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Resumen

Las empresas que producen y comercializan
alimentos tradicionales se enfrentan a un entorno
competitivo y en constante cambio, por lo que es
necesario que se adapten a las tendencias del
consumidor, eligiendo los canales adecuados,
mientras promueven la riqueza cultural de sus
productos. El objetivo es analizar los canales de
comercializacion en internet que utilizan estas
empresas para llegar al consumidor.

La metodologia utilizada en el estudio fue
transaccional y se llevd a cabo en dos etapas,
revision documental con datos del DENUE vy
observacion de plataformas de internet. La muestra
fue de 20 unidades académicas en la primera etapa
y 19 en la segunda.

Los resultados muestran una oferta de diversos
sabores, predominando aquellos de corte
tradicional, junto con algunas innovaciones
recientes. Las empresas analizadas estdn adoptando
canales de distribuciéon modernos, como servicios
de entrega y plataformas de comercio electrdnico,
ademdas de aprovechar redes sociales para sus
estrategias de promociéon. Aunque estas empresas
estan adaptandose a las exigencias del mercado
actual, se sugiere continuar innovando para
preservar su competitividad en un entorno
dindmico y en constante cambio.

Palabras clave: postre tradicional, oferta de
mercado, alimentos tradicionales, postre regional.

Codigo JEL: Moo, M30, M31
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Abstract

Companies that produce and market traditional
foods face a competitive and constantly changing
environment. Therefore, it is necessary for them to
adapt to consumer trends by choosing the
appropriate channels while promoting the cultural
richness of their products. The objective is to
analyze the marketing and communication
channels on the internet that these companies use
to reach consumers.

The methodology wused in the study was
transactional and was carried out in two stages: a
documentary review using DENUE data and an
observation of internet platforms. The sample
consisted of 20 academic units in the first stage and
19 in the second.

The results show a diverse range of flavors, with a
predominance of traditional ones, along with some
recent innovations. The analyzed companies are
adopting modern distribution channels, such as
delivery services and e-commerce platforms, and
leveraging social media for their promotional
strategies. Although these companies are adapting
to the current market demands, it is suggested that
they continue to innovate to maintain their
competitiveness in a dynamic and ever-changing
environment.

Keywords: traditional dessert, market supply,
traditional foods, regional dessert.

JEL Code: Moo, M30, M31

Introduccion

En México la gastronomia es una forma de
expresion de nuestro patrimonio cultural y natural,
es parte indispensable y fundamental de la
economia en nuestro pais. La cocina tradicional
mexicana desde el afio 2010, es reconocida como
parte del Patrimonio Intangible de la Humanidad
por parte de la Unesco y es una manera de “acercar

al turista a nuestra cultura, identidad, costumbres y
tradiciones” (SECTUR, 2016). La comida tipica, que
abarca una gama de platillos tradicionales (sopes,
quesadillas, gorditas, tacos, tamales y enchiladas),
es preferida por un 20% de la poblacidn, reflejando
la diversidad culinaria que caracteriza a México
(UVM México, 2020).

Entre las distintas opciones de alimentos de la dieta
mexicana, los postres han demostrado relevancia en
la economia nacional y en las preferencias del
consumidor mexicano, como se muestra a
continuacion. En 2023, la “elaboracién de azucares,
chocolates, dulces y similares" contribuyé de
manera significativa al Producto Interno Bruto
(PIB) de la industria alimentaria en México, con una
aportacion de 64,675 millones de pesos (INEGI,
2024). Con este monto, ocupando el quinto puesto
de esta subcategoria dentro del sector alimentario
del pais, subraya su importancia econémica.

En 2022, el ranking de alimentos dulces en México
reveld6 una notable afinidad por productos que
evocan la tradicion y el sabor auténtico. La cajeta y
la carlota de limén se alzaron como los favoritos
indiscutibles, ambos con una puntuacion de 4.50,
mientras el pan de muerto y el pan dulce, con una
puntuacion de 4.30 cada uno, reflejan la
importancia de las celebraciones y la reposteria
diaria en la cultura mexicana (en una escala del o al
5, entre mas alto el valor, mejor la opinidn sobre el
postre) (TasteAtlas, 2022). Estos resultados no solo
destacan la preferencia por sabores auténticos y
tradicionales, sino que también subrayan como
estos dulces se integran profundamente en las
costumbres y celebraciones mexicanas.

En Sonora, las coyotas representan un postre
tradicional caracteristico de la region. Zequera
(2021) explora la historia y receta de las coyotas,
galletas tipicas de Sonora rellenas de piloncillo.
Destaca diversas teorias sobre el origen de su
nombre y describe la preparacion tradicional, que
incluye una masa de harina, manteca, aztcar y sal,
rellena de piloncillo. El organismo Taste Atlas ha
reconocido este postre como uno de los mejores del
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mundo. Originarias de Villa de Seris, en Hermosillo,
Sonora, estas galletas han ganado fama
internacional por su delicioso sabor y textura,
atrayendo la atencion de amantes de la reposteria
en todo el mundo (Alaniz, 2024).

Veldsquez (2024) destaca como las coyotas estan
evolucionando con nuevos sabores como cajeta,
jamoncillo, nueces, chocolate, entre otros, para
atraer a un publico mas diverso. Aunque se estan
modernizando, la autenticidad y esencia de este
icénico postre siguen siendo fundamentales para
mantener su papel en la identidad gastronémica de
la region.

Los alimentos tradicionales se enfrentan al reto de
las demandas de los consumidores en cuanto a
promocién y comercializacion (retail), dado que la
tendencia se orienta hacia la comercializacién a
través de distintos canales, incluyendo los que
ofrece internet. A nivel mundial, el comercio
electronico de ventas minoristas se ha mantenido al
alza (eMarketer, 2024). También se observa esta
tendencia en el sector de alimentacion
s (incluyendo los productos de panaderia, confiteria
y pasteleria), como la Comision Nacional de los
Mercados y la Competencia (2023) en Espaiia.

En América Latina, se ha presentado un
crecimiento sostenido de las ventas por comercio
electronico minorista, segiin registros desde 2017 a
2024, Statista (2024) estima que el crecimiento
mantenga una tendencia al alza en proyecciones
para el 2029. De acuerdo con Semrush (2024), los
principales sitios web de comercio electronico en
México son Amazon, Mercado libre, Aliexpress y
Walmart

El objetivo del presente trabajo es realizar un
andlisis de la oferta de un postre tradicional
sonorense (coyotas) en Hermosillo, Sonora,
mediante la revision de los canales de
comercializacion en internet, para describir el
panorama de los canales que las empresas
regionales emplean para llegar al consumidor.

Revision de literatura

Meléndez-Torres y Cafiez (2009) describen que las
cocinas tradicionales regionales estan llenas de los
saberes y las prdcticas de las sociedades y sus
comunidades por lo que forman parte del
patrimonio intangible de estos lugares y son pieza
clave de las economias regionales y locales.

