios del es-
tado de Sonora, los cuales representan 38% del universo de empresarios
presentes en el registro de la Secretaria de Economia, en los directorios co-
merciales y en informacion obtenida directamente de los recorridos reali-
zados en algunas comunidades del estado de Sonora (tabla 1). La encuesta
se realizo durante los meses de mayo a julio de 2018 y se integra por 25 re-
activos, entre los cuales se incluyen preguntas de opcién multiple, abiertas,
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dicotomicas y de escalas de Likert de cinco puntos. Las preguntas se integran
en cuatro secciones relativas a caracteristicas productivas, comercializacion
y marketing, asi como aspectos normativos y datos de identificacion.

Tabla 1. Municipios de ubicacion de las empresas que fueron consideradas en la investigacion

Ciudad Porcentaje Gudad Porcentaje
Hermosillo 60.0 Ures 20
Caborca 160 Rayon 20
Ciudad Obregén 80 Bacerac 20
Magdalena 40 Adivino 20
Alamos 20 Altar 2.0

Fuente: Elaboracion propia.

A partir de la informacién obtenida se estimé un modelo de regresion
lineal maltiple. Se trata de una técnica estadistica que permite establecer la
relacion que se produce entre una variable dependiente (Y) y un conjunto
de variables independientes (X1 + 2 +, ... Xk) (Diaz, 2013). Para la estima-
cion del modelo se utilizaron los datos obtenidos de las encuestas aplicadas
a los empresarios, particularmente los relativos a normatividad, mercado y
barreras logisticas.

En la modelizacion se utilizé como variable dependiente “Las posibili-
dades de fracaso en la comercializacion” y como variables independientes
“No hay informacion disponible para el comercio en Arizona’, “Las diferen-
cias de hacer negocios en Sonora y Arizona” y “Los tramites y costos en
Meéxico impiden la comercializacion” (tabla 2).

Tabla 2. Descripcion de variables

Tipo de variable Varable Base de datos

Variable dependiente Las posibilidades de fracaso en la comercializacién

Variable independiente Mo hay informacidn disponible para el comercio en Arizona Encuesta aplicada
a productores y
comercializadores

Variable independiente  Las diferencias de hacer negocios en Sonora y Arizona

Variable independiente  Los tramites y costos en México impiden la
comercializacién

Fuente: Elaboracion propia.
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Tomando como referencia las variables mencionadas, la expresion del
modelo se establece de la siguiente manera:

Y=a+pX +BX +BX +¢ (1)
Donde:
Y = Posibilidades de fracaso enla comercializacion
« = Constante
X, = No hay informacion disponible para el comercio de AZ
X, = Las diferencias de hacer negocios en Sonora y Arizona
X, = Los trdmites y costos en México impiden la comercializacion

£ = Error

Resultados

La comercializacion de alimentos tradicionales sonorenses en el mercado
de Estados Unidos representa para muchos empresarios sonorenses una
alternativa para fortalecer sus negocios y contribuir en el desarrollo de sus
comunidades. Los resultados muestran, en una primera fase de la investi-
gacion, que son 19 productos alimentarios tradicionales sonorenses los que
se comercializan en Arizona, entre los cuales se encuentran los coricos, el
chiltepin —salsas y diversas preparaciones (fresco, seco)—, las frituras de
maiz en forma de botana o alimento, asi como tostadas y diversas salsas
picantes en presentaciones y tamaios variados, también ha sido posible
encontrar algunos dulces (como el jamoncillo y otros picosos), entre otros
alimentos (tabla 3). Asimismo, se ha identificado que aun cuando existe un
comercio formal de alimentos tradicionales sonorenses, todas las variedades
de los productos también se encuentran en alternativas informales, fuera
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de la normatividad del comercio internacional, como son aquellos micro-
negocios con caracteristicas de subsistencia.

Tabla 3. Alimentos tradicionales sonorenses en Arizona y caracteristicas de comercializacion

Producto Caracteristicas de comercializadon
Coricos y otras galletas Informal
Chiltepin en distintas presentaciones Formal e informal
Pinole Formal e informal
Tostadas Formal e informal
Salsas picantes sin chiltepin Formal e informal
Jamoncillo Formal e informal
Frituras de maiz Formal e informal
Coyotas Formal e informal
Salsas con chiltepin Formal e informal
Quesos Informal
Machaca y carne seca Informal
Bacanora Informal
Tepache Informal
Teshuino Informal
Tamales Informal
Tortillas de harina Formal e informal
Tortillas de nopal, betabel Informal
Dulces picosos Formal e informal
Dulces no picosos (obleas, coco, etc) Formal e informal

Fuente: Elaboracidn propia.

En cuanto a los empresarios, en 42.4% de los casos respondieron los
duefios o propietarios de las empresas, seguidos de los responsables del
establecimiento (26%), directores (19.9%), administrador (6.8%) y en menor
medida los vendedores (4.1%). Basicamente se trata de personal que cono-
ce el funcionamiento de la empresa y que tiene experiencia en los procesos
de comercializacién. Tomando como referencia la clasificacién por niime-
ro de empleados utilizada por el INEGI (2009), 62.8% son microempresas,
27.9% pequenas y 9.3% empresas medianas. Del total de negocios de ali-
mentos tradicionales, solo 30% emplea a familia (tabla 4).
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Tabla 4. Clasificacion de empresas de acuerdo con el niimero de empleados

Clasificacién Nimero de emp.iea.-:.fos en .l’qs empresas Porfenraje de empresas
del sector industrial de alimentos tradicionales
Micro 0a10 62.8
Pequena 11a50 279
Mediana A 51a 250 9.3

Fuente: Elaboracion propia.

Del total de empresas, 51% no ha realizado ningun tipo de comerciali-
zacion al extranjero en los ultimos cinco afios. Sin embargo, cabe sefalar
que al indagar en este aspecto algunos de los encuestados cambiaban su
respuesta a negativo, considerando que sus interacciones de comercio al
extranjero eran siguiendo los lineamientos de comercializacion informal, o
a través de intermediarios que no deseaban mencionar. Pese a no comer-
cializar de manera internacional, 94% muestran interés por llevar a cabo
comercializacion en Arizona o a otros lugares en Estados Unidos. Entre las
razones para no haber comercializado en el extranjero (considerando una
escala de Likert de cinco puntos), el desconocimiento de los mercados co-
merciales con un valor medio de 3.6 es el principal motivo para no exportar,
seguido del desconocimiento de los procesos comerciales y la excesiva nor-
matividad, asi como tramites (3.5 de valor medio) (tabla 5).

Tabla 5. Puntuaciones medias de los motivos para no comercializar en el extranjero

Motivos para no comerdalizar Media
Desconocimiento de los procesos comerciales 35
Excesiva normativa y tramites 35
Desconocimiento de los mercados 36
Condiciones comerciales poco favorables 26
Demasiadas exigencias en el mercado de destino 31
Desconfianza de intermediatios o comercializadores finales 26
Falta de capital o de recursos econdmicos 32
Poco volumen de producciédn 30
Mo hay interés por comercializar en el extranjero porgue el mercado local es suficiente 20
Insuficiente apoyo de organismos ofi ciales 33
Por las modificaciones en la presentacién del producto 22

Fuente: Elaboracién propia.
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En la tabla 6 se puede observar la variabilidad de las medias en las op-
ciones de respuesta, donde el valor minimo es 1 y el maximo 5. Del total de
empresarios encuestados se advierte que las posibilidades de fracaso en la
comercializacion arroja un valor medio de 3.04, con una desviacion estan-
dar de 1.368, lo que significa que los datos obtenidos muestran un bajo
grado de dispersion. Le sigue la falta de informacion disponible para el
comercio en Arizona, con una media de 2.83 y una variabilidad de 1.191.
Las diferencias de hacer negocios en Sonora y Arizona representan una
media de 3.21 con desviacion de 1.304. Por ultimo, los tramites y costos
impiden la comercializacion, tienen un valor medio de 3.02 con una des-
viacion de 1.345.

Tabla 6. Estadisticas descriptivos

Variables N Desviaddn Asimetria Curtosis

Est. Desv. arror Est. Diasy. error

Las posibilidades de fracaso en

comercializacién 48 1.368 30 343 -1.125 674
No hay informacién disponible para

el comercio en Arizona 48 119 099 343 -872 674
Las diferencias de hacer negocios en

Sonoray Arizona 48 1.304 076 343 -1.138 674
Los tramites y costos en México

impiden la comercializacion 48 1.345 -.039 343 -1.152 674

Fuente: Elaboracidn propia.

A partir de la informacion proporcionada por los empresarios, se estimo
un modelo de regresion lineal multiple. Los resultados de la tabla 7 muestran
que de acuerdo con el valor de R las posibilidades de fracaso en la comer-
cializacion quedan explicadas en un 65% por las variables independientes.

