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Resumen

El objetivo del articulo fue identificar las oportunidades de desarrollo local a través de la
comercializacion y dinamicas de mercado de los productos agroalimentarios con potencial
de convertirse en souvenirs, localizandolos y evaluando sus interacciones socioeconémicas
en el Parque Nacional Los Azufres, México. Se llev a cabo un estudio de caso simple que
integroé aspectos cualitativos y cuantitativos, mediante la aplicacién de una encuesta, con-
sulta de fuentes secundarias, observacion participante, la aplicaciéon de la Matriz Boston
Consulting Group (BCG) y la Matriz de Ansoff. Los resultados permitieron vincular el
perfil de los turistas que visitan el destino y el potencial que los productos agroalimen-
tarios, hechos con frutas locales, tienen como souvenir turistico. Fue posible identificar
una demanda potencial de estos productos, la cual debe ser atendida desde una vision
estratégica de la comercializacion. Se concluye que los souvenirs agroalimentarios pueden
contribuir al desarrollo econémico local, sin embargo, es necesario redefinir sus sistemas
productivos y modelos comerciales para que su impacto en la calidad de vida de las perso-
nas sea perceptible.

Palabras claves: agroindustria, turismo, consumo.

Abstract

The aim of this paper was to identify opportunities for local development through the com-
mercialization and market dynamics of agri-food products with the potential to become
souvenirs, locating them and evaluating their socioeconomic interactions in Los Azufres
National Park, Mexico. A simple case study was carried out that integrated qualitative
and quantitative aspects, through the application of a survey, consultation of secondary
sources, participant observation, the application of the Boston Consulting Group (BCG)
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Matrix, and the Ansoff Matrix. The results allowed linking the profile of tourists who visit
the destination and the potential that agri-food products, made with local fruits, have as
tourist souvenirs. It is possible to identify a potential demand for these products, which
must be met from a strategic view of marketing. It is concluded that agri-food souvenirs
can contribute to local economic development, however, it is necessary to redefine their
production systems and business models so that their impact on people’s quality of life is
perceptible.

Keywords: agribusiness, tourism, consumption.
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Introduccion

Los alimentos locales, en el ambito turistico en México, enfrentan varios obstaculos para
su posicionamiento como son: la potencial trasmision de una enfermedad, la neofobia y
la percepcion negativa del consumidor, aspectos relacionados con falta de inocuidad e
higiene que pueden presentar muchos productos locales (Leal de Molina, 2013), los cua-
les no cuentan con la informacion nutricional, un empaquetado apropiado, etiquetado y
algtn distintivo que garantice su calidad.

La presente investigacion se origind a partir de la deficiencia en las estrategias de co-
mercializacion de productos agroalimentarios locales para posicionarlos como souvenirs
turisticos, la escasa informacion sobre las actividades de consumo, del comportamiento
del consumidor turistico (Horodyski y Gandara, 2017) y el desinterés de los actores gu-
bernamentales por las empresas rurales en pequefia escala.

La incidencia del turismo en la economia puede ser directa (sobre las empresas turisticas)
e indirecta (sobre otros sectores no turisticos), es decir, que la industria turistica se carac-
teriza por su complejidad, debido a la gran cantidad de elementos que la componen y
por los distintos sectores que se ven involucrados y beneficiados econémicamente en su
desarrollo (Orgaz-Agtera, 2013), asi como por su capacidad de generar efectos multipli-
cadores en la economia local y regional.

El sector agroalimentario es un elemento basico en el crecimiento econémico y social,
el cual se puede beneficiar del turismo a través de la incorporacion de los alimentos
locales en la cadena de valor turistica. Los alimentos forman parte de la experiencia
turistica, pero en pleno siglo XXI, el alimento es visto como un atractivo turistico, por
ejemplo, las rutas agroalimentarias, las cocinas tradicionales, los destinos Gourmet y las
ferias alimentarias, entre otros (Barrera y Bringas-Alvarado, 2009). En todos estos casos,
los alimentos destacan como recurso turistico; sin embargo, su aprovechamiento como
souvenirs (recuerdos) es escaso, a pesar de su potencial para rememorar los sabores y el
intercambio de las experiencias durante y después del viaje (Medeiros et al., 2017).

Los productos locales de alimentos y bebidas son elementos clave para la generaciéon de
souvenirs turisticos (Medeiros et al., 2017). Los souvenirs son importantes en la oferta
turistica porque generan beneficios para el desarrollo local del territorio (Baez-Regalado
et al., 2017), son una herramienta para expresar la cultura del lugar, incentivan el gasto
turistico y son portadores de la identidad gastronémica local.
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De esta manera, los souvenirs agroalimentarios representan beneficios para el desarrollo
local como una estrategia para complementar las necesidades econémicas de las unida-
des familiares, principalmente ayudando a la incorporacion econémica de las mujeres, la
agregacion de valor a los productos agroindustriales basados en frutas, el fortalecimiento
de los circuitos cortos de comercializacion y el rescate de las antiguas tradiciones y su

“saber-hacer” (Tolentino et al., 2018).

También se procura la preservacion de las actividades agricolas del territorio, la pro-
teccion de la biodiversidad de especies de frutas nativas e inducidas y la reduccion de
combustibles fésiles (kilémetro 0); ademas de sumar a una mayor conciencia ambiental,
donde las personas se interesen por la vida rural, un mayor contacto con la naturaleza y
con los recursos naturales (Lopez Camelo, 2003).

los destinos turisticos es posible encontrar una infinidad de objetos que son ofrecidos
como recuerdos de la experiencia del sitio (Petit-Laurent Charpentier, 2013), estos souve-
nirs los adquieren las personas por diferentes razones, por ejemplo, el recuerdo tangible
de su visita al lugar, un presente o regalo para su circulo social, como un simbolo de
status y como trofeo del viaje (Petit-Laurent Charpentier, 2013).