Las coyotas han captado el area de interés de
diversas investigaciones de Sonora, desde campos
de ingenieria quimica hasta estudios de mercado. A
través de estudios de laboratorio, se determiné que
es un producto que cumple estandares de calidad e
higiene (como la NOM-147-SSA1-1996), es apto para
el consumo humano desde el punto de vista
microbioldgico (Lopez, s/f).

Ademds, es un producto que demanda el
consumidor nacional e internacional. Miranda Cruz
(2020) realiz6 una investigacion para contextualizar
la relacion comercial fronteriza entre Sonora y
Arizona, su mercado alimentario, considerando el
impacto de globalizacion, y la integracion
economica entre México y Estados Unidos. Para
identificar los alimentos tradicionales sonorenses
innovados y comercializados en los mercados de
Hermosillo y de Tucson. Los resultados permiten
comprender como estos alimentos tradicionales
sonorenses han ganado presencia en el mercado
local e internacional como innovadores, destacando
la amplia oferta en Hermosillo y Tucson y las
diversas innovaciones introducidas, dispuestos a
modificar ciertas caracteristicas de sus productos
para ampliar su mercado.

En este mismo sentido, Camarena-Gémez; Velarde-
Mendivil y Robles-Baldenegro (2021) efectuaron un
estudio de mercado de alimentos tradicionales
considerando un ambito global mientras que de
forma complementaria indagaron sobre el
potencial que tienen los productos tradicionales
sonorenses en el contexto internacional. Con la
informacién obtenida de estas fuentes los
resultados  muestran que el  principal
comercializador de alimentos tradicionales en el
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ambito global es Estados Unidos, y que si bien hay
presencia de productos sonorenses que se
comercializan en este pais, todavia son muy pocos
los que se encuentran en canales formales de
comercializacidn.

Si bien, los alimentos tradicionales tienen un
potencial internacional, las empresas que los
producen suelen dirigir sus esfuerzos en
comercializar sus productos a los mercados
regionales. Por lo que, en el presente trabajo se
realiza un analisis de oferta de mercado.

El analisis de mercado se refiere a un examen
sistematico de un mercado y las condiciones en las
que se encuentra. Este andlisis incluye la situacion
de la competencia, el publico objetivo y sus
necesidades, asi como las tendencias y los eventos
que podrian impactar en el mercado a futuro
(Qualtrics, 2022). La oferta de mercado se refiere a
la cantidad total de bienes y servicios que los
productores disponen a diferentes niveles de
precios durante un periodo determinado.

Los alimentos tradicionales se consideran una
forma de intercambio cultural que otorga una
identidad singular a una comunidad especifica, lo
cual la distingue y refuerza su sentido de
pertenencia; esto contribuye a consolidar
identidades, fortaleciendo los vinculos sociales, las
practicas rituales y el reconocimiento de la historia
compartida. El concepto de "tradicional" en
referencia a un alimento y se relaciona con la idea
de que su consumo se ha transmitido de una
generacion a otra. No obstante, esta definicion
puede ser mas compleja desde una perspectiva
semantica, ya que la tradicion se asocia con
costumbres, habitos o estilos de vida que perduran
a través del tiempo y que, en muchos casos, se
transmiten de manera oral (Troncoso-Pantoja,

2019).

En el sector de alimentos tradicionales, se han
presentado esfuerzos de optar por la innovacién
para la revalorizacion en alimentos tradicionales
(Guevara-Aroca, 2019). El proceso de innovacion de

producto implica realizar un estudio de mercado
detallado, a través de una mejora de un producto
existente o en la creacion de uno nuevo.

La innovaciéon de producto se define como la
introduccién de un nuevo producto al mercado que
incorpora mejoras en sus caracteristicas y
funcionalidades (Robayo Acuifia, 2016). Mas alla de
simplemente presentar un producto distinto, es
crucial que esta nueva oferta proporcione un valor
anadido al cliente, algo que lo atraiga y lo haga
optar por ese producto en particular frente a otros
que compiten en la misma categoria.

Sin embargo, la innovacion puede presentarse en
distintos aspectos, como en la estrategia de
comercializacion que emplea una empresa. El
término retail (comercio minorista) se refiere a la
venta directa de productos o servicios al
consumidor final, comUnmente a través de tiendas
fisicas, aunque también abarca la venta en linea por
medio de sitios web y otros canales digitales
(Quintero-Arango, 2015). El comercio minorista es
el ultimo eslabdn en la cadena de distribucion, se
encarga de vender productos, bienes o servicios
directamente a los consumidores o usuarios finales.

Con el desarrollo de tecnologias y la interconexion
de distintos canales de comercio minorista, se
presentan nuevos facilitadores de la Industria 4.0 en
el comercio minorista (Bruni y Piccarozzi, 2022).

En resumen, elaborar un anadlisis de mercado
permite visualizar la situacién de un sector y su
capacidad de ajustarse a las necesidades vy
preferencias. A través de un analisis de la oferta de
mercado, se logran describir las estrategias de
mercadotecnia y posibles dreas de oportunidad.
Dentro de las estrategias de retail, las empresas han
optado por utilizar estrategias multicanal,
ofreciendo y promocionando sus productos tanto
en las tiendas fisicas, como en plataformas en linea.
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Metodologia

La investigacion fue transaccional, a través de una
revision documental de fuentes oficiales y de
observacion propia. En la primera etapa se consultd
el Directorio Estadistico Nacional de Unidades
Econdmicas para detectar a las empresas dedicadas
a la fabricacién y/o comercializacion de coyotas
INEGI (2024), lo que permitié detectar 20 unidades
econdmicas distintas, las cuales se tomaron como
base para la muestra.

En la segunda etapa se procedio a realizar una
observacion en plataformas de internet entre abril
y agosto de 2024, para describir la oferta y
estrategias de promocion y retail de las empresas de
coyotas que ofrecen sus productos en Hermosillo,
Sonora. En esta etapa se consider6 una muestra de
19 empresas que tenian presencia en algun canal de
comercializacién o promocion web y se elabor6 una
base de datos con la informacién encontrada.

Para describir a las empresas se contemplaron
variables como nombre de empresa, el giro de
negocio, numero de establecimientos y tamafio
segiin su numero de empleados. Para describir la
oferta de surtido de productos (sabores), puntos de
distribucion para la venta de sus productos (fisicos
o virtuales) y plataformas de promocién en linea
(pagina web y redes sociales).

Resultados

Se identificaron 20 empresas distintas registradas
con sus respectivas razones sociales y siete sin
nombre en particular, en total en el Directorio
Estadistico Nacional de Unidades Economicas se
registran 45 unidades que se dedican a la
producciéon y/o comercializacion de
(INEGI, 2024) (Tabla 1).

coyotas

Tabla 1. Unidades econémicas dedicadas principalmente a Coyotas

Nombre de la unidad econémica N1'1n'1ero de
unidades
Coyoson 1
Coyotas del parque 2
Coyotas del pueblo de villa de seris 1
Coyotas dofia coyo 2
Coyotas dofia maria 7
Coyotas la pasadita 1
Coyotas las autenticas 1
Coyotas lourdes 1
Coyotas lulu 2
Coyotas malu 8
Coyotas mozas 1
Coyotas xochimilco 1
Coyotas y pepitorias chuyita sc de rl 1
El rincon de las coyotas 1
Galletas y coyotas maloli 1
La casita de las coyotas 1
Las famosas coyotas del pueblo 1
Panaderia y coyotas las granjas 2
Panaderia y coyotas moreno 1
Productos sonorenses capomo 2
Otras sin nombre 7
Total 45

Fuente: Elaboracion propia basada en INEGI (2024).