Tabla 7. Valores del poder explicativo del modelo

R R Error estdndar .
Modelo R cuadrado cuadrado ajustado de la estimaddn Durbin-Watson
1 B53a A26 387 1.071 2.356

Mota: a. Predictores: (constante): gl Los tramites y costos en México impiden lacomercializacion, b} Las dife-
rencias de hacer negocios en Sonora y Arizona, y ¢) Mo hay informacion disponible para el comercio
en Arizona.

b. Variable dependiente: Las posibilidades de fracaso en la comercializacion.

Fuente: Elaboracion propia.
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La prueba Anova con un valor de nivel critico de .000 indica que la
regresion lineal es significativa. Por lo tanto, se puede afirmar que el hiper-
plano definido por la ecuacion de regresion ofrece un buen ajuste a la nube
de puntos (tabla 8).

Tabla 8. Prueba Anova

Modelo Sumade cuadrados Gl Media cuadrdtica F Sig.
Regresidn 37.478 3 12.493 10.898 .000b
1 Residuo 50439 A4 1.146
Total 87.917 47

MNota: a. Variable dependiente: Las posibilidades de fracaso en la comercializacion.
b. Predictores: (Constante), los tramites y costos en México impiden la comercializacian. Las diferencias
de hacer negocios en Sonora y Arizona. Mo hay informacion disponible para el comercio en Arizona.
Fuente:

Los valores estimados de los coeficientes (tabla 9) proporcionan infor-
macion sobre el efecto que la presencia de la variable tiene sobre las posi-
bilidades de fracaso en la comercializacion. Asi, recorriendo los coeficientes
estimados con el modelo, la ecuacion de regresion se establece de la siguien-

te manera:
Y=1661-.391X +.578X +.211X + ¢
Tabla 9. Coeficientes estimados en la regresion lineal multiple
Coeficientes no Coeficientes
Modelo Variable explicativa estandarizados estandarizados T sig.
B Desv. error Beta
1 (Constante) 1.661 639 2.599 013
No hay informacion -39 134 -341 -2.923 005
disponible para el
comercio en Arizona
Las diferencias de hacer 578 120 551 4.813 000
negocios en Sonoray
Arizona
Los tramites y costos 211 119 207 1.773 083

en México impiden la
comercializacién

MNota: a. Variable dependiente: Las posibilidades de fracaso en la comercializacién.
Fuente:
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De tal manera que el coeficiente de la variable "No hay informacion
disponible para el comercio en Arizona” (-.391) tiene un efecto negativo
con el fracaso en la comercializacion. A medida que la informacion dispo-
nible sobre el comercio en Arizona disminuye, aumentan las posibilidades
de fracaso en la comercializacion, resultado que muestra la relevancia del
conocimiento del mercado y la orientacion que requieren los empresarios,
datos que coinciden con lo sefialado por Dutta (2011), donde las visitas a
la frontera y su conocimiento incrementa las posibilidades de éxito de una
empresa. Por otra parte, el coeficiente relativo a las diferencias de hacer
negocios en Sonora y Arizona (.578) tiene un efecto positivo sobre el fraca-
so en la comercializacion, al igual que los tramites y costos en México (.211),
esto implica que en la medida que las negociaciones son distintas a la cul-
tura empresarial de origen y el costo de tramitologia para exportacion au-
menta, la posibilidad de no tener éxito en la comercializacion hacia Estados
Unidos también se acrecienta, aspectos que son coincidentes con lo identi-
ficado en otros contextos (Bailey, 2017; Dutta, 2011; Tronstad y Wong-Gon-
zalez, 2011; cepaL, 2004; Acs ef al., 1994).

Conclusiones

Como se ha visto, el comercio mundial de mercancias se ha incrementado
en los ultimos afios, y en el caso de los alimentos tradicionales también
reconocidos en el contexto internacional como étnicos han mantenido una
tasa anual de crecimiento al alza y se estima que la tendencia se sostenga en
el tiempo. Este escenario representa una oportunidad para el fortalecimiento
de economias locales, que comercializan sus productos tradicionales en los
mercados internacionales. El caso particular de los productores de alimentos
tradicionales sonorenses cobra relevancia, si se considera que se conforma
en su mayoria de micro, pequefias y medianas empresas (MiPymes).

Aunado a ello, no se debe perder de vista que el estado de Sonora com-
parte 500 kilémetros de frontera con el principal mercado mundial de ali-
mentos étnicos. Ademads, existe una proximidad sociocultural, econémica
y comercial, asi como acuerdos y tratados comerciales que facilitan los in-
tercambios y dinamizan la region fronteriza (Vega, 2010).
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Los hallazgos de la investigacion muestran que desde la perspectiva del
empresario, entre los factores que inhiben el comercio de alimentos tradi-
cionales se encuentra el desconocimiento de procesos. Es por ello que la
informacion disponible para el comercio en Arizona debe ser prioritaria
como estrategia para fomentar la comercializacion de los productos que se
elaboran en el estado, de tal manera que herramientas como estadisticas
sobre el comercio de alimentos tradicionales, rutas logisticas, costos, entre
otros, se vuelven fundamentales. La percepcion de los empresarios respecto
a la inexistencia de informacion para el comercio en Arizona es posible que
tenga su origen en la ausencia de instituciones de caracter binacional, trans-
fronterizas, cross-border, donde se advierta una fuerte colaboracion entre los
dos estados en el manejo de informacion basica para cualquier empresario.

Asimismo, es relevante tener en cuenta la manera de hacer negocios
entre Sonoray Arizona; si bien en una primera impresion puede percibirse
como un problema de ambito cultural, lo cierto es que su origen e impacto
va mds alld. Por un lado, la existencia de la informalidad en el comercio, que
en buena medida se sustenta en las relaciones sociales, es un resultado de
esa disparidad, por lo que es sustancial que las instituciones formales de-
terminen de qué manera proceder para negociar, o bien, bajo qué normas
se rigen las negociaciones entre un lado de la frontera y otro. Por otra parte,
también la asimetria en la forma de hacer negociaciones transfronterizas se
relaciona con las legislaciones de México y Estados Unidos, y con la fuerza
del Estado de derecho de un lado y otro. Sin lugar a dudas, es fundamental
generar un esquema de estandarizacion en la manera de operacionalizar los
negocios entre las dos regiones, por medio de un mecanismo que facilite las
relaciones entre comercializadores de los dos lados de la frontera.

En lo relativo a los tramites y costos que en México frenan la comercia-
lizacion, vale la pena considerar el cardcter normativo de la variable, ya que
puede ser atendido desde la perspectiva de la mejora regulatoria. En este
sentido, de acuerdo con la Comision de Mejora Regulatoria de Sonora
(2020), se requiere alcanzar un avance regulatorio integral en municipios,
para ello la voluntad politica y la mejora en practicas nacionales e interna-
cionales son basicas.

En general, los datos demuestran que los alimentos tradicionales sono-
renses cuentan con una demanda potencial en el estado de Arizona. El
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comercio formal que se realiza en establecimientos que siguen una norma-
tiva y regulacion oficial da indicios de la relevancia de estos productos y
deja claro que su consumo estd al alcance de diversos grupos étnicos y no
solo se dirige a la comunidad inmigrante. Al mismo tiempo, se advierte un
alto comercio informal de los alimentos, lo que implica no solo la carencia
de una regulacion y apoyo para los empresarios nacionales, sino también
los riesgos que conlleva en términos nutrimentales, de salud y seguridad.
Los empresarios de alimentos tradicionales sonorenses muestran un gran
interés por comercializar sus productos en Arizona; si bien este elemento
es clave, tampoco debe perderse de vista que dada la configuracion de sus
empresas y caracteristicas de sus productos, primordialmente artesanales,
requieren de una orientacion en aspectos comerciales, productivos y de
certificaciones. El incursionar en mercados internacionales en fase expan-
siva debe ser considerado como una oportunidad para el desarrollo de las
comunidades, ya que la comercializacion de alimentos tradicionales no solo
implica un beneficio econémico directo e indirecto para el empresario y el
entorno, sino también la difusion de la cultura gastrondmica del estado, lo
que a su vez puede tener un efecto multiplicador en otras actividades y
sectores.

Finalmente, esta investigacion presenta algunas directrices sobre la re-
gion transfronteriza y los factores que limitan el comercio cross-border de
alimentos tradicionales sonorenses, si bien el estudio revela datos de interés,
lo cierto es que el tamafio de la muestra se circunscribe a un territorio de-
terminado. De igual manera, hay que tener en cuenta que la dindmica de
los mercados no es estatica y situaciones coyunturales pueden influir en su
desarrollo y en la demanda.
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Introduccion

La evolucion del marketing ha dado a lugar a la aparicion de nuevas estra-
tegias a través de las cuales las marcas intentan persuadir a sus audiencias
para orientar su decision de compra. Desde el momento en que internet
toma una posicion de gran relevancia en los mecanismos actuales de comu-
nicacion, mas especificamente, a través de las redes sociales, algunos con-
ceptos tradicionales como el marketing de influencia se han transformado,
pues si bien en esencia se rigen bajo los mismos principios, cambian los
actores y cambian sus formas.