En distintas culturas alrededor del mundo, los turistas tienen diferentes patrones de com-
pra respecto a los souvenirs agroalimentarios. Por ejemplo, en Asia los alimentos son una
de las opciones de souvenirs mas comunes y preferidas, representando el segundo grupo
de recuerdos mas comprado por los turistas; lo contrario en occidente, donde son pocos
los turistas que compran y prefieren este tipo de souvenir (Lin, 2017).

En los tltimos anos los turistas han incrementado su demanda de souvenirs agroalimen-
tarios, como resultado de ello, los alimentos locales adquieren mayor importancia, posi-
cionandose como recursos turisticos dentro del destino. Sin embargo, en muchos paises
en vias de desarrollo, como ocurre en el contexto del centro de México, estos alimentos
son producidos en la informalidad, tienen una baja tecnificacion y sus productores ex-
perimentan condiciones de marginaciéon (Horodyski ez al., 2014). En el territorio donde
se encuentra el Parque Nacional los Azufres, México, existen algunos productos locales
que pueden ser ofrecidos como souvenirs turisticos, a pesar de ello, no se han desarro-
llado estrategias para su gestion, planificacion y comercializacion, a través de la oferta
turistica regional.

Los productos agroalimentarios identificados en la zona de estudio son productos basa-
dos en frutas como la mermelada, el licor y la conserva. La fruticultura es la principal
fuente de empleo e ingreso de las familias en la comunidad de Jerdhuaro, Michoacan,
donde también se hace una feria y las mujeres realizan el proceso de transformaciéon de
futas a productos agroalimentarios mencionados anteriormente.

Los souvenirs agroalimentarios no ocupan un lugar relevante dentro de la oferta turis-
tica de los Azufres, ni en la regién oriente y mucho menos en el estado. El Programa
Sectorial de Turismo Michoacano (2015-2021) propuso, dentro de sus objetivos, impul-
sar la innovacion y consolidacion de la oferta turistica regional y fomentar la creaciéon de
nuevos productos turisticos —si bien estos objetivos se enfocaron en mejorar la planta e
infraestructura turisticas, como la creaciéon de productos turisticos, especificamente en
segmentos nacientes.
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Materiales y métodos

Se llevo a cabo un estudio de caso simple con un enfoque mixto, que integr6 aspectos
cuantitativos y cualitativos, lo que sirvio para desarrollar constructos teéricos a partir de
referentes empiricos.

Dado que el disenio del estudio de caso requeria de un ejemplo paradigmatico, en el que
se presentara una vinculacion suz generis entre la actividad turistica y la produccion loca-
lizada de algtin producto agroalimentario, se seleccion6 como unidad de estudio al Par-
que Nacional Los Azufres. La seleccion de la zona de estudio tiene justificacion a partir
de tres criterios: (i) se trata de destino turistico consolidado; (i) existe una agroindustria
alimentaria basada en las frutas de la region, y (ii1) el turismo es un componente esencial
dentro de las acciones especificas para el desarrollo del territorio.

El trabajo se dividi6 en tres fases: la primera fue la consulta de fuentes secundarias me-
diante una investigacion bibliografica que condujo al desarrollo de un estado del arte
sobre la relaciéon entre turismo y alimentos. A través de esta revision de literatura, se
aportan elementos teérico-conceptuales para comprender los procesos de conversion de
un alimento local en un recurso turistico y, de manera muy puntual, en un souvenir. Lo
anterior fue una tarea relevante dado que los trabajos sobre souvenirs agroalimentarios
son escasos (Medeiros et al., 2017; Lin, 2017; Horodyski y Gandara, 2017; Baez-Regalado
et al., 2017). La basqueda realizada se restringio a la palabra clave souvenir alimenta-
rio, tanto en espafiol como en inglés, dado que existen otros conceptos (como edible
identities) que se aproximan pero no expresan exactamente el objeto de estudio de esta
investigacion, que es el souvenir como recuerdo, elemento portable y simbolo del viaje.

La segunda fase consistié en trabajo de campo. Se obtuvo informaciéon de diferentes
dependencias publicas y privadas, asi como de diez visitas de campo en las que se rea-
liz6 observacién participante para conocer los productos agroalimentarios que pueden
convertirse en souvenirs.

Area de Estudio

El Parque Nacional Los Azufres se ubica en la region oriente del estado de Michoacan
(Figura 1), en la zona turistica conocida como “Pais de la Monarca”, la cual abarca
los municipios de Zinapécuaro, Maravatio e Hidalgo, siendo este ltimo donde se en-
cuentran sus principales balnearios. Es importante considerar que al encontrarse den-
tro de una categoria de proteccion como Parque Nacional, las opciones de desarrollo
econdémico son muy limitadas para su poblacion. Un Parque Nacional se compone de
zonas que ostentan ecosistemas de belleza escénica, valor cientifico, educativo, histori-
co, biolégico y/o recreativo. En este sentido, este tipo de territorios deben optimizar el
aprovechamiento de sus actividades econémicas, en este caso el turismo, por lo que el
fortalecimiento de su oferta integral, es una acciéon importante en téminos de desarrollo
socioeconémico de la poblacion.