Las unidades econdmicas estan registradas como
panificadoras tradicionales (73 %) y comercio al por
menor de otros alimentos (22%), entre otros (Tabla

2).
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Tabla 2. Tipo de actividad de las unidades econdmica

Cddigo de la clase Nombre de clases de Porcentaie
de actividad SCIAN |  actividad en SCIAN )
31812 Panificacion tradicional 73%
461190 Comercio ?l por menor 2%
de otros alimentos
Comercio al por menor
461160 de dulces y materias 2%
primas para reposteria
31820 Elaboracion de galletas y 2%
pastas para sopa
Total 100%

Fuente: Elaboracion propia basada en INEGI (2024).

Segtn la clasificacion para delimitar el tamafno de
las empresas, el 93% de las empresas dedicadas a la
produccion o comercializacién de coyotas son
microempresas y el 7% pequefias empresas (INEGI,
2020, 2024) (Grafico 1).
Grafico 1. Unidades econdmicas de acuerdo con el numero de
empleados

75%

| —

0 a5 personas 6 a 10 personas 11 a 30 personas

Fuente: Elaboracion propia basada en INEGI (2024).

Partiendo de las 20 empresas detectadas en
DENUE, se realiz6 una observacién estructurada en
internet; se busco informacion sobre su oferta de
producto, presencia en canales de promocién y
puntos de venta. Para ello se consulté si contaban
con pagina web, redes sociales y presencia en
plataformas de e-commerce. En total se incluyeron
19 empresas en la muestra, 18 de empresas del
DENUE, se descartaron dos empresas que no
cumplian los criterios de la busqueda’, ademas se

! Empresas sin pagina de internet o redes sociales: “Galletas
y coyotas Maloli” y “Las famosas coyotas del pueblo”

incluyé a Coyotas Dofia Elena (empresa que destaco
durante la basqueda y no se encontré en los
registros del DENUE).

Los resultados muestran que el consumidor tiene a
su disposicion al menos 15 sabores de relleno. Los
resultados de la busqueda muestran que los sabores
qué mas se comercializan son 100% piloncillo y 95%
jamoncillo (figuran como los mds tradicionales),
seguidos por 68% guayaba, 58% cajeta y 42% fresa.
Cabe destacar que algunas empresas ofrecen
innovaciones en los sabores como es el caso de
bubulubu, crema de cacahuate y chocolate (Grafico

2).

Grafico 2. Sabores de coyotas que comercializan las empresas de la

muestra
Piloncillo 100%
95%
Guayaba 68%
eessssss———— 539,
Fresa e /)%,
e 3)9%,
Membrillo  e— 269

. e )6%
Pia =o—26%
o —— 21%
Datil  — 219
= 5%
= 5%
= 5%
= 5%

Crema de cacahuate

Durazno

Fuente: Elaboracion propia.

Se observo que algunas empresas cuentan con
cuentas en redes sociales, el 100% en Facebook, 58%
en Instagram, 21% en X y 1% en TikTok. Segun el
DENUE de INEGI (2024), s6lo cinco empresas han
registrado su pagina web, segin la busqueda
realizada, se encontraron seis (32% de la muestra),
puesto que se agregé a Coyotas Dona Elena (Tabla

3).

* ISSN: en tramite * Volumen 2 | Ntmero 1

* Enero - Diciembre 2024 8



Departamento de Contabilidad
Facultad Interdisciplinaria de Ciencias Econémicas y Administrativas

“El saber de mis hijos
hara mi grandeza”

Tabla 3. Seguidores en redes sociales de cada empresa

de delivery (como Uber eats, Rappi y Didi Food), el

0, . r .
Seguidores|Seguidores[o T~ 19% en alguna plataforma de comercio electrénico
Empresa en en gen X e fTikTok como Amazon o Mercado libre, 14% habilitas ventas
Facebook | Instagram en su pagina web y 14% especifica que se encuentra
COYOTAS d d d iendas d
[LuLu 39,149 3,033 9 NA en cadenas de supermercados o tiendas de
COYOTAS conveniencia (Tabla 4).
MOZAS 18,754 396 NA NA
Cg‘{(;TAi | 66 R 5 NA Tabla 4. Unidades econémicas que comercializan sus
[ECAREARE productos en linea
ALIMENTOS Puntos de venta Unidades Porcentaje
TIPICOS FLOR 11,655 1,328 NA NA Sucursales propias 40
DE CAPOMO Servicio de o
COYOTAS a6 8 s NA delivery 9 43%
[IDONA coYO A e =0 En tiendas o
4 19%
COYOTAS supermercados
MALU 4059 595 ! 24 Plataformas de e- %
COYOTAS Y commerce 3 47
PEPITORIAS Venta por su D
CHUYITA SC SRR NA NA NA pagina web 3 =
DE RL Nota: Porcentajes de acuerdo con las 21 unidades. Fuente: Elaboracion
COYOTAS propia.
LOURDES 1,984 8,131 NA 73
EL RINCON DE .
LAs coyoras | 878 NA NA NA Conclusiones
COYOTASDEL| NA NA
PARQUE 79 493 La informacién proporcionada permite observar la
SOOIV TAL oferta de un alimento tradicional regional, las
[PUEBLO DE NA NA NA .
VILLA DE 1,045 coyotas en Hermosillo, Sonora. Todas las empresas
SERIS son sonorenses, por lo que los resultados descritos
COYOTAS . .
ocumLco | 77 126 NA NA hacen referencia a los esfuerzos de marketing de
COYOTAS LAS empresas regionales.
[AUTENTICAS 668 NA NA NA
PANADERIA Y La investigacidn muestra que existen al menos 21
E;)X%TAASS LAS [ 544 NA NA NA empresas distintas que se dedican a la produccion y
COYOSON o NA NA NA comercializacién de coyotas en Hermosillo. Dado el
COYOTAS LA NA NA NA numero de empleados de las empresas, pertenecen
259 . e
PASADITA al sector de microempresas y puede inferirse que
COYOTAS s
IboNA ELENA 66 45 NA NA estas son fuentes de autoempleo para las familias
PANADERIA Y sonorenses.
COYOTAS 63 242 NA NA
[MORENO Los resultados muestran que las empresas ofrecen
35@3?3&'38 1 NA NA NA diversificacion de sabores, ademds de los

Nota: Se anota NA para empresas sin cuenta en la red social

correspondiente. Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto a los canales de distribucion, de las 19
empresas, siete cuentan con mds de una sucursal,
por lo que el consumidor puede encontrar a dichas
marcas en 40 sucursales. Ademas, el 43% de las
empresas se encuentra disponible en los servicios

tradicionales de piloncillo y jamoncillo, lo que se
evidencia en los 15 sabores descritos. Tal como
menciond Veldsquez (2024), las empresas que
elaboran coyotas han buscado innovar en sus
sabores. Ademads, se logro apreciar que existen
presentaciones de producto, aunque se sugiere que
en proximos estudios se analicen las diferentes
modalidades en las que se ofrece el producto
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(precio, tamarfio, cantidad y sus respectivos de Investigaciéon en las Ciencias Econdémicas vy
precios). Administrativas, 78-95.