Es en este sentido que aparece la figura del influencer, una persona con
visibilidad y seguidores en una o mas plataformas de redes sociales que
produce contenido principalmente de entretenimiento, y que ejerce influen-
cia en el consumo de productos o servicios a través de su recomendacion.
Las marcas realizan colaboraciones pagadas con estos individuos para que
actiien como sus embajadores ante sus audiencias, logrando con ello un
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incremento en sus ventas que, frecuentemente, se traduce en agotar inven-
tarios y darle mas relevancia a la marca, con un gasto menor que el que se
realiza en los medios de comunicacion tradicionales.

Segiin Agrawal y Kamakura (1995, citado en Castell6 Martinez, 2015),
“el uso de personas famosas en la comunicacion incrementa la credibilidad
de los mensajes, aumenta el recuerdo y el reconocimiento de las marcas
anunciadas, mejora la actitud hacia la organizacion que vende el producto
e incluso incrementa la probabilidad de compra”. Estos mecanismos no son
novedosos por si solos, puesto que la utilizacion de figuras pablicas ha sido
un recurso recurrente en la publicidad de marca, sin embargo, se ha trans-
formado con el auge de los espacios digitales.

De acuerdo con datos del “Estudio de Influencers de Latinoamérica’, de-
sarrollado por la plataforma Influencity, en México 14.7% de las personas
tiene una cuenta en la red social Instagram y ocupa la tercera posicién en
numero de influenciadores, con una estimacion de valor de mercado de 15
millones de dolares (Ramos, 2020).

Segun reporte de la plataforma Hubspot, las categorias en las que estos
individuos participan son diversas, desde lifestyle, comida, moda, maqui-
llaje, viajes, videojuegos, entre otras, y ademads tienen presencia en una o
mas plataformas, como Instagram, TikTok, YouTube, Twitter, Facebook y
Twitch (Wynter, 2021). De esta manera, se percibe que existen audiencias
distintas, de acuerdo con los contenidos que estos personajes generan. Su
interaccion con sus seguidores es casual y cercana, de manera que su in-
fluencia es fuerte; crean comunidades digitales que interactian con ellos y
entre si con algin interés en comun. Las marcas que identifican a un in-
fluencer cuya audiencia coincide con su segmento especifico de mercado,
acuden a este recurso para realizar colaboraciones que se traduzcan en vin-
culos positivos con su nicho y mejorar la intencién de compra.

Influencer Marketing
De acuerdo con Castelld Martinez (2015), el influencer marketing es una

estrategia de comunicacion que muchas marcas integran en el plan general
de marketing para aprovechar el impacto que tienen en sus audiencias, lle-
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gar a mas consumidores y mejorar su posicionamiento ante ellos. Pretenden
generar, principalmente, cuatro elementos: confianza, empatia, credibilidad
y recuerdo.

La influencia en las decisiones de consumo no es algo novedoso. El
individuo recibe influencia de elementos externos a él para cada aspecto de
su vida.

La Real Academia Espafola (2021) establece que la voz influencer es un
anglicismo usado en referencia a una persona con capacidad para influir
sobre otras, principalmente a través de las redes sociales, por lo tanto, exis-
ten personas en la vida diaria del ser humano que, desde su posicion de
familia, amigos, circulo de trabajo, actividades diversas, figuras publicas,
etc., siempre han ejercido algin nivel de influencia.

Con la aparicion de los mecanismos digitales, la figura del influencer
toma una connotacion distinta y peculiar. Estos individuos, para poder
crear vinculos con sus audiencias, generalmente presentan una gran habi-
lidad comunicativa, enfoque sobre una temadtica especifica, su actitud ge-
nera conflanza y reciprocidad y mantienen contacto constante con sus se-
guidores, con una frecuencia variable. Ademas, suelen ser empdticos en su
discurso, son autoridad en algin tema especifico (aunque algunos solo
producen contenido comico), lo que les otorga una relativa credibilidad
(Almeida, 2017; Armano, 2011, citado en Pérez y Campillo, 2016, y Herre-
ra, 2016).

Los infuencers se categorizan de acuerdo con varios criterios. Uno de
ellos es la cantidad de seguidores. Para el caso especifico de Instagram, se
dividen en:

Nanoinfluencers: Son aquellos que cuentan con 10000 seguidores o me-
nos,, requieren una menor inversion pero su retorno es mas rapido. Su
audiencia es pequena pero es congruente con un tema en especifico, lo cual,
para una marca, resulta beneficioso, puesto que hay una mayor probabilidad
de que sean afines a sus productos o servicios. Son una opcion beneficiosa
en costo-beneficio para marcas locales y pequenas.

Microinfluencers: Cuentan con un nimero de seguidores de entre 10 000
y 100 000. Generalmente sus audiencias son participativas, y se concentran
en un topico en comun. Al igual que un nanoinfluencer, la inversion es de
poco riesgo.
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Macroinfluencer: Con una base de seguidores de entre 100000 y un
millon, se consideran de amplio reconocimiento y es comun que sus con-
tratos se lleven a cabo a través de agentes. Su alcance para llegar a su publi-
co es mayor al de un [ y también consiguen mejor interaccion con ellos, lo
que se traduce en precios mas elevados por sus servicios.

Megainfluencer: Con mds de un millén de seguidores, son, de acuerdo
con Nayar (2021), considerados como celebridades, cuentan con una amplia
exposicion publica y frecuentemente su audiencia es diversificada y locali-
zada geograficamente en varios paises. Su impacto es evidente, asi como su
credibilidad, y trabajan con una gran cantidad de marcas, lo cual provoca que
su base de seguidores se configure de manera muy diversa, situacion que no
resulta ser beneficiosa para marcas cuyo segmento es muy especifico.

La tabla 1 muestra algunos de los influencers mas importantes en Mé-
xico por categoria hasta marzo de 2023.

Tabla 1. Influencers por categoria en México

Influencers Cuenta en Engagement

(México) Instagram {porcentajs) Seguidores Presencia en redes
Moda
Sabina de la Cruz  Sabinadlacruz 486 90.6K Instagram, YouTube, Twitter,
Facebook
Mariana Bonilla Marianaabonilla 190 9277k Instagram, TikTok, Twitter,
YouTube, Facebook
Carolina Pérez Caroperezkuri 1.10 2344k Instagram, TikTok, Facebook
Pamela Allier Parmallier 093 8012k Instagram, TikTok, Twitter,
Facebook
Daniela Reyes Danireyesoficial 127 77.5k Instagram, TikTok, Twitter,
Facebook
Magquillaje
Anna Sarelly @annasarelly 1.05 1.2M Instagram, TikTok, Twitter,
YouTube, Facebook
Karen Mufoz Karenrmuno 451 589K Instagram, Facebook
Paulina Florencia  Theurbanbeauty 281 459k Instagram, TikTok, Facebook
Lilia Cortes lilia_cortes 074 1439k Instagram, TikTok, Facebook
Pamela Segura Pametp 513 2741k Instagram, TikTok, Facebook
Foodies
Oscar Meza Oscarrmezar 409 21M Instagram, TikTok, Facebook
Jhon Sosa Sosajhons 301 980.5k Instagram, TikTok, Facebook
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Erik Dominguez COCINero_enproceso 372 849.7k Instagram, TikTok, Facebook
Eva Quintanilla chef.quintanilla 360 727.7k Instagram, TikTok, Facebook
Yovana Mendoza Yowvana 128 1.1M Instagram, YouTube,
Facebook
Viajeros
Alan Estrada Alanxelmundo 1.76 1.7M Instagram, YouTube, Twitter,
Facebook
Alex Soyalextienda 042 2.3M Instagram, YouTube, Twitter,
Facebook
Gaby y Camilo Planbviajero 529 2528k  Instagram, TikTok, Facebook
Liz Castillo Mundukos 167 211.5k Instagram, YouTube,
Facebook
Tete Venegas Pasaportete 252 8239k Instagram, TikTok, Twitter,
Facebook
Lifestyle
Kimberly Loaiza kimberly.loaiza 428 37.3M Instagram, TikTok, Twitter,
YouTube, Facebook
Dominik Domelipa 4.56 21.6M Instagram, TikTok, Twitter,
Reséndez YouTube, Facebook
Fernanda lamfervy 1029 121M Instagram, TikTok, Facebook
Villalobas
Darian Rojas Darianrojasc 1039 7.9M Instagram, TikTok, Twitter,
YouTube, Twitch, Facebook
Brianda Deyanara Briandadeyanara 1.96 13.9M Instagram, TikTok, Twitter,
YouTube, Twitch, Facebook
Fitness
Barbara de Regil  Barbaraderegil 153 8.6M Instagram, TikTok, Facebook
Issa Vegas Issavegas 141 o.M Instagrarm, Twitter,
Facebook
Fernando Lozada  Fernandolozu 244 3.4M Instagram, TikTok, YouTube,
Facebook
Alejandra Trevino  aletrevino9s 246 51M Instagram, TikTok, Facebook
Rodrigo Romeh rodrigo_romeh 082 1.7M Instagram, TikTok, Facebook
Gaming
Abril Garza Arigameplays 854 12.6M Instagram, TikTok, Twitter,
YouTube, Twitch, Facebook
Osvaldo Palacio Elmarianaa 1610 7 Instagram, TikTok, Twitter,
YouTube, Twitch, Facebook
Juan Guarmizo Juanguarnizo 1136 7M Instagram, TikTok, Twitter,
YouTube, Twitch, Facebook
Samy Rivera Samyrivera 2216 im Instagram, TikTok, Twitter,
YouTube, Twitch, Facebook
Diana Acevedo Quackity 2598 5.1M Instagram, TikTok, Twitter,

YouTube, Twitch, Facebook

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos arrojados por plataforma Hypeauditor, 2023.
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Como se puede observar, las categorias de lifestyle, gaming, fitness y
viajes son las que destacan en niimero de seguidores, y aunque la categoria
de foodies no se encuentra en las primeras posiciones, aunque tiene un lugar
alto, este comportamiento no es inusual, debido a que estos individuos sue-
len destacar en el panorama local.