Los Azufres pertenecen al Eje Neovolcanico Transversal y tiene una superficie boscosa
y la existencia de volcancillos, solfataras, lagunas y manantiales de aguas termales ricos
en minerales, sales y arcilla.
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El clima es templado con lluvias todo el afio y temperaturas que oscilan de 4.1 a 18.4°
centigrados. Gracias a su ubicacién, el ecosistema vy el relieve, Los Azufres tienen dos
funciones, la primera es generar electricidad (Campo Geotérmico) y la segunda mejorar la
calidad de vida de los turistas (Ortiz-Paniagua y Arévalo-Pacheco, 2015). Laguna Larga
es un campamento turistico que tiene reconocimiento a nivel local, regional y nacional,
con una oferta turistica diversificada, una amplia planta turistica e infraestructura ade-
cuada, motivo por el que se seleccioné como la unidad de observacion del presente estudio.

Figura 1. Ubicacién del Parque Nacional Los Azufres
Figure 1. Location of the Los Azufres National Park

Ciudad de
v México

Morelia
® Los
Azufres

MICHOACAN

Fuente/source: Mendoza y Hernandez (2004).

Se realizé un estudio de demanda con base en las referencias de los visitantes del cam-
pamento Laguna Larga. Para ello se diseié6 un instrumento con preguntas de opcién
multiple, abiertas y cerradas, divididas en tres apartados: (i) el perfil sociodemografico, (ii)
souvenir turistico utilizando la metodologia de Gordon (1986) y la de Baez-Regalado et
al., (2017), y (111) souvenir agroalimentario (Tabla I). La informacioén fue recopilada en el
periodo del ocho de febrero al quince de marzo del 2020." El instrumento se aplico en fines
de semana y puentes vacacionales, con la intencién de contar con mayor flujo de visitantes.

1 En México en estas fechas, la pandemia del Covid-19 atn no habia paralizado la

economia ni el turismo. Fue a partir del 18 de marzo cuando se comenzo la cuarentena.
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Tabla 1. Estructura del cuestionario a los turistas
Table 1. Structure of the questionnaire for tourists

Apartados Variables/tipo de pregunta
Mensaje de presentacion Identificacion del encuestador
Identificacion de la entidad
Objetivo
Confidencialidad
Instrucciones
Perfil sociodemografico Edad (abierta)

Sexo (cerrada)

Lugar de residencia (abierta)
Escolaridad (opciéon multiple)
Ingresos econdmicos (opci6n multiple)

Existencia del lugar (opcion maltiple)

Medio de transporte (opcion multiple)

Motivo del viaje (opciéon multiple)

Estadia (opcion multiple)

Establecimiento de hospedaje (opcién mdltiple)

Souvenirs turisticos Adquisicién (cerrada)
Tipo (abierta)
Finalidad (opcién multiple)

Souvenirs agroalimentarios Conocimiento del producto (cerrada)
Consumo (cerrada)

Frecuencia de consumo (opciéon multiple)
Cantidad (opcién multiple)

Sabor preferido (abierta)

Compra del producto (cerrada)
Motivo de compra (opciéon multiple)
Precio (opcion maltiple)

Mensaje de finalizacion Agradecimiento

Fuente: elaboracion propia. Source: own elaboration.

Para determinar el tamafo de la muestra, se emple6 un método probabilistico, a partir
de la técnica de muestreo aleatorio simple (Larios y Figueroa, 1999) con la féormula de
estimaciones de proporciones o férmula finita con un nivel de confianza del 95% y un
margen de error del 5%. La muestra fue 374 encuestas por aplicar.

La tercera fase fue el analisis e interpretacion de los datos recabados mediante estadis-
tica descriptiva, con la finalidad de obtener el perfil, el consumo y preferencia de los
turistas encuestados. Se utilizaron dos herramientas para el disefio de las estrategias de
comercializacién. En primer lugar, la Matriz Boston Consulting Group (BCG), para
identificar la posicion de cada uno de los productos en cada uno de los cuadrantes; esta
matriz esta construida por dos ejes, la participacién relativa y la tasa de crecimiento en
el mercado en cuatro estaciones con diferentes situaciones (Arias, 2014). Se realizé una
cartera de productos general, integrando los productos agroalimentarios que se comer-
cializan en la zona de estudio.

La segunda herramienta fue la Matriz Ansoff considerando las combinaciones producto/
mercado para la propuesta de estrategias comerciales conociendo la relacion entre la si-

tuacion actual de la empresa y los nuevos desarrollos de productos o mercados (Peris-Or-
tiz et al., 2013).
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Resultados y discusion

Perfil del turista

Michoacan ocupa el lugar 16 en afluencia turistica (Secretaria de Turismo de Michoa-
can), con particular relevancia del turismo interno, representando este tltimo un ingreso
fundamental para el sector turistico de esta entidad. El perfil del turista es vital para
aprovechar los atractivos del destino, mejorar la calidad de los servicios, modificar o
generar nuevos productos turisticos, especializar las ofertas y mejorar sus experiencias.

Caracteristicas sociodemogrdficas del turista

De las 374 encuestas obtenidas de la demanda turistica en los Azufres, el 55% son me-
nores de 35 anos donde el 60% fueron mujeres. El 16% son excursionistas, es decir,
permanecen un dia mientras que el 82% son turistas (pernoctan). Las personas con nivel
superior con el ocho por ciento son menores de 25 anos, el 23% menor a 36 anos, el 9%
menor a 46 anos y el resto mayores a 45 anos, es decir, la generacion “Y” (comienzo de
la globalizacion) son los que cuentan con mayor preparacion profesional. Se clasifico
a los participantes por grupo generacional, debido a que ello permiti6 comprender el
comportamiento de los consumidores y sus procesos de toma de decisiones. Los datos de
control administrativo de Expedia® 2020, mencionan que la generaciéon que mas gasta
son los “Baby Boomers” (personas nacidas después de la Segunda Guerra Mundial) y la
generacion “X” (personas nacidas a partir de 1960), en esta investigacion estos segmen-
tos correspondieron al 37% de manera conjunta.