Asimismo, las empresas han optado por elegir
distintos canales de distribucion y de promocion de
sus productos. Incurso han optado por plataformas
de comercio electrénico como Amazon vy
Mercadolibre, en el mismo sentido de que las
tendencias internacionales mencionadas (Semrush,
2024). Lo que demuestra que las empresas de
coyotas han comenzado a adaptarse a las demandas
del mercado. Santos et al. (2024) destacan la
relevancia de la multicanalidad para las empresas,
incluso las nacionales y regionales, asi como la
necesidad de transitar a la omnicanalidad para
mayor alcance y satisfaccion de las demandas de los
consumidores.

También se demostré que las empresas de coyotas
mantienen informado al consumidor y poseen
canales de promocion por redes sociales, en
especial a través de Facebook, seguido por
Instagram. Es importante que las empresas también
diversifiquen estos canales, para atender a distintos
segmentos de edad. Aun se sugiere analizar los
contenidos de las redes sociales y las modalidades
de comercializaciéon, como el tipo de estrategia para
la colocacion de producto y sus respectivas
presentaciones.
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Resumen

Los estudios sobre alimentacion y decisiones
alimentarias son un tema recurrente en el dmbito
de la conducta del consumidor debido a la
constante introduccién de nuevos alimentos y tipos
de restaurantes. Este estudio explora la relacién
entre la alimentacion y la neofobia alimentaria en
consumidores de Hermosillo a través de un enfoque
exploratorio. Mediante una encuesta aplicada a 436
participantes, se analizé cémo los niveles de
neofobia alimentaria afectan la frecuencia de
consumo fuera de casa. Los resultados indican que
la neofobia alimentaria desempefla un papel
importante en las decisiones de los consumidores,
con una mayoria de encuestados mostrando niveles
altos de neofobia segiin la media de una escala
validada. A través de una prueba de chi-cuadrada (p
= 0.000), se identificaron patrones relevantes en la
valoracion de atributos al elegir un restaurante.
Ademds, los items inversos de la escala,
relacionados con el gusto por probar nuevos
alimentos, obtuvieron las medias madas altas.
Finalmente, un andlisis de conglomerados permitio
segmentar a los consumidores segiin su nivel de

neofobia y su frecuencia de
restaurantes, se identificaron cuatro perfiles de

consumo  €en

consumidores: Exploradores, Conservadores y
Miedosos, Curiosos, pero desde Casa vy
Tradicionalistas, cada uno con patrones de

consumo. Estos hallazgos aportan informacién
valiosa sobre las barreras psicologicas y las
preferencias alimentarias, proporcionando ideas
clave para el disefio de estrategias en el sector
restaurantero.

Palabras clave: Neofobia alimentaria,

restaurantes, Hermosillo, consumo, satisfaccion.

Codigo JEL: D12, L83, I12
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Abstract

Studies on food and food decisions are a recurring
topic in the field of consumer behavior due to the
constant introduction of new foods and types of
restaurants. This study explores the relationship
between food and food neophobia in consumers
from Hermosillo through an exploratory approach.
Through a survey administered to 436 participants,
it was analyzed how levels of food neophobia affect
the frequency of consumption outside the home.
The results indicate that food neophobia plays an
important role in consumer decisions, with a
majority of respondents showing high levels of
neophobia according to the mean of a validated
scale. Through a chi-square test (p = 0.000),
relevant patterns were identified in the evaluation
of attributes when choosing a restaurant.
Furthermore, the inverse items of the scale, related
to the pleasure of trying new foods, obtained the
highest means. Finally, a cluster analysis allowed
consumers to be segmented according to their level
of neophobia and their frequency of consumption
in restaurants, four consumer profiles were
identified: Explorers, Conservatives and Fearful,
Curious, but from Home and Traditionalists, each
with patterns of consumption. These findings
provide valuable information on psychological
barriers and food preferences, providing key ideas
for the design of strategies in the restaurant sector.

Keywords: Food neophobia,
Hermosillo, consumption, satisfaction.

restaurants,

JEL Code: D12, 183, 12

Introduccion

En un entorno donde la globalizaciéon y la
innovacién en la oferta culinaria han transformado
la forma en que las personas consumen alimentos,
las decisiones alimentarias se han complejizado, y
son dindmicas y multifacéticas (Sobal y Bisogni,
2009), por tanto, entender las motivaciones detras

del acto de comer se vuelve fundamental. En el caso
del consumo fuera de casa, resulta también
relevante entender al consumidor, en especial para
el sector restaurantero. Este estudio se centra en
explorar la influencia de la neofobia alimentaria en
las decisiones de consumo de los habitantes de
Hermosillo, Sonora. A través de un enfoque
empirico, se busca identificar cdmo las barreras
como el miedo y las preferencias alimentarias
afectan la eleccion de restaurantes, proporcionando
una base para disefiar estrategias que respondan a
las necesidades de consumidores con diferentes
niveles de apertura hacia nuevas experiencias
gastrondmicas.

En esta investigacion se disefié un cuestionario para
encuesta con el propdsito de comprender las
preferencias, gustos y percepciones de los
consumidores en relacidn con los restaurantes y su
consumo de alimentos fuera de casa. A través de
una investigacion empirica y de corte transversal, se
han considerado caracteristicas demograficas como
edad, género y ocupacion, explorando preferencias
de alimentos, frecuencias y la elecciéon de ciertos
tipos de restaurantes. Estas variables nos permiten
explorar a los consumidores hermosillenses e
incluso al final llevar a cabo una segmentacion con
ciertas caracteristicas.

El objetivo general de esta investigacion ha sido el
de analizar la influencia de la neofobia alimentaria
en la frecuencia de consumo fuera de casa,
identificando como esta, junto con otros factores
demograficos y psicograficos, afecta las decisiones
de los consumidores en la eleccion de restaurantes.
Asimismo, se busca segmentar a los consumidores
seglin sus caracteristicas y preferencias, para
comprender de manera integral los factores clave
que determinan su comportamiento de consumo y
disefiar estrategias diferenciadas que atiendan las
necesidades especificas de cada grupo.

Martinez-Juarezi, Ramirez y Vega-Noriegai. ;Qué Motiva a Comer Fuera de Casa? Un Estudio sobre Neofobia Alimentaria y
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Antecedentes
En el contexto del mercado de servicios

alimenticios en Hermosillo, datos del Directorio
Estadistico Nacional de Unidades Econdmicas
(DENUE) del INEGI (2024), revelan la existencia de
3887 establecimientos registrados. Estos datos
incluyen diferentes tipos de establecimientos que
ofrecen alimentos como: servicios de alimentos por
encargo, servicios de preparacion de alimentos en
unidades moviles, restaurantes de preparacién de
tacos y tortas, servicios de autoservicio,
restaurantes de servicio de preparacion de
alimentos a la carta, cafeterias, antojitos, mariscos,
entre otras. Este panorama refleja la diversidad del
mercado de alimentos en la region.