Los influencers obtienen una retribucion econdmica desde las diversas
plataformas, dependiendo de su niimero de seguidores y de la interaccion que
mantienen con ellos, pero gran parte de su ingreso proviene de colaboracio-
nes con distintas marcas que buscan hacer uso de su influencia para mostrar
sus productos y servicios a sus audiencias y motivar la intencion de compra.

Segun Valencia (2014), son cuatro los tipos de factores que inciden en
la decision de compra del consumidor.

» Culturales

La cultura se convierte en una organizacion que evoluciona y se reproduce
en creencias, experiencias, conocimientos, aprendizajes y avances que los
llevan a concebir modos de vida y por ende motivaciones al momento de
ejercer la compra o tomar la decision al elegir la marca.

= Personales

Multiples personalidades, pasatiempos, intereses y puntos de vista so-
bre la vida influyen en la personalidad, el comportamiento que incide en la
toma de decisiones. Estos se encuentran entre los factores mas comple-
jos, ya que varian segun el género, la edad, la ocupacion, el estilo de vida, etc.
Valencia (2014) resalta que “una persona hoy en dia es capaz de integrarse
a muchas expresiones simbdlicas; de este modo un consumidor hace parte
activa de varios segmentos de mercado, teniendo en cuenta que varias em-
presas de diferentes sectores lo tienen entre farget”.

- Psicologicos

El estudio del comportamiento mental, de acuerdo con Lasslop (2015),
es uno de los desarrollos intelectuales mas importantes, ya que las hipdte-
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sis y los métodos para experimentar e investigar los procesos mentales for-
man un marco colectivo para comprender la mente humana y se convierten
en una herramienta o instrumento importante en la industria, la sociedad
y la publicidad. La psicologia publicitaria viene operando desde sus inicios,
centrandose en el papel de la globalizacion en el proceso de crecimiento y
conduciendo a la percepcion de factores, problemas y soluciones a las di-
versas necesidades que ofrece la industria.

» Sociales

Se construyen desde perspectivas individuales y colectivas a través de la
composicion en contextos sociales que integran muchos componentes re-
lacionados con la autoconsciencia, la socializacion, la conciencia del otro,
la responsabilidad social y el respeto. Multiples capacidades operativas in-
tegradas en la constitucion del Estado de bienestar en términos de acepta-
cion e integracion, género, identidad cultural, experiencia politica, raza,
liderazgo y dindmica social.

Es en este ultimo, el componente social, donde se encuentran los dis-
tintos grupos de referencia que influyen en la decision de consumo. Un
influencer cumple con esta funcion, pues de acuerdo con Hovland y Walter
(1951), una de las razones que los han vuelto tan populares es su credibili-
dad. La intencion de compra del consumidor puede llegar a ser afectada o
modificada al existir suficiente confianza hacia el influenciador. Estos auto-
res sefialan que un factor que contribuye a la eficacia de esta comunicacion
se centra en el estado del receptor, es decir, es dependiente de la manera en
que la audiencia procese la informacion que comparten.

Adicional a ello, es posible compararlos con grupos de referencia, debi-
do a que un influenciador crea una comunidad que ejerce influencia en sus
miembros, pues es justo el atractivo de las redes sociales. Orihuela (2008),
citado por Garcia y Lopez (2018), considera a las redes sociales como los
nuevos espacios virtuales en los que interactuamos y construimos identi-
dades, y en donde actuamos como filtros y sistemas de alarma que nos per-
miten cambiar el flujo de informacion que recibimos segiin nuestros pro-
pios intereses y los de los demas.

149




150

INFLUENCIA DE REDES 5OCIALES EN EL CONSUMO DE ALIMENTOS

Factores de influencia
en el consumo de alimentos

Es indudable que el consumo se ha transformado a través del tiempo no
solo en los tipos de productos que elegimos, sino en los momentos en que
tomamos la decision de consumirlos, la compania, los lugares, entre otros.
En el caso particular de los alimentos no ha sido diferente. De acuerdo con
Sandoval et al. (2022), estas transformaciones tienen relacion estrecha con las
sociedades de consumo, que estan vinculadas con varias dimensiones de
los estilos de vida actuales, como el uso del tiempo, los cambios en las es-
tructuras familiares, la bisqueda de la variabilidad alimentaria, el creciente
individualismo y la influencia de mecanismos publicitarios.

Este ultimo, de acuerdo con Baudrillard (citado en Lopez-Cedeio,
2013), modela un estilo de vida ideal que el mercado busca imitar. De acuer-
do con el autor, se promueven decisiones de compra basadas no en deseos
asociados a los atributos de los productos, sino a las emociones que generan.

Es asi que, a pesar de que pareciéramos estar frente a un consumidor
mas informado y critico, es sujeto de influencia por parte de los mecanismos
publicitarios (Fernandez-Torres, 2005). Si, como se sefiala mas arriba, son
las emociones y los simbolos los que movilizan el consumo, la figura del
influencer despierta una emocion aspiracional y un deseo de pertenecer en
sus audiencias.

Foodies en México y Sonora

Seguin Bar et al. (2020), citados en Fagalde (2021), el concepto de foodie no
es nuevo, existe desde la década de los ochenta, y ha sido utilizado para
referir al influencer gastrondmico, a personas apasionadas por la comida y
la bebida que, sin ser chefs o expertos, conocen el mundo culinario de sus
ciudades, lo disfrutan, muestran y recomiendan.

Segin Tomis e Iglesias (2013), citados en Fagalde (2021), tienden a
pertenecer en su mayoria a la generacion millenial, son exploradores y pio-
neros en buscar nuevos sabores y gracias a la produccion de estos conteni-
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dos y el tamafio y comportamiento de sus audiencia, son frecuentemente
invitados a degustaciones, inauguraciones de restaurantes, a participar en
guias culinarias, y estan informados en las tendencias en el mundo de ali-
mentos.

La plataforma preferida de estos individuos es Instagram, debido a que
es una plataforma predominantemente visual, adecuada para mostrar, a
través de fotografias, los platillos que degustan. Es a través de estos estimu-
los en sus publicaciones que invitan a su audiencia a visitar los mismos
lugares y probar los mismos sabores.

De acuerdo con el reporte generado en Hypeauditor, hasta marzo de
2023, los principales influencers gastrondmicos o foodies, se muestran en la
tabla 2.

Tabla 2. Principales foodies en México

Influencer Seguidores Er::ftg:;lznt Influencer Seguidores Elﬁg::z.nt
oscarmeza 21M FO5K aguachiles_elpollo_culichi 41 8K 0
sosjhons 1M 256K ysicocinamaos 1460 K 14K
COCINErD_enproceso 849.7K 226K Eleuteriam:x 96.8K 32K
chef.quintanilla TATTK 140K nutriologa_anamaria 133.8K 1.5K
Yovana 1TIM 102K joven_parrillero 134K 1.5K
Kiwilimon 4.6M 28K Doctordietas 418.2K 479
tastylatam 4.4M 22K claudiayuzethcooks 758K 0
Soulfoodmx 608K 118K jaujacocinamexicana 113.6K 1.7K
jorgemorquechohess 466.6K T1K foodiemom.mx 157 6K 1.2K
calixtoserna_mcc 423 BK BIK hijosdesuhambre 134 8K 14K
Mmesa_sana 3519K BAK nutriologa karina.ramos 1433K 1.3K
nutriologo_giron 7382K 26K lucianamedina 139.3K 1.3K
Borrecito 2614K 6.7K thegroce ryshopmx 257.7K 641
benito_molina 549 3K 29K babychefmx 1865K 10K
Paulinabascal 646.7K 23K _soyruth_ 196K 782
lapanzaesprimerol 3202K 42K eatwithmartis 150K 11K
Monksofmunch 241 2K 50K SELYUSI 901 6K 163
cocinafacil 1.7M 603 maoric.ms 334.8K 0