Para el lugar de residencia (Tabla 2), primero se obtuvo el porcentaje del total de las
personas que visitaron el sitio turistico, se dividi6 en cinco estados, tres regiones <ya que
este segmento tenia varios estados, pero con un niimero no representativo> y el segmen-
to de las personas extranjeras. Posteriormente, se adquiri6 el porcentaje de los visitantes
y turistas encuestados de los diferentes lugares de residencia. Las personas que visitan
el campamento son principalmente del mismo estado, en segundo lugar, de los estados
colindantes con Michoacan y finalmente de la region occidente.

Tabla 2. Lugar de residencia de las personas que visitaron Laguna Larga
Table 2. Place of residence of the people who visited Laguna Larga

Visitantes Turistas

Lugar de procedencia Campamento turistico (%) | Lugar de procedencia Campamento turistico (%)
Michoacan 17% Michoacan 27%
CDMX 3% CDMX 6%
Guanajuato 7% Guanajuato 12%
Querétaro 2% Querétaro 7%
Jalisco 5% Jalisco 3%
Occidente 3% Occidente 0
Sur 0 Sur 3%
Noreste 0 Noreste 4%
Extranjero 0 Extranjero 1%

Fuente: elaboracion propia. Source: own elaboration.
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El 72°% de los turistas ganan de 9,001 a 14,000 pesos (432.62 a 672.89 délares america-
nos) para el caso de los excursionistas, mientras que en el caso de los turistas con salarios
menores a 4,000 pesos (192.26 délares) en conjunto con los que ganan entre 14,001 a 19
000 (672.94 a 913.21 dolares) representan el 65% respectivamente, es decir que son los

turistas que pernoctan entre una y tres noches en el campamento (Tabla 3).

Tabla 3. Ingreso mensual aproximado de los visitantes en el campamento turistico

Table 3. Approximate monthly income of visitors in the tourist camp

Visitantes Turistas
Ingreso mensual <pesos Campamento turistico | Ingreso mensual <pesos | Campamento turistico
mexicanos> (%) mexicanos> (%)
Menor a 4,000 (192.26 35% Menor a 4,000 65%
dolares) (192.26 dolares)
4,001-9,000 (192.30 a 49% 4,001-9,000 (192.30 a 51%
432.57 dolares) 432.57 dolares)
9,001-14,000 (432.62 a 72% 9,001-14,000 (432.62 a 28%
672.89 dolares) 672.89 dolares)
14,001-19,000 (672.94 a 35% 14,001-19,000 (672.94 a 65%
913.21 dolares) 913.21 dolares)
19,001-25,000 (913.26 a 50% 19,001-25,000 (913.26 a 50%
1201.60 dolares) 1201.60 dolares)
Mas de 25,001 (1201.64 40% Mis de 25,001 (1201.64 60%
dolares) dolares)

Fuente: elaboraciéon propia. Source: own elaboration.

Caracteristicas del viaje

Una de las formas en que mas frecuentemente se posiciona un destino turistico de proxi-
midad, es través de la recomendacion de boca en boca, mediante la cual los turistas que
han visitado un destino motivan a personas de su circulo social para realizar el viaje, con-
tando su experiencia, compartiendo un souvenir y recomendado atracciones especificas.
En el caso de los Azufres esta estrategia es una de las principales formas por las que los
visitantes se enteran del destino. Los motivos de los turistas por visitar Laguna Larga fue-
ron: salud o bienestar, principalmente mujeres, entre 45 a 54 anos y por descanso o placer
entre los 25 y 34 afios. La Tabla 4 resume los motivos de la visita de los turistas al sitio.

Tabla 4. Motivo de la visita al campamento turistico

Table 4. Reason for visiting the tourist camp

Visitantes Turistas
Motivacion Campamento turistico (%) Motivacion Campamento turistico (%)
Descanso o placer 32% Descanso o placer 44%
Visitas familiares 8% Visitas familiares 6%
Salud y bienestar 5% Salud y bienestar 4%
Otros 0 Otros 1%

Fuente: elaboracion propia. Source: own elaboration.
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El medio de transporte que utilizaron para llegar a Laguna Larga principalmente fue el
automovil propio con 69%, después los autobuses o camionetas rentadas con 27% y por
ultimo el transporte publico con el 3%.

En los datos de Tabla 5 puede observarse que los turistas dependiendo de la duraciéon de
su estancia, eligen el establecimiento donde pernoctan, en otras palabras, el 52% de las
personas se quedan una noche, siendo la casa de campana con el 20%, aspecto asociado
a la belleza paisajistica del ecosistema boscoso en el que se localiza el parque.

Tabla 5. Establecimiento de hospedaje que eligen los turistas
"Table 5. Accommodation establishment that tourists choose

Tiempo.de Cabaiia (%) Hotel (%) Casa de campaiia (%) Con f‘?milia‘” o
estancia amigo (%)
Una noche 19% 12% 20% 1%
Dos noches 3% 1% 6% 0
Mas de dos noches 0 0 0.5% 0.5%

Fuente: elaboraciéon propia. Source: own elaboration.

El destino turistico Los Azufres es visitado en fines de semana y puentes vacacionales.
La temporada alta es Semana Santa. En el periodo de estudio, el tiempo promedio de
permanencia fue de dos dias.

Caracteristicas de los souvenirs turisticos

El 81% de las personas encuestadas compran souvenirs turisticos cuando viajan. Los in-
dividuos que compran souvenirs para apoyar a los productores locales tienen educacion
universitaria con una edad de 25 afios en adelante.

En Tabla 6 podemos apreciar los tipos de souvenirs que compran las personas cuando
viajan al destino destacando los recuerdos turisticos seguidos de las artesanias.

