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Resumen / Abstract

Objetivo: proponer una innovadora forma de
analizar el segmento de consumidores par-
tiendo del andlisis del valor simbélico del
queso de poro (originario del estado de Ta-
basco, México) para disefiar una estrategia de
marketing fundamentada en las representa-
ciones sociales evocadas por los consumido-
res. Metodologfa: se recurrié a un andlisis le-
xicométrico por medio del cual se detectaron
las principales representaciones. Posteriormen-
te, mediante un andlisis K.A.P. (Knowledge, Atti-
tudes, Practices) se llev$ a cabo un ejercicio de
asociacién entre el grado de conocimiento
evaluado y las actitudes y practicas de los con-
sumidores. Resultados: se encontré que las
principales representaciones sociales asocia-
das al valor simbdlico del queso de poro son:
la percepcién sensorial y elementos vincula-
dos a la identidad de los consumidores como
puede ser la cultura. Limitaciones: se descubri6
que el conocimiento no es un factor determi-
nante de las actitudes y précticas. Conclusiones:
que para el disefio de una campana de marke-
ting se debe centrar la estrategia en la buena per-
cepcién y aceptacién sensorial que tienen los
consumidores del queso, asi como en algunos
elementos vinculados a la identidad como son el
territorio de origen y la cultura.

Palabras clave: Alimentacién contempordnea;
innovacién de mercados; representaciones so-
ciales; método KAP; alimentos tradicionales;
quesos genuinos.
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The objective of this research was to propose
an innovative way to analyze the segment of
consumers for “poro” cheese (from the state
of Tabasco, Mexico), based on the symbolic
value analysis, in order to design a marketing
strategy founded on the social representations
evoked by the consumers. Methodology: A
lexicometric analysis was conducted in which
the main representations were detected. Af-
terwards, an exercise of association between
the degree of evaluated knowledge and the at-
titudes and practices of the consumers was
performed using a K.A.P. analysis (Knowledge,
Attitudes, Practices). Results: it was found that
the main social representations associated to
the symbolic value to the “poro” cheese were:
the sensorial perception and elements linked
to the identity of the consumers, such as
the culture. Limitations: Furthermore, it was
discovered that the knowledge was not a deter-
mining factor of the attitudes and practices.
Conclusions: that to design a marketing plan,
it is suggested to center the strategy in the
good perception and sensorial acceptation of
the consumers for the cheese. As well as other
elements linked to the identity, such as terri-
tory of origin and the culture.

Key words: Contemporary food; market in-
novation; social representations; KAP Meth-
od; traditional foods; genuine cheese.
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Estudios Sociales

Introduccién

ablar de innovacién en el 4mbito empresarial se ha
convertido en un tema recurrente, gran nimero de articulos hacen referencia
a este concepto como parte fundamental de los modelos de negocio, sea
cual sea el giro. Cabe recordar que para que, explicitamente, se trate de una
innovacién es fundamental que los cambios planteados se realicen con base
en un conocimiento sistematizado y que, a su vez, éste sea capaz de generar
valor econémico (Rolddn, 2013). Ahora bien, el concepto no se limita,
Gnicamente, al dmbito tecnolégico; una empresa también puede innovar en
los aspectos comercial y organizacional (Fundacién Cotec para la Innovacién
Tecnolbgica, 2007). En la presente investigacién se estudié un conjunto de
empresas dedicadas a la produccién de queso de poro; ello fue a partir del
anilisis del valor simbdlico que los consumidores le atribuyen a este queso.
El propésito fue de generar estrategias que deriven en un incremento de la
valorizacién econémica y posicionamiento en el mercado. Se trata de un queso
mexicano genuino que se elabora en Balancdn y Tenosique en el estado de
Tabasco a partir de leche fluida proveniente de la Regién de los Rios. Al igual
que otros quesos artesanales se vende de manera local-regional y carece de
una estrategia de mercado que sea soportada en estudios objetivos. Por otro
lado, actualmente, el queso de poro tiene la Marca Colectiva denominada
“Queso de Poro de Balancdn, Regién de Origen” que otorga el IMPI (Instituto
Mexicano de la Propiedad Industrial) con nimero de registro 1271541 ante
ese instituto. Es el quinto queso en México que logra dicha distincién; otros
quesos son el Cotija (Michoacdn), Queso de Bola (Chiapas), Queso Crema
(Chiapas) y Queso de Tepalcatepec (Michoacdn). Lo anterior representa un
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gran paso para la revalorizacién de productos elaborados con procedimientos
tradicionales (Dfaz et al., 2016).

