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AUTENTICIDAD COMO ELEMENTO DE POSICIONAMIENTO DE MARCA DE UN RESTAURANTE
KUMIAI EN SAN ANTONIO NECUA

Resumen

El crecimiento en la oferta gastrondmica de Valle de Guadalupe ha llevado a los
restaurantes a encontrar su propia autenticidad para diferenciarse del resto. El presente trabajo
propone, a partir de una investigacion cualitativa, un plan de mercadotecnia enfocado al
posicionamiento, para comunicar la autenticidad de un restaurante Kumiai localizado en la
comunidad de San Antonio Necua. El estudio es aplicado - descriptivo y consto de cuatro fases.
La identidad gastrondmica de la familia Kumiai estudiada se conforma por practicas alimentarias
cambiadas a raves del tiempo, dichas précticas estan presentes en el restaurante analizado, se
encontrd que los comensales reconocen el estilo y sabor de los platillos sin conocer los
elementos que conforman la autenticidad del mismo. El plan de posicionamiento propone
estrategias de comunicacion en sitio para fortalecer la percepcién de los comensales sobre la
autenticidad.

Se reconocen como limitantes la caracterizacion de la gastronomia a partir de una familia
de la comunidad de San Antonio Necua, el analisis de la oferta gastrondmica que se realizd
comparando los menus y que el analisis del consumidor fue mediante sondeo. Este trabajo
contribuye al fortalecimiento de la competitividad del turismo gastronémico basandose en el
atributo de autenticidad. Asimismo, se integra como producto de "Paisaje gastronGmico como
estrategia para el fortalecimiento de la identidad cultural y promocion del turismo sostenible de
la montana al Valle de Guadalupe", clave 306/4/C/41/7, que atiende a la convocatoria especial de

apoyo a necesidades regionales emitida por UABC.
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Introduccion

El posicionamiento, la autenticidad y la oferta gastronémica son los temas centrales de
este estudio. En el Capitulo | se define el posicionamiento, se explican sus tipos y su
importancia, se aborda la autenticidad y cdmo se relaciona con el posicionamiento, y se explora
como la autenticidad cobra relevancia para la gastronomia. EI posicionamiento es un concepto
relevante en el mundo del marketing, que ha evolucionado con el tiempo. Inicialmente, se
centraba en la percepcion del consumidor hacia un producto (Al Ries y Jack Trout, 1972), pero
ahora abarca toda una estrategia para competir en el mercado (Porter, 2008) donde se busca
obtener ventaja competitiva o diferenciarse de otras marcas (Fayvishenko, 2018). Existen varios
tipos de posicionamiento, tales son: el de un producto, el estratégico y el de marca (Al Ries y
Jack Trout, 1972; Porter, 2008; Stanton, Etzel y Walker, 2004; Fayvishenko, 2018). El
posicionamiento estratégico se basa en las necesidades de los clientes, su asequibilidad y la
variedad de los productos o servicios de la empresa. Ademas, se pueden desarrollar estrategias de
liderazgo en costos, diferenciacion y enfoque. Michael Porter desarrollé un modelo llamado "Las
cinco fuerzas de Porter" que ayuda a las empresas a tomar decisiones estratégicas para enfrentar
a la competencia y mejorar su posicion en el sector (Porter, 2008).

El posicionamiento como estrategia ayuda a los consumidores a percibir mejor los
atributos de la marca y el producto, lo que puede influir en su comportamiento de compra
(Herrmann y Huber, 2000). Ademas, el posicionamiento influye en las estrategias de marca,
producto, packaging, precio y comunicacion (Fuchs y Diamantopoulos, 2010; Coca, 2007). El
proceso de posicionamiento consta de cuatro etapas: analisis situacional, establecimiento del
posicionamiento deseado, planificacion de actividades, y ejecucion y control de estrategias. Cada
etapa implica diferentes actividades que contribuyen a obtener una posicion sélida en la mente

del consumidor Olivar (2020).



Por otra parte, la autenticidad ha sido objeto de debate en diversas disciplinas a lo largo
del tiempo (Fritz et al., 2017). Se define como la cualidad de ser genuino, fiel a lo que se dice ser
(Spiggle et al., 2012). La autenticidad puede ser objetiva, inherente a un objeto, o subjetiva,
dependiente de la percepcién de cada individuo (Schallehn, 2014).

El posicionamiento y la autenticidad de marca persiguen fines similares, como la
fidelizacion del cliente, la confianza en la marca y el aumento del valor de marca (De Paula 'y
Chaves, 2017; Coca, 2007). La autenticidad se relaciona con la percepcién de los consumidores
sobre si una marca cumple con sus promesas y se centra en elementos como la calidad, la
continuidad y la credibilidad (Sédergren, 2021). El posicionamiento es crucial para distinguirse
en un mercado competitivo, mientras que la autenticidad de marca influye en la percepcion de
los consumidores y en la fidelizacion (Sédergren, 2021). Ambos conceptos son fundamentales
para el eéxito en el mundo del marketing gastronémico.

La autenticidad en la gastronomia y la oferta gastrondémica es un tema importante que
abarca muchos aspectos econdémicos, sociales, y culturales (Rojas et al 2020). La oferta
gastronomica se refiere a los alimentos y bebidas que ofrece un restaurante, y puede ser un
atractivo turistico importante (Barcelona Culinary Hub, 202; Pérez et al., 2017; Yim King Penny
Wan y Suh-hee Choi, 2020). La gastronomia esta fuertemente ligada a la tradicién, historia, y
cultura de una sociedad, lo que la hace un identificador unico de un lugar (Park et al., 2021).

La autenticidad en la gastronomia se manifiesta a través de la autenticidad gastronémica,
la cual es subjetiva y depende de la percepcion de quienes la evaltan (Bernardo, Escalante, Roca
y Arbussa, 2017).

Comunicar la autenticidad gastrondmica requiere presentar elementos como la historia,
representacion local, realidad, originalidad, patrimonio, cultura, tradicionalidad, y genuinidad del

lugar (Ozdemir y Seyitoglu, 2017; Anton et al., 2019; Park, et, al., 2021; Aybek y Alphan, 2021).
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La autenticidad gastrondémica se compone de atributos que se presentan en los restaurantes, como
los ingredientes utilizados, el método de preparacion, el platillo en si, la tradicionalidad del
sabor, ingredientes, platillos, ambiente, apariencia, y el origen de los empleados (Seyitoglu y
Ivanov, 2020; Hernandez et al., 201; Pasquinelli, et al., 2021).

Sin embargo, la autenticidad gastrondmica puede ser percibida de manera diferente por
turistas y locales, ya que la percepcion de la autenticidad puede variar dependiendo de la
experiencia deseada por cada individuo (Aybek y Alphan, 2021, Anton et al., 2019; Aybek y
Alphan, 2021). Ademas, a veces la oferta gastronomica se adapta para satisfacer la demanda de
los turistas, lo que puede llevar a una pérdida de autenticidad representativa del lugar, creando
una paradoja de autenticidad (Gutiérrez, et al., 2018; Antén et al., 2019). La autenticidad
gastronémica y la autenticidad de marca comparten criterios importantes, como la importancia
del patrimonio que resulta en credibilidad. Ambas manifestaciones de autenticidad se comunican
y se relacionan directamente con la experiencia del consumidor o comensal (Park, Muangasame
y Kim, 2021). La congruencia entre lo que se hace y lo que se comunica es esencial en ambos
casos (Sodergren, 2021: Park, Muangasame y Kim, 2021).

En el caso especifico de la comunidad Kumiai de San Antonio Necua, la historia y la
cultura han influenciado su oferta gastrondmica. A pesar de las dificultades que enfrenta esta
comunidad, su gastronomia se ha adaptado a traves de diferentes etapas histéricas (Gutierrez, et
al., 2022), manteniendo elementos tradicionales y ancestrales, pero también incorporando
elementos de su historia reciente, como el papel de la cocina vaquera (Ramirez, 2021). La
comunidad Kumiai se ha enfrentado a la disminucion de sus practicas tradicionales ancestrales,
asi como la casi desaparicion de su lengua original, lo que la ha colocado en una situacion de

vulnerabilidad. A pesar de esto, la comunidad ha desarrollado una oferta gastronomica que
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refleja su identidad y sus raices, tanto a través de comidas tradicionales como de platos que
incorporan elementos de la cultura reciente (Gutierrez, et al., 2022).

En resumen, la autenticidad en la gastronomia y la oferta gastrondmica es un tema
complejo que abarca aspectos econémicos, sociales, culturales, y turisticos. En el caso de la
comunidad Kumiai de San Antonio Necua, su historia y cultura han influenciado su oferta
gastronomica, la cual refleja tanto elementos tradicionales y ancestrales como elementos de su
historia reciente. La autenticidad gastrondmica y la autenticidad de marca comparten importantes
criterios, y ambas se relacionan directamente con la experiencia del consumidor o comensal.

El objetivo general de la investigacion es “Disefiar un plan estratégico de
posicionamiento que comunique la autenticidad de la oferta gastronémica de un restaurante con
identidad Kumiai como una forma de diferenciacion para lograr atraer al consumidor deseado”.
Los objetivos especificos de la investigacion son:

1. Definir y documentar las caracteristicas de la gastronomia Kumiai de la
Comunidad de San Antonio Necua a partir de una investigacion de corte
cualitativa.

2. ldentificar y describir los rasgos representativos de la oferta gastronémica de los
restaurantes que se promueven con rasgos de la cultura Kumiai.

3. Distinguir la autenticidad percibida por el consumidor sobre la oferta
gastrondémica de un restaurante de la comunidad Kumiai de San Antonio Necua.

4. Disefar una propuesta de plan de mercadotecnia utilizando la estrategia de
posicionamiento para comunicar la autenticidad de la oferta gastronomica.

A continuacion, se presentan los diferentes actores a quienes va dirigido el trabajo y que
podran beneficiarse con la informacion generada. Entre los beneficios se encuentra enriquecer la

percepcion del consumidor para evitar una falsa impresion de la representatividad del pueblo
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nativo, ademas de dar a conocer su cultura a través de su oferta gastronémica a los visitantes y
turistas que acudan al destino, asi como a otros grupos de interés que les sea Util la informacion
generada, incluyendo la misma comunidad donde es desarrollado dicho proyecto.

Previamente se han realizado estudios sobre la cultura Kumiai, durante los ultimos 10
afios se contabilizaron 26 articulos y fragmentos de tesis de México y Estados Unidos las cuales
se dividieron en las siguientes categorias: Administracion de recursos, Etnoboténica, Econémica,
Gastrondémica, Geogréfica, Historica, Linguistica, Politica, Social, Biologia y Arte. Sin embargo,
los estudios que mas se repiten tratan de historia, linglistica y el tema social, dejando la
gastronomia sin contar a la etnoboténica la cual se centra en el uso de plantas medicinales por
este grupo étnico. De los documentos examinados existen dos articulos inicamente que hablan
acerca de la gastronomia Kumiai (Gutiérrez, et al., 2022; Gutierrez, y Meraz, s.f), pero no
caracterizan la cocina tradicional de la comunidad San Antonio Necua por lo cual éste estudio
servird como primer acercamiento para caracterizar especificamente su gastronomia. Se desea
que la informacion acerca de la identidad gastrondmica obtenida de esta se aproveche para la
preservacion, buscando generar una documentacion sobre las costumbres, tradiciones y saberes
que giran en torno a la gastronomia Kumiai.

La gastronomia auténtica se presenta como una ventaja competitiva ayudando al destino a
competir con un producto gastronémico diferente a los demas (Belma y Maria, 2021; Seyitoglu,
y lvanov, 2020). El presente trabajo pretende ayudar a este poblado a construir una oferta
gastrondmica competitiva ante la existente en el Valle de Guadalupe y representara un beneficio
economico local a la familia del restaurante estudiado. De acuerdo con el Objetivo 8 de la
Agenda 2030 de la ONU que habla sobre “Trabajo Decente y Crecimiento Econdmico” entre los
beneficios esperados se encuentra la creacion del autoempleo, el emprendimiento y la

capacitacion para mejorar la calidad de vida de los residentes involucrados.
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Socios, gerentes o propietarios que deseen emplear la identidad Kumiai para ofrecer un
producto o servicio auténtico de manera que logre aumentar el conocimiento de los turistas
acerca de esta cultura nativa de Baja California, ofreciendo una experiencia auténtica e
informativa a aquellos turistas culturales y gastrondmicos interesados en tal oferta.

El estudio actual al tratarse de un estudio cualitativo, contiene dos supuestos de
investigacion: a) La oferta gastronémica Kumiai de San Antonio Necua tiene los elementos
suficientes para considerarse auténtica, aunque carece de una imagen y comunicacion clara. b) El
posicionamiento de marca es la herramienta que proporcionara claridad a la comunicacion de la
oferta gastronémica. La metodologia utilizada en el presente estudio es exploratorio-descriptivo
que utiliza el método cualitativo y consta de cuatro fases, cada una de ellas para cumplir con
cada uno de los objetivos especificos.

La primera fase consistié en una investigacion cualitativa que definira y documentara las
caracteristicas de la gastronomia Kumiai de la comunidad de San Antonio Necua, se utilizaron
las técnicas de entrevista y observacion, posteriormente se realiz6 un taller participativo para
triangular los resultados. En la segunda fase se realizé nuevamente la observacion para
identificar los rasgos representativos de la oferta gastrondémica, se utilizaron listas de verificacion
que evaluaron aspectos clave de la autenticidad de cuatro restaurantes de la oferta gastronémica
en la region con rasgos similares, los elementos evaluados fueron los siguientes: ingredientes de
los platillos, método de preparacion, disefio de mend, personal del restaurante, tematica del
restaurante, comunicacion e imagen de marca.