Los motivos por los cuales los visitantes no compran alimentos es principalmente por
la falta de un empaque apropiado para su transportacion, la falta de informacion y
etiquetado en los productos, asi como las condiciones precarias en que se almacenan y
preservan los alimentos.

Tabla 6. Tipo de souvenir turistico que adquieren las personas en un viaje
"able 6. Types of tourist souvenirs that people acquire on a trip

Visitantes Turistas
Tipo de souvenir Preferencia de eleccion Tipo de souvenir Preferencia de eleccion
turistico (porcentaje) turistico (porcentaje)
Gastronomia 5% Gastronomia 9%
Imagen, fotografia 8% Imagen, fotografia 4%
Artesania 23% Artesania 23%%
Ropa o complemento 12% Ropa o complemento 12%
Recuerdo turistico 34% Recuerdo turistico 34%
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La mayoria de los visitantes compran por motivo de recuerdo personal con el 40%, al
1gual que los turistas con el 44%; luego el motivo es un regalo para familiares, amigos y/o
compaiieros del trabajo con el 33% los visitantes y el 20% los turistas y, por tltimo, los
turistas compran con el fin de apoyar a los productores locales mas que los visitantes, de-
bido a que cuentan con mas tiempo para recorrer el destino y realizar compras (Tabla 7).

Tabla 7. Motivo de compra de un souvenir turistico
1able 7. Reason for purchasing a tourist souvenir

Visitantes Turistas
Motivos Compra (porcentaje) Motivos Compra (porcentaje)
Recuerdo personal 40% Recuerdo personal 44%,
Regalo 33% Regalo 20%
Apoyo a los locales 7% Apoyo a los locales 17%
Otro 0.7% Otro 0.5%

Fuente: elaboracion propia. Source: own elaboration.

Alimentos con potencial de souvenirs turisticos

Existen diferentes tipos de souvenirs turisticos que se ofrecen alrededor del mundo. Los
de alimentos y bebidas se destacan porque son bienes llenos de significados, relacionados
con el espacio geografico y turistico, generando sensaciones y emociones (Horodyski et
al., 2014). Los souvenirs turisticos son parte de las experiencias, donde el turista busca
productos locales del lugar visitado.

Desafortunadamente, el potencial de los souvenirs turisticos alimenticios no ha sido su-
ficientemente aprovechado en México (Estévez-Gonzalez, 2007). Sin embargo, debido
a los cambios comerciales y las nuevas tendencias de consumo de alimentos ligados al
territorio, asi como a la valorizacién del saber-hacer de las personas y sus formas de
produccion y contribucion a la ecologia, este tipo de souvenirs turisticos representan una
cartera viable de opciones.

Los productos agroalimentarios identificados en la zona de estudio, que presentan po-
tencial para ser ofrecidos como souvenir turistico, fueron productos basados en frutas
como las mermeladas, los licores y las conservas (Figura 2).? Estos productos son elabora-
dos por mujeres de la comunidad de Jerdhuaro, localizada a diez minutos de campamen-
to Laguna Larga, con la finalidad de comercializarlos para la obtencién de un ingreso
econdémico. La mayoria de la poblacion se dedica a la actividad fruticola. Del total de
frutas cosechadas, una parte se destina a su comercializacién primaria y la otra para la
elaboraciéon de productos agroalimentarios.

2 Es una receta tipica de la region oriente del estado de Michoacan, la cual consiste

en cocer las frutas enteras en agua y aztcar (Secretaria de Turismo de Michoacan, s.f.).
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Figura 2. Productos agroalimentarios existentes en Los Azufres

Frigure 2. Existing agri-food products in Los Azufres
- —

Fuente: registro personal. Source: personal record.

Cuando los alimentos locales son valorizados a partir de criterios como su sabor, calidad,
precio y origen aumentan sus posibilidades de ser aprovechados como recursos turisticos
(Themistoklis ez al., 2016). Se observa que la integracion de la agroindustria de produc-
tos frutales con la cadena de valor turistico del Parque Nacional Los Azufres, encierra
la posibilidad de dinamizar la economia local, proteger la biodiversidad del territorio y
generar beneficios sociales. Dado que la forma en que se ha desarrollado esta integra-
cion tiene un caracter espontaneo y se ha conducido de manera intuitiva es importante
analizar las percepciones de los turistas respecto al papel de los alimentos locales dentro
de la oferta turistica integral.

El 84% de los visitantes estan dispuestos a comprar productos agroalimentarios como
souvenir turistico. Los turistas eligen un producto alimenticio no solo para disfrutar de
su sabor, sino también para comprender el significado detras de ese sabor. En consecuen-
cia, un souvenir alimenticio puede considerarse un vehiculo para capturar la esencia de
territorio (Lin, 2017). Entonces, los productos agroalimentarios pueden ser una herra-
mienta para mejorar la calidad de vida de las personas y el desarrollo de la comunidad.

El producto que mostré una mayor disposicion para ser comprado fueron las mermela-
das con un 39%, un 35% compraria licor y, finalmente, un 26% conserva. Los souvenirs
estudiados provienen de la fruticultura local y su transformacion se produce mediante
procesos agroindustriales en pequena escala, lo que significa que su valor anadido se aso-
cia con los esfuerzos que las unidades de produccién familiar dirigen hacia el mercado.

Los motivos de compra de souvenirs agroalimentarios indican que un nueve por ciento
de los encuestados los adquieren como recuerdo para su circulo social cercano, un 23%
para apoyar al desarrollo local, el 58% para consumo propio, un tres por ciento por
salud y el siete por ciento por tradicion. Por ejemplo, en China, tienen la costumbre
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arraigada de compartir y regalar alimentos, aspecto que indica que los patrones cultura-
les en relacion con la comida determinan los comportamientos de compra de los turistas
cuando se trata de souvenirs alimentarios (Lin, 2017).