De acuerdo con Thompson (2002), el “valor simbélico” se refiere a las
maneras simbdlicas en las que los individuos producen, reciben, enlazan,
atesoran o desprecian un producto. El autor precisa, también, que, en algunos
casos, la adquisicién de valor simbdlico puede aumentar el valor econémico
de un bien, lo cual es deseable en el caso especifico de los quesos mexicanos
genuinos para que permanezcan en el mercado a lo largo del tiempo. Es de
sefalar que cuando se trata de la dimensién simbdlica de los alimentos se
hace referencia a situaciones dindmicas debido a que se busca comprender
los procesos de simbolizacién en un contexto de cambio (el crecimiento
espectacular del consumo de vino francés en Japén, en los tltimos veinte
afos, es imposible de entender sin no se consideran las nuevas construcciones
simbdlicas y distinciones sociales desarrolladas en torno al vino en dicho pais).
Para el caso especifico de los productos con identidad territorial, es importante
poner en evidencia el valor simbdlico de los mismos, para que sean mejor
identificados por los consumidores (Muchnik, 2000).

En este trabajo el valor simbdlico fue estudiado a partir de un andlisis
lexicométrico para la identificacién de los componentes que conforman la
representacién social del queso de poro, por otra parte se emple6 el método
K.A.P. (knowledge, attitudes, practices) con la finalidad de encontrar en el
comportamiento del consumidor alguna relacién entre estos tres factores.
La teoria de las representaciones sociales sustenta los conceptos relacionados
con la dindmica de conformacién del valor simbélico de un objeto de
representacion, en este caso, el queso de poro, por eso se tomé como referencia
para desarrollar el estudio. La representacién social es un corpus organizado
de conocimientos y actividades psiquicas gracias al cual los hombres hacen
inteligible la realidad fisica y social, se integra en un grupo o en una relacién
cotidiana de intercambios (Moscovici, 1979). Por lo tanto, las representaciones
sociales encierran imdgenes que condensan significados (Jodelet, 1986).

Los valores, opiniones, actitudes, creencias, imdgenes e informaciones que
conforman una representacién social constituyen un conjunto heterogéneo,
como una unidad funcional, fuertemente organizada. Estas representaciones
no sélo determinan la accién sino también pueden provocar cambios y
producir nuevos comportamientos, construir y constituir nuevas relaciones
con el objeto de representacion, por lo tanto pueden determinar o modificar la
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toma de postura ante un objeto (en este caso el queso de poro), persona o hecho.
Abordar la apropiacién de los saberes bajo la perspectiva de las representaciones
sociales significa considerar simultdneamente los conocimientos (de sentido
comun y cientificos), los valores, las creencias, practicas y actitudes que, en
conjunto, integran la representacién social sobre un objeto determinado. Cabe
recordar que la apropiacién no es un simple proceso de re-produccién, sino que
también involucra la construccién y transformacion del objeto (Gonzilez, 2008).

Lo anterior, considerando que la preocupacién por la alimentacién, desde
el punto de vista sociolégico, es un fenémeno relativamente reciente. El
consumo de alimentos ha sido objeto de andlisis econémico, ademds,
se han estudiado los aspectos nutricionales de la dieta desde las dpticas
médica y bioldgica. Sin embargo, solo recientemente se ha incorporando a estos
estudios una significacién social que busca comprender el comportamiento
alimentario moderno, pretendiendo, con ello, trascender lo meramente nutricional y
econdmico. Con eso se busca entender los aspectos motivacionales y las variables de
tipo social que puedieran explicar la permanencia y cambios de comportamiento
del consumidor y de los alimentos mismos (Diaz y Gémez, 2001).