En la tercera fase se utilizd un sondeo a los consumidores del Restaurante Wa Kumiai
Tabita para conocer de forma somera su perfil y saber su percepcion de la autenticidad. Seguido
se realizo un andlisis de frecuencia para encontrar los datos mas relevantes acerca del perfil

demogréfico, geogréafico, psicografico y conductual. Se logré realizar una triangulacion en
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conjunto con las observaciones realizadas los tres dias del sondeo mas el perfil de tribus viajeras
descrito por Nortstar y Amadeus (2023). Como limitaciones se tiene como primera, que solo se
caracterizé la cocina de un clan familiar de la comunidad, en segundo, los restaurantes que
conforman la oferta gastrondmica en la comunidad son solo dos, en tercero, hubo desconfianza
por parte de los miembros de la comunidad y cuarto, el tiempo en que se realizo la investigacion
jugo parte importante en el nivel de profundizacién del tema, debido a la duracion de dos afios
del programa del posgrado, no fue viable realizar un proceso de posicionamiento completo que
conlleva una fase de analisis, planificacion, ejecucién y control, por lo cual el plan de
mercadotecnia enfocado al posicionamiento queda como propuesta de plan y no como un plan
ejecutado y evaluado, pues para ella se hubiera necesitado un afio adicional para aplicar las
actividades sefialadas en dicho plan.

Por ultimo, en la cuarta fase se disefié un plan de mercadotecnia enfocado al
posicionamiento de marca para el restaurante Wa Kumiai Tabita con ayuda de la informacion
recabada en las fases anteriores, con el objetivo de comunicar efectivamente su identidad. Como
parte del proceso profesionalizante se decidié incluir en las hojas correspondientes al Plan de
Mercadotecnia enfocado al Posicionamiento un formato diferente al cuerpo de ésta tesis que
corresponde al documento real entregado al negocio del caso de estudio Wa Kumiai Tabita.

Los resultados de la primera fase fueron una linea del tiempo que explica la historia de la
cocina Kumiai por etapas y un informe de resultados. En la segunda fase se obtuvieron graficos
radiales con el nivel de cumplimiento en elementos de autenticidad de cada restaurante
observado. En la tercera etapa se consiguio un acercamiento al perfil del consumidor de Wa
Kumiai Tabita, asi como la percepcion que tiene el comensal sobre la autenticidad del
restaurante. En la cuarta fase se elabor6 un Plan de Mercadotecnia Enfocado al Posicionamiento

con la informacion recabada de las fases anteriores.
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Finalmente se obtuvieron las siguientes conclusiones: se identifican tres tipos de cocinas
dentro del complejo de la gastronomia Kumiai en la comunidad de San Antonio Necua:
Ancestral, Tradicional y Transcultural. El restaurante Wa Kumiai Tabita cumple con su
propuesta de autenticidad en gran medida, por lo cual se afirma el primer supuesto de la
investigacion. Se destacaron areas de oportunidad en la autenticidad percibida por los clientes en
el restaurante. Como recomendaciones se exalta la posibilidad de tener fuertes vinculos de
confianza con los pueblos originarios donde se vaya a desarrollar un estudio en un futura
investigacion y continuar explorando la autenticidad de restaurantes étnicos en Baja California,

pues la autenticidad cada dia adquiere mayor relevancia.
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Capitulo 1. Marco Tedrico
Posicionamiento, Autenticidad y Oferta Gastrondmica

En este capitulo se define que es el posicionamiento, coémo ha evolucionado, qué es la
autenticidad, asi como cual es el papel que juega dentro del posicionamiento y, por ltimo, que
es la gastronomia, que es la oferta gastrondmica y como se aplica la autenticidad a ambos.
I.1. El Posicionamiento

El posicionamiento es un concepto relativamente reciente, su evolucion ha pasado de ser
solo el lugar que ocupa un producto en la mente del consumidor a englobar todo un proceso de
actividades dentro del area de mercadotecnia y planeacion estratégica con el fin de obtener
ventaja competitiva mediante una posicion en el mercado o simplemente diferenciarse de las
otras marcas.
I.1.1. Tipos de Posicionamiento

Posicionamiento de un Producto. Se considera que los primeros en introducir este
concepto fueron Al Ries y Jack Trout (1972) quienes afirman que posicionamiento no es lo que
se hace con un producto, sino lo que se hace con la mente del cliente prospecto. De esta manera
se afirma que el posicionamiento no se centra en el producto, sino en la percepcién del
consumidor hacia el producto y esto incluye atributos intangibles como el nombre, precio y
empaque que, aungue parecerian pertenecer al producto, solo representan modificaciones
superficiales para garantizar la posicion en la mente del consumidor.

El posicionamiento en palabras de Kotler y Armstrong (1996) es “el lugar que ocupa un
producto en la mente de los consumidores en relacion con los productos de la competencia”. En
esta definicion se integra de forma verbal la competencia que hasta el momento se encontraba

implicita, pues para lograr una posicion en la mente del consumidor, el producto compite con

17



otras marcas similares a él, y para sobresalir tiene que desarrollar el atributo que lo logre
distinguir de los demas.

Posicionamiento Estratégico. Por su parte Michael Porter reconocido como “El padre de
la estrategia moderna” en el afio de 1980 convierte al posicionamiento en estrategia, definiendo
estrategia como “La creacion de una posicion unica y valiosa que involucra un conjunto de
diferentes actividades” situando asi al posicionamiento dentro de la administracion o gestion
estratégica de las empresas y llamando como “Posicionamiento estratégico” basado en las
necesidades de los clientes, su asequibilidad o la variedad de los productos o servicios de la
empresa. Ademas de ello desarrolla tres tipos de estrategias de posicionamiento, es decir para
obtener ventaja competitiva, dichas estrategias son diferenciacion, lider en costes y enfoque de

costes (Porter, 2008), los cuales se explican en la siguiente tabla.

Tabla 1

Estrategias de Porter

Liderazgo en costos Diferenciacion Enfoque

Consiste en obtener un costo menor Ofrecer un producto o servicio Se selecciona un segmento del sector

al de los competidores, conservando gue se percibe como Unico, industrial y se atiende exclusivamente.
la calidad y precios que permitan resaltando los atributos que lo -Enfoque de costos: se centra en
alcanzar un volumen de ventas y definen. buscar una ventaja de costos en el
una cuota de mercado rentable. segmento definido

-Enfoque de diferenciacién: donde la
empresa busca diferenciarse en el
segmento.

Nota. Elaboracion propia con base en Porter (2008).

Porter desarroll6 un modelo al que se le llam¢é “Las cinco fuerzas de Porter” que ayuda a
las empresas a tomar decisiones estratégicas para enfrentar a la competencia y mejorar su

posicidn en el sector (Porter, 2008). Estas fuerzas se pueden observar en la Tabla 2.
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Tabla 2

Las 5 Fuerzas de Porter

Amenaza de nuevos

entrantes

Poder de
negociacion de los

compradores

Poder de
negociacion de los

proveedores

Amenaza de

productos sustitutos

Rivalidad entre los
competidores

existentes

Evalda la facilidad con la que nuevas empresas pueden ingresar al mercado. Analiza
factores como barreras de entrada, economias de escala, lealtad de los clientes y acceso a
canales de distribucidn. Si las barreras son altas, se reduce la amenaza de nuevos
competidores.

Se refiere al impacto que los clientes tienen en los precios y la calidad de los productos,
los clientes con poder de negociacién pueden presionar a las empresas para obtener
mejores condiciones. Factores como la concentracion de compradores, la sensibilidad al
precio y la disponibilidad de informacion afectan este poder.

Analiza la influencia que los proveedores tienen sobre los precios y la disponibilidad de
insumos. Los proveedores con poder pueden imponer condiciones desfavorables a las
empresas. La concentracion de proveedores, la diferenciacion de productos y la
importancia de los insumos son aspectos a considerar.

Considera la posibilidad de que los productos alternativos puedan satisfacer las mismas
necesidades de los clientes. La disponibilidad de sustitutos, la calidad relativa y los costos
de cambio son elementos clave. La presencia de productos sustitutos puede limitar el
potencial de ganancias de las empresas en un sector.

Examina la intensidad de la competencia entre las empresas ya establecidas en el mercado.
Factores como la concentracion de competidores, la diferenciacion de productos, los
costos fijos y la capacidad de reaccion influyen en esta fuerza. Una rivalidad intensa

puede reducir la rentabilidad del sector.

Nota. Elaboracion propia con base en Porter (2008).

En conjunto, estas cinco fuerzas determinan la estructura competitiva de un sector y afectan la

rentabilidad de las empresas. Comprender y analizar estas fuerzas ayuda a las empresas a

desarrollar estrategias efectivas para competir en su entorno empresarial (Porter, 2008).

Posicionamiento de Marca. Mas tarde, otros autores como Stanton, Etzel y Walker

(2004) definen el posicionamiento como “La manera en que los clientes actuales y posibles ven

un producto, marca u organizacion en relacion con la competencia” Incorporando el concepto de

marca que segun la Marketing Association es el nombre, término, disefio, simbolo o cualquier
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otra caracteristica que identifican los bienes o servicios que ofrece un vendedor de los demas. Es
asi como el posicionamiento se especializa en la marca y se llega al concepto de
“Posicionamiento de marca” que Fayvishenko (2018) define como “el acto de disenar la oferta y
la imagen de la empresa para ocupar un lugar distintivo en la mente del mercado objetivo”
afiadiendo asi, los elementos disefio, oferta e imagen de la empresa. De acuerdo con Sol6rzano y
Parrales (2021) los tipos de posicionamiento son por beneficio, atributo, aplicacién o uso,

usuario, competencia, precio y calidad o por estilo de vida (ver tabla 3).

Tabla 3

Tipos de posicionamiento de marca

Beneficio Resalta los beneficios que el producto o marca ofrece a sus clientes.
Atributo Se concentra en una sola caracteristica de la marca.
Aplicacion o uso Ser el mejor en base a un uso o aplicacion especifica, destaca la manera en que el

producto es usado.

Usuario Identifica a qué segmento se dirige y conocer profundamente sus necesidades.

Competencia Compara las ventajas y atributos de la competencia con las propias, se busca ser el mejor
con relacién a los competidores.

Precio y calidad Se trata de ofrecer la mayor cantidad de beneficios a un precio razonable, puede ser
enfocarse tanto en el ahorro como en la exclusividad.

Estilo de vida Explota los intereses, necesidades y comportamientos de los consumidores.

Nota. Elaboracion propia con base en Solérzano y Parrales (2021).

En resumen, el posicionamiento parte de un concepto operacional por Trout, Al Ries,

Kotel y Armstrong que enfoca los productos, después toma fuerza como un concepto estratégico

impulsado por Porter y finalmente se extiende hacia la imagen de marca, quedando en el &rea de
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mercadotecnia, teniendo en cuenta todos los aportes anteriores, enfocandose asi en la percepcion
del consumidor y la posicion en relacién a la competencia.
1.1.2. La Importancia del Posicionamiento

Segun (Herrmann y Huber, 2000) el posicionamiento como estrategia ayuda a los
consumidores a percibir mejor los atributos de la marca ya que muchas veces no son capaces de
ver todos, trabajar en el valor de marca como estrategia de posicionamiento hara que los
consumidores prefieran una marca ante las otras en el mercado. De esta manera cuando se
percibe una marca como valiosa, los consumidores estaran dispuestos a pagar un precio mayor,
buscaran la marca, aunque eso implique un esfuerzo, recomendaré a otros, perdonara fallas en el
producto y en general practicara otros comportamientos que beneficien a la empresa duefia de la
marca (Coca, 2007).

El posicionamiento tiene relacion con el producto y su estrategia, derivando decisiones
que condicionaran a las estrategias de marca, de producto, de packaging y de precio, asi como en
comunicaciones, de medios y de distribucién (Fuchs y Diamantopoulos, 2010; Coca, 2007). La
formulacidn de estas estrategias tiene el propdésito de desarrollar las ventajas Gnicas que tiene la
marca sobre otras (Fayvishenko, 2018).

1.1.3. El Proceso de Posicionamiento

Segun Olivar (2020) no existe un modelo aceptado universalmente de un plan de
marketing enfocado al posicionamiento contenga las etapas que conforman dicho proceso. Por lo
cual, segun la investigacion documental de este autor, desarrollé una propuesta para el proceso
del posicionamiento que consiste en cuatro etapas: analisis situacional, establecimiento del
posicionamiento deseado, planificacion de actividades, y ejecucion y control de estrategias.

La primera etapa, consta de identificar a qué grupo y sector pertenece el producto o la

organizacion, conocer el ambiente competitivo, asi como las caracteristicas y habitos de los
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clientes, dividir el mercado en segmentos y elegir los mas beneficiosos, identificar y analizar
percepciones de los segmentos meta hacia el producto, la marca o la organizacion y se
identifican los competidores. Por Gltimo, se evaltan factores del macro y micro entorno que
afectan la capacidad de la organizacion para satisfacer a sus segmentos meta y se identifican las
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas para generar estrategias.

La segunda etapa implica seleccionar el posicionamiento deseado y establecer la
diferenciacion. La seleccion del posicionamiento requiere definir el objetivo en la mente del
segmento meta, considerando los recursos, la cuota de mercado deseada, y las ganancias
potenciales. Se elige una estrategia de posicionamiento basada en la etapa del ciclo de vida del
producto. La diferenciacién se logra identificando y ejecutando atributos nicos, seleccionando
los més representativos y redactando una propuesta de valor atractiva.

La tercera etapa incluye establecer metas y objetivos de marketing, disefiar estrategias
para el marketing mix y crear un cronograma de ejecucion. Las metas deben ser claras y
alcanzables, mientras que los objetivos deben ser especificos y medibles. Las estrategias para el
marketing mix deben cubrir producto, distribucion, precio y promocién, considerando cada
elemento para asegurar el posicionamiento deseado.

La cuarta y Gltima etapa, comprende la implementacion de tacticas segun el cronograma,
pruebas piloto y ajustes necesarios. La evaluacién y el control de las actividades permiten
identificar problemas y realizar ajustes, utilizando controles preventivos, concurrentes y de

resultados para optimizar el posicionamiento y alcanzar los objetivos marcados (Olivar, 2020).
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Figural
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1.1.4. La Autenticidad

El concepto de autenticidad es mas antiguo de lo que se piensa y ha caido en debate por
diversas disciplinas como la filosofia, antropologia, psicologia, turismo y marketing a través del
tiempo (Fritz et al., 2017). Las primeras busquedas de autenticidad datan del siglo IX al XI, con
el interés de preservar reliquias religiosas en Europa para generar ventas y turismo (Grayson
2004). Hasta hace poco el interés por la autenticidad ha vuelto en diferentes disciplinas.