Los sabores que prefieren los encuestados para los tres productos fueron: el durazno
(Prunus persica) con un 22%, un 21% prefieren fresa (Fragaria), zarzamora (Rubus ulmifolius)
con un 13%, membrillo (CGydonia vulgaris Pers) un nueve por ciento, y capulin (Prunus sali-
cifolia) un siete por ciento. Al momento de hacer la pregunta, los consumidores relaciona-
ban el sabor con el que frecuentemente compran.

Por otro lado, los turistas estarian dispuestos a invertir por la mermelada un 50% entre
cincuenta y cien pesos (2.40 y 4.81 dolares), el 33% entre treinta a cincuenta pesos (1.44
y 2.4 doélares), un 14% entre ciento un y doscientos pesos (4.85 y 9.61 délares) y un tres
por ciento mas de doscientos y un pesos (mas de 9.66 ddlares). Respecto al licor inver-
tirian un 27% entre cincuenta a cien pesos (2.40 y 4.81 ddlares), el 47% entre ciento
uno a ciento setenta y nueve pesos (4.81 y 8.60 dolares), un 21% entre ciento ochenta a
doscientos pesos (8.65 y 9.61 ddlares) y un cinco por ciento mas de doscientos y un pesos
(mas de 9.66 dolares). Para la conserva el 35% entre treinta a cincuenta pesos (1.44 y 2.4
doélares), un 47% entre cincuenta y uno a cien pesos (2.45 a 4.81 dolares), un 16% entre
ciento uno a doscientos pesos (4.85 y 9.61 doélares) y el dos por ciento mas de doscientos
un peso (mas de 9.66 dolares).

El precio es un atributo que se debe tomar en cuenta para facilitar la seleccion del sou-
venir por parte de los turistas. Los alimentos estan a menudo vinculados, plena y clara-
mente, con el terrufio, la vida cotidiana y la historia de una atraccion turistica; ademas
las materias primas pueden contribuir a la autenticidad y el caracter local de un recuer-

do (Lin, 2017).

Dinamica del mercado en souvenirs turisticos

La actividad de bienes y artesanias (donde se ubican los souvenirs turisticos) participd
con el 15% en el Producto Bruto Turistico y aporté el tres por ciento en la generacion
de puestos de trabajo en México (INEGI, 2019). En el ano 2013, del 59% de los hoga-
res mexicanos que viajaron internamente, el 45% hizo viajes de turismo con pernocta,
el 32% hizo viaje de excursionismo y 23% ambos. De los turistas que pernoctaron, el
43% compr6 un souvenir turistico gastando un promedio de $1,107.00 pesos mexicanos
(53.21 délares). De las personas que realizaron un viaje de excursion, el 23% compré un
souvenir turistico gastando un promedio de $806.00 pesos (38.74 doélares) (SECTUR,
2013).

Los souvenirs, en el mercado turistico, aportan beneficios econémicos a los destinos tu-
risticos, pero no se les ha dado la importancia para impulsarlos como herramientas de
dinamizacién econémica, lo que conlleva una falta de estructuracién dentro de la oferta
turistica de algunos destinos. Q1y Hong (2001 citado en Lin, 2017) recomiendan que en
la etapa de desarrollo de los souvenirs turisticos se integren las cuestiones de proteccion
ambiental y de bajas emisiones de carbono, y se combinen los recursos locales y tecnolo-
gias de produccion innovadoras.
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Ademas, la agregacion de valor a los productos, el fortalecimiento de los circuitos cortos
de comercializacion, el rescate de antiguas tradiciones (saber-hacer), la preservacion de
las actividades agricolas del territorio, la biodiversidad de especies de frutas nativas e
inducidas y la reduccion de combustibles fosiles (Kilometro 0). Los turistas tienen una
mayor conciencia ambiental y social, aspectos que impulsan desiciones de consumo mas
racionales y éticas.

Dado que las tendencias en el consumo se orientan hacia productos ligados al territorio,
con calidad diferenciada y saludables, muchos de estos atributos intangibles deben ser
explorados hacia los productos agroalimentarios derivados de la agricultura familiar
(Serrato y Gamez, 2012). Ante estos escenarios se abre una ventana de oportunidad, en
donde los productos agroalimentarios puedan posicionarse y ocupar un lugar en la ca-
dena de valor turistica, fortaleciendo las formas de comercializacion y el vinculo produc-
tor-consumidor. La incipiente oferta de agroalimentos frutales, que intuitivamente se ha
desarrollado en el Parque Nacional los Azufres, puede integrarse plenamente a la oferta
turistica regional en la medida en que responda a los valores, sociales y ambientales, de
los nuevos consumidores y a necesidades especificas relacionadas con el desarrollo de la
identidad, la salud y el consumo cultural.

Para conocer la posicion de los productos agroalimentarios con potencial de souvenirs en
el mercado se utiliz6 la matriz BCG, donde se obtuvo el Grafico 1.

Grafico 1. Matriz de la cartera de productos agroalimentarios

Graph 1. Matrix of the portfolio of agri-food products
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Fuente: elaboracién propia. Source: own elaboration.

Los productos de las mermeladas se ubicaron en el cuadrante superior izquierdo y fue-
ron un producto estrella, por su alta tasa de crecimiento en el mercado (20%) y alta
participacion relativa de un producto competitivo dentro del portafolio. Es un producto
con cuotas de mercado altas, por lo que se puede alcanzar la venta de muchas unidades.
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Las mermeladas requieren de mucha inversién para mantener su competitividad. Esto se
debe a que los consumidores demandan productos con calidad y benéficos para la salud.
Se podrian diversificar tipos de mermeladas como sin aztcar, gourmet, endulzadas con
stevia o miel de agave, de mezclas de frutos, entre otras.