Metodologia

Se disend una encuesta a consumidores de queso de poro. El tipo de muestreo
fue no probabilistico con una muestra dirigida. Los criterios de seleccién
fueron: que consumiera queso de poro y que fuese mayor de edad. Se
escogieron dos ciudades para aplicar la encuesta: Balancan y Villahermosa,
ambas en Tabasco. La primera fue seleccionada porque es el lugar de origen
del queso; la segunda, porque, segin Grass (2013), ahi se distribuye entre el
90% y el 95% del total del queso producido en la zona. En el primer sitio,
las encuestas se aplicaron en varios puntos de venta como queserias y tiendas
de abarrotes. En el segundo, en mercados populares y plazas publicas. Se
levantaron, en total, 77 encuestas, 50 en Villahermosa y 27 en Balancdn. El
nimero de encuestas no fue el mismo en cada ciudad porque al tratarse de
un muestreo no probabilistico los datos no pueden generalizarse y sélo son
vélidos para las personas que respondieron el cuestionario, por lo tanto, ya
no es tan importante que los grupos estén balanceados. Sélo se requiere un
tamano de muestra suficiente para realizar cruces entre variables.
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El instrumento se dividi6 en dos partes. La primera seccién compuesta por
dos preguntas abiertas a partir de las cuales se realizé el anélisis lexicométrico:
1) ;Qué opinién tiene acerca del queso de poro? y 2) ;Qué le recuerda el
queso de poro? La segunda seccién se disefié de acuerdo con el método
persuasivo-motivacional comiinmente conocido como K.A.P. La encuesta KAP
es una herramienta cuantitativa enfocada a evaluar el grado de conocimiento,
actitudes y comportamientos referentes a una determinada situacién; ha sido
utilizada preponderantemente en el campo de la salud para medir el nivel
de conocimiento sobre por ejemplo, métodos anticonceptivos y sexualidad
(Popov et al., 1993; Gonzilez, 2009), infecciones intrahospitalarias (Rivera
et al., 2005), salud oral (Martignon et al., 2008), diabetes (Shah et al., 2010),
dengue (Jamancaetal., 2005), etc. Sin embargo, recientemente se ha empezado
a utilizar en otras dreas como el desarrollo sostenible (Cardoso y Cuervo,
2014) y en el conocimiento, rescate y valorizacion de alimentos tradicionales
(Murillo y Rodriguez, 2004; Lépez et al., 2012; Cano et al., 2016). Es en esta
nueva perspectiva donde se inserta el presente trabajo.

Esta herramienta se sustenta en la idea de que el grado de conocimiento que
una persona puede tener acerca de determinado tema, origina ciertas actitudes
y conductas al respecto. De tal forma que el conocimiento estard directamente
relacionado con las précticas, por lo tanto, los comportamientos pueden
hallarse determinados por las representaciones sociales (el conocimiento sobre
el objeto, en este caso el queso de poro) (Abric, 2001).

Para medir el grado de conocimiento que los consumidores tienen sobre
del queso de poro y, en general, de los quesos artesanales y no artesanales, se
formularon nueve reactivos, a saber: 1) ;De dénde es originario el queso de
poro?, 2) ;Sabe cémo se elabora el queso de poro?, 3) ;Sabe diferenciar entre
un queso industrial y uno artesanal?, 4) ;Podria mencionar una diferencia
entre un queso artesanal y uno industrial?, 5) ;Acostumbra leer la etiqueta
de los quesos que compra?, 6) ;Usted sabia que el queso de poro tiene una
marca colectiva?, 7) ;Puede diferenciar entre un queso genuino y uno que no
lo sea?, 8) Mencione una caracteristica de un queso genuino y 9) ;Sabe si el
queso de poro es un queso genuino? A partir de éstas interrogantes se crearon
dos estratos: bajo grado de conocimiento (0,1, 2, 3 y 4 aciertos) y alto grado
de conocimiento (5, 6, 7, 8 y 9 aciertos). Esto permitié relacionar el grado de
conocimiento que el consumidor tiene con las actitudes y précticas vinculadas
a su consumo.
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El anilisis cuantitativo consistié en el uso de estadistica descriptiva e
inferencial (prueba “t” de comparacién de dos poblaciones y prueba de Ji-
cuadrada). Sin embargo, en el caso de variables cuantitativas primero se
corroboré que cumplieran el supuesto de normalidad utilizando la prueba Z
de Kolmogorov-Smirnov (Pérez, 2001).

Resultados y discusién

Para realizar el andlisis lexicométrico se transcribieron las respuestas que surgieron
del par de preguntas abiertas, ello dio origen al corpus textual a ser analizado;
éste consistié en determinar la distribucién de frecuencia absoluta con la
que cada simbolismo fue referido por los encuestados de acuerdo a la regién.
A continuacién se presentan las menciones clasificadas por ciudad para la
pregunta 1 (cuadro 1) y para la pregunta 2 (cuadro 2).

Cuadro 1. Representaciones sociales vinculadas a la opinién sobre queso de poro

Frecuencia Frecuencia
Palabras Palabras

Balancdn Villahermosa Balancdn Villahermosa
Acido 0 3 Me gusta mucho 0 2
Agradable 0 0 Muy agradable 0 1
Auténtico 1 0 Muy bueno 10 2
Barato 0 1 Muy caro 0 1
Bien 1 1 Muy delicioso 1 0
Buen queso 1 0 Muy rico 10 2
Buen sabor 1 0 Muy sabroso 1 4
Buena calidad 0 1 Negocio 3 1
Buena marca 0 2 Ni simple, ni 0 1

salado

Buenisimo 0 1 No daagruras 0 1
Bueno 10 5 No excelente, 0 !

pero bueno
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Cuadro 1 (cont.).
Representaciones sociales vinculadas a la opinién sobre queso de poro