Segln Spiggle et al., (2012) el origen de la palabra “auténtico” deriva de la palabra griega
“authentikos” formada por “autos” (yo) y “hentes” (hacedor o ser). En el Diccionario de
Cambridge la palabra authentic (auténtico) se muestra como sinénimo de genuino y se define
como “ser lo que se dice ser”.

De acuerdo con Moulard, Raggio, & Folse (2021) la autenticidad se califica como un
grado “en que se percibe que una entidad en el entorno de uno (por ejemplo, un objeto, una
persona, una actuacion) es fiel o coincide con otra cosa”. El diccionario de la Real Academia
Espafola, define que la “autenticidad” es una referencia a lo “auténtico” que significa
“acreditado como cierto y verdadero por los caracteres o requisitos que en ello concurren”.

La autenticidad es aquella caracteristica que acredita que una persona, objeto o cualquier
otra entidad “sea lo que dice ser” (Diccionario de Cambridge) dicho de otra forma, busca que el
objeto sea genuino referente a si mismo o de acuerdo con otra en referencia (Moulard et al, 2021)
siendo esta comparacion parte del juicio del sujeto que lo ejecuta, impregnandose de subjetividad
en muchos casos.

Cuando la autenticidad es un atributo inherente de un objeto mismo, es objetiva, y cuando
ésta depende de una perspectiva social o personal dictada por una autoridad, la autenticidad se
vuelve subjetiva Schallehn (2014). Entonces, existe la autenticidad objetiva y subjetiva, de esta

forma se plantea que la autenticidad no solo es un atributo inamovible de un objeto, sino que se
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puede convertir en un elemento intangible que se manifiesta a través de la percepcion de cada
persona de acuerdo a sus conocimientos sobre un tema.

1.1.5. Posicionamiento y Autenticidad

A partir de los conceptos anteriores, el posicionamiento se define como la actividad de obtener
una posicion en la mente del consumidor, ya sea de una marca, producto u organizacion para
distinguirse de su competencia a través de la gestion de su propuesta de valor. La autenticidad en
esencia es “ser lo que dices ser” y como se vio anteriormente, puede ser aplicado a un sujeto,
objeto o cualquier entidad a la que se puedan evaluar sus caracteristicas propias lo que dice ser.
Esta evaluacion suele estar a criterio de otra entidad capacitada para emitir un juicio sobre la
primera entidad.

La autenticidad se vincula al posicionamiento a través del proceso de gestion de marca
que segun (De Paula & Chaves, 2017) es un proceso para desarrollar conciencia y extender la
lealtad del cliente, de esta necesidad nace la autenticidad de marca que de acuerdo con Morhart
et al. (2015) es “la medida en que los consumidores perciben que una marca es fiel y verdadera
hacia si misma y a sus consumidores”. Fritz (2017) aborda que la autenticidad percibida de una
marca se manifiesta en términos de estabilidad, consistencia (continuidad), singularidad
(originalidad), capacidad para cumplir sus promesas (fiabilidad) y falta de afectacion
(naturalidad). Moulard et al., (2021) sugieren que para que una marca sea auténtica necesita
contar en su comunicacién con un patrimonio de la marca, continuidad, coherencia a lo largo del
tiempo, credibilidad, autenticidad, honestidad, compromiso de calidad, simbolismo y
originalidad.

Con las definiciones anteriores se conjetura que la autenticidad de marca es la medida en
que los consumidores perciben si una marca es genuina dependiendo del cumplimiento de las

promesas que ésta haga a los consumidores y que dichas promesas estén relacionadas a
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elementos como la calidad, continuidad, coherencia en su discurso, credibilidad, honestidad,
simbolismo y originalidad.

El posicionamiento y la autenticidad de marca persiguen fines similares, mientras que el
posicionamiento busca la fidelizacion del cliente, confianza en la marca, aumenta la reputacion y
desarrolla las preferencias de los consumidores hacia la marca, reafirma la identidad de marca, y
aumenta el valor de marca (De Paula y Chaves, 2017; Coca, 2007), la autenticidad de marca se
enfoca en mejorar el nivel de confianza de los consumidores (Schallehn, Christoph y Nicola,
2014), aumentar el estatus de marca (Napoli et al., 2014), enriquecer las percepciones del
consumidor, crear el valor de marca, desarrollar lealtad a la marca, incrementar la calidad
percibida, crear iconicidad cultural, generar la intencion de compra y aumentar el compromiso

con la marca (Sodergren, 2021).

Figura 2

Relacion entre posicionamiento y autenticidad

Gestion de marca

Identidad de marca

Gestidn estratégica Autenticidad de marca

Nota. Elaboracién propia (2024).
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1.3. La Autenticidad en la Gastronomia y la Oferta Gastron6mica

En este tercer apartado se vera que es la oferta gastronomica partiendo de los conceptos
de oferta y gastronomia, seguidamente se aborda la autenticidad en la oferta gastronémica y por
ultimo se vincula a la autenticidad de marca.
1.3.1. La Gastronomia y la Oferta Gastronémica

La oferta gastronomica es un concepto que abarca principalmente los campos econémico
y social, debido a la naturaleza econémica de la palabra oferta segun la RAE es un “Conjunto de
bienes 0 mercancias que se presentan en el mercado con un precio concreto y en un momento
determinado” y el ambito social en el que se desarrolla la gastronomia que Hegarty y O’Mahony
(2001) sefialan que es toda actividad realizada por una persona con el suficiente grado de
habilidad puede ser llamado un arte. Rojas et al., (2020) expresan que la gastronomia es una
“Representacion social ligada a la cultura de una sociedad”. Mientras que otros autores como
Park et al., (2021) definen la gastronomia como un “identificador de un lugar” ya que esta ligada
fuertemente a la tradicion, la historia y la cultura de una sociedad. La forma en que un alimento
se prepara, los ingredientes que se utilizan, los utensilios con los que se elabora y el origen de las
personas que se involucran en su preparacion hacen de la comida una expresion representativa
del entorno. Es de esta forma que la oferta gastronémica se puede entender desde la perspectiva
turistica, debido a que se manifiesta a través de los alimentos y bebidas que ofrece un restaurante
(Barcelona Culinary Hub, 2021). Dicho de otra forma, la oferta gastronémica es todo aquello que
integra el mend de un restaurante, siendo la gastronomia un atractivo para el turismo (Pérez et
al., 2017) su importancia es tal, que se ha llegado a desarrollar el turismo gastronomico, un
segmento que se enfoca a los turistas cuya motivacion principal para viajar a un destino es
obtener experiencias gastronémicas mediante la compra y consumo de alimentos locales (Yim

King Penny Wan y Suh-hee Choi, 2020).
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1.3.2. Autenticidad en la Gastronomia y la Oferta Gastronémica

La autenticidad se presenta en la gastronomia a través de lo que se conoce como
“Autenticidad Gastrondémica”. Al ser la autenticidad un criterio subjetivo, dependera de la
percepcion de quién evalla el considerarla auténtica o no. Un ejemplo de evaluacion a la
gastronomia de un establecimiento son las estrellas Michelin que establecen una evaluacion de
los restaurantes en funcion de calidad, creatividad, presentacion, coccién y sabor (Bernardo,
Escalante, Roca y Arbussa, 2017).

La autenticidad gastronémica debe comunicar los siguientes elementos: historia,
representacion de lo local (Ozdemir y Seyitoglu, 2017), realidad, originalidad (Anton et al.,
2019) patrimonio, cultura (Park, et, al., 2021) tradicionalidad y genuinidad del lugar al que
pertenece (Aybek y Alphan, 2021). Degustar se vuelve una experiencia donde la autenticidad
tiene un papel importante, probar platillos es parte de la antropologia y entendimiento del lugar
visitado, pues a través de la comida se aprecia con mayor exactitud cuales son las costumbres, la
historia y con ello la identidad del lugar (Ellis, Park, Kim y Yeoman, 2018).

La autenticidad gastronémica de los establecimientos de alimentos y bebidas, o dicho de
otra forma “La autenticidad de la oferta gastrondomica” se compone de atributos presentes en los
restaurantes como los ingredientes, el mend, el método de preparacion, el platillo mismo
(Seyitoglu y Ivanov, 2020), tradicionalidad del sabor, ingredientes, platillos, ambiente,
apariencia, el origen de los empleados (Hernandez et al., 2018) proveniencia del producto, las
materias primas que caracterizan el territorio, el patrimonio local, las habilidades y el saber hacer
de quienes preparan el alimento (Pasquinelli, et al., 2021). A continuacion, en la Tabla 4 se
muestra una revision conceptual de la autenticidad gastrondmica y autenticidad de la oferta

gastrondmica, mismos aportes que son de utilidad para la presente investigacion.
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Tabla 4

Aportes al concepto de autenticidad gastronémica

Autor y Ao

Patrimonio, Cultura,
Historia

Tradicional y Original

Ingredientes, Método y
Personas

Ozdemir, Bahattin;
Seyitoglu, Faruk (2017).

Realidad, historia y
cultura

Tradicion y localidad

Hernandez, Villafuerte, y
Hernandez (2018)

Tradicionalidad del sabor

Ingredientes, platillos,
ambiente, apariencia y el
lugar de origen de los
empleados

Anton, Camarero, Laguna
y Buhalis (2019)

Asociado con términos
como “genuino”, “real”,
“digno de confianza”,

“tradicion” u “origen”

Seyitoglu y Ivanov
(2020).

Ingredientes, mend, método
de preparacion y el platillo
mismo

Pasquinelli, Trunfio, y
Rossi (2021)

Patrimonio local

Proveniencia del producto y
de las materias primas.
Habilidades de las personas
involucradas

Park, Muangasame y Kim
(2021)

Patrimonio y cultura

Aybek y Alphan (2021).

Tradicional y genuino

Nota. Elaboracion propia a partir de revision semantica (2022).

Seyitoglu y Ivanov (2020); Aybek y Alphan, (2021) en recientes articulos muestran que

el concepto de la autenticidad gastronomica esta asociado a lo que el turista suele pensar que es

auténtico, en ambos estudios sefialan que la autenticidad se amolda a las necesidades del turista,

por ejemplo, de la experiencia que desea tener. De esta forma se puede identificar que la

autenticidad es un concepto subjetivo que se concibe de acuerdo a la percepcion de cada persona

(Aybek y Alphan, 2021). Para fines del presente estudio a ésta autenticidad se le llamara

autenticidad percibida.
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La autenticidad percibida emerge de la experiencia del visitante externo, estar en contacto
con el dia a dia de la gente local, es percibido como genuino desde su punto de vista, pero no
necesariamente es genuino para la gente que pertenece a la cultura local (Anton et al., 2019;
Aybek y Alphan, 2021). Es decir, la autenticidad se percibe, y esta percepcion de la realidad
puede o0 no ser correcta. Segun Sidali y Hemmerling (2014) hay dos factores que intervienen en
la autenticidad percibida, el primero es el punto de vista del consumidor y el segundo engloba la
personalidad del producto. En otras palabras, la autenticidad se puede medir desde el punto de
vista del consumidor o por las caracteristicas del producto ya sean tangibles o intangibles.

En ocasiones la oferta gastronémica llega a otro extremo al adaptarse para satisfacer la
demanda de los turistas, abandonando como tal su carécter representativo y local, buscando
nuevas alternativas para suplir un producto gastronémico, a este fenémeno se le conoce como
paradoja de autenticidad (Gutiérrez, et al., 2018) y se caracteriza por la sustitucion de elementos
tradicionales por otros mas globalizados para facilitar su consumo (Antén et al., 2019).

1.3.3. Relacion entre Autenticidad Gastrondmica y Autenticidad de Marca

La autenticidad gastrondémica y la autenticidad de marca comparten criterios, en ambas se
puede observar la importancia del patrimonio resultando en la credibilidad. La autenticidad crea
una experiencia positiva y por lo tanto satisfaccion (Park, Muangasame y Kim, 2021), tanto si se
trata de un comensal o consumidor, se recordara la experiencia y habré un posicionamiento o
tratara de volverla a vivir, desarrollando lealtad. Ambas autenticidades se manifiestan a través de
la comunicacion (Soédergren, 2021: Park, Muangasame y Kim, 2021) sin ella el consumidor no
tendra la informacion suficiente para hacer un juicio sobre el producto es de esta forma que en
ambos casos se necesita congruencia de “lo que se hace” con “lo que se dice” o de “lo que el

producto o marca dice ser” con relacion a la “realidad” (Napoli et al 2014; Fritz, 2017).
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Figura 3

Relacion entre posicionamiento y gastronomia.

l Autenticidad l
Identidad ’ \ Identidad
de marca gastronomica
Patrimonio, Cultura, Realidad, Congruencia.

Confianza, Satisfaccion, Fidelidad.

Nota. Elaboracion propia (2024).

El estudio y contraste de ambas aplicaciones de la autenticidad coadyuva en la
construccion del presente proyecto ya que trata del posicionamiento de la oferta gastronémica
desde el punto de vista de la autenticidad. De esta forma, partiendo de la definicion de una
identidad en comun, siendo la autenticidad gastronémica parte de la identidad gastronémica
(Seyitoglu y Ivanov, 2020) y la autenticidad de marca parte de la identidad de marca que
establece el posicionamiento de marca o un producto (De Paula y Chaves, 2017). Para lograr el

posicionamiento se puede hacer uso de autenticidad como un atributo clave en su comunicacion.
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I.4. El caso de la oferta gastronoémica de la comunidad Kumiai de San Antonio Necua.

Como se comentd en la introduccidn, el proyecto se realiza en la comunidad Kumiai de
San Antonio Necua, para entender a la gastronomia y oferta gastronémica de la comunidad
Kumiai se repasara de manera general las caracteristicas de la cultura Kumiai.