El estudio del consumo en el sector restaurantero es
fundamental para comprender mejor las
necesidades, preferencias y comportamientos de los
consumidores, analizar estas tendencias de
consumo no solo permite identificar los factores
que influyen en las decisiones de los consumidores
al elegir un restaurante, sino también detectar dreas
de mejora y brindarles a las empresas la
oportunidad de adaptarse a las necesidades del
mercado, definido por los consumidores.

Investigaciones recientes, como las presentadas por
Cabrera Alvarez (2020) en la Escuela Politécnica
Nacional en la ciudad de Quito, Ecuador, y las de
Guzman Lopez y Céarcamo Solis (2014), en la
Universidad de Guanajuato, han abordado el
consumo de alimentos y servicios de restaurante.
Estas  investigaciones  destacan  resultados
relevantes, como el impacto positivo que factores
como la calidad de la comida, el servicio, el
desempeino del personal, el ambiente y Ila
percepcion del precio correcto tienen en la
satisfaccion del cliente. Segiin Lock Chavez (2017),
en su estudio a restaurantes de comida rapida en
Lima, Perti, cuando una empresa de alimentos
satisface eficazmente las exigencias de sus clientes,
logra posicionarse en la “mente” de su mercado
meta.

En este contexto, el modelo SERVQUAL, descrito
por Nishizawa (2014), se posiciona como una
herramienta clave para medir la calidad del servicio.
Este modelo permite identificar las expectativas de
los clientes y evaluar su percepcion sobre el servicio
recibido, abarcando tanto aspectos cuantitativos
como cualitativos, segin Cabrera Alvarez (2020).
SERVQUAL también posibilita el andlisis de
factores incontrolables e impredecibles que afectan
la experiencia del cliente. Como alternativa, el
modelo SERVPERF, basado en el desempefio, mide
exclusivamente las percepciones del cliente sobre el
rendimiento del servicio. Sin embargo, Sierra, Orta
y Moreno (2017) indican que no es posible asegurar
que SERVPERF supere completamente a
SERVQUAL.

Por otro lado, Cabrera Alvarez (2020) analizé la
percepcion de los clientes sobre los servicios de
restaurantes cercanos al polo universitario centro-
norte de Quito, Ecuador. Los hallazgos muestran
que, aunque la mayoria de los encuestados expresd
satisfaccion con la calidad del servicio, algunos
identificaron d4reas de mejora. Estos aspectos
podrian ser optimizados con dedicacion y esfuerzo,
promoviendo asi una mejora continua en los
procesos empresariales.

Por otro lado, Cadena-Badilla et al. (2016) evaluaron
la calidad del servicio en restaurantes de Sonora,
México, utilizando SERVQUAL. Este modelo,
basado en cinco dimensiones (elementos tangibles,
fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y
empatia), reveld que el 79% de los 315 encuestados
calificaron el servicio como “bueno” o mejor. Las
dimensiones mas valoradas fueron la rapidez del
servicio y la disposicion del personal para resolver
problemas, subrayando cémo la percepcion de
calidad influye significativamente en la satisfaccién
del cliente.

Estudios como el de Zarraga Cano, Molina Morejon
y Corona Sandoval (2018) establecen una relaciéon
positiva entre la calidad del servicio y la eficiencia
del personal, evidenciando cémo los estimulos
sensoriales también influyen en la percepcion de los
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clientes. Por otro lado, Rodriguez Tadeo et al. (2015)
destacan que, en nifos en edad escolar, la neofobia
alimentaria también es un factor que afecta
negativamente la valoracion de ciertos alimentos,
como quesos, frutas, verduras, pescados, cereales y
alimentos étnicos. Entonces, si bien la calidad del
servicio es un factor clave en la percepcion del
cliente, las barreras psicoldgicas, como la neofobia
alimentaria, también juegan un papel relevante en
la decision de consumo. A continuacidn, se aborda
la neofobia alimentaria, que constituye uno de los
ejes de este estudio.

Neofobia alimentaria

Una de las dimensiones clave que aborda este
estudio es la neofobia alimentaria, definida como el
rechazo hacia alimentos no habituales (Pliner y
Hobden, 1992). La neofobia alimentaria es evaluada
comtinmente mediante la Food Neophobia Scale
(FNS). Este término combina "neo" (nuevo) y
"fobia" (temor), refiriéndose al rechazo hacia
alimentos no habituales en la dieta. Herndndez
Cabrera (2020) sefiala que factores como cultura,
economia, edad, sexo y educaciéon alimentaria
influyen en esta conducta. Mar, Zuiiiga y Roja (2021)
observaron que durante la pandemia por COVID-
19, las mujeres mostraron mayor reluctancia al
probar nuevos alimentos, lo que resalta como
contextos especificos pueden acentuar esta
conducta. En Sonora Salgado et al. (2016)
exploraron la neofobia alimentaria y encontraron
que esta conducta también se manifiesta entre los
consumidores de la region.

La Escala de Neofobia Alimentaria (ENA o FNS por
sus siglas en Inglés), fue desarrollada por Pliner y
Hobden (1992), mide el grado de aceptacion o
rechazo hacia nuevos alimentos, clasificando a las
personas como “neo-fobicas” o “neo-filicas”.
Herndndez Cabrera (2020) utilizo esta escala en un
estudio con 10 items y una escala Likert de 7 puntos,
donde puntuaciones altas indican mayor rechazo
(neofobia) y puntuaciones bajas reflejan mayor
apertura (neofilia).

Hipétesis de investigacion

Con base a los estudios mencionados, las hipdtesis
que se proponen para nuestra investigacion son las
siguientes:

Hi: Los consumidores de restaurantes en
Hermosillo presentan neofobia alimentaria, lo que
influye en su disposicion a probar

alimentos.

nuevos

H2: Hay una asociacion entre la ocupacion de los
consumidores en Hermosillo y la razén por la que
deciden salir a comer fuera de casa.

H3: Existe una asociacién entre el principal atributo
que consideran al elegir un restaurante y la
ocupacion de los participantes en Hermosillo.

H4: Hay una relacidn negativa entre el aproximado
de gasto en un restaurante y la neofobia de los
consumidores en Hermosillo.

Estas hipotesis buscan comprobar de forma
exploratoria la relacion que hay entre la neofobia
alimentaria, las caracteristicas de los consumidores
(como su ocupacion) y sus decisiones de consumo,
proporcionando una base para la comprension del
comportamiento del consumidor de restaurantes
en Hermosillo.