Frecuencia Frecuencia
Palabras Palabras
Balancdn Villahermosa Balancin Villahermosa
Cahdad 0 No le llegan 0 1
incomparable
Cremoso 0 No me agrada el | 0
sabor y olor
De los mejores
del estado 0 No me gusta 1 1
Delicioso 6 Nutritivo 1 0
Dura mucho 0 O’ngmarlo de los 0 1
Rios
Econémico 0 Perfecto 1 1
El mds popular 0 Poroso 0 1
El mejor queso 1 Prestigio 0 1
Excelente 3 Proteina 0 0
Exquisito 1 Recomiendo 0 1
Bejucal
Extraordinario 0 Rec.(?noc1do L 1 0
region
Fresco 1 Rico 21 10
Garantizado 0 Riquisimo 1 1
Hecho en , .
Tabasco 0 Sabrosisimo 0 1
Incomparable 1 Sabroso 12 13
Mis caro 0 Saladito 0 1
Mi4s sabroso 0 Se ha encarecido 0 1
Me encanta 0 Suave 0
Me gusta 1 Unico 0

Fuente: elaboracién propia.

Las respuestas se agruparon por proximidad semdntica, se formaron
siete {tems para las 60 palabras mencionadas: 1) Aceptacién del sabor, 2)
Propiedades, 3) Grado de preferencia, 4) Posicionamiento o prestigio del
queso, 5) Referencias econémicas, 6) Origen del queso y 7) Marca.
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De este andlisis se obtuvo que la representacion social del queso de poro, entre
los entrevistados, se encuentra regida, principalmente, por el eje “aceptacion del
sabor”, al hacer menciones como las siguientes: es un queso agradable, delicioso,
sabroso, exquisito, rico, entre otras. Los entrevistados en Balancdn hablaron de
alguna caracteristica de este tipo en el 85% de las menciones y los de Villahermosa
en 52%, en el caso de estos tltimos, mencionaron ademds 14% de las veces alguna
propiedad del queso como: es un queso nutritivo, dcido, poco salado, suave, dura
mucho, entre otras (figura 1).

Figura 1. Ejes del valor simbélico del queso de poro
a partir de la opinién de los consumidores
Aceptacion

del sabor
100%

80%

Propiedades
Marca 60%

40%
20%

0% /‘

Grado

Origen
de preferencia

= Balacin

Villahermosa
Referencias Posicionamiento/

econdmicas prestigio

Fuente: elaboracién propia.

De acuerdo con una investigacién realizada en Chile por la Oficina de
Estudios y Politicas Agrarias (ODEPA) respecto a la percepcién de los consumidores
sobre productos hortofruticolas, ldcteos, carnes y pan, se encontré que en los
entrevistados se acciona una serie de vinculos y significados asociados a la
comida, de los cuales se destacan tres ejes: afectivo, sensorial y funcional. El
primero estd conformado por las emociones ligadas o producidas por la ingesta

Enero - Junio 2017 77



EsTupIios SociALEs 49

del alimento, las cuales pueden ser placer, alegria, disfrute, entre otras, al
mismo tiempo que estas emociones son capaces de activar recuerdos acerca de
experiencias significativas o relevantes. En el eje sensorial estin todas aquellas
percepciones organolépticas producidas a partir de los sentidos: olores, sabores,
consistencia, textura, aspecto de la comida. Por tltimo, el eje de lo funcional
se refiere a la satisfaccién de las necesidades bésicas de alimentarse y nutrirse
para lograr la subsistencia. El estudio también destaca que las propiedades
organolépticas (sabor, consistencia, color y aroma) y nutricionales (aporte de
calcio, proteinas y vitaminas) son las principales motivaciones para el consumo
de los ldcteos en general (ODEPA, 2009).

Con base en lo anterior, se afirma que para los consumidores de queso de
poro entrevistados es el ¢je sensorial el que constituye la principal representacion.
Después de todo no se debe olvidar que los atributos sensoriales juegan un papel
relevante a la hora de seleccionar los alimentos que se desea consumir (Issanchou,
1996). A continuacién se muestran las frecuencias absolutas de las palabras
resultantes de la pregunta 2 ;Qué le recuerda el queso de poro?