1.4.1. Caracterizacion de la cultura Kumiai

Los Kumiai son parte de la familia etnolinguistica Yumana que se compone por 15
grupos étnicos en total, en la que todos comparten raices linglisticas y culturales similares. Los
Yumanos se distribuyen entre México y los Estados Unidos de América, principalmente en
cuatro Estados, siendo Arizona y California en el territorio estadounidense, y Baja California 'y
Sonora correspondiente al territorio mexicano (Andrade, et al, 2021).

Sin embargo, los Kumiai aun siendo binacionales, ocupan un territorio mas reducido,
ubicandose principalmente desde California, Estados Unidos, hasta la Baja California, México.
Los Kumiai ya se encontraban ocupando éstos territorios libremente antes de la llegada de los
europeos en el siglo XV1, pero mas tarde en el afio de 1848 el Tratado de Guadalupe Hidalgo
crearia una nueva frontera geopolitica entre México y Estados Unidos, dividiéndolos entre
ambos paises (Tapia y Grijalva, 2012).

Actualmente los Kumiai se encuentran principalmente en quince reservaciones entre la
Altay la Baja California (Gutierrez, s/a), En Baja California, México, los Kumiai se encuentran
en los municipios de Tecate, Rosarito y Ensenada (Sistema de Informacién Cultural de México,
2018). En el estado de Baja California la poblacion principal (como se puede observar en la
Figura 4) se comprende especialmente en las reservas de San José de la Zorra, San Antonio

Necua, Juntas de Neji, Pefia Blanca y la Huerta (Lopez, 2020).
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Figura 4

Territorialidad de las reservaciones Kumiai.

Pena Blanca
Juntas de Neji

San J. Zorra

San A. Necua

e

Nota. Tomado de INAH (2011).

El territorio Kumiai se caracteriza por ser un paisaje de encinares, cerros, colinas, valles,
cafiadas himedas y veredas, esto incluye vegetacion de montafia, costero y desértico como las
rocas de granito, aguajes y manantiales naturales. El encino da bellotas, la vibora de cascabel se
utiliza en algunos alimentos, las rocas dan vida al paisaje endémico y el agua es importante para
subsistir en un clima desértico, es por ello que estos elementos se convierten en una
representacion simbolica para esta cultura (Tapia y Grijalva, 2012).

Este grupo étnico ha sido expuesto a una serie de eventos que han desencadenado la

reduccion de sus practicas tradicionales ancestrales, una de ellas fue la llegada de los
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colonizadores que los involucraron en actividades como la mineria y la ganaderia, ademas de los
efectos que trajo como la transformacion y reduccion de sus territorios (SIC, 2020).

Otro caso es la casi desaparicion de su lengua, catalogandolos como una cultura en alto
riesgo de extincion, se estima que existen alrededor de tres a cuatro centenares de pobladores
entre todas las comunidades Kumiai actualmente, en el afio 2000 el Censo General de Poblacién
y Vivienda estimo que un poco més del 5% en tres comunidades ain hablaban el idioma original,
(SIC, 2020). Recientemente el nimero de hablantes se ha reducido a s6lo quince personas
(Lépez, 2020).

En la actualidad las comunidades Kumiai son consideradas como un grupo social
vulnerable. La motivacion de seguir con la educacidn superior o conseguir mejores trabajos hace
que los pobladores se muevan a otros asentamientos cercanos mas desarrollados como Ensenada,
Mexicali o Tecate (SICMEXICO, 2018) provocando la homogeneizacion de su cultura étnica
con la global y por lo tanto una pérdida parcial de la cultura tradicional por desconectarse de su
nacleo familiar.

1.4.2. La comunidad de San Antonio Necua

Cafiada de los Encinos que es el nombre por el que sus pobladores aun se refieren, es una de las
cinco principales comunidades Kumiai en Baja California, Se encuentra en el municipio de
Ensenada, dentro de las cercanias de la Ruta del Valle de Guadalupe (véase Figura 5).
Originalmente llamado San Antonio Na Kua, pero registrado mal. Se le dio su nombre por el
antiguo lider que registro el lugar, el Sr. Antonio que nacio el dia de San Antonio y el resto
siendo una formacion de dos palabras en Kumiai: “Na” que significa Sol y “Kua” que es el

nombre de los rayos de Sol (Comunicacion personal; Meza, 2022).
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Figura 5

San Antonio Necua (Cafidn de los Encinos)

Nota. Google Maps (2023).

Esta poblacion cuenta con 200 personas aproximadamente, de acuerdo con el ultimo
censo de INEGI (2020), debido a las pocas oportunidades laborales, sumado a la pérdida de sus
territorios tradicionales, la mayoria se ha visto obligado a emplearse como jornaleros agricolas
en los ranchos, agroindustrias vecinas o0 como obreros en las maquiladoras de El Sauzal y Tecate,
aunque existen proyectos para mejorar la economia en las comunidades como talleres de
carpinteria, artesanias y apoyos a la mujer indigena. Como resultado del trabajo de CDI,
CONAFOR (Comision Nacional Forestal), el instituto CUNA y Terra Peninsular, entre otras
instituciones y organizaciones de la sociedad civil, se ha llevado la implementacion y desarrollo
de un proyecto turistico en San Antonio Nécua llamado Sifiaw Kuatay (Leyva y Espejel, 2013),
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éste proyecto nacio en 2003 tras una junta ejidal, con el paso del tiempo se desarrollé un centro
ecoturistico que cuenta con area de acampar, asadores, un museo con recorrido guiado, juegos
infantiles, un huerto con plantas medicinales y actividades como el taller de artesania y un
restaurante de tipo buffet llamado bajo el mismo nombre (Durén, 2022).
1.4.3. Oferta Gastronémica Kumiai de San Antonio Necua
La historia de este grupo étnico ha transformado su cultura y por ende a su gastronomia, que ha
pasado por seis etapas determinantes: la llegada de los espafioles y mestizos en el siglo XVII-
XIX, el contacto con estadounidenses en el siglo X1X, la llegada de la colonia rusa en el siglo
XX, el contacto con culturas asiaticas principalmente japonesas y chinas en el siglo XX, la
introduccién de culturas migrantes del sur y norte de México en el siglo XX y la época de la
modernidad con el sistema de comida globalizado en el siglo XX y XXI (Gutiérrez, et al., 2022)

Leyva y Espejel (2013), mencionan que en tiempos lejanos “los Kumiai fueron
semindémadas, pues se movian continuamente de un sitio a otro siguiendo rutas tradicionales en
ciclos estacionales.” Incluso en trabajos como el de Wilken (2012) se menciona que los Kumiai
caminaban desde el Valle hasta las costas de Ensenada, durante estos viajes se establecian en
viviendas temporales o en cuevas, buscando asentarse cerca de aguajes, cafiadas y orillas de
arroyos. Se dedicaban principalmente a la caceria, a la pesca riberefia y a la recoleccién ya fuera
de moluscos, frutos o semillas silvestres (Leyva y Espejel, 2013). Segun Lopez (2020) los
elementos en su entorno definieron sus costumbres alimentarias, llegando a desarrollar una
alimentacion con base en semillas como el pifidn, la jojoba y otros alimentos como miel,
pitahaya, berros, quelites, hongos, guajes, conejos, vibora de cascabel y venado.

Gutiérrez, et al., (2022) en su articulo mencionan algunos alimentos de su cultura
alimentaria son el caldo de conejo, vibora de cascabel asada, atole de bellota, carne seca de

venado, caldo de huesos de venado, islaya, quelites, pinole, café de bellota, berro, flor de quiote,
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agua de chia y agua de manzana. El alimento tradicional y ancestral Kumiai esta dotado de los
elementos del entorno como el clima, la geografia y paisaje. Sin embargo, el uso de los
ingredientes locales se va degradando mientras los Kumiai actuales se adaptan a la vida diaria
regida por la globalizacion y utilizan més frecuentemente productos procesados en sus cocinas,
lo que se ha reflejado en la oferta gastronomica de esta comunidad.

Por un lado, cuentan con el lado tradicional que resalta comidas mas tradicionales y
ancestrales a traves del Buffet Kumiai Sifiaw Kuatay que ofrece un menu que incluye bistec de
res, ensalada de nopales, queso fresco, frijoles con maiz, tortilla de harina de trigo, café de
bellota o pinole hecho a base de trigo (Duran, 2022), también ofrecen degustacion de atole de
bellota y tortillas de trigo hechas con trigo molido artesanalmente. En un horario de 9 am a 3 pm
los sabados y domingos.

Y por otra parte se encuentra un papel gastronémico mas actual, incorporando elementos
de su historia reciente, especialmente el vaquero, con el restaurante Wa Kumiai Tabita (Ramirez,
2021). Este restaurante ofrece desayunos como huevos al gusto, chilaquiles, machaca de res con
huevo, carne de res deshebrada, menudo, barbacoa de res y borrego, borrego al horno
acompafado de frijoles o ensalada de nopal, también cuentan con Panqueques hechos con harina
preparada en el mismo restaurante y papas naturales fritas. En bebidas se encuentra el café de
bellota, café de olla, café vaquero, agua con miel, aguas frescas y refrescos. El horario es de 9am

a 3pm los sdbados y domingos.
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Capitulo 1. Metodologia

La poblacion Kumiai en Baja California se encuentra principalmente en cinco diferentes
reservaciones distribuidas entre los municipios de Tecate, Rosarito y Ensenada (SIC México,
2018). Por recursos limitados como el tiempo en la duracion del estudio y los recursos
financieros, se decidio hacer enfoque en una sola comunidad Kumiai: San Antonio Necua
(Canon de los Encinos) ubicada en Ensenada, Baja California.

Como se menciond en la introduccidn, el estudio no cuenta con una hipdtesis que
confirmar, sin embargo, cuenta con los supuestos siguientes:

a) La oferta gastrondmica Kumiai de San Antonio Necua tiene los elementos suficientes
para considerarse auténtica, aunque carece de una imagen y comunicacion clara.

b) EIl posicionamiento de marca es la herramienta que proporcionaré claridad a la
comunicacion de la oferta gastronémica.

El método de la presente investigacion es cualitativo, y por lo tanto la naturaleza de los
datos es cualitativa. El alcance es exploratorio ya que no existe un precedente que agrupe los
conceptos de autenticidad y posicionamiento aplicado a la oferta gastrondmica Kumiai. La
temporalidad es de caracter transversal ya que el tiempo determinado para la recoleccion de
datos es de dos afios (Hernandez et al., 2014). La investigacién es aplicada, porque lleva a la
practica las teorias generales y destina sus esfuerzos a resolver necesidades de la sociedad o el
hombre (Baena, 2017) en este caso se aplican los conocimientos adquiridos en las primeras fases
para aplicarlo en las posteriores.

Las variables de investigacion segin Hernandez et al. (2014) son una propiedad
cambiante que puede medirse u observarse, este concepto se aplica a personas, seres vivos,
objetos, hechos y fenémenos, los cuales adquieren diversos valores. El presente estudio cuenta

con dos variables de estudio, la primera es la oferta gastrondmica Kumiai, que es un objeto
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intangible que se medira con respecto a la segunda variable que es la autenticidad, la cual es un
fendmeno dentro de diversas disciplinas que evalla a un objeto en relacion a ciertos elementos
(Moulard et al., 2021).

En el presente estudio se han desarrollado tres tipos de autenticidad: la autenticidad
gastronomica (creada a través de la historia, patrimonio, cultura etc.) la autenticidad ofertada
(por el restaurante) y la autenticidad percibida (por el consumidor). El reto es coordinar la
autenticidad gastronémica y la autenticidad ofertada aplicado a un caso de estudio de un
restaurante perteneciente a un pueblo originario, controlando la informacién que se comunica y
su veracidad, para no confundir o desinformar al turista, de esta forma es brindarle las
herramientas para desarrollar un criterio propio y poder evaluar de forma correcta la autenticidad

gastronomica ofertada y no caer en la paradoja de la autenticidad.

Figura 6

Aproximacion Epistemoldgica

Fase | | objetivo 1 Fase | | opjetivo 2 . Objetivo3 || Fase
| ) B ‘ = c
Comensal
e s e APe
Autenticidad Gastronémica Autenticidad Presentada e Autenticidad Percibida
1) Entrevistas 2) Ficha de 3) Sondeo
[ J Verificacion
Estudio Cualltat}vo de | ase 4) Plan de Posicionamiento Objetivo 4
Caracterizacién J D

Nota. Elaboracién propia (2023).
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I1.1. Fase A de la Investigacion

En esta fase se cumple con el Objetivo 1 del proyecto que es “Definir y documentar las
caracteristicas de la gastronomia Kumiai de la Comunidad de San Antonio Necua a partir de una
investigacion de corte cualitativa”. En el estudio se realizaron las técnicas correspondientes al
método etnografico, que segun Vargas (2007) se trata de “Ingresar de manera natural a una
comunidad y observar por dentro, dentro de un periodo prolongado”. Debido a que la estancia se
limito a cinco dias por la disciplina del estudio, se considera solo las técnicas de observacion y
entrevistas dentro de este método.

Los sujetos de estudio fueron miembros de la cultura Kumiai de San Antonio Necua que
nacieron o hayan vivido en la comunidad por al menos 15 afios y que estuvieran ligados a
actividades de cocina de forma frecuente. Las fuentes de informacion fueron de carécter
primario, debido a que se realiz6 observacion in situ y se obtuvo informacion de la entrevista y el
taller de manera directa.

11.1.1. Guion de Entrevista

La recoleccion de informacion de ésta fase fue mediante fuentes primarias. EIl primer
instrumento que se elabord fue un guidn con introduccion y 29 preguntas (véase Apéndice A)
para utilizar la técnica de la entrevista, es decir, indagaciones que se realizan a las personas para
obtener un testimonio sobre hechos, opiniones y semblanzas mediante un cuestionario o guia de
entrevista (Baena, 2017).

Disefio y Descripcion del Guion de Entrevista. Para formular las preguntas que
integraron el guion de entrevista se acudié a los autores mencionados en el Capitulo I, para el
sustento de las variables seleccionadas para el guion. El orden es el siguiente: datos generales del
encuestado, historia y patrimonio, tradicionalidad y simbolismo, método de preparacion de

comidas, origen de los ingredientes, autenticidad y originalidad, y por ultimo se abordaron las
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posibles problematicas dentro de la comunidad (Ver Tabla 5). EI nimero total de sujetos que
participaron en esta técnica fueron ocho, pero una entrevista se contempl6 como piloto, por lo

cual siete entrevistas son validas.