Metodologia

Para responder a las hipotesis planteadas se emplea
un andlisis de enfoque cuantitativo que a través de
la aplicacion de una encuesta a consumidor se
centra en comprender e identificar a los diferentes
tipos consumidores que frecuentan un restaurante
cualquiera en la ciudad de Hermosillo, Sonora; se
ha realizado un analisis breve de la literatura previa
con estudios referentes al tema, y de forma
posterior hemos planteado el cuestionario.
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Diserio y estructura de la encuesta

La encuesta ha sido nuestro instrumento de
recoleccion de datos primarios, comienza con una
breve introduccion que contextualiza a los
participantes sobre el propdsito del estudio. Esta
disefiada para recopilar informacion relevante
sobre los perfiles y comportamientos de los
consumidores que frecuentan restaurantes. La
encuesta se compone de un segmento de
caracteristicas sociodemograficas, que incluye
preguntas relacionadas con género, edad, ingresos
y ocupacion para identificar diferentes perfiles
socioecondmicos.

Se incluyé una pregunta filtro en el cuestionario
para seleccionar unicamente a participantes que
hayan visitado un restaurante durante los ultimos
seis meses. Esto asegura que los participantes
tengan una experiencia previa y relativamente
reciente, y que puedan proporcionar informacién
veridica y relevante para los objetivos del estudio.

Alguna de las preguntas principales de la encuesta
aborda temas como: Frecuencia de consumo fuera
de casa, métodos de compra ya sea (en linea,
presencial), tipos de restaurantes y preferencias
gastronomicas, motivos para elegir un restaurante,
compafiia habitual al visitar un restaurante,
atributos mas valorados al seleccionar un
restaurante, factores que suelen ser impedimento
para visitar a un restaurante, principales medios
para descubrir nuevos restaurantes etc.

Para comprender mejor los perfiles y
comportamientos de los consumidores, se
incluyeron las siguientes escalas en el desarrollo del

cuestionario de encuesta:

¢ Escala de neofobia alimentaria: Derivada
del articulo cientifico Prevalencia de
Neofobia Alimentaria en comedores
escolares en la isla de La Palma (Hernandez
Cabrera 2020), esta herramienta mide el
nivel de disposiciéon de los participantes
para probar alimentos nuevos.

e Escala de Likert sobre percepcion del
servicio: Basada en el articulo Estudio de la
percepcion de la calidad del servicio en los
restaurantes ubicados en el sector
circundante a un polo universitario de
Quito, mediante el modelo SERVPERF
(Cabrera Alvarez 2020). Esta escala evalua la
importancia que los consumidores asignan
a distintos aspectos del servicio esperado,
considerando dimensiones como:
tangibilidad (mobiliario e instalaciones),
confiabilidad (cumplimiento de promesas),
capacidad de respuesta (disposicion del
personal para resolver problemas) y
empatia (trato hacia el cliente). Sin
embargo, no se incluye en los resultados
mostrados en este articulo.

El estudio es empirico, basado en la recopilacion de
datos primarios mediante encuestas realizadas de
manera online. Con ello, esperamos comprender los
factores clave que influyen en la eleccion de
restaurantes por parte de los consumidores y
como estos factores segun

analizar varian

caracteristicas demograficas.

Caracteristicas de la muestra

La muestra utilizada en esta investigacion es una
muestra por conveniencia, distribuida en formato
digital a través de redes sociales para aprovechar la
accesibilidad y la practicidad que ofrecen los
dispositivos mdviles. Las encuestas se realizaron
durante los meses de octubre y noviembre de 2024,
con la participacion de 443 personas, y conservando
436 participantes en los datos cuyas edades
oscilaron entre los 17 y los 82 afios. La muestra
incluyo personas con diferentes caracteristicas
sociodemograficas: incluidos de diferentes géneros,
como hombres, mujeres y personas no binarias,
entre otros, asi como distintas ocupaciones.
Ademas, se incorpord a adolescentes mayores (17
anos) con el proposito de abarcar una amplia
diversidad de perspectivas e ideas.
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Andlisis de los datos

El analisis de datos se ha realizado en SPSS v2s,
inicialmente proporcionamos un breve analisis
descriptivo que consiste en resumenes o aspectos
clave de las variables principales que nos ayuden a
conocer un poco mas las caracteristicas de nuestros
datos de acuerdo con lo proporcionado por la
muestra.

Se han utilizado las siguientes pruebas también,
Chi-cuadrado: Para determinar asociaciones entre
variables cualitativas como el tipo de comida y la
ocupacion de los individuos, o el género y la
preferencia de atributos. Que es una prueba que
sirve para contrastar la relacién o asociacion de
variables categorias de un conjunto de datos
(Romero-Saldafia 2011). Correlacidon de Spearman:
es la prueba de correlacion utilizada cuando los
datos no cumplen con las consideraciones de
normalidad o el nivel de medicién apropiado
(Hernandez-Sampieri et al., 2006).

Con esto establecemos una base que nos ayuda a
comprender las preferencias y comportamientos de
los consumidores en el sector de los restaurantes.
Nuestra encuesta junto con las herramientas
estadisticas logra recopilar los datos relevantes de
este estudio y nos ayudan a entender un poco mas
a los consumidores en Hermosillo.

Resultados

Los resultados de la investigacién presentan un
analisis de las caracteristicas demograficas de los
participantes en la muestra y de las preferencias de
los consumidores encuestados (de forma
descriptiva), asi como de los tipos de restaurantes y
alimentos que prefieren. A continuacion, se
desarrollan los principales resultados:

Caracteristicas demogrdficas

Se recopilé informacion de 436 participantes
validos, con edades comprendidas entre los 17 y 82

afnos. Edad: La media de edad fue de 31.05 afios, con
una mediana de 25 afios. Género: Predominé el
género femenino, representando el 70% de los
encuestados. Ocupacién: La mayoria de los
participantes son estudiantes o profesionistas
jovenes, siendo estos los grupos mas representados.
Ingresos: El nivel de ingresos promedio se ubicé en
el rango bajo a medio de entre las opciones, lo que
indica una mayoria de consumidores con
presupuestos moderados. El 35.55% de los
encuestados reportaron ingresos menos de $10,000,
mientras que el 21.10% indicé ingresos entre $11,000-
$20,000.

Preferencias por tipo de restaurante

A su vez, nos interesaba saber cudles son las
preferencias de tipo de restaurante en la ciudad de
Hermosillo, le preguntamos a los encuestados, y los
resultados muestran que no hay un claro ganador
en términos descriptivos, la mayoria de los
encuestados ha elegido comida rapida:

¢ Restaurantes de comida rapida: Elegidos
por el 27.5% de los encuestados, siendo la
opcion mas popular.

¢ Restaurantes de especialidad: Preferidos
por el 26.4% de los participantes,
destacando su interés por experiencias
gastronomicas especificas.

¢ Restaurantes familiares: Representaron
el 21.3% de las preferencias, mostrando una
fuerte tendencia hacia espacios adecuados
para compartir con familia.