Cuadro 2. Representaciones sociales vinculadas al recuerdo del queso de poro

Palabras Frecuencia Palabras Frecuencia

Balancdn  Villahermosa Balancdn Villahermosa
Abuelos 0 1 Mami 1 1
Amigos 0 2 fl/i; isa’ mi 2 0
Antojitos 1 0 Mi tierra 1 0
Balancdn 2 1 Negocio 1 0
Bejucal 0 2 Nifiez 4 2
Botana 1 0 Regalo 0 0
Calidad 0 1 Ordefa 0 1
Cerveza 0 2 Origen 0 1
Comercio 2 0 Papa 0 1
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Cuadro 2 (cont.).
Representaciones sociales vinculadas al recuerdo del queso de poro

Frecuencia Frecuencia

Balancdn  Villahermosa Balancdn Villahermosa
Como. !0 0 1 Placer 0 1
conocié
Consu.mo 0 1 Preparacién 1 1
desde joven
Consumo ..
desde nifio 0 2 Prestigio 0 1
Consumo’ 1 2 Radicacién 0 1
durante afios
Dislogo 0 ; Rancho 1 0

Suninae
El Tigre 0 1 Reuniones 0 2
Fabrica 0 1 Sabor 0 1
Familia 2 4 Siglo pasado 0 0
Familiares 0 2 Tabasco 0 3
Feria 0 1 Tenia negocio 0 2
P 1 0 Trabajo 0 2
de quesero
Infancia 0 1 VaC?C.lOIlCS 0 1
familiares

Juventud 0 1 Vacas 0 1
Leche 1 1 Vendia 0 2
Lejania 1 0 Villahermosa 0 1

Fuente: elaboracién propia.

De las 48 palabras desprendidas de las respuestas a la pregunta asociada al
recuerdo del queso de poro, se formaron también siete items: 1) Familiares y
personas cercanas, 2) Tiempo o momento, 3) Lugar, 4) Proceso de elaboracién,
5) Queseria, 6) Alimentos o forma de comerlo y 7) Otros (figura 2).
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Figura 2. Ejes del valor simbdlico a partir del recuerdo asociado al queso de poro

Familiares y
personas cercanas

50%
40% )
Otros 0% Tiempo
20%
10%

0%

Alimento Lugar
= Balacin

Villahermosa

.
Queseria Proceso

Fuente: elaboracién propia.

Los resultados muestran que los entrevistados en Balancdn evocan,
principalmente, algtin lugar (42%) y, en segundo término, hacen referencia a
algiin momento (25%). Los de Villahermosa refieren por igual a algtn familiar,
familia u otras personas cercanas como amigos, asi como a algiin momento de
su vida (26% cada uno). Miranda (2011) afirma que un alimento no sélo se
caracteriza por su sabor, sino también por la suma de olor, textura y atractivo
visual, que lo convierten en una experiencia integrada al estado emocional e
interno de quien lo consume; se pudo reconocer al queso, posteriormente, un
alimento altamente placentero y evocar con él momentos, personas y lugares
singulares e inolvidables de la vida.

Por otra parte, Delgado (2001) sefala que cada grupo humano establece
fuertes relaciones sociales y simbdlicas con la comida y que ésta es un amplio
espacio de significados ligados a nuestra historia social, por lo que, tanto la
temporalidad como la espacialidad son parte fundamental en la aproximacién
a la interpretacién de la cultura y el universo de la comida, lo cual conlleva la
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conformacién de valores culturales propios y de su identidad, es decir, la forma
de imaginar y relacionarse con el pasado es un aspecto temporal que define la
identidad (de Castro, 2011). En cuanto al lugar, Delgado (2001) sehala que el
territorio se presenta como referente vital de la cultura en el cual se insertan
las raices de una identidad por lo que la historia de cada sociedad se encuentra
articulada profundamente con el territorio, de tal forma que siendo la tierra
donde comienza el universo de la comida en toda sociedad, ya que de alli
surgen los ingredientes bdsicos, por lo que comer es digerir culturalmente al
territorio. Aunado a esto, es necesario articular también el referente temporal,
es decir, la dindmica de cambio alrededor de los significados del espacio a través
del tiempo. Por lo tanto, se afirma que la representacién social ligada a lo que
el queso de poro hace recordar a los consumidores, estd predominantemente
regida por los ejes lugar y tiempo y denota un simbolismo fuertemente ligado
a la percepcién de una calidad del producto asociada al origen.

Los resultados coinciden con lo mencionado por Pomeén (2011) quien
afirma que los quesos artesanales son definidos por un doble anclaje: uno
temporal y otro espacial, que los unen con un territorio y una poblacién a
través de tradiciones de produccién y consumo.

En resumen, el estudio revel6 que los elementos de la representacién
social del valor simbdlico del queso de poro, en ambos puntos de encuesta,
estd conformado, principalmente, por los aspectos siguientes: la percepcién
sensorial, el lugar y la temporalidad. Por ello se concluye que el consumidor
valora del queso su sabor y la posibilidad de recordar momentos, lugares y
personas que forman parte de su identidad. A su vez, hay una serie de elementos
en torno a éstos principales, como el grado de preferencia, el origen del queso,
su prestigio y el proceso productivo.