Tabla 5

Variables del guion de entrevista

Variables Autores Reactivos
Datos generales Hernandez et al. (2014) 4

Ozdemir, Bahattin; Seyitoglu, Faruk (2017)
Pasquinelli, Trunfio, & Rossi (2021)
Historia y patrimonio Gutierrez C, Glascoe CAv, Bertran M, Calderon N, Villada-
Canela M and Leyva JC (2022) 4
Park, E., Muangasame, K., & Kim, S. (2021)
Belma Suna & Maria D. Alvarez (2021)
Anton, C., Camarero, C., Laguna, M., & Buhalis, D. (2019)
Tradicionalidad y Ozdemir, Bahattin; Seyitoglu, Faruk (2017)
simbolismo Gutiérrez Sanchez, C., & Meraz Ruiz (sn) 5
Hernandez, Villafuerte, & Hernandez (2018)
Aybek & Alphan (2021)
Pamukgu, H., Sarag, 0., Aytugar, S., & Sandikc¢i, M. (2021)
Método de preparacion Seyitoglu, F., & Ivanov, S. (2020)
Gutierrez C, Glascoe CAv, Bertran M, Calderon N, Villada- 2
Canela M and Leyva JC (2022)
Gutiérrez Sanchez, C., & Meraz Ruiz (s.f.)

Origen de ingredientes Hernandez, Villafuerte, & Hernandez (2018)
Seyitoglu, F., & Ivanov, S. (2020) 3
Pasquinelli, Trunfio, & Rossi (2021)
Autenticidad, originalidad Ozdemir, Bahattin; Seyitoglu, Faruk (2017)
y realidad Anton, Camarero, Laguna, & Buhalis (2019) 5

Pérez Galvez, J. C., Granda, M. J., L6pez-Guzman, T., &
Coronel, J. R. (2017)
Problematicas dentro de la Gutiérrez Sanchez, C., & Meraz Ruiz (s.f.)
comunidad Gutierrez C, Glascoe CAv, Bertran M, Calderon N, Villada- 6
Canela M and Leyva JC (2022)

Nota. Elaboracion propia (2023).

A continuacion, mediante la Tabla 6 se describen las caracteristicas generales de cada

participante.



Tabla 6

Registro de entrevistas

Lugar Fecha Edad Rol de familia Ocupacién
(afios)

San Antonio Necua ~ Martes 08 de noviembre 55 Madre, Jefade Maestra de un centro de
(Cafiada de los del 2022 a las 12:00pm la Familia educacién inicial. Duefia de
Encinos) Wa Kumiai Tabita, Ejidataria

de la comunidad
San Antonio Necua  Viernes 11 de noviembre 45 Madre de una  Ama de casa, duefia de un
(Cafiada de los del 2022 a las 10 am hija abarrotes y socia del centro
Encinos) comunitario Sifiaw Kuatay
San Antonio Necua  Jueves 10 de noviembre 33 Hijo Ing. Agronomo, Cocinero en
(Cafiada de los del 2022 a la 1pm fines de semana
Encinos)
San Antonio Necua  Jueves 10 de noviembre 74 Bisabuela, jefa Ama de casa
(Cafiada de los del 2022 alas 11 am de familia
Encinos)
San Antonio Necua ~ Martes 08 de 16 Hija mayor de  Estudiante
(Canada de los noviembre del 2022 a la familia
Encinos) las 5:00 de la tarde
San Antonio Necua  Viernes 11 de noviembre 35 Madre de Ama de casa; cocinera los
(Cafiada de los del 2022 a las 12 familia fines de semana
Encinos)
San Antonio Necua  Jueves 10 de noviembre 41 Madre de Comisariada de la comunidad
(Canada de los del 2022 9:30am union libre con  del Cafion de los Encinos
Encinos) 2 hijos
San Antonio Necua  Jueves 10 de noviembre 82 Abuelo Agricultor, miembro méas

(Cafiada de los
Encinos)

del 2022 a las 10:00am

longevo de la comunidad

Nota. Elaboracion propia (2023).

Por ultimo, se utilizé un dispositivo mecanico como herramienta, el cual tuvo la ventaja
de la fidelidad en la recoleccion de datos (Baena, 2017). Tal dispositivo fue una grabadora de
audio que sirvié para documentar las respuestas de los participantes de las entrevistas.

Analisis de las Entrevistas. Para el anlisis de los datos se necesitd transformar de voz a

texto cada entrevista, realizando una transcripcion manual de cada una. Al contar con el formato
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de texto en archivos de Microsoft Word, se migraron a la herramienta Atlas.ti version 7, un

software especializado en andlisis cualitativo de la informacion.

Para analizar los datos se utilizé la técnica de anélisis de discurso, siendo de relevancia

para investigaciones en un contexto social. De acuerdo con Urra et al. (2013) el analisis del

discurso “permite entender las practicas discursivas de las personas que se producen dentro de su

vida social en las que el uso del lenguaje forma parte de las actividades en que ellas se

desarrollan”.

Por lo tanto, la técnica consto en escuchar el audio, leer la transcripcion y hacer los

apuntes correspondientes a cada entrevista con ayuda del software Atlas ti.7, de esta manera

interpretando las palabras, las expresiones y el tono de voz del entrevistado, teniendo en cuenta

la perspectiva del contexto para asi llegar a la “realidad social” como lo sefiala Santander (2011).

Se asignaron codigos a toda oracion que fuera relevante para la investigacion (ver Figura 7) y se

realiz6 una tabla de codificacion (Apéndice B).
Figura7

Codificacion en Atlas ti

& Codificacion buena - ATLAS.ti = O X
Project Edit Documents Quotations Codes Memos Networks Analysis Tools Views Windows
Help
L-PH - - xR E- T ~B 1 U|lABEQ 7
P-Docs ‘m“ P 1: 01 Tabita Tr ‘ Quotes ‘ v \ Codes ‘% Ac ~ ‘ Memos \¥
Lz | @ P1: 01 Tabita Transcripcion.docx x
Q istada 1:Si, en lo que tengo que meter lefia. Ya L% ¥ Fuego, lefiay humo <2
o lavé. Asi pues, son diferentes cosas, mi casa. Y mis ]
=i tengo mis plantas y asi me ocupa, me mantengo
. ocupada, asi que muy raro pues tengo también como |
una terapia. Me pongo a bordar, me pongo a cocer a %8 ¥ Mdltiples roles y oficios~
“wn
= tejer. Em, me gusta mucho trabajar en...con
o manualidades, me gusta el reposteria. Mmm, se
£F carpinteria, estudié carpinteria, bordado, tejido, este..
P corte y confeccion. Me gusta realizar muchas cosas y
OF cuando yo inicié a trabajar como docente. Eh tuve que L% 1 Programas de apoyo
nronararme on diferentec con diforontoc tallorec

Nota. Captura del proceso de codificacion. Tomado de Atlas.ti7 (2023).

43



La codificacion se dividio en categorias y subcategorias, es decir, se utilizaron familias y
cadigos. En la Tabla 7 se puede observar cuales fueron las familias, las dimensiones que abarcan

y los items del guion que pretendian dar la respuesta a lo esperado.

Tabla 7

Categorias y dimensiones de la codificacion

Categorias

Dimensiones

Reactivos

Estilo de vida

-Raices familiares de la persona con la comunidad.

-Realidad cotidiana de las personas.
-Estilo de vida.
-Relevancia de la cocina en la vida diaria.

1,23y4

Historia 'y
Patrimonio

-Caracterizacion de la cocina de antes.
-Aprendizaje de recetas.
-Perspectiva de los platillos importantes.

3,4,5y6.

Tradicionalidad y
Simbolismo

-Caracterizacion de comidas comunes.
-Comidas diarias

-Comidas de fines de semana.

-Comidas de ocasiones especiales.
-Tradiciones

-Rituales

-Factor que influye en el sabor de la comida

7.8,9y 10.

Método de
Preparacion

-Técnicas para preparar alimentos

-Métodos o procedimientos para preparar alimentos.

12y 13.

Origen de
Ingredientes

Autenticidad y
Originalidad

Problematicas dentro

de la comunidad

-Ingredientes que compra.

-Ingredientes que recolecta.

-Ingredientes que produce.

-Ingredientes de la comunidad.

-Ingredientes de la region.

-Ingredientes dificiles de conseguir.
-Sustitucion u omisién de ingredientes.
Perspectiva del entrevistado acerca de:
-Platillos tradicionales.

-Frecuencia de consumo de platillos tradicionales.
-Influencia ganadera como parte de la cultura.
-Originalidad de ingredientes.

-Cambio de recetas.

-Comidas que se estan dejando de consumir.
-Uso de comida procesada.

-Pérdida de cocineras tradicionales.
-Introduccion de platillos de otras culturas.
-Alimentacion en la actualidad.

-Preservacion de los platillos.

14,15y 16.

17,18,19,20y
21

21, 22, 23, 24,
25, 26, 27.

Nota. Elaboracién propia (2023).
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11.1.2. Bitacora de Observaciones

Un instrumento de apoyo para la recoleccion de informacién fue la bitcora de
observaciones para poner en practica la técnica de observacion que, segun Hernandez et al.
(2014) consiste en el registro sistemético de comportamientos observables a través de categorias
y subcategorias.

Disefio y Descripcion de la Bitacora de Observaciones. El disefio de éste instrumento
fue muy sencillo, se contd con un cuaderno de apuntes para escribir a pufio y letras las
observaciones que se realizaron dentro de la estancia que inici6 el lunes 07 de noviembre del afio
2022 y culmind el 11 de noviembre del mismo afio, en la comunidad de San Antonio Necua.
También se tomaron fotografias con un Smartphone como herramienta (Apéndice C).

Segun Vargas (2007) la fotografia capta la realidad de manera fija. Por lo cual sirvié de
complemento para las observaciones plasmadas. En la estancia total de cinco dias, se registro lo
mas relevante del dia a dia de los pobladores con respecto a las actividades de cocina (véase
Apéndice D). En la Tabla 8 se muestran las observaciones mas relevantes de cada dia.

La informacidn que se recolectd fue en relacién a las comidas que preparaban en el
desayuno, la comida y la cena. También se describié el ambiente en que se practicaba la
actividad de comer, se registraron algunos de los ingredientes y las comidas que componen su
dieta diaria. Ademas, se identificaron comidas que forman parte de las celebraciones, los tipos de
comida que realizan en sus diferentes actividades, las costumbres y el estilo de vida que llevan

en la comunidad.
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Tabla 8

Observaciones relevantes de la bitacora de trabajo de campo

Dia Fecha Observaciones Relevantes
1 07 de Las casas son tradicionales de rancho, la mayoria cuenta con
noviembre estufas de lefia.
de 2022) Estan divididos en dos clanes.
Aun recolectan bellota para hacer café y atole de bellota.
La familia suele reunirse en la noche para cenar.
2 08 de El desayuno es una hora importante para reunir a la familia y
noviembre platicar.
de 2022 Es muy comun tomar café con leche a todas horas del dia, ya
sea vaquero, de olla o soluble, se acomparia Pan.
3 09 de El desayuno comun es huevo al gusto.
noviembre Los hombres ayudan en la cocina, sin embargo las mujeres
de 2022 en la cocina son mayoria.
4 10 de Existen dos tipos de autoridades: las tradicionales y las
noviembre otorgadas por el gobierno, las autoridades tradicionales son
de 2022 las personas mayores que cuentan con habilidades como
hablar la lengua, saber cantos, realizar artesanias, entre otras.
La autoridad impuesta por el gobierno no tiene que ver con
lo tradicional, y a veces difiere de ella.
5 11 de La autoridad politica, es poco cooperativa y antepone
noviembre proyectos con un beneficio monetario de aquellos proyectos
de 2022 con fines sociales.

La mayoria de los pobladores son desconfiados con personas
externas.

Nota. Elaboracién propia (2023).

Analisis de la Bitacora de Observaciones. Los escritos se traspasaron a archivos

electronicos mediante Microsoft Word para su analisis correspondiente. El analisis consté de

incorporar las observaciones al igual que las fotografias capturadas como un apoyo adicional

para contrastar e interpretar la informacién de las entrevistas en el Atlas ti 7.
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Al finalizar el analisis de las dos técnicas anteriores se procedio a crear un diagrama de
conjuntos para darle sentido y significado a las relaciones entre los temas vistos (Hernandez et
al., 2014). Dicho diagrama se mostrara en el capitulo de resultados.

11.1.3. Taller Participativo

Con el propésito de triangular los resultados obtenidos de las dos técnicas anteriores, que
fueron entrevista y observacion, se planed impartir un taller participativo en la comunidad de San
Antonio Necua. El primer paso fue pedir autorizacion para el taller a través de un oficio firmado
por la direccion de la Facultad de Turismo y Mercadotecnia y la Comisariada Ejidal de San
Antonio Necua que recibid de enterado. Una vez autorizado el siguiente paso fue realizar la
planeacion de actividades para desarrollar en el taller (Ver Tabla 9).

Disefio y Descripcion del Taller Participativo. Se prepard una presentacion en
Microsoft Power Point que introdujera al tema, explicara cémo se llevaron a cabo las técnicas de
entrevista y observacion, se destinaron diapositivas para las dinamicas dentro del taller y se
plasmaron los hallazgos de ésta primera fase. Después en conjunto con la Comisariada Ejidal se
establecieron fecha y lugar para llevar a cabo el taller del lugar.

Sin embargo, el lugar y fecha sufrieron dos ajustes posteriores a su fijacion, por lo cual,
se opto por pedir permiso a los socios de Wa Kumiai Tabita para llevar a cabo el taller dentro de
las instalaciones del restaurante, siendo concretados lugar y fecha se procedio a extender una
invitacion a toda la comunidad en general que quisiera participar en el taller y otras diez
invitaciones personalizadas a los miembros que participaron anteriormente en las entrevistas.