duquefitnutrition 207 2K 33K nutritionist_monserratgg 194.8K 760
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Yguehagodecomer 164.9K 42K mirecetariod ecomida 138.8K 1K
provechitomonterrey 216K 20K miguelconde? 5 100.9K 14K
regio.parrillero 287 2K 2K dianabarub 135.7K 898
grillervm 143.9K 41K nutriologa_andreac 158.1K 860
angelatastyblog 315.8K 2K gusgueriasgdl 143.4K 1K
yeyemilcolores 103.5K 45K soyparrilleromzx 291.8K 444
mexico_es_sabor 213.2K o chefjuanangel 998K 13K
soyphillip 178.2K 26K cdmxlife_ 150.2K 859
healthy.ivonne 236.8K 19K yanosequemascomermty 136.2K o427
chef_oropeza 556.6K 690 maidirtyhands 923K 14K
Edgarnunezm 166K 23K estadonaturalmx 221.8K 550
Comidistasmx- 198.2K 1.8K asandoconpipe 133.4K 890
Celinagarzar 1400 K 25K vidavegana.dk 100K 1.2K
Vidaenbalancee 342K 68K elasadorongui 129.3K 888
marciafit_mx 140K 26K alcachofffa 60K 19K
Alitoalsazon 242.9K 14K atascadosgdl 156.8K 704
fernandostovell 355.1K 871 ara.y.punto.oficial 116.2K el
Ferquirogaf 165.0K 2K heynosoychef 161.6K 675
cucharamia 226.7K 13K fromscratch__ 115.3K 1K
Ruthmagave 289.8K 930 the_wegan_booty 772K 14K
mexicanaenlacocina 145K 1.8 marcobeteta 108.3K 980
appetit.mx 150.2K Y] mphnutricion 114.2K 937
rickygoto 493.6K 506 madfood iemx 63K 19K
jh.food 177.4K 14K elplantivoro 111.8K 779
elisasplate 161.9K 13K

Fuente: Elaboracién propia a partir del reporte generado por Hypeauditor a marzo de 2023.

La tabla 2 muestra un total de 87 foodies en el pais, junto con su nume-
ro de seguidores en la plataforma Instagram y su nivel de engagement, que
corresponde a la interaccion promedio de sus publicaciones.

Para el caso especifico de Sonora, se realiz6 el mismo ejercicio de bus-
queda en la platatorma Hypeauditor, agregando busqueda manual en Ins-
tagram, puesto que el listado obtenido no consideraba algunos foodies que
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no tienen tanta relevancia en seguidores pero realizan trabajo de colabora-
cion con marcas de manera frecuente.
El listado resultante se muestra en la tabla 3.

Tabla 3. Presencia de foodies en Sonora

Foodies en Sonora

Username Engagement L . Fresenda Estrategias
en Instagram (porcentaje) Publicaciones  Seguidores en redes en Instagram
Soyrebeo 136 1331 6058k  Instagram, TikTok,  Reels publicaciones
Twitter, YouTube (fotos), historias con
menciones, giveaways
chefjuanangel 176 2095 99.8k Instagram, Reels, publicaciones
Facebook, TikTok,  [(fotos), historias con
YouTube menciones, giveaways
Tastinghillo 014 13349 96.5k Instagram, TikTok,  Reels publicaciones
Facebook ifotos), historias con
menciohes, giveaways
Juaneats 160 561 75.5k Instagram, FReels, publicaciones
Facebook, TikTok (fotos), historias con
menciches, giveaways
Domandolaparrila 099 602 55.2k Instagram, TikTok,  Reels publicaciones
Facebook, Kwal, ifotos), historias con
YouTube menciohes, giveaways
chuy_salharo 294 a7 76k Instagram, TikTok,  Reels publicaciones
Facebook ifotos), historias con
menciones, giveaways
Catadoc 021 1603 29.1k Instagram, FReels, publicaciones
TikTok, Facebook,  (fotos), historias con
YouTube, Facebook menciones, giveaways
Elreydelgrillsonora 038 441 29.7k Instagram, Reels, publicaciones
TikTok, Facebook,  (fotos), historias con
YouT ube, Twitter menciohes, giveaways
Sentidoculinario 0.08 6775 28.86k Instagram, TikTok,  Reels publicaciones
Twitter (fotos), historias con
menciones, giveaways
Cheferickamaya 070 964 23.2k Instagram, Publicaciones
Facebook ifotos), historias con
menciones, giveaways
lashamaka 263 351 18.9k Instagram, TikTok,  Reels publicaciones
Facebook, YouTube (fotos), historias con
menciones
Foodiedigger 156 759 15.4k Instagram, TikTok,  Reels publicaciones
Twitter, Facebook  (fotos), historias con
mencienes
Elfoodiem:x 040 537 12k Instagram, TikTok  Reels publicaciones

ifotos), historias con
menciones
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dariobrau 572 315 9.9k Instagram, TikTok,  Reels, publicacicnes
podcast (fotos), historias con
menciones
Foodieshmo 010 5220 9.7k Instagram, TikTok  Reels, publicaciones
(fotos), historias con
menciones
Tacarbonelchido 048 7373 7k Instagram, TikTok,  Reels, publicacicnes
Facebook (fatos), historias con
menciones
carofit_ 163 2983 4592k Instagram, Mo colabora, solo

Facebook, TikTok hace recetas sin
mencionar las marcas

gue usa
Nutrisuzetteloreto 060 579 16.5k Instagram, Reels, publicaciones
Facebook (fotos), historias con
menciones
calixtoserna_mecc 302 588 423.8k Instagram, Reels, historias con
YouTube, TikTok menciones
antoj_hillo 055 526 3.2k Instagram, TikTok  Reels, publicaciones
{fotos), historias con
menciones
Chiscogrill 055 373 19.7k Instagram, TikTok  Reels, publicaciones
(fotos), historias con
menciones
Marianacomiendoo 067 591 3.3k Instagram Reels, publicacicnes
{fotos), historias con
menciones
Cataveneno 092 841 8.7k Instagram, Reels, publicaciones
Facebook, TikTok (fotos), historias con
menciones
Laloladice 003 1070 9.6k Instagram, videos  Reels, publicaciones
de YouTube con (fotos), historias con
norson, Facebook, menciones
TikTok
Marceloaguilarmx 644 141 &k Instagram, TikTok,  Historias con
Facebook menciones
Lagandaraeats 083 683 8.1k Instagram Historias con
menciones,
publicaciones (fotos)
gallenegro9s 012 5258 30.8k Instagram, Reels, publicacicnes
Facebook, (fotos), historias con
menciones
Natzielli 439 853 22.4k instagram, Reels, publicaciones
Facebook, TikTok {fotos), historias con
menciones
jaris.artecocina 126 507 21.9k Instagram, Reels, publicaciones

Facebook, TikTok (fotos), historias con
menciones
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Feodhappeningmsx 337 Instagram Reels, publicaciones
ifotos), historias con
menciohes

elmuchachodelostacos 168 495 2.8k Instagram, TikTok,  Reels publicaciones
Twitter (fotos), historias con
menciones

Fuente: Elaboracion propia a partir de bisqueda en plataforma Hypeauditor a marzo de 2023 y bisqueda
manual en plataformas de redes sociales.

Como es posible observar en la tabla 3, las plataformas en comtn que
utilizan los foodies para llegar y construir sus comunidades digitales son
principalmente: Instagram, TikTok, YouTube y en algunos casos Facebook.

Los mecanismos mas utilizados en sus publicaciones son reels (formato
video), publicaciones con fotogratias, historias con menciones (formato vi-
deo) y en algunos casos giveaways, es decir, sorteos que realizan en colabo-
racion con las distintas marcas.

En las imdgenes 1-4 se observan algunos de estos mecanismos:

Imagen 1. Publicacién de marca Imagen 2. Publicacion de promocion
por parte de influencer de establecimiento de alimentos
s0norense por parte de influencer sonorense
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Imagen 3. Publicacion de promocion Imagen 4. Publicacién de promacion
de restaurante por parte de influencer de establecimiento por parte
sonorense de influencer sonorense

Fuente: Imagenes tomadas de Instagram marzo de 2023,

Como se observa en dichas imdgenes, los estimulos visuales son el cen-
tro de la estrategia, pero al mismo tiempo, se incorporala técnica de storyte-
lling, pues cuentan historias a través de fotografias o material videografico
para provocar en sus audiencias identificacion. Como se menciond ante-
riormente, dentro de las sociedades de consumo los consumidores buscan
no solo la satisfaccion de sus deseos y necesidades, sino que les otorgan a
los productos y servicios simbolos y significados que construyen en las
audiencias de estos personajes una identidad social. Esta identidad, junto
con el liderazgo de opinion del influencer, tiene un impacto importante en
la intencion de compra (Farivar y Wang, 2022).
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Conclusiones

El analisis del influencer marketing como estrategia efectiva dentro del plan
de mercadotecnia de una marca requiere de su entendimiento desde una
perspectiva social.