En el siguiente apartado se hace un anilisis para definir la relacién que
existe entre el grado de conocimiento, las actitudes y las practicas, a través
del método KAP. Primero se clasificé a los encuestados en dos estratos (mayor
o menor conocimiento) en funcién del niimero de aciertos obtenido en el
apartado “Conocimiento” conformado por nueve preguntas en torno al tema
del queso (cuadro 3).
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Cuadro 3. Porcentaje de aciertos y errores obtenido por los entrevistados

Interrogante Aciertos (%) Errores (%)

1. ;De ddnde es originario el queso de poro? (61%) (39%)

2. ;Sabe cémo se elabora el queso de poro? (20.8%) (79.2%)

3. ;Sabe diferenciar entre un queso industrial y (46.8%) (53.29%)
uno artesanal?

4. ;Podrfa mencionar unz.l d1fere{1c1a entre un (29.9%) (70.1%)
queso artesanal y uno industrial?

5. gAcostumbrPa leer la etiqueta de los quesos (63.6%) (36.4%)
que compra?

6. ;Usted sabia que el queso de poro tiene una (11.7%) (88.3%)
marca colectiva?

7. ;Puede diferenciar entre un queso genuino y (28.6%) (71.4%)
uno que no lo sea?

8. Men?lone una caracteristica de un queso (14.3%) (85.79%)
genuino

9. sSabe si el queso de poro es un queso (74%) (26%)

genuino?

Fuente: elaboracién propia con datos de encuestas.

Después se cre la variable conocimiento, con dos categorias: mayor
grado de conocimiento (MGC) y menor grado de conocimiento (mgc), la cual
se relaciond con el perfil, pricticas y actitudes de los consumidores.

Cuadro 4. Distribucién del conocimiento de acuerdo a la ciudad donde se encuestd

Significancia
de X?
Balancin (33.3) (66.7) (100)
Villahermosa (30.0) (70.0) (100) 0.965
Total (31.2) (68.8) (100)

Fuente: elaboracién propia con datos de encuestas.
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De acuerdo con el resultado de la prueba de ji-cuadrada, no existen
diferencias estadisticamente significativas (p>0.05) entre las proporciones de
conocimiento observado en Balancdn y Villahermosa, es decir, el nivel de
conocimiento evaluado es el mismo independientemente de la ciudad; existe,
ademds, un bajo grado de conocimiento acerca del queso; la ciudad donde
compra no es un factor que modifique tal comportamiento. A continuacién
se muestra el andlisis de comparacién de medias en las variables cuantitativas.

Cuadro 5. Comparativo de los consumidores con mayor o menor
p y
grado de conocimiento*

Variable MGC mgc
—
Edad (afos) 45.41* 47.50°
Escolaridad (afios) 12.91* 10.25°

Prdcticas

Frecuencia de compra (dfas) 46.33° 66.47*

Cantidad de queso de poro que compra
(piezas)

Cantidad de queso de poro consumida
anualmente (piezas)

2.29¢ 2.08*

62.37* 50.39*

*Medias con distinto superindice en la fila indica diferencias significativas al nivel de
significacién alfa=0.05.
Fuente: elaboracién propia con datos de encuestas.

En cuanto al perfil de los consumidores, los resultados indican que no
existen diferencias significativas (p>0.05) en la edad de los encuestados, no
asi en el nimero de afios de escolaridad, donde aquellos que poseen MGC
tienen, en promedio, una escolaridad superior correspondiente a 12.91 afos
(equivalente a primer afio de universidad) y los que se clasificaron con (mgc)
exhibieron, en promedio, una escolaridad menor con 10.25 anos cursados
(equivalente a preparatoria inconclusa). En cuanto a las variables que se
relacionan con las précticas se observé que no existen diferencias significativas
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(p>0.05) entre las medias de dias transcurridos entre una compra y otra, ni
el nimero de piezas adquiridas en cada evento (dos piezas) y, por supuesto,
tampoco en las medias del nimero de piezas compradas anualmente. Esto
indica que un individuo con mayor grado de conocimiento no consume
mds cantidad de queso de poro, es decir, saber mds sobre el queso no es un
factor que determine las pricticas de compra. Sin embargo, contrariamente
a esto, Abric (2001) afirma que el conocimiento si es un factor determinante
de las actitudes y practicas, aunque no especifica exactamente de cudles. Las
variables cualitativas vinculadas con las actitudes y preferencias también se
analizaron utilizando pruebas de Ji-cuadrada (cuadro 6).