El Taller tuvo lugar el 31 de mayo de 2023 en el restaurante Wa Kumiai Tabita, ubicado
en San Antonio Necua (Cafiada de los Encinos) con una duracion de una hora con cuarenta
minutos, con el objetivo de dar a conocer los resultados de esta primera fase para confirmar los

datos y realizar un primer ejercicio de retribucion social ante los interlocutores. El taller contd
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con la participacion de 10 representantes de la comunidad, principalmente con miembros del

restaurante Wa Kumiai Tabita. A continuacion, se detalla el procedimiento del taller.

Tabla 9

Programacion del taller participativo en la comunidad

Hora Actividades Materiales y
herramientas

e Dar la bienvenida a los participantes,

4:10pm - 4:15pm conocer la institucion y el comité que  Caron Y Presentacion en

respalda el taller. Power Point
e Romper el hielo, conocer a los
participantes.
4:15pm - 4:20pm e Dindmica 1 - Parte 1: Presentacion. Sin materiales
Como me llamo y que caracteristica me
representa
e Romper el hielo, crear union entre los
4:20pm - 4:35pm grupos, Dindmica 1 - Parte 2: Contestar Hojas blancas y plumas.
preguntas

4:35pm - 4:45pm e Presentar el proyecto Presentacion en Power

Point
o Validar los resultados de la investigacion
mediante la opinion de los participantes
4:45pm - 5:20pm y crear propuestas con los datos para la  Plumones, hojas rota folio.
comunidad.
e Dindmica 2: Preguntas 1y 2.
) , e Dar a conocer las contribuciones del Presentacion en Power
5:20pm - 5:25pm . .
proyecto a los participantes Point
e Despedir adecuadamente a los Presentacion en Power
5:25pm - 5:30pm miembros, agradeciendo su estancia y

participacion. Point

5:30pm - 6:00pm e Recoger el material y limpiar el lugar.  Sin materiales

Nota. Elaboracién propia (2023).

Al inicio se proporcionaron tres preguntas a cada uno de los participantes en una hoja

blanca: ¢ qué nos identifica como comunidad?, ¢ de qué me siento orgulloso?, ¢ de qué forma
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contribuye la comida a unir a nuestras familias? Comentaron sus respuestas, después se les
presentd el objetivo del taller, el planteamiento del proyecto, el trabajo de campo realizado, los
resultados obtenidos y, por ultimo, los retos a superar.

Para cerrar, se organizo a los participantes en dos equipos y escribieron en una hoja de
rotafolio las respuestas a las siguientes cuestiones: ¢la informacion presentada coincide con mi
cocina?, ¢por qué?; ¢para qué nos gustaria que se utilizara la informacion?, al final, debian
pensar en un proyecto imaginario donde se utilizara la informacion para beneficio de la
comunidad o de la iniciativa privada. En plenaria presentaron su opinion acerca de las
conclusiones y el uso que pueden darle.

Andlisis del Taller Participativo. Para realizar el andlisis de contenido se transcribieron
las respuestas que se desarrollaron en las dinamicas, se generaron dos tablas en Microsoft Excel,
en la primera se concentraron las respuestas individuales que se encontraban escritas en las hojas
blancas que se repartieron y la segunda tabla junto las respuestas que se escribieron en rota folios
mediante la dindamica de equipos (ver Apéndice E). Finalmente, se realizé un analisis de discurso
nuevamente, sobre el texto transcrito los resultados y se contrastaron con las categorias y c6digos
obtenidos por las entrevistas.

I1.2. Fase B de la investigacion

La presente fase se realizd para cumplir con el Objetivo 2 del proyecto “Identificar los
rasgos representativos de la oferta gastronémica de la comunidad Kumiai de San Antonio Necua
considerando los elementos identificados en el objetivo numero uno”. La presente fase de
investigacion es cualitativa al igual que la primera, la principal técnica de investigacion fue la
observacion.

Los sujetos de estudio fueron los restaurantes que forman parte de la oferta auténtica con

raices Kumiai en Valle y en San Antonio Necua, ya sea que rindan tributo a la cultura Kumiai -
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Yumana o de otra forma, se anuncien como restaurantes tradicionales. Las fuentes de
informacion fueron primarias y secundarias. Las primarias fueron la observacion directa de los
restaurantes que se realizaron. Las redes sociales de Instagram y Facebook en las que se indag6
fueron las fuentes secundarias de informacion.

11.2.1. Fichas de Observacion

Con la informacion obtenida del analisis de la fase anterior se procedi6 a realizar la ficha
de observacién. Se contempl6 éste instrumento debido al aporte metodoldgico que representa la
creacion de un instrumento capaz de medir en cierto grado la autenticidad ofertada por los
restaurantes que representen una etnia o cultura, compuesta por la autenticidad gastronémica y la
autenticidad de marca.

Disefio y Descripcion de la Ficha de Observacion. Para realizar la ficha de observacion
se elabor6 un cuadro que contiene a manera de lista de verificacion (Apéndice H) los elementos
de la gastronomia auténtica utilizados en la etapa anterior, incorporando los elementos de la
autenticidad de marca, para calificar de manera objetiva el cumplimiento de las caracteristicas de
estas dos autenticidades en la oferta gastrondmica de acuerdo la teoria revisada. El instrumento
contiene el objetivo y descripcién del mismo, nombre del restaurante, lugar, fecha y hora en la
que se realiz6 la observacion. Los elementos a evaluar fueron los siguientes: ingredientes de los
platillos, método de preparacidn, disefio del menu, personal del restaurante, tematica del
restaurante, comunicacion e imagen de marca. Se desarrollé de dos a cuatro oraciones, las cuales
se tenian que responder con un “Si”, “No” o “Neutral” de acuerdo al cumplimiento del elemento
a través de la oracion. También en se contd con una seccion de observaciones de cada rubro para
contar con un apoyo adicional para justificar la calificacion. En la Tabla 10 se describe el origen

de las variables utilizadas, asi como el nUmero de items a calificar.
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Tabla 10

Disefio de la lista de verificacion

Variables Autores items
Ingredientes de los platillos Hernédndez et al., (2018); Seyitoglu, e Ivanov (2020); 2
Pasquinelli et al., (2021)
Método de preparacion Pamukgu, et al., (2021); Seyitoglu e Ivanov (2020); 3
Gutiérrez et al., (2022); Gutiérrez y Meraz (sn)

Disefio de menu Hernandez et al., (2018); Seyitoglu ¢ Ivanov (2020) 4
Personal del restaurante Hernandez et al., (2018); Pasquinelli et al., (2021) 2
Tematica del restaurante Wood y Mufioz (2007); Ebster y Guist (2005) 3

Comunicacion Fritz (2017); Sédergren (2021) 3

Imagen de marca Riefler (2020); Sodergren (2021); Moulard et al., (2021) 3

Nota. Elaboracién propia (2023).

Andlisis de la ficha de observacidn. Para analizar los datos se procedi6 a hacer una Tabla
en Microsoft Excel que convirtiera en porcentaje las respuestas de la lista de verificacion. Se le
asigno una ponderacion a cada categoria. La respuesta “Si” otorga dos puntos en el criterio
seleccionado, la respuesta “Neutral” un punto y la respuesta “No” cero puntos (ver Tabla 11).
Tabla 11

Puntuacion de respuestas en la lista de verificacion

Respuesta Puntos Porcentaje equivalente
Si 2 100%
No 0 0%
Neutral 1 50%

Nota. Elaboracion propia (2023).
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A partir del puntaje, se hace la suma de puntos en cada categoria y con una regla de tres,
la suma se multiplica por cien y se divide entre la suma total que representaria el cumplimiento
en cien por ciento de la categoria, para obtener el resultado final en porcentaje. En la Tabla 12 se

muestra un ejemplo de célculo de calificacion en la lista de verificacion.

Tabla 12

Ejemplo de calculo de calificacion en la lista de verificacion

Puntuacion del restaurante en la Puntuacion Maxima Calificacion
categoria X
3 4 75

Nota. Elaboracion propia (2023).

Finalmente, se capturd la calificacidn de cada categoria y con ayuda de Microsoft Excel,
se realizaron gréficas radiales y de esta forma complementar visualmente los elementos
asignados y en qué grado cumplen los restaurantes con ellos. Ademas de utilizar la descripcion
de la tabla que concentra todas las puntuaciones y su comparacion.

11.3. Fase C de la Investigacién

Esta fase cumple el Objetivo 3 el cual es “Distinguir la autenticidad percibida por el
consumidor sobre la oferta gastronomica de la comunidad Kumiai de San Antonio Necua” que
coadyuvaré en la fase final de la investigacion con la culminacion de un plan de mercadotecnia
enfocado al posicionamiento, puesto a que se necesita de un perfil para disefiar el plan y saber la
percepcidn que tiene el consumidor del restaurante Wa Kumiai Tabita. La técnica principal que
se utilizd para la presente fase fue un Sondeo, complementado por observacion y sustento de una

fuente secundaria. Las fuentes de informacion que se utilizaron fueron primarias y secundarias.
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Las primarias fueron el sondeo y la observacion de los comensales y la fuente secundaria fue el
documento de Tribus Viajeras (Nortstar y Amadeus, 2023) como complemento para caracterizar
el perfil turistico del consumidor.

11.3.1. Sondeo

Un sondeo es la investigacion de la opinion de una colectividad acerca de un tema, éste
se realiza mediante encuestas con pequefias muestras representativas del conjunto a que
pertenecen (RAE, 2023).

Disefio y Descripcion del Sondeo. El instrumento para el sondeo (Apéndice I) consta de
un breve cuestionario que contiene 22 reactivos que se divide en cinco partes. A continuacion, se
explican las dimensiones y los items en la Tabla 13.

La primera categoria de “Datos de visita” estd conformada por las primeras tres
preguntas, las cuales son de opcion multiple. La categoria “Satisfaccion y recomendacion” del
comensal se conforman por las preguntas cuatro y cinco, de opcién multiple respectivamente. La
“Percepcion y consumo” esta conformada por cuatro items de respuesta abierta. La categoria
“Elementos de autenticidad” mide la autenticidad percibida con siete enunciados con respuestas
“S1”, “No” y “No s¢”. La tltima categoria “Datos del encuestado” recaba los datos referentes al
perfil del consumidor, ésta se conforma de once preguntas de respuesta multiple.

Los sujetos de estudio fueron los comensales o consumidores del restaurante Wa Kumiai
Tabita que se encontraban en el lugar los dias del sondeo. La muestra fue una persona por mesa

para evitar sesgos de informacion en el mismo grupo.
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Tabla 13

Variables, dimensiones e items del sondeo

Categorias Dimensiones items

Datos de visita ~ NUmero y tipo de visita, medio de divulgaciéndel 1,2y 3.

lugar.
Satisfacciony  Nivel de satisfaccion y Probabilidad de 4y5.
recomendacion  recomendacion.
Percepcion y Estilo de comida, Tipo de experiencia, Elementos 7, 8, 9y 10.
consumo del restaurante que resaltan positivamente,

Platillos estrella y Conocimiento de la cultura

Kumiai
Elementos de Ingredientes del platillo, Técnicas de cocina, 11.
autenticidad Representacion cultural, Cocineros tradicionales,

Comunicacidn de la historia y patrimonio, Imagen

de marca
Datos del Edad, Género, Estado civil, Nivel Académico, 12, 13, 14, 15,
encuestado Ocupacion, Procedencia, Numero y tipo de 16, 17, 18, 19,

acompariantes, Motivo de visita, Gasto promedio. 20, 21y 22,
Nota. Elaboracion propia (2023).

Analisis del Sondeo. El sondeo se realizo en el mes de septiembre del 2023 y tuvo una
duracion de cuatro semanas. Se inicio el dia domingo 10 de septiembre, obteniendo un total de
siete cuestionarios contestados. El siguiente dia de sondeo fue el domingo 24, veintidos
muestras, el ultimo dia de sondeo fue el dia sdbado 30 con siete muestras. Entre los tres dias se
presume un total de 36 sujetos sondeados, correspondientes a 36 grupos o familias diferentes.

Las variables cuantitativas se sometieron a un analisis de frecuencias utilizando el
software SPSS como herramienta, en cuanto a las variables de pregunta abierta se realiz6 un
analisis de frecuencia manual con ayuda de Microsoft Excel y sobre las respuestas se trabajé un
analisis de contenido, a través de la interpretacion se logré integrar en grupos de similitud con
respecto a las intenciones en las respuestas de los consumidores. Se graficaron las respuestas
para su analisis individual, por ultimo, para describir el perfil del comensal, se decidié mantener
la forma y eficiente el nimero de hojas en resultados, condensando la informacion de las graficas
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en tablas separadas por las variables en que se divide la segmentacion de mercado, que se
muestran en el capitulo de resultados.

A manera de complemento, los dias que se llevo a cabo el sondeo se realizé una bitacora
de observacién, sumando detalles de los patrones de consumo de los comensales del restaurante.
11.3.2. Revision Bibliografica

Para triangular los resultados del Sondeo, especificamente la informacion
correspondiente al perfil del comensal del restaurante Wa Kumiai Tabita, se acudi6 los perfiles
de las Tribus Viajeras proporcionado por Nortstar y Amadeus (2023) dos agencias de
investigacion que realizaron un estudio de para identificar las tribus viajeras en la actualidad a
nivel global. Se propone el perfil de “Creadores de recuerdos” que, proporciona las
caracteristicas y patrones del consumo de este perfil de turista, mismo estudio encaja con el perfil
descrito en los hallazgos de la técnica de investigacion mencionada.

I1.4. Fase D de la Investigacion

Esta fase cumple el Objetivo 4 el cual es “Disefiar una propuesta de plan de
mercadotecnia enfocado al posicionamiento de marca para comunicar la autenticidad de la oferta
gastronomica.” A continuacion, se describe la metodologia que se utiliz6 para el disefio del plan.
11.4.1. Plan de Mercadotecnia Enfocado al Posicionamiento del Servicio

Un plan de mercadotecnia cumple con el propésito de mejorar todas las actividades de
mercadotecnia, ayuda a elaborar un presupuesto que se ajuste a los recursos de la empresa, y
permite mantener una relacion rentable con los clientes. El plan de marketing contiene las
estrategias de mejora, una de ellas es el posicionamiento (marketing de servicios libro).