La relacion de confianza que estos personajes construyen con sus pu-
blicos se convierte en un escenario ideal para hacer promocion de marcas,
productos y servicios. Un influencer gastronémico no puede concebirse
como un ente aislado, su valor repara en la fortaleza de union de su comu-
nidad digital. La identidad social de estos grupos, que refiere a la percepcion
individual de pertenecer a cierta comunidad, tiene asociado un valor emo-
cional significativo.

Tal como se observa en los mecanismos utilizados por foodies en cola-
boracion con marcas que se presentan en puntos anteriores, el centro es el
alimento, pero el tipo de frases que los acompainan, y la presencia del in-
fluencer en los materiales audiovisuales, hacen mas atractiva la colaboracion.

El uso de narrativas apropiadas es importante, pues parecieran promo-
ver la interaccion y la cohesion de los grupos en un estilo de historia. Esta
interaccion convierte al influencer marketing en una herramienta que, sobre
todo para las marcas locales, puede promover la intencion de compra con
resultados visibles y medibles desde el inicio de la colaboracion.
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Introduccion

En la consideracion de la importancia de las Pymes en México, y particu-
larmente del giro de los restaurantes, se advierten diversos factores que
pudieran coadyuvar en el éxito de los mismos, desde su percepcion de la
marca, la naturaleza de los alimentos que ofrecen, su esquema de precios,
el concepto y decoracion del lugar, entre otros.

Es comun que el enfoque de la estrategia de marketing al iniciar un
negocio de este tipo se concentre en estos factores, sin embargo, es frecuen-
te que se pierda de vista la importancia de la ubicacion del negocio como
un elemento critico en su éxito o fracaso.

Este analisis aborda una caracterizacion de la importancia de los estu-
dios de ubicacion ante la decision de la apertura de un nuevo restaurante,
que sirva de antecedente para futuras investigaciones sobre las preferencias
del consumidor en el tema de la localizacion de este tipo de negocios.
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Contextualizacion del segmento
restaurantero en México

Actualmente en México 96% de las empresas se encuentran dentro del es-
pectro de Mipymes, de acuerdo con datos del INEGI, es decir, cuentan con
menos de 100 trabajadores. De dichas unidades econémicas, 12.2% son
restaurantes. Por otra parte, los restaurantes en México representan 30.9%
de las unidades econdémicas y generan 19.4% de las fuentes de empleo en el
pais, y a su vez representan una participacion de 1.1% del p1B, y segun datos
del mismo organismo, en este punto es importante sefialar que la aportacion
al p1B del sector restaurantero se vio seriamente disminuida durante la pan-
demia de covid-19 (INEGI, 2019).

Desafortunadamente, el porcentaje de permanencia de las Mipymes
para 2018 fue de 78.9% y de 83.13% para Sonora, ademas, el promedio
de vida para las empresas en Sonora es de solo 7.4 afos, y al encontrarse
la mayoria de restaurantes dentro de este rubro, la supervivencia resulta
muy similar y las causas de fracaso de las empresas son variadas tanto
para las Pymes en general como para los restaurantes en particular (INEGI,
2019).

Alo largo de los afos la industria restaurantera se ha ido constituyendo
como una parte importante de toda economia funcional, y México no es la
excepcion. Existen distintos datos que pueden ayudar a comprender por
qué resulta importante investigar al respecto, sin embargo, lo primero que
habria que responder es: ;qué es un restaurante?

Segun el INEGL, un restaurante se define como aquel establecimiento en
donde se preparan alimentos y bebidas para su consumo de forma inme-
diata, ya sea en el mismo lugar o fuera de él (2019).

De modo similar la Enciclopedia del Turismo define un restaurante
como aquellos establecimientos comerciales cuya funcion es servir comidas
y bebidas, donde su preparacion es realizada total o parcialmente dentro del
mismo lugar. Restaurante se deriva del verbo francés restaurer que significa
restaurar o refrescar; se piensa que el término fue acunado en una casa de
huéspedes llamada Bounlager en 1756, pero se cree que este tipo de lugares
existen desde la época romana (Sanchez-Canizares, 2016).
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En México, segun datos del INEGI, existen 584023 restaurantes (al afo
2018), que en su conjunto generaron 247 360 millones de pesos en ese afo,
lo que constituye 1.1% del pIB nacional y 15.3% del p1B del sector turistico
(INEGI, 2019).

La Asociacion Mexicana de Restaurantes (AMR) estima que 20% de la
poblacion mexicana come fuera de casa diariamente, mientras que 10% del
gasto de las familias se dedica a consumir fuera, lo que hace inferir que la
industria constituye una parte importante de la cultura mexicana. Otro dato
relevante al respecto, que sefiala la misma asociacion, es que la industria
restaurantera se considera como “mexicanizada’, debido a que la mayor
parte de sus insumos son de origen mexicano y no importados, lo que habla
de que es una industria que aporta al consumo de productos locales y al
fortalecimiento de la economia (AMR, 2019).

Segun datos del mismo organismo, la industria restaurantera es la se-
gunda rama economica en generacion de empleos y la primera en autoem-
pleo. Sin embargo, cuatro de cada 10 unidades independientes no sobrevi-
viran mas alld de los tres afos, y solo dos de cada 10 no llegardn mas alla de
los cinco anos.

Por otra parte, Hermosillo (ciudad objeto de estudio), Sonora, cuenta
con un estimado de 936263 habitantes, con datos de 2020, concentrando
31.79% de la poblacion del estado, lo que la convierte, a su vez, en la ciudad
numero 16 de las mas habitadas del pais. Como dato importante, actual-
mente en Hermosillo hay 3 845 restaurantes, lo que concentra 30.70% del
estado (INEGI, 2019).

Por todo lo anterior, se puede decir que el sector restaurantero en la
ciudad de Hermosillo representa una parte importante en la economia del
estado y para las familias hermosillenses, por lo que el fortalecimiento de
dicho sector permite el fortalecimiento de la economia en si.

Mas alla delo mencionado, es interesante analizar los patrones de con-
sumo en restaurantes en la ciudad, mismos que se han ido modificando a
lo largo de los tltimos anos tanto en Hermosillo como en el resto del estado.
Los cambios sociales y econdmicos de las altimas décadas han derivado a
su vez, en cambios en la forma de consumir alimentos, debido a la urbani-
zacion de la ciudad y a la industrializacion, donde cada vez son mas los
miembros de las familias que tienen que pasar horas trabajando, porlo que
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el tiempo dedicado ala preparacion de alimentos se ve algunas veces dis-
minuido (Meléndez-Torres, 2020).

Lo anterior resulta relevante, pues habla de una tendencia a la alza en el
consumo de alimentos fuera de casa y que conforme la economia de la ciu-
dad se siga desarrollando estos patrones de consumo seguiran en aumento.

De acuerdo con Meléndez-Torres (2020), 64% de la muestra analizada
(muestra representativa de habitantes de Hermosillo) decide comer en la
calle por diversion o por antojo, siendo los motivos por los que toman su
decision de compra, la disponibilidad y la accesibilidad del lugar, asi como
la rapidez en el servicio. Lo anterior resulta un dato de vital importancia,
debido a que todas esas motivaciones en el consumo de comida pueden
depender en mayor medida de la localizacion del restaurante en cuestion.

Marketing y localizacién

De la misma forma, Kotler (2013) define el marketing como “las gestiones
redituables con los clientes”, y considera que la mejor gestion se obtiene
ofreciendo a los clientes un valor superior, lo que permite atraer a nuevos
y conservar los que ya se tienen. El mismo autor menciona que no se debe-
ria considerar al marketing solo como un medio para vender determinado
producto, pues esta disciplina va mas alld de ello, lo que se pretende en lugar
de eso es satistacer una necesidad del cliente, por lo que para lograrlo pri-
mero se debe de conocer dicha necesidad. En resumidas cuentas, lo que se
espera es un intercambio de valor entre organizaciones e individuos que
resulte favorable para ambos.

Para Kotler, el proceso de creacion de valor consta de diferentes pasos,
donde el primero es conocer a los clientes y sus necesidades, o bien se podria
llamar conocimiento del mercado. El segundo paso es el disefio de una
estrategia de marketing que esté completamente orientada a las necesidades
encontradas en el paso anterior. Posterior a ello, crear un programa de mar-
keting para cumplir con la estrategia diseniada, y, por tltimo, construir re-
laciones con los clientes y lograr ademds un cumplimiento de sus necesida-
des y “deleite”, en donde el cliente obtenga un producto o servicio que vaya
mas alla de sus expectativas (Kotler, 2013).
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Sibien lo anterior aplica en los diferentes tipos de marketing, también
se debe de considerar un enfoque mds reducido en el ambito de los restau-
rantes, mismos que forman parte de la economia de servicios.