Cuadro 6. Comparacién de actitudes y preferencias
de acuerdo al grado de conocimiento

Variable MGC (%) mgc (%) ignificancia de x?
Disposicién a pagar mds por un queso genuino
91.3 84.3
0.339
15.7
Prefiere consumir quesos artesanales
66.7 71.2
0.899
33.3 28.8
Considera que los quesos artesanales son mds inocuos
22.7 28.6
0.822
77.3 71.4
Considera que los quesos industriales son mds inocuos
36.4 38.8
1.000
63.6 61.2
Le gusta consumir quesos elaborados con leche cruda
45.8 60.8
0.333
No 54.2 39.2

o]
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Cuadro 6 (cont.). Comparacién de actitudes y preferencias
de acuerdo al grado de conocimiento

Considera que los quesos elaborados con leche pasteurizada
son mds inocuos

Si 88.2 87.9 0.674
Variable MGC (%) mgc (%) Significancia de x?
No 4 8
Cree que los quesos elaborados con leche cruda
afectan su salud
Si 54.2 51
0.997
No 45.8 49

* Indica diferencias estadisticamente significativas (p<0.05)
Fuente: elaboracién propia con datos de encuestas.

El andlisis develé que no existieron diferencias significativas (p>0.05). Se
observa que poseer un mayor o menor grado de conocimiento no implica
que haya una mejor disposicién a pagar mds por un queso genuino o que se
prefiera a los quesos artesanales sobre los elaborados con leche pasteurizada.

Por otra parte, se puede afirmar que la proporcién de consumidores que
cree que los quesos industriales y los elaborados con leche pasteurizada son
mds inocuos, es la misma, independientemente del grado de conocimiento,
tampoco existe diferencia en la proporcién de consumidores de ambas
categorias de conocimiento que creen que ingerir un queso elaborado con leche
cruda hace dano. Esto viene a confirmar los hallazgos de Diaz et al. (2016)
quienes al analizar dos queserias en la zona encontraron que, a pesar de que
no cumplen con los pardmetros establecidos por la regulacién vigente sobre
Buenas Pricticas de Manufactura (BPM), eso no influye sobre la aceptacién del
queso de poro por parte de los consumidores.

Al analizar las pricticas en funcién del grado de conocimiento, se observa
que no hay diferencias significativas (p>0.05) en cuanto a la frecuencia de
compra y cantidad de queso consumida anualmente (cuadro 7). Lo cual
reafirma el hallazgo de que en esta investigacién el conocimiento no influyé
sobre las practicas y actitudes de consumo.
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Cuadro 7. Comparacién de pricticas de acuerdo al grado de conocimiento

Variable ; Signihc;{llcia
e x?
1 a 11 veces por afio 25 25.5
1.000
12 o0 mds veces por afio 75 74.5
Cantidad comprada anualmente (piezas)
1 a 23 piezas por afio 29.2 43.4
0.350
24 o mds piezas por ano 70.8 56.6
Compra siempre la misma marca
Si 91.7 67.9
0.021*
No 8.3 32.1

* Indica diferencias estadisticamente significativas (p<0.05)
Fuente: elaboracién propia con datos de encuestas.

Se puede afirmar, sin embargo, que la proporcién de consumidores que
prefiere una marca determinada es diferente entre aquellos que poseen MGC
y los de mgc, ya que los de mayor grado de conocimiento afirmaron que
prefieren comprar siempre la misma marca.

De acuerdo con Schnettler y Rivera (2003), la existencia de una alta
proporcién de encuestados sin marca preferida implica un bajo grado de
conocimiento real de la oferta del producto en el mercado y que, por el
contrario, cuando la preferencia hacia una marca es mayor, existe un mayor
grado de conocimiento real del producto ofertado, lo cual coincide con
los resultados encontrados en esta investigacién, donde los que mds saben
prefieren siempre la misma marca.

En el caso del queso de poro son la percepcién sensorial y elementos
vinculados a la identidad de las personas, como pueden ser la cultura y la
regién de origen, las principales reprentaciones sociales que son evocadas al
consumirlo. Esto empata con lo que sucede en el 4dmbito mundial donde al
parecer hay una tendencia por parte de los consumidores a preferir los alimentos
tradicionales y/o aquellos que cuentan con un sello de calidad ligada al origen
como puede ser una marca colectiva o denominacién de origen; ya que la
proteccién juridica de los productos con indicacién geografica es una palanca
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para la activacién de la dindmica del desarrollo local y para la defensa de los
sistemas de produccién territoriales con un alto grado de especificidad de sitio.

Ellogro, sin embargo, de estas dindmicas no es un proceso simple y requiere
esfuerzos concentrados (Samardzic et al., 2014). Existen varias iniciativas por
parte de productores de quesos tradiciones a nivel mundial para fortalecer
la identidad de su producto; tal es el caso de la agrupacién de productores
de queso Parmigiano Reggiano en Italia, los cuales estin promoviendo una
diferenciacién ligada al origen (De Roest y Menghi, 2000).