El posicionamiento es la accion de disefiar la imagen y la oferte de una empresa para que
ocupe un lugar distintivo en la mente del mercado meta que tendra como fin maximizar la

rentabilidad para la empresa (Direccion de marketing Philip Kotler)
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Disefio y Descripcion del Plan de Mercadotecnia. Para el disefio del plan de
mercadotecnia enfocado al posicionamiento, se decidi¢ utilizar modelo que propone Olivar
(2020) como base. Posteriormente, el modelo se adecud, recordando que en la fase nimero
cuatro correspondiente al control descrita en el modelo sefialado anteriormente, no se aplicara
dentro del presente plan, pues el tiempo promedio para aplicar un plan es de un afo. Por tal
motivo solo se llegard a la fase de planificacion. La ejecucién y el control quedara a cargo del
restaurante, resultando en una propuesta de plan de mercadotecnia enfocado al posicionamiento
del restaurante Figura 8. La duracion en que se realizo la investigacion documental y la
estructuracién del plan fue de diciembre de 2023 a marzo de 2024, con un total de tres meses.

Analisis Situacional. Se compone de dos partes: el anélisis de la empresa y el andlisis del
mercado. En el andlisis de la empresa se describe la trayectoria y evolucién de la empresa, se
examina la actividad principal de la empresa, se identifican los principios y objetivos de la
empresa, se establece el objetivo general de la empresa, se describen el logo y el slogan de la
empresa. Por ultimo, se analizan las estrategias de producto, precio, plaza y promocion que el
restaurante aplica actualmente.

Anélisis del mercado: se describen las caracteristicas del mercado en el que opera la
empresa, se identifica el segmento del mercado al que se dirige de acuerdo con lo hallado en la
Fase C, se evaltan a los competidores de la empresa que se identificaron en la Fase B, se
examinan los factores externos que pueden afectar a la empresa y por ultimo se realiza un
analisis de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la empresa.

Establecimiento del Posicionamiento Deseado. Se comienza con la seleccion del lugar
que desea ocupar la empresa en la mente del consumidor, se elige la estrategia de

posicionamiento que la empresa desea adoptar, se identifican los atributos que diferencian a la
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empresa de sus competidores, se elabora una matriz para visualizar la posicion de la empresa en
el mercado y se define la propuesta de valor que la empresa ofrece a sus clientes

Planificacion de Actividades. Se establece el objetivo principal del plan de marketing, se
definen los objetivos especificos y los indicadores clave de desempefio para medir el éxito del
plan, se desarrollan estrategias para cada uno de los elementos del marketing mix considerando
las 7 P’s del marketing de servicios y al final, se establece un calendario y un presupuesto para
Ilevar a cabo las estrategias de marketing.

Analisis de los resultados. Al disefiar el plan de mercadotecnia hasta la segunda parte
que corresponde al establecimiento del posicionamiento deseado, se acudi6 con una persona
experta en el area de marketing que diera su visto bueno a la estructura del plan y que
proporcionard las recomendaciones adecuadas. Posteriormente, por recomendacion, el dia 21 de
diciembre de 2023, se llevd a cabo una presentacion de resultados en linea por via meet para los
administradores del restaurante Wa Kumiai Tabita, donde se revelaron los resultados de la Fase
B y C. Ademas, en la misma presentacion, se realizé un taller para explicar qué es un plan de
posicionamiento, cudl es su estructura y qué es la segmentacion de mercado, con el fin de que
pudieran emparentarse con los términos y determinar cudl es el perfil al que se dirigen.
Posteriormente se realizé una actividad (ver Tabla 14) que consistié en ir contestando diez

preguntas juntos, para recuperar la informacién necesaria para seguir con la elaboracion del plan.
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Figura 8
Propuesta de plan de mercadotecnia enfocado al posicionamiento
Historia de la empresa

Actividad de la empresa

Mision, vision y valores

Objetivo General

Analisis de la empresa
Logo y slogan
Marketing Mix

Caracteristicas del mercado

1. Andlisis situacional

Segmentacion del mercado

Identificacion y analisis de
los competidores

Analisis del mercado Andlisis del macro y micro

entorno
Analisis FODA
Seleccion del lugar que

desea ocupar
2. Establecimiento del
posicionamiento deseado Seleccion de estrategia de

posicionamiento

Plan de mercadotecnia
enfocado al
posicionamiento

Indentificacidn de atributos
diferenciadores

Establecimiento de
propuesta de valor

Establecimiento de meta
del plan
3. Planificacion de
Estrablecimiento de
objetivos y KPIs

Disefio de estrategias para
el marketing mix

Presupuesto y
calendarizacién

Nota. Como puede apreciarse en la Figura 8 el plan de posicionamiento cuenta con tres fases, a
continuacion, se describe brevemente lo que se realizé en cada una. Elaboracién propia con base

en Olivar (2020).
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Tabla 14

Preguntas y actividades realizadas en el taller

¢Cual es la historia de la empresa?

¢ Tengo misidn, vision y valores establecidos?

¢Cual es el objetivo de mi negocio?

¢Cual es mi slogan?

¢Qué tanto he formalizado? (Registro de marca ante el IMPI, Slogan,

Recetas, procesos, instalaciones...etc.)

6. ¢Estoy dispuesto a invertir en la parte legal y en la comunicacion formal?
(Comunicacioén digital, pagina web, community manager, reservaciones)

7. ¢Tengo ganas de que muchas personas sepan lo que hago?

1. Anélisis del Negocio

agprwbE

2. Analisis del Mercado 8. ¢El segmento identificado coincide con el mercado al que me dirijo?
9. Identificacion de atributos diferenciadores
10. Establecimiento de propuesta de valor.

Nota. Elaboracion propia 2024.

Una vez conociendo las respuestas se dio continuidad a la elaboracion del plan de
mercadotecnia. En la tercera parte del plan que corresponde a la planificacion de actividades se
realizd una matriz que rescato los resultados de las Fases A, B y C para formular estrategias de

acuerdo a la informacién recabada (ver Tabla 15y Tabla 16).



Tabla 15

Matriz de objetivos parte 1

Autenticidad gastronémica
caracterizada (Fase A)

Autenticidad presentada
diagnosticada (Fase B)

Autenticidad Percibida ¢Qué
dice el comensal? (Fase C)

AGC1- Pérdida de costumbres, esto se
debe a las generaciones mas jovenes que
desconocen de los rasgos de su cultura

AGC2- El cambio en el entorno les
dificulta seguir con sus alimentos, por
ejemplo la prohibicién de la caza del
venado, del borrego cimarrén y la falta
de agua para producir bellota

AGC2- Se rescatan técnicas como la
preparacion del atole de bellota, el café
de bellota, la carne seca para la machaca,
el horno de piedra o enterrado y
animales a las brasas (a la vuelta y
vuelta), el uso de la lefia para la
preparacion de las comidas, elaboracién
de salsas en metates

AGC3- Pérdida de conocimiento
generada falta de documentacion de
recetas, muchos miembros se han
llevado sus técnicas e ingredientes de
cocina a la tumba, probablemente por
ego

AGC4- Aculturacion, existen varias
razones, una de ellas es la migracién de
los mismos miembros, o la
incorporacion de personas de otros
lugares resultando en una mezcla de
costumbres

AGC5- Existen robos de recetas hacia
los miembros de la comunidad por parte
de terceros

Nota. Elaboracion propia (2024).

I
APD1- El método de preparacion

cuenta con técnicas tradicionales

APD2- L os ingredientes son
locales, la mayoria se consiguen
en lugares aledafios, como
Ensenada, Valle de Guadalupe y
de la propia cosecha.

APD3- El personal que cocina

los alimentos son pertenecientes

a una familia Kumiai auténtica,

representa una ventaja ante los

otros restaurantes con la misma
tematica

APD4- El menu contiene un
mezcla entre alimentos
ancestrales y tradicionales
contemporaneos, la machaca, el
café de bellota, la ensalada de
nopales y el borrego a la vueltay
vuelta

APD5- Imagen de marca
mejorable, por ejemplo el
logotipo se carga méas hacia lo
vaquero

APDG6- Temaética mejorable, falta
incorporar el elemento Kumiai
en mayor grado

APD7- Existen propuestas
similares pero que poco tienen
que ver con la cultura Kumiai.

APD8- Comunicacion del
patrimonio deficiente

AP1- Los comensales pueden
inferir que los ingredientes son
frescos y locales

AP2- Excelente_servicio y
experiencia en sitio, el cliente lo
califica como muy amable, la
experiencia es percibida como
auténtica

AP3- Tradicionalidad en el
método de preparacién y platillos,
el método de preparacion se
percibe como tradicional debido a
que la cocina esta abierta y el
comensal puede ver como
preparan la comida en ocasiones,
como las tortillas de harina

AP4- Los comensales saben que

es tradicional pero no saben por

qué, esto se debe a que les dicen

que es tradicional, pero ellos no

tienen la informacién necesaria

para emitir un juicio sobre lo que
se les comunica

AP5- Falta de informacion sobre
lo que es Kumiai

APB- Se percibe a las personas
gue cocinan como cocineros
tradicionales Kumiai

AP7- Al contar con poco personal
en ocasiones la experiencia se
percibe como mas lenta de lo

normal, generando molestias en
los clientes
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Tabla 16

Matriz de objetivos parte 2

Autenticidad gastronémica deseada = Autenticidad presentada deseada Autenticidad Percibida
deseada
[ [
AGD1- Refuerzo de costumbres, entre ~ APD5- Mejorar la imagen de marca AP4- Informar al comensal
las generaciones mas jovenes sobre la cultura alimentaria
Kumiai
AGD?2- Utilizar el nuevo entorno para APDG6- Mejorar tematica AP5- Generar informacidn de
seguir con sus costumbres y técnicas la cultura general Kumiai

alimentarias (venado y cimarrén se
cambian por res y borrego)

AGD3- Refuerzo del conocimiento APD7- Comunicar el patrimonio
culinario
AGDA4- Concientizacién de la cultura APDB8- Diferenciarse entre los
Kumiai en la Comunidad restaurantes de Valle como una

propuesta Kumiai auténtica

AGD5- Asegurar la tradicionalidad e
innovacion de los platillos

Estrategias de mejora Estrategias de mejora Estrategias de mejora
[ [
AGEM1- Impartir talleres en la APEM1- Mejorar la comunicacién = APEM1- Estructurar el proceso
comunidad sobre la gastronomia dentro del restaurante a través de los del servicio que enfatice la
Kumiai elementos offline propuesta de valor ante los

competidores

AGEM2- Justificar los ingredientes APEM2- Aumentar la presentacion APEM2- Enriquecer la
actuales haciendo notar la relacién con = de elementos simbdlicos de la cultura comunicacion online con
los insumos tradicionales dentro del restaurante a modo de informacion que resalte la
Museo propuesta de valor del negocio
AGEM3- Registros de recetas y APEMS3- Resaltar la propuesta de APEMS3- Desarrollar un
contratos de privacidad. valor del restaurante a través de la  modelo de demanda de acuerdo
comunicacion al monitoreo de aforo por
temporada.

Nota. Elaboracion propia 2024.

La matriz se divide en tres niveles, el primer nivel son los hallazgos correspondientes a la Fase
A, By C. El segundo nivel contiene el ideal de las areas de mejora encontradas y el tercer nivel
son las estrategias de mejora creadas para lograr el ideal. La matriz se generd utilizando la légica
vertical basada en la estructura de la metodologia de marco l6gico Ortegén et. Al (2005)
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I1.5. Limitaciones del estudio

En el proceso de la investigacion de campo se presentaron varias limitaciones, las cuales

son las siguientes:

a)

b)

d)

Se caracteriz0 la cocina de un clan familiar de la comunidad: a través de este clan se
caracterizo parcialmente la gastronomia Kumiai, sin embargo, como estudio exploratorio,
la informacion encontrada es de gran utilidad.

El nimero reducido de restaurantes que conforman la oferta gastronémica: dentro de la
comunidad de San Antonio Necua se encuentran dos establecimientos que representan la
oferta gastronémica Kumiai, sin embargo, solo se logré trabajar con uno. Cabe
mencionar que a manera de complemento se analizaron tres restaurantes que se
promueven con rasgos de la cultura indigena Kumiai, que en todo caso pueden ser
competencia de acuerdo a la comunicacion que mantienen con el consumidor.

La resistencia a otorgar informacion veraz: de acuerdo a las muestras reducidas, la
informacion presentada por los entrevistados y los encuestados puede verse afectada por
la falta de iniciativa propia, la cual no representa ningun beneficio mas alla de la propia
satisfaccion de contribuir al proyecto.

El tiempo de la investigacién: debido a la duracion de dos afios del programa del
posgrado, no fue viable realizar un proceso de posicionamiento completo que conlleva
una fase de analisis, planificacion, ejecucién y control, por lo cual el plan de
mercadotecnia enfocado al posicionamiento queda como propuesta de plan y no como un
plan ejecutado y evaluado, pues para ella se hubiera necesitado un afio adicional para

aplicar aquellas actividades sefialadas en dicho plan.
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Capitulo I11. Resultados y Analisis

En este capitulo se abordan los resultados obtenidos las técnicas de recoleccion de
informacion de cada una de las cuatro fases, los resultados se dividieron por fases al igual que la
metodologia. En la Fase A se cuenta con los resultados de las entrevistas, observacion y el taller
participativo, en la Fase B se describen los resultados de las fichas de observacién, en la Fase C
los resultados del Sondeo y en la Fase D, la propuesta del plan de mercadotecnia enfocado al

posicionamiento

I11.1. Fase A. Caracterizacion de la Autenticidad Gastronémica

Como resultado del analisis de discurso de las entrevistas y la observacion, se definieron

las siguientes categorias: historia, estilo de vida, patrimonio natural, patrimonio cultural,

gastronomia, retos y prospectiva. En la Tabla 17 se enumeran las categorias y codigos

encontrados.