El marketing de servicios tiene caracteristicas particulares en compara-
cion con el marketing de productos, el primero es la intangibilidad. Si bien
en el sector restaurantero se sirve un producto como tal, el servicio que
presta el mesero representa una parte importante de lo que el cliente perci-
be del negocio. Otra caracteristica es la inseparabilidad, donde forzosamen-
te el cliente llega a tener contacto con el restaurante. Esto en los ultimos
anos se ha modificado en cierta medida, debido a la existencia de platafor-
mas digitales como Uber Eats y Didi Food, donde el producto sale del res-
taurante y si hay un intermediario. Otra caracteristica es la variabilidad, que
hace referencia a que la calidad del servicio depende de la persona que lo
provee, que en este sector es el mesero o la cajera, sin embargo, de la misma
forma hay un componente de variabilidad en el drea de produccion, como
lo hay en cualquier producto. Y la ultima caracteristica es la caducidad, ya
que el producto restaurantero se realiza bajo demanda y tiene una vida de
anaquel muy corta entre su elaboracién y el consumo del cliente. Todo lo
anterior genera que las estrategias de marketing utilizadas por los sectores
de servicios tengan caracteristicas particulares para su posicionamiento en
el mercado (Kotler, 2013).

Ahora bien, tanto en el marketing tradicional como en el de servicios
hay conceptos que si bien no se modifican, tampoco son exactamente igua-
les, como las 4P’s, que hacen referencia a producto, promocion, precio y
posicion (Cabrero, 2018).

Tomando en cuenta lo anterior, el producto en el sector restaurantero
toma dos formas, siendo un producto como tal y a la vez un servicio, don-
de el producto es el platillo que se sirve y el servicio es el tiempo de espera,
la atencion de la mesera, las facilidades del lugar y el ambiente, entre otros.

De igual forma, la posicion se torna relevante en la teoria, puesto que
esta forma parte de la estrategia de mercadotecnia del restaurante; entonces,
sila posicion es importante de acuerdo con la teoria, ;qué es la posicion en
el sector restaurantero?

De acuerdo con Parsa (2005), la localizacion es una de las principales
claves del éxito de cualquier empresa; una adecuada localizacion puede sig-
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nificar la facil accesibilidad al mercado meta, una mayor lealtad por parte de
los clientes y un rapido retorno de la inversion que se le haya hecho al negocio.

Holms (2010) nos dice que en la fase de planeacion de una “idea de
negocio” hay que considerar la colocacion, es decir, obtener informacion que
nos ubique adecuadamente. Muchos negocios olvidan permanecer actuales
respecto alas tendencias dentro de la industria y el mercado del negocio en
general; ahora la situacion de un emprendedor es mas critica con respecto
a la colocacion, lo cual requiere una decision que posteriormente sustenta-
rd con una idea de negocios con una base concreta.

Hall y Stamo (2005), en su libro Marketing significativo, plantean basi-
camente lo siguiente:

Cuando usted toma en cuenta previamente el mercado y no la eficiencia de la
produccion, se logran indices de éxito significativamente mas altos en creci-
miento, rentabilidad, satisfaccion de clientes y productos y servicios.

El concepto de mercado es muy amplio, puede definirse como “el lugar
fisico o ideal en donde se produce una relacion de intercambio (Sastesmases,
2008). Sin embargo, desde el punto de vista de la mercadotecnia, el concep-
to de mercado como lugar es muy limitado y poco operativo. Resulta mas
conveniente definir el mercado por sus elementos que determinan su exis-
tencia.

Para Santesmases (2011), el mercado es:

Un conjunto de personas, individuales u organizadas.
Que necesitan un producto o servicio determinado.
Que desean o pueden desear comprar.

Que tienen capacidad (econdmica y legal) para comprar.

No basta, por tanto, con la existencia de necesidades y deseos para que
exista un mercado. Es preciso ademas que las personas tengan capacidad
economica para adquirir los bienes o servicios que necesitan y quieren.

El comportamiento global del mercado se manifiesta y se mide por la
demanda, que es la formulacion expresa de los deseos y necesidades de los
consumidores en funcion de su poder adquisitivo.
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Cuando se analiza un mercado es necesario distinguir entre:

« El mercado actual: el que en un momento dado demanda un pro-
ducto determinado.

« El mercado potencial: nimero mdximo de compradores a los que se
puede dirigir la oferta comercial y que estdn disponibles para todas
las empresas de un sector durante un periodo de tiempo determina-
do. Si estos compradores potenciales reciben suficientes estimulos
de mercadotecnia, pueden llegar a demandar el producto ofrecido.

Por otra parte, P. Fisher considera que la localizacion se divide en dos
componentes, donde el primero son las caracteristicas del mercado del area
y el otro los factores propios de la localizacion. Entre los factores de locali-
zacion estan el acceso, la visibilidad, el trafico, el tamano y la presencia de
servicios complementarios. Mientras que las caracteristicas de mercado se
refieren al estudio de los potenciales consumidores del lugar, ya sea andlisis
demografico, ingresos, niveles de educacion, etc. (Fisher, 1997).

Con lo anteriormente expuesto se podria sintetizar la localizacion con
la figura 1.

Figura 1. Componentes de lalocalizacion
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En lo que se refiere a restaurantes, algunas veces la decision de donde
colocar un restaurante se toma mas por una corazonada, intuicion, o se
toman en cuenta solo algunos de los factores, como el costo de la renta o el
tamano, todo ello sin un previo analisis que permita mediante datos llegar
a una decision optima.

Hay una frase recurrente a través de la literatura concerniente al tema
en cuestion, dicha frase es atribuida a Lord Harold Samuel, y dice lo siguien-
te: “there are three things that matter in a propiety: location, location, location”
(Llewelyn, 2021).

Por mucho que se planee el éxito de un restaurante, que se disefie cui-
dadosamente una receta, que se planeen los costos del menu, que se calcu-
le un retorno de inversion, que se disefie un modelo de negocios rentable y
estandarizado, de poca utilidad serd si no estd en el lugar correcto para que
el cliente llegue y haga su consumo.

El éxito de los restaurantes ha sido ampliamente estudiado a lo largo de
los dltimos afos por distintos autores; Lomaire (2017) resume en su articu-
lo los distintos estudios sobre el tema a lo largo de los anos y las contribu-
ciones mas importantes de los mismos, siendo el autor mas prolifico Parsa,
quien ha estudiado el tema desde diferentes perspectivas y a lo largo de 14
anos.

En 2005 Parsa formo parte del primero, donde por medio de estudios
previos clasifica las fallas de las empresas en tres categorias: economica,
mercadologica y gerencial. Posterior a ello, para los restaurantes en especi-
fico, las categorias fueron diferentes, donde se encontré lo siguiente:

« Ambiente competitivo: en este rubro se consideran factores de fra-
caso, la localizacion fisica, la rapidez de crecimiento, como una
atenuante de fallas, y la diferenciacién con respecto a otros restau-
rantes.

« Tamano: se considera que existe una correlacion entre el tamafo del
restaurante y la supervivencia del mismo, donde los mas grandes
mantienen mas posibilidades de supervivencia. El autor no lo men-
ciona, pero esto se puede deber a que entre mas grandes sean los
capitales que estdn en juego, tal vez se tenga mas cuidado en la toma
de decisiones.
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« Factores externos: la incapacidad de adaptarse a los nuevos merca-
dos puede provocar un pronto cierre. Aqui entra en juego nueva-
mente el factor de competitividad, pero también las posibles condi-
ciones econémicas que permeen en la zona.

« Densidad de restaurantes en la zona: si el restaurante no se diferen-
cia de la competencia y el nimero de competidores es significativo,
el fracaso resulta inminente, pues entra en juego la cuota de merca-
do que el restaurante es capaz de atraer.

« Factores internos: la referencia es clara, la incompetencia gerencial
resulta un factor de suma importancia y también la incapacidad de
manejar un crecimiento acelerado Parsa (2005).

Posterior a dicho estudio, Mandabach (2011) retoma el conocimiento
generado hasta ese momento con respecto a los factores que inciden en el
sector restaurantero y los clasifica de la misma forma, pero agrega una nue-
va clasificacion que hace referencia al ciclo de vida, en donde analiza la
demogratia como tal de la zona. En dicho estudio se aplica el método de
encuestas a operadores de restaurantes en Nuevo México, lo que dio por
resultado cudles eran los factores que mas incidian en el éxito de un restau-
rante, de acuerdo con la clasificacion. En el ambiente interno los mas im-
portantes fueron el producto servido y la gerencia del restaurante, mientras
que en el ambiente externo los clientes y la localizacion fueron los de mayor
significancia. Por ultimo, en el rubro ciclo de vida los factures mas sobre-
salientes fueron la edad y el estado civil.