En Espana, el queso Palmero (La Palma, Espana) es un producto de calidad
vinculada al territorio, el cual se produce bajo practicas de fabricacién muy
tradicionales; sin embargo, recientemente se han observado algunos cambios
para adaptarse a la reglamentacién sanitaria como es la refrigeraciéon de los
quesos frescos y un cambio gradual de cuajo tradicional a comercial. Con
esta prictica se busca no alterar el gusto y la imagen que tiene el consumidor
de este queso (Fresno et al., 2009). Al respecto, Lengard Almli et al. (2011)
concluyeron que los consumidores de quesos en Francia y Noruega prefieren
el queso en su versién mds tradicional, al compararlo con otros a los que se
les han incorporado innovaciones como el tratamiento térmico de la leche, la
produccién ecoldgica o el aumento de dcidos grasos omega-3.

En una investigacion etnogréfica realizada en Estados Unidos por (Paxson,
2011), los queseros artesanales describen su practica como un equilibrio entre
arte y ciencia. Para ellos, el arte es sinénimo de la expresion creativa, mientras
que la ciencia se refiere a la observacion empirica y la medicién, llevar a cabo
registros, y tomar medidas para garantizar la seguridad del producto. Para
ellos el conocimiento cientifico de la quimica de la leche, la acidificacién y
la sucesién microbiana en el desarrollo de la corteza, es un medio crucial
para comprender cémo la “naturaleza” se comporta de una manera que puede
complementar la “tradicion del arte del quesero” habitual. Todo ello es porque
en ese pais existe un grupo considerable de consumidores que prefiere los
quesos artesanales y estd dispuesto a pagar un sobreprecio por él. En ese mismo
tenor, Kokthi, Gonzélez Limén y Vizquez Bermidez (2014) realizaron un
estudio que mostré que los consumidores de queso tipo feta en Albania estdn
dispuestos a pagar de 15% a 20% mds por el origen del queso.

En México, como ya se menciond, slo existen cinco quesos que han logrado
obtener una marca colectiva con referencia geogréfica, uno de ellos es el queso
de poro de Balancdn, Tabasco. Resulta paradéjico que hasta el momento los
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productores de la regién no han aprovechado esta ventaja ya que la promocién del
mismo a través de la marca colectiva y sus bondades ha sido nula.

Conclusiones

Entre las caracteristicas de los alimentos locales, las del queso de poro destacan
pues tiene un fuerte arraigo territorial y, generalmente, produccién limitada,
lo que responde a una ldgica diferente a los alimentos de origen industrial y de
produccién masiva, por lo que son desconocidos por consumidores potenciales
que habitan en regiones diferentes a la de produccién. En otro sentido, por
diversas razones: cambios en habitos de consumo, presencia de sustitutos
cercanos (0 supuestamente cercanos) de origen industrial, mayores costos
de elaboracién (que significan precios superiores que reducen su mercado),
pérdida del saber hacer, desaparicién de insumos o productos que se obtienen
(obtenian) del ecosistema, migracién de productores, etc., hay una pérdida
o una reduccién en la elaboracién de alimentos locales, lo que implica una
disminucién del patrimonio culinario del pais.

En el caso del queso de poro es posible que lo anterior se deba a la confusién
causada por la asimetria de informacién, la escasa cultura del consumidor y a la
nula promocién de la marca colectiva del queso de poro y sus ventajas. El realizar
investigaciones como esta permite lograr un diagnéstico general de las cualidades
y problemdtica de un producto local, en este caso, el queso poro, para orientar
acciones relacionadas con su promocién por parte de los queseros y el disefio e
implementacién de politicas pablicas que ayuden a la preservacion de alimentos
que forman parte de la cultura gastronomica del pais.

Es importante senalar que las representaciones sociales estan fuertemente
ligadas a elementos que conforman la identidad de los entrevistados como,
por ejemplo, la regién de origen, por lo tanto, son aspectos como este los
que, principalmente reconocen y valoran los consumidores del queso de poro,
aunado a la parte sensorial del mismo. Se sugiere, entonces, la incorporacién
de estos elementos: los detectados por los sentidos (olor, sabor, color y textura
del queso), lugar, tiempo y calidad vinculada al origen, en una estrategia de
marketing, asi como la promocién a través de la marca colectiva.

Se prevé que al implementar estos hallazgos en una campana de ese
tipo se podrian obtener resultados mds efectivos, es decir, se esperaria que los
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consumidores asignen un mayor valor al queso de poro. Por lo tanto, este estudio
brinda elementos para generar una estrategia innovadora de promocién para el
queso de poro y la metodologia utilizada podria emplearse para destacar a otros
productos tradicionales, como pueden ser los dulces y bebidas.
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