Los licores se encontraron entre el cuadrante vaca y estrella, aportaron la mayor contri-
bucion (40%) de las ventas totales, logrando una participacion relativa alta (1.1) y de una
tasa media de crecimiento del 10%. Es un producto de especial interés, dado que, depen-
diendo de las estrategias de comercializacion, podria lograrse tener una cuota mayor de
mercado y convertirse en un producto estrella. En caso de posicionarse como producto
vaca, seguira generando ganancias, pero no tendran mas expectativas de crecimiento.

Las conservas se ubicaron en el cuadrante inferior izquierdo, fueron un producto lla-
mado vaca, st bien tuvieron la participacion del 24% de las ventas totales, tanto su tasa
de crecimiento como su participacion relativa fueron bajos, se observo que estan muy
proximos al cuadrante perro, esto significa que este tipo de productos en su momento al-
canzaron lo mas alto de las ventas, pero estan dejando de ser del interés del consumidor
o no son conocidas por los consumidores ya que al momento de preguntar, muchos de
los encuestados no sabian lo que era una conserva.

Estos productos que estan en el mercado presentan ventas marginales, porque no se les
ha dado la importancia dentro del destino turistico; la mayoria de los turistas no tienen
la informacion sobre el concepto de “productos artesanales” y la ubicaciéon de estos pro-
ductos es invisible en el campamento turistico. El consumo se clasifica principalmente
en las preferencias por productos naturales, saludables y practicos, asi como productos
étnicos que resalten los sabores de los territorios mediante experiencias para el turista

(Viancha, 2018).

En lo que respecta a sabores de estos productos. Las mermeladas de zarzamora (Rubus
ulmifolius), fresa (Fragaria) y durazno (Prunus persica) fueron los productos estrella y el resto
de sabores se ubicaron en el cuadrante interrogante, es decir, requieren inversion. Los
sabores de los licores estrella fueron membrillo (CGydonia vulgaris Pers), uva (Vitis vinifera)
y arandano (Vaccinium myrtillus) y el resto de los sabores se encontraron en el cuadrante
interrogante, pero algunos de los sabores como tejocote (Crataegus mexicana), pina (Ananas
comosus) y zapote (Manilkara zapota) pueden llevar a ser productos estrella.

En el caso de los sabores de las conservas, la de durazno (Prunus persica) se ubico en el cua-
drante vaca y el resto de los sabores se ubicaron en el cuadrante perro, aportando poco
a la cartera de productos respecto a la informacion obtenida mediante dicha matriz, se
consider6 pertinente implementar estrategias de penetracion de mercado o desarrollo
del mercado y de producto (crecer o construir) respecto a los productos estrella.

La mermelada requiere una estrategia para productos existentes en mercados existentes,
debido a que se trata de contribuir a la generacion de ingresos en el destino turistico. Por
tanto, las estrategias seran de penetracion en el mercado turistico como la presentacion
de los productos y la habilitaciéon de espacios fisicos para su comercializacion.

En el caso de los licores, sera necesario mantenerlos como productos estrella para po-
der obtener los mayores beneficios de estos. Se posicionaron en la matriz Ansoff como
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productos que requieren estrategias de penetracion en el mercado, como la habilitacion
de espacios fisicos y la presentaciéon de los productos, es decir, tratar de vender mas a los
turistas que llegan a Los Azufres.

Las conservas se identificaron como productos que estan perdiendo participacion en el
mercado, y tienen una baja participacion relativa. Al ubicarse en el cuadrante vaca ad-
quieren dos posibilidades de actuacion: (1) proteger y (2) mantener, las alternativas para
las conservas son: la penetracién en el mercado, asi como el desarrollo de productos y
de mercado.

Al respecto, Tabla 8 destaca de manera general que la frecuencia con la que se consu-
men los souvenirs son anualmente y en presentaciones “pequenas”.

Tabla 8. Frecuencia y consumo de los productos agroalimentarios
1able 8. Frequency and consumption of agri-food products

Productos Agroalimentarios

Mermelada Licor Conserva

El 78% la conocen
El 74% la consumen

El 84% lo conocen
El 82% la consumen

El 80% la conocen
El 79% la consumen

Variable Porcentaje
Frecuencia 14% una vez a la semana 9% una vez a la semana 7% una vez a la semana
7% cada 15 dias 6% cada 15 dias 4% cada 15 dias
20% una vez al mes 24% una vez al mes 28% una vez al mes
59% una vez al afio 61% una vez al afno 62% una vez al afio
Presentacion 165g: 64% 250ml: 42% 165g: 52%
270g: 25% 500ml: 27% 270g: 29%
480¢g: 11% 1000 ml: 31% 480¢g: 19%
Sabor 46% fresa 5% fresa 11% higo
15% durazno 12% durazno 45% durazno
10% zarzamora 10% zarzamora 9% guayaba

8% membrillo

21% membrillo

8% membrillo

7% chabacano
16% otros

9% capulin
43% otros

6% tejocote
21% otros

Fuente: elaboracion propia. Source: own elaboration.