Parsa (2011) menciona distintos factores que inciden en el éxito o fracaso
de los restaurantes, dividiéndolos en macro y micro. Dentro del rubro de ma-
crofactores se encuentra la economia, debido a que las familias tienen que
comer fuera en proporcion de la estabilidad economica con la que se cuente.
También se encuentra la legislacion, que por obvias razones tiene un impacto
en la industria restaurantera, desde cargas tributarias mayores hasta normativas
cambiantes. También se encuentra como factor la planeacion urbana, que man-
tiene una influencia en los restaurantes, debido a las modificaciones de uso de
suelo, entre otras posibles implicaciones. Finalmente, entre los macrofactores
también se encuentra el clima y eventos naturales, de acuerdo con el autor, tam-
bién tienen una incidencia en los patrones de consumo de restaurantes.
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Dentro del mismo estudio, como microfactores, entiéndanse estos como
aquellos que de alguna forma dependen del restaurante en si mismo, se
encuentran el capital, que es el que va a permitir la supervivencia en los
primeros anos del restaurante. También se cita la localizacion, misma que
se considera que tiene un impacto significativo en el éxito o fracaso de los
restaurantes, siendo un constructo complejo que se compone de la demo-
grafia, geografia y las variables psicograficas de la zona donde se colocan
dichos establecimientos. Como prueba de ello se citan ejemplos donde los
cambios demogréficos en las zonas favorecen o perjudican restaurantes, por
lo que al momento de colocar un restaurante se debe de considerar el cre-
cimiento o los cambios que puedan surgir en la zona a considerar. También
se toma en cuenta la calidad de vida, que hace referencia a los colaborado-
res del restaurante y la calidad de vida que se les permita tener al mismo
tiempo que realizan sus actividades. También se encuentra la competencia
empresarial, que muchas veces es la que decide la supervivencia del restau-
rante. Finalmente, también se menciona la experiencia, el liderazgo y la
habilidad.

Posterior a ello, Iomaire, en su estudio sobre el calculo de las verdaderas
proporciones de fracaso dela industria restaurantera, realiza un analisis de
los factores que determinan el fracaso de los restaurantes, entre los que
se mencionan: concepto pobre, pobre eleccion de localizacion, estrategia de
precio erronea, la no inversion en el entrenamiento de personal, entre otras,
mientras que como factores de éxito se mencionan: concepto, vision clara
y el seguimiento de tendencias en tecnologia. Nuevamente en este estudio
resulta interesante que sale a relucir la localizacién como un factor de fra-
caso, mientras que en otras literaturas se considera un factor de éxito; eso
no constituye una contradiccion en si misma, solo reafirma lo que se ha
estudiado hasta ahora, la localizacion puede representar el éxito o fracaso
de un restaurante (lomaire, 2017).

Mingbo Wu (2021) relaciona los factores de supervivencia y demogratia
de restaurantes y su relacion con la ubicacion en la que se desenvuelven. En-
tre los factores mencionados se encuentra la accesibilidad, la capacidad de
las edificaciones, atributos socioeconomicos, el uso de suelo, asi como la
densidad de restaurantes en la zona. Como resultado de dicho estudio se
encontro que la accesibilidad se relaciona positivamente con la supervivencia.
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Parsa (2019) menciona una relacion entre los factores de éxito ya ana-
lizados y expuestos en articulos anteriores, con la recesion econémica de
2008 en Estados Unidos. Otra variable que toma en cuenta es cuales han
sido los tipos de restaurantes donde la permanencia y la superacion de la
crisis ha sido mds evidente, y los separa entre tipos de restaurantes desde
un punto de vista “étnico”. Por otra parte, se hace una relacion de la crisis
en los restaurantes con la violacion a los cédigos de salud de la zona efec-
tuada por los mismos.

Localizacion de restaurantes

Si bien se han realizado estudios que abordan la localizacion del giro res-
taurantero en otras ciudades como Los Angeles por Self, Jones y Mark Bo-
tieff, en Georgia por Parsa, Self, Sydnor Busso y Jin Yoon, y en Irlanda por
J. ]. Healy y Miirtin Mac Con Iomaire, uno de los principales factores que
sale a relucir y que ha sido objeto de analisis por todos esos autores es como
esta afecta positiva o negativamente el desempeno y la permanencia de los
restaurantes (Self, 2015; Iomaire, 2017, y Mandabach, 2011).

Resulta de gran importancia conocer los factores que determinan el
éxito de una empresa en la ciudad y en especifico de un restaurante, y como
lalocalizacion de forma particular constituye un punto de partida para el
buen desempeiio de estas empresas.

Si bien el hecho de que no se llegue a los mismos factores se debe a que
los distintos estudios son abordados desde diferentes perspectivas, también
hay una diferencia sustancial, que es resultado de las caracteristicas propias
de las ciudades en donde se realizaron los estudios, mismas que son dife-
rentes en tamafo y cultura.

El mercado de consumo hermosillense cuenta con caracteristicas par-
ticulares que hacen interesante el estudio de su comportamiento, adicional-
mente, los habitos de consumo fuera de casa del mexicano también resultan
peculiares, por decir lo menos. De acuerdo con Martinez (2015), el mayor
porcentaje del consumo de la comida en restaurantes se concentra en las
personas de 20 a 59 afios. Mismo dato que brinda un porcentaje muy amplio
de la piramide de poblacion hermosillense.
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Por otra parte, en otro estudio, se presenta un dato importante, donde
se menciona que los jovenes adultos de 30 a 49 anos es el porcentaje mayor
de consumo en restaurantes los fines de semana en la ciudad de Hermosillo,
mismo dato que resulta de vital importancia para discernir el perfil del
principal consumidor (Meléndez-Torres, 2020).

Si bien se conoce de cierta forma el panorama actual de la industria
restaurantera en la ciudad, habria que saber qué factores se habrian de me-
dir para conocer si esta es exitosa, pero ;qué son los factores de éxito?

De acuerdo con Ellegaard (1992), los factores clave de éxito son aquellas
particularidades o partes del negocio, en las que la empresa puede invertir
en mejorar y que a través de ello se podra observar una diferencia en la
percepcion de valor.

Partiendo de lo anterior, los factores de éxito son las partes de una em-
presa que permiten que esta crezca o se mejore a si misma, tal parte puede
estar relacionada con el estudio del marketing.

Una de las preguntas mas importantes que surgen en la elaboracion de
una investigacion relacionada con el marketing sin duda seria ;qué se con-
sidera marketing? Algunos autores lo consideran como una filosofia de ne-
gocios, cuya finalidad es poner al cliente como prioridad. En este sentido,
si se relaciona ese concepto con la hospitalidad, una funcion primordial
seria mantener a los clientes satisfechos (Buttle, 2004).

De acuerdo con las definiciones anteriores, y tomando en cuenta que la
principal variable de estudio es la ubicacion de restaurantes, lo que sigue es
ir definiendo el tipo de estudio que se pretende realizar.

De acuerdo con la literatura consultada, los estudios de caracter des-
criptivo son aquellos en los que se buscan definir caracteristicas de un fe-
nomeno que se esté analizando o bien por medio de dichos estudios se
describen tendencias de la poblacion a la que se esta aplicando el estudio
(Hernandez, 2014).

Una vez establecido lo anterior, el alcance del presente estudio cae en
dicha categoria, puesto que se pretende describir la situacion actual de las
preferencias del mercado de consumo hermosillense, en cuanto a los res-
taurantes y sus preferencias hacia la ubicacion de los mismos.

En la literatura ya se han estudiado con anterioridad los factores que
determinan si una localizacion es buena o mala, por ejemplo, Kunsoon Park
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et al. menciona en su estudio que la localizacion los clasifica en seis partes
tal como se muestra en la figura 2 (Kunsoon Park, 2005).

Ahora bien, antes de considerar saber si los factores ya mencionados
anteriormente son los que el cliente considera a la hora de elegir un restau-
rante, habria que saber si siquiera los consideran los empresarios duefios de
restaurantes a la hora de colocar uno. No siempre se considera un enfoque
cientifico en la localizacion de un restaurante en Hermosillo.

Para lograrlo, la literatura establece diferentes metodologias cualitativas
que pueden ayudar, sin embargo, la que se considera la mds adecuada esla
entrevista. De acuerdo con Hernandez (2014), se define como: “una reunion
para conversar e intercambiar informacion entre una persona (el entrevista-
dor) y otra (el entrevistado) u otras (entrevistados)”. De acuerdo con el mis-
mo autor, esta metodologia se emplea cuando el problema de investigacion
no es visible o puede ser dificil de observar. ;Como los factores que son
tomados en cuenta por los empresarios restauranteros podrian ser obser-
vados sin entrevistarlos? De ahi que se haya elegido dicho método.
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Figura 2. Factores de influencia en los clientes en la seleccion de un restaurante
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Fuente: Elaboracién propia.
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PREFERENCIAS DEL CONSUMIDOR EN LA LOCALIZACION DE RESTAURANTES

Como se ha podido describir, la localizacion es uno de los elementos
mas importantes en la decision de colocar un negocio del giro restaurante-
ro. Considerarlo un asunto trivial pudiera convertirse en un elemento de
fracaso, aun cuando el resto de las estrategias se realicen de acuerdo con un
plan bien estructurado.

La escasez de literatura a este respecto para el mercado regional eviden-
cia la necesidad de realizar estudios y andlisis a profundidad para el merca-
do sonorense y hermosillense que den cuenta de informacién precisa que
sirva de referente para el empresario de Pymes y el desarrollo comercial del
estado.
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