¢ Restaurantes de comida internacional:
Preferidos por el 16.7%, reflejando una
apertura hacia platos de diversas culturas.

e Otros tipos de restaurantes, como los de
tipo gourmet (5.5%), tematicos (1.4%), y
bufets (1.1%), tuvieron menor participacion,
aunque destacan por atender nichos
especificos.
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Preferencias por tipo de comida

Por otro lado, en cuanto al tipo de alimentos que se
prefiere en los diferentes restaurantes de la ciudad
de Hermosillo, los encuestados mostraron
preferencias mas claras que en la pregunta anterior,
y ha sido la comida mexicana resulta la preferida de
la muestra, y los resultados han sido los siguientes:

e Comida mexicana: La mas popular,
elegida por el 36.7% de los participantes.

¢ Comida italiana: Ocupé el segundo lugar,
con el 22% de las preferencias.

e Mariscos: Escogidos por el 16.5% de los
encuestados.

¢ Comida china: Con un 13.3%, reflejando un
interés por opciones asidticas.

e Otras opciones como comida vegetariana
(5.5%), asidtica coreana y japonesa (2.3%), y
americana  (1.4%) menor
representacion.

tuvieron

Andlisis y comparaciones

Se realiz6 una prueba de chi-cuadrada (chi2) para
analizar la relacion entre la ocupacién y el motivo
principal de consumir comida fuera de casa. Los
resultados mostraron una asociacion significativa
(p = 0.002), aceptando la hipdtesis propuesta, lo que
indica que la ocupacion de los encuestados influye
en la razon por la que las personas deciden comer
fuera. Cada grupo ocupacional tiene diferentes
motivos para hacerlo, lo que sugiere que los
eventualmente podrian adaptar
algunas de sus estrategias segun la ocupacion de sus
consumidores.

restaurantes

Los estudiantes y empleados son mds propensos a
comer fuera por antojo o por falta de tiempo para
cocinar. Por otro lado, las amas de casa y jubilados
prefieren comer fuera cuando quieren disfrutar de
tiempo con familiares y amigos. Estos resultados
resaltan la importancia de entender los motivos de

CONSUIMO para crear experiencias que se ajusten a
las necesidades de cada grupo.

Tabla 1. Ocupacién y razon para salir

Antoiol Disfrutar No tienes
DeseJo Celebrar tiempo de tiempo
o - A calidad para
cupacion probar ocasion con preparar Total
nalgoo especial familia o comida en
uevi amigos casa
. 89 18 61 25
Estudiante | 4610 | (9.3%) | (31.6%) | (3.0%) |
47 17 39 29
Empleado@ | 35606y | (12.9%) | (29.5%) | (21.9%) | %2
Profesionistas 17 16 24 12 69
y Empresarios (24.6%) (23.2%) (34.8%) (17.4%)
Ama de casa 6 ! 12 5 30
(20.0%) (23.3%) (40.0%) (16.7%)
. 3 o 8 o
Jubilado(a) (25.0%) 1 (8.3%) (66.7%) 0 (0%) 12
162 59 144 71
Total @372%) | (135%) | @3.0%) | (163%) | *%

Se propuso también la hipotesis inicial de que existe
una asociacion entre el principal atributo que
consideran al elegir un restaurante y a su vez la
ocupacion de los participantes de la muestra, de ahi
que sin embargo obtuvimos resultados no
significativos en esta asociacion a través de un
analisis de chi cuadrada (p=0.131). A pesar de ello,
vemos que de forma descriptiva gran cantidad de
estudiantes elije su restaurante con base en
opiniones o resefias, asi como de la ubicacion de los
establecimientos. Dados los resultados, no
podemos aceptar la hipotesis nimero 3 propuesta
en esta investigacion.

Tabla 2. Ocupacidn y principal atributo

. - Am .
i Higi . li
Ocu Ubic r?ign en% Exce | bien g:d
. L Prec lente te Sab Otro
paci acio eso . y : de
on n rese 10s limp servi | agra or comi s
o - cio dabl
fas ieza e da
Estu 30 61 24 18 29 27 1 2 1
dian | (155 | (31.6 | (124 | (9.3 (15.0 | (14.0 0.5 (1.0 0.5
te %) %) %) %) %) %) %) %) %)
Emp 15 36 13 14 29 20 4 1 0
lead | (114 | (273 | (98 | (106 | (21.9 | (152 | 3.0 | (0.8 0%)
o(a) %) %) %, %) %) %) %, %,
Prof
esio
nista ) 19 9 12 15 5| 2 1 1
sy (72 | (275 | (13.0 | (174 | (21.7 (7.2 (2.9 (1.4 14
Emp %, %) %) %) %) %, %, %, %,
resa
rios

* ISSN: en tramite * Volumen 2 | Numero 1

* Enero - Diciembre 2024 18




Departamento de Contabilidad
Facultad Interdisciplinaria de Ciencias Econémicas y Administrativas

“El saber de mis hijos
hara mi grandeza”

Ama 1 3 5 5 9 6 1 0 0
de (33 | (10.0 | (16.7 | (16.7 | (30.0 | (20.0 | (3.3 ©%) | (0%)
casa %) %) %) %) %) %) %)
Jubi 1 2 0 5 1 3 0 0 0
lado 83 | (16.7 = (417 | (83 | (25.0 = 5 5
@) %) %) (0%) %) %) %) (0%) | (0%) | (0%)
Tota 52 121 51 54 83 61 8 4 2
| (120 | (27.8 | (11.7 | (124 | (19.0 | (140 | (18 0.9 (0.5
%) %) %) %) %) %) %) %) %)

Neofobia

Revisamos la neofobia como uno de los elementos
principales de nuestro estudio, encontrando, asi
como vemos en la Tabla 3, los valores de cada item
en funcion de sus medias. Las respuestas en esta
escala han ido de 1 al 7 (desde Totalmente en
desacuerdo hasta Totalmente de acuerdo).
Podemos observar que uno de los mas altos es el de
Constantemente pruebo comidas nuevas con una
media de 4.2 (uno de los items reversos), mientras
que el mas alto ha sido Me gustan las comidas de
diferentes paises (4.8), seguido de Como casi de
todo (4.4). Considerando asi que los items reversos
que se orientan hacia probar alimentos nuevos o
desconocidos son los mas altos en las medias por
item.

Tabla 3. Medias de Neofobia (Valor de medias por item)

Item Media
Constantemente pruebo comidas 4239
nuevas
No confio en comidas nuevas 3.234
Si no sé qué hay, no lo pruebo 3.642
Me gustan las comldas de diferentes 4812
paises
La comida étnica me parece 3071
demasiado extrafia :
En las erSt{iS pruebo nuevos 4319
alimentos
Me da miedo probar alimentos que no
3.268
he probado antes
Soy muy especial con los alimentos
que como 3.599
Como casi de todo 4.429
Me gusta probqr NuUevos restaurantes 4.404
étnicos

La media general fue de 34.6 que resulta moderada
si se compara con otros estudios (Colin-Mar et al.,
2022), aunque varios de ellos han medido las
respuestas en niveles del 1al 5 en lugar de1a 7. Sin
embargo, hemos decidido, con base en esta media

establecer dos niveles de neofobia para los
consumidores de nuestra muestra, definiéndolos,
en una neofobia baja y una neofobia alta. Los
resultados muestran que la mayoria de los
encuestados (58.7%) tienen un nivel alto de
neofobia alimentaria, lo que significa que presentan
una mayor aversion a probar nuevos alimentos
(observamos esto en la Figura 1). Por otro lado, el
41.3% restante muestra un nivel bajo de neofobia
alimentaria, indicando que son mds abiertos a
experimentar con los nuevos alimentos. Esto
sugiere que mas de la mitad de los consumidores
tienen una predisposicion significativa hacia la idea
de evitar o tener aversion a alimentos nuevos, lo que
podria influir en sus decisiones de consumo fuera
de casa y en su disposicion a probar platos
innovadores o de diferentes culturas. Esto nos lleva
a la hipotesis 1, en la que podemos aceptar que si
existe neofobia en los participantes de la encuesta.