A partir de la informacion obtenida se puede deducir que ante la comercializacion intui-
tiva y espontanea que han tenido los agroalimentos frutales dentro del Parque Nacional
los Azufres, es necesario generar estrategias de penetracion de mercado que permitan
su integracion plena dentro de la cadena de valor turistico del parque. De manera espe-
cifica, es necesario aumentar el volumen de ventas de estos productos, encontrar nuevos
clientes vinculados con los mercados turisticos, y posicionar estos productos agroalimen-
tarios como souvenirs distintivos del destino. Este reto requiere la articulaciéon de dife-
rentes aspectos relacionados con la cadena de produccion, la promocién del producto, la
gestion patrimonial y la construccion social y territorial de la calidad de estos productos
agroalimentarios.
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Estrategias de comercializacion turistica para el desarrollo local

Kim y Littrell (2001 citado en Lin, 2017) clasifican a los souvenirs en dos ambitos: el
primero se refiere a las perspectivas del disenador y productor de souvenirs respecto
al impacto de la comercializacién en sus vidas, y el segundo a las perspectivas de los
turistas y consumidores respecto al impacto de los patrones de viaje en la seleccion de
souvenirs, incorporando las variables demograficas de los turistas y su comportamiento
de consumo respecto a los souvenirs turisticos. Esta investigacion considera la segunda
categoria abarcando el perfil del turista que visita el campamento y el comportamiento
de los turistas respecto a la compra de souvenirs turisticos en sus viajes.

Los productos alimenticios, sin importar su origen, deben de cumplir con las normas y
procesos, calidad e inocuidad que merecen. Dichos productos se pueden transformar en
souvenirs turisticos. Los requisitos son: disponer de un envasado facil de transportar, un
simbolo o marca que lo identifique y que indique claramente lugar de origen, embalaje,
lugar y fecha de produccion, historia, autenticidad, practicidad, precios y puntos de ven-
ta (Medeiros et al., 2017). La oferta de los productos frutales de los Azufres presenta una
relaciéon ambivalente frente a muchos de estos aspectos, motivo por el que el logro de su
calidad total deberd afrontarse como una construccion social, integrada a un proceso
mayor de desarrollo en el que también se incorpore al turismo.

Las estrategias a implementar serian mejorar la presentacion de los productos y la habi-
litaci6n de espacios fisicos y virtuales para su promocion y venta. Respecto a la presenta-
cion, se centraria en el envasado con un disefio atractivo para la motivacion e incentivo
a la compra, ensamble hecho con materiales de la region o diseno con temas locales;
el etiquetado teniendo los siguientes datos: origen, ingredientes, cantidad, condiciones
especiales, conservacion y utilizacion, fecha de duracion o caducidad e identificaciéon de
quien lo elaboro.

También se propone la oferta de canastas o kits de souvenirs turisticos locales que in-
crementen estratégicamente el volumen de las ventas. Existe la posibilidad de impulsar
una marca colectiva que incluya a la mayor parte de productoras y productores, desta-
cando caracteristicas de interés como productos libres de conservadores, elaborados en
la regién, con profundidad histérica, un saber-hacer y apegados a las especificaciones de
las Normas Oficiales Mexicanas que atafien a su calidad especifica e inocuidad para el
consumo humano.

Es una precondicion ineludible la habilitacion de espacios fisicos para la oferta de los
souvenirs en los espacios turisticos, como la promocioén y venta de los productos en di-
ferentes espacios publicos. La publicidad y promociéon de manera impresa o virtual, en
paginas web y redes sociales, ya sean publicas o privadas, pueden aportar importantes
elementos para la promocién y comercializacion de estos productos agroalimentarios.
Todo ello bajo la consideracion de la centralidad que ha adquirido el comercio elec-
tronico y la digitalizacién a partir de la pandemia por Covid-19 y en el contexto de las
actuales dinamicas de consumo turistico y agroalimentario.
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Conclusiones o consideraciones finales

De 2015 al 2018 la afluencia de turistas en Michoacan incrementé un 17%, lo que pudo
estimular a que se generaran o diversificaran los productos turisticos y sus atractivos
especificos, siendo esto una oportunidad para la integracion de los productos agroali-
mentarios dentro de la cadena de valor turistica.

La innovacion y la calidad en el sector turistico son importantes, porque los turistas
cada dia requieren nuevos o diferentes productos y/o experiencias (Themistoklis et al.,
2016). Sin embargo, el souvenir agroalimentario atin no esta posicionado en la oferta
turistica de los destinos en México, siendo que el pais cuenta con un vasto patrimonio
agroalimentario, susceptible de ser valorizado como souvenir. Las principales limitacio-
nes para lograr este aprovechamiento son la falta de estrategias para la gestion turistica
de los recursos agroalimentarios, la escasa planificacién productiva, la inexistencia de
plataformas de comercializacion y la poca difusion que se da a estos alimentos locales.

Se observo que lo productores de alimentos pueden integrarse en la oferta turistica y
fortalecer la conciencia y participacion de los turistas en aspectos culturales, sociales y
ambientales del territorio, ademas de contribuir a mejorar la calidad de vida de las uni-
dades familiares de producciéon agroalimentaria y mantener a las personas arraigadas
en el campo.

El sector fruticola es uno de los mas dinamicos del estado, siendo el primer lugar en pro-
duccion de frutas a nivel nacional (Ortega-Gomez et al., 2016), por lo cual es importante
conocer la cadena productiva y las posibilidades de agregar valor en los eslabones, en
este caso a partir de la vinculacién entre la agroindustria y el turismo.

El presente trabajo Gnicamente se enfocé en la perspectiva de la demanda turistica y en
los criterios que conforman las dinamicas de consumo de los souvenirs agroalimenta-
rios, por lo que futuras investigaciones deberan incorporar la visiéon de los productores
fruticolas y de las unidades familiares de transformacién agroindustrial, para conocer
las condiciones de produccion y las necesidades especificas de los productores para inte-
grarse de mejor manera en la oferta turistica regional.

*El presente articulo es el resumen de Estrategias de mercado y dindmica de los productos ali-
menticios: el caso de Los Azufres, Michoacdn. Tesis de la maestria en Agroindustria Rural,
Desarrollo Territorial y Turismo Agroalimentario realizada en la Universidad Auto-
noma del Estado de México, México.
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