Figura 1. Porcentajes en Niveles de Neofobia

NIVELESNEO NIVELESNEO
100

W20

Color azul= Baja neofobia, Color rojo= Alta neofobia

Asi también, retomando la Hipotesis 4, hemos
realizado una correlacion de Spearman con los
gastos aproximados de los consumidores y el total
de cada uno en términos de Neofobia alimentaria,
hemos encontrado asi, un resultado de -0.072
significativo  (p=0.000), podemos aceptar la
hipotesis, sin embargo, es una correlacion negativa
baja la que se ha encontrado, asi que existe una
relacion débil entre ambas variables.
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Por dltimo, definimos segmentos de los
consumidores con base en la realizacion de
conglomerados (los cuales desarrollamos con un
previo andlisis factorial exploratorio de la escala de
Neofobia, separando asi los items reversos en un
componente separado, y después seleccionamos un
claster jerdrquico). Terminamos con una
segmentacion que ha incluido a 4 clasteres,
dividiendo a los participantes, basados en las dos
vertientes de la escala de neofobia y la frecuencia de
consumo en restaurantes de los participantes. El
primero de los conglomerados/cluster tiene un
total de 126 individuos, el segundo 115, el tercero 93,
y el cuarto 102. Sus caracteristicas se explican en la

Tabla 4.

Tabla 4. Cltsteres (Conglomerados) de los tipos de consumidor de
acuerdo con su neofobia y su frecuencia de consumo de alimentos
fuera de casa

Cluste
r

Descripcion Consumidores

Alta frecuencia de consumo de
alimentos fuera de la casa,
1 moderada inclinacion por probar
alimentos nuevos, y baja aversion
hacia ellos.

Exploradores

Baja frecuencia de consumo fuera
de casa, no hay interés hacia
probar alimentos nuevos, y tienen
alta aversion hacia ellos.

Conservadores y
miedosos

Muy baja frecuencia de consumo
fuera de casa, alta inclinacion por Curiosos, pero desde

alimentos nuevos, y baja 0 nada casa
de aversion hacia ellos.

Frecuencia media de consumo

fuera de casa, no hay intencién

4 por probar alimentos nuevos, pero

tampoco hay aversion como tal
hacia estos.

Tradicionalistas

La identificacion de estos cuatro perfiles de
consumidores (Exploradores, Conservadores y
Miedosos, Curiosos pero desde Casa vy
Tradicionalistas) puede representar un punto de
conocimiento valioso para el sector restaurantero
disefiar estrategias personalizadas de marketing
dependiendo del restaurante o los productos. Los
"Exploradores”  representan  también  una
oportunidad para la introduccién de menus
innovadores, mientras que los "Conservadores y

Miedosos" podrian beneficiarse de propuestas de
comidas y alimentos tradicionales, especialmente
mediante servicios de comida a domicilio.

Conclusiones

Este trabajo suma a la literatura de la conducta de
consumo de alimentos en Hermosillo, donde los
resultados sugieren que la neofobia alimentaria esta
asociada con la frecuencia de consumo fuera de casa
y negativamente se relaciona con la cantidad a
gastar para comer. Mds de la mitad de los
consumidores presentan niveles altos de neofobia
(con base en la media del trabajo), lo que podria
limitar su apertura hacia platos innovadores o de
diferentes culturas. Se identificaron cuatro
segmentos de consumidores que muestran
distintos grados de apertura hacia nuevos sabores y
experiencias gastrondmicas, lo cual sugiere la
necesidad de estrategias diferenciadas en el sector
restaurantero de la ciudad. Ademas, se comprobd
que atributos como la higiene, el ambiente y las
opiniones de otros usuarios varian en importancia
segiin la ocupacion, destacando que los jovenes
estudiantes priorizan las resefias y el ambiente
como caracteristicas de un restaurante.

Mientras que estudios como Cadena-Badilla et al.
(2016), enfatizan la importancia de factores como la
rapidez del servicio y la disposicion del personal en
la percepcién de calidad, nuestro acercamiento ha
incorporado un enfoque psicoldgico al analizar
como las barreras internas, como la neofobia,
afectan las decisiones de consumo en restaurantes.

Al comparar nuestros hallazgos con los de un
estudio representativo realizado en Sonora por
Salgado et al. (2016), se observa una diferencia en
los niveles de neofobia alimentaria. En dicho
estudio, la neofobia se evalué mediante una escala
de respuestas de 1 a 5, encontrandose niveles bajos
de neofobia en la poblacion analizada. En contraste,
nuestro estudio utilizd una escala de 1 a 7,
obteniendo niveles que oscilan entre bajos y
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moderados, con una media de 34.6. La diferencia en
la escala de medicién podria explicar, al menos
parcialmente, esta variacion en los resultados. Otro
posible factor que influye en esta diferencia es la
composicion de la muestra que no es
representativa. En nuestro estudio, predominaron
los participantes jovenes, un grupo que, segun la
literatura, tiende a ser mds abierto a nuevos
alimentos.

En cuanto a las estrategias de segmentacion, los
cuatro segmentos de consumidores identificados
reflejan diferentes combinaciones de frecuencia de
consumo fuera de casa y niveles de neofobia. Estos
segmentos ofrecen oportunidades para estrategias
diferenciadas, desde opciones tradicionales para
consumidores mas conservadores hasta
experiencias  innovadoras para los mas
exploradores. Por ejemplo, los consumidores con
alta neofobia y baja frecuencia de consumo podrian
beneficiarse de servicios a domicilio con opciones
tradicionales, mientras que aquellos mas abiertos a
nuevos alimentos pueden ser incentivados con
menus creativos y experiencias gastrondmicas
innovadoras. Esto complementa los resultados de
Herndndez Cabrera (2020), quien utilizé la Escala
de Neofobia Alimentaria para segmentar
consumidores, pero no exploro estrategias
especificas para cada segmento.

Las limitaciones de nuestro estudio radican
principalmente en la ausencia de una muestra
representativa, lo que restringe la generalizacién de
los resultados encontrados. Este estudio ha sido
parte de una investigacion llevada a cabo en una
asignatura de clase, de ahi que estd limitado en su
alcance. Por tanto, este trabajo se enmarca como
una exploracion inicial del consumo en
restaurantes y de la neofobia alimentaria entre los
consumidores de la ciudad de Hermosillo. Sin
embargo, creemos que acentua la importancia del
tema y de continuar con investigaciones mas
profundas.
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