Tabla 17

Categorias encontradas

1. Historia 2. Estilo de 3. Patrimonio 4. Patrimonio 5. Tipos de 6. Retos y
vida Cultural Natural Gastronomia prospectiva
Cazadores y Vida de Kumiai Paisaje Ancestral El agua como
Recolectores Rancho recurso escaso
Agricultura  Mdltiples roles Agricola Flora Tradicional Pérdida de
y oficios conocimiento
Ganaderia Altamente Ganadero Fauna Transcultural o Aculturacién
familiar del diario
Actualizacion  Cristiandad y Educacion Estrategias
y Programas ser Kumiai para preservar

de apoyo

los platillos
tradicionales

Nota. Elaboracién propia (2023).
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I11.1.1. Resultados de las entrevistas

En este apartado se describe la informacidn perteneciente a los hallazgos encontrados a partir de
la codificacion generada en el software Atlas.ti mediante el analisis del discurso de las
entrevistas, ordenados por las categorias y codigos seleccionados.

Categoria 1: istoria. Etapas de cambio en la gastronomia en su historia que le fueron dando
forma a la gastronomia actual.

1.1: Cazadores y recolectores. Hubo un tiempo donde los ancestros Kumiai practicaban
la caza de animales del entorno tales como venados, liebres, conejos, ardillas, ratas encineras,
viboras, palomas, codornices, perdices e inclusive cuando migraban por temporadas lograban
pescar. Por otra parte, la recoleccion de ciertos frutos como islayas, bellotas y pifién fueron
importantes, en especial la bellota. Gracias a su asentamiento cerca de aguajes y encinares los
Kumiai desarrollaron una relacion simbdlica con la bellota, pues de ahi proviene la receta méas
ancestral: El atole de bellota.

1.2: Agricultura. En dado momento los Kumiai se volvieron sedentarios y al permanecer
en las cercanias del Valle de Guadalupe establecieron contacto con otras culturas probablemente
generando el intercambio de costumbres e ingredientes. El aprendizaje sobre la siembra fue parte
importante para su supervivencia, y por lo tanto de su dieta, esta se conformo especialmente en
trigo, maiz y frijol.

1.3: Ganaderia. Los Kumiai en algin momento tuvieron la oportunidad de obtener
ganado y otros animales de corral como puercos, gallinas y cabras. Este nuevo tipo de vida
conformd un sustento ahora complementando su dieta con proteinas obtenidas de estos animales,
se dejo la caza de lado y la cria de ganado se anexo a sus costumbres, comenzaron a tener

caballos y con ello una etapa vaquera que marco la historia.
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1.4. Actualizacion y Programas de apoyo. Desde hace unos pocos afios el gobierno ha
fijado su vista en esta comunidad y ha implementado programas de apoyo a esta comunidad
como el “Programa de educacion y capacitacion para la mujer indigena” como se menciona en
una de las entrevistas. Algunos otros programas han consistido en regalar despensas, brindar
estimulos para trabajar su tierra y tener su propio ganado. Estos programas refuerzan la vida
vaquera y rural que han llevado hasta el momento, también la oportunidad de obtener

conocimiento sobre distintos oficios.

Tabla 18

Citas relevantes de la categoria “Historia”

Cddigos Citas relevantes
Cazadores y “De lo que ellos cazaban. De las ardillas, de la vibora, del conejo, de las
Recolectores palomas. Ellos preparaban sus alimentos” 1:32
Agricultura “Y la gente, sembraban en este, como puedo decirte frijol, sembraban
garbanzo, sembraban chicharo, luego sembraban este... yurimon” 4:6
Ganaderia “Ya posteriormente, pues ya, este. Se hicieron de animales de ganado. Yo no

sé, ahora si yo desconozco como se hicieron de ganado y ahi fue cuando ya
empezaron ellos aaah tener sus animalitos y ser ganaderos.” 1:34

Actualizaciony  “Tuve que prepararme en diferentes, con diferentes talleres. Porque empecé

Programas de trabajando con un programa que se llama. El programa de educacion y
apoyo capacitacion para, para mujer indigena” 1:13

Nota. Elaboracion propia (2023).

Categoria 2: Estilo de Vida. Esta categoria se define por las actividades y
comportamientos caracterizan su estilo de vida actual.

Vida de Rancho. Los integrantes de la comunidad Kumiai de San Antonio Necua se

autodefinen como vaqueros, la vision de la ganaderia ha tenido relevancia en la construccion de
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su identidad, ellos perciben que su vida es de “Rancho” pues viven en un ambiente rural,
amanecen con el cantar de los gallos, madrugan para realizar sus actividades como cuidar
animales, regar plantas, trabajar como jornaleros. Disfrutan de las comodidades de su rancho
como la tranquilidad de vivir por el lado de la seguridad y los calmantes sonidos de la noche
alejados de la ciudad.

Multiples roles y oficios. Muchos cuentan con diferentes roles, desde ama de casa,
cabeza de familia, trabajador o trabajadora, emprendedora, estudiante, profesionistas, vaqueros,
gjidatarios etc. También han aprendido un oficio o a realizar artesanias para subsistir. Las
personas Kumiai llevan uno o mas roles al mismo tiempo, lo que les demanda tiempo para cubrir

con sus responsabilidades.

Tabla 19

Citas relevantes de la categoria “Estilo de vida”

Cddigos Citas relevantes

Vida de Rancho  “Este, en ocasiones yo me levanto preparando alimentos, desayuno o en
ocasiones yo me dedico a atender los animales, a regar mis plantas
antes de irme a trabajar, después me voy a trabajar” 1:7

“Yo salgo aaa, ah, pues a otra parte de Valle de Guadalupe a trabajar
Multiples roles  a ejercer lo que es mi carrera de agronomia y pues los fines de semana
y oficios estoy en cocina” 6:4.

Altamente “Y la familia es muy muy aparte, muy unida. Siempre fin de semana

familiar estamos juntos, ¢no? entonces entre todos preparamos la, la comiday
siempre estamos juntos, jno? " 6:54

Cristiandad y “Se ha inculcado la que es la religion cristiana de hace muchos arios en

ser Kumiai toda mi familia es cristiana, entonces en esa parte, pues no hay nada de

exceso de alcohol ni nada de eso.” 6:67

Nota. Elaboracion propia (2023).
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Altamente familiar. Son muy unidos, la mayoria han construido sus casas dentro de la
comunidad, esto propicia las reuniones familiares de manera regular, la comida estd muy
presente ya que la razon de reunirse es compartir una comida y convivir en la mesa.

Cristiandad y ser Kumiai. Una parte de la comunidad es cristiana, existe un templo
dentro de la comunidad, hacen servicio los domingos. Se practican valores como ser agradecido,
evitar envidias o0 pensar cosas malas. Esta vision religiosa no afecta a los rituales y creencias
Kumiali, sin embargo, sus tradiciones han tenido que ser adaptadas, en el caso de las bodas se
pueden realizar por medio de un ritual Kumiai, pero también por la iglesia e inclusive esta puede
Ilegar a suplantar la antigua tradicion.

Categoria 3: Patrimonio Cultural

En esta categoria se reconocen los elementos derivados de las influencias que han
adoptado.

Kumiai. Se reconocen como indigenas aun, a pesar de no hablar el idioma tratan de
preservar sus costumbres, lo ven importante para la definicion de su identidad cultural. Adn
realizan algunos rituales Kumiai como parte de bodas, XV afos y en general bendiciones para
alejar a los malos espiritus. Esto es realizado por los miembros méas longevos de la comunidad
los cuales ain hablan la lengua y permanecen con conocimientos ancestrales. También se
menciona la fiesta de San Antonio en el mes de junio para preservar la identidad cultural del
pueblo.

Agricola. Los Kumiai aun intentan trabajar sus tierras, muchos recuerdan a sus abuelos
sembrando y cultivando, una gran parte de los miembros cuentan con arboles frutales para su
propio consumo en especial limén y naranja. En un caso se presento la presencia de un huerto
familiar, sin embargo, no existe la suficiente agua para sustentar la actividad de la agricultura

dentro de la comunidad.
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Vaquero — Ganadero. El ganado lleva décadas en las vidas de los Kumiai, la mayoria
menciona que sus abuelos tenian ganado y caballos, aprendieron a criar ganado y con ello ciertas
las costumbres vaqueras se hacian visibles como viajar a la Sierra a arrear el ganado, vestir
pantalon tipo jeans y usar sombrero. Ademas, la carne del ganado se convirtié en la base de su
alimentacion junto con el arroz y el frijol. Esto trajo beneficios puesto a que ya no se necesitaba
cazar para obtener carne para comer, desde esta etapa surgio el proceso tradicional de secar carne
puesto a que en esos tiempos no habia refrigeradores la carne tenia conservarse de algin modo,
es por ellos que aprendieron a secar la carne hasta los huesos, para su consumo posterior.
Ademas, ahora tenian un sustento econémico, por ejemplo, se comenta que frente a una crisis
econdmica familiar los miembros “echaban una mano” esto significa vender algunos animales
para poder solventar sus gastos.

Educacién. Dentro de la comunidad los Kumiai cuentan con un centro de aprendizaje
temprano para nifios de 0 a 3 afios y cuenta con una escuela de educacidon bésica, sin embargo, no
cuentan con escuela preparatoria. Recientemente las esperanzas de tener mejores oportunidades
han impulsado a los miembros de la comunidad a continuar con su educacion media superior y
superior en ciudades cercanas como Ensenada, Tecate y Mexicali. Esta movilizacion y
alfabetizacion ha cambiado las perspectivas de los miembros mas jovenes y con ello un

acercamiento a otras culturas y a la globalizacion.
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Tabla 20

Citas relevantes de la categoria “Patrimonio cultural”

Cddigos Citas relevantes

Kumiai “Yo recuerdo cuando se caso mi hija, este, su, su boda fue en Kumiai,
pero un ritual Kumiai” 1:70

Agricola “El maiz se sembraba, en la cosecha, ellos acuérdate que levantaban
nunca eh para el negocio siempre era para, consumo de la persona a
casa” 4:60

Vaquero — “Y te digo como que aqui se dedica mucha gran parte de la gente se

Ganadero dedica a la cuestion ganadera. Esto, pues si, influye mucho porque,

pues es una fuente de la proteina que tenemos fresca, ;no?” 6:89

Educacion “Lo que pasa es que yo no estudio cerca, sino que estoy hasta la ciudad
de Ensenada”.2:3

Nota. Elaboracion propia (2023).

Categoria 4: Patrimonio Natural. Esta conformado por los elementos de su entorno natural que

conservan como Suyos.

Paisaje. El encino es importante para el patrimonio natural, los encinos conforman el
paisaje que los rodea. En la anterioridad los Kumiai estaban en armonia con el paisaje que los
rodeaba, se asentaron cerca de aguajes y encinos para subsistir.

Flora. La vegetacion que consideran parte de su patrimonio natural son las manzanitas,

islayas, nopales y el encino.

Fauna. La fauna que conforma su patrimonio son las ardillas, vibora, conejo, palomas,

codorniz, venados, perdices, ratas encineras y liebres.
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Tabla 21

Citas relevantes de la categoria “Patrimonio natural”

Cadigo Citas

Paisaje “Pues la bellota se da cada, cada ario, si también si llueve, pues da mas
el encino”. 5:61

Flora “Tunas en el tiempo de Tunas. El atole de Bellota, algunas manzanitas
que son flores, este una frutilla silvestre islayas, nopales. Todo esto era
lo que comia”. 7:9

Fauna “La caza de venado, la caza de...de ratas encineras, ardillas, conejos,
aves como codornices, perdices, palomas” 7:8.

Nota. Elaboracion propia (2023).

Categoria 5. Gastronomia. En esta categoria se clasifican los tipos de cocinas que utilizan los
Kumiai en la actualidad y sus caracteristicas mas notorias.

Ancestral. La alimentacion ancestral parte de la caza y la necesidad de obtener energia
con los elementos del entorno, los ancestros Kumiai cazaban todo tipo de animales de campo
como conejos, ardillas, liebres, codornices, serpientes, venados, ratas encineras, palomas etc.
Utilizaban el agua del arroyo para tomar, incluso le agregaban miel para obtener un sabor mas
agradable.

La comida mas ancestral es el atole de bellota reconocido por los pobladores como un
alimento sagrado que aporta mucha energia, contiene un laborioso procedimiento y de acuerdo a
las creencias de su gente, no puede ser preparado por mas de una persona, de lo contrario no se
cuaja. Entre otras comidas que se consideran ancestrales esta la tortilla de trigo (preparada con
trigo molido con piedra).

Tradicional. Dentro de la cocina tradicional se encuentran platillos que ya llevan

generaciones de practica, se utilizan para fiestas, eventos, reuniones u ocasiones especiales. El
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platillo estelar es la barbacoa enterrada, también existe el picadillo indio, combinaciones como
frijoles y arroz o el frijol con maiz, la carne seca 0 machaca y la carne asada. La tortilla de harina
no puede faltar, aunque en el pasado la harina se creaba artesanalmente, hoy en dia se realiza con
harina refinada pero el proceso de amasar aun sigue siendo a mano.

Los Kumiai actuales tienen el pensamiento méas abierto en el ambito de la gastronomia y
también estan dispuestos a combinar sus técnicas tradicionales con las de otras culturas. Dentro
de las técnicas tradicionales se encuentra utilizar lefia para las comidas tardadas como barbacoa,
birria, frijoles, menudo y pozole.

Del diario (Transcultural). La alimentacién diaria de las personas Kumiai consiste en
platillos de la cultura mexicana como caldos, sopas, guisos, pescado, ensaladas, huevos al gusto
y cereales como el arroz y frijol. Han aprendido a preparar platillos de otras culturas como
empanadas de carne, caldo de pollo con arroz, birria de borrego, hot dogs, hamburguesas, papas
fritas y hot cakes. Las generaciones mas jovenes han incorporado alimentos procesados como
cereales de caja, harina procesada, café soluble, galletas, embutidos, sopas instantaneas etc.
También bebidas gaseosas y azucaradas. Los adultos reconocieron el consumo constante de
alimentos grasos y harinas lo cual repercute en su salud.

Se aprecio una estructura matriarcal dentro de las costumbres Kumiai, las mamas, abuelas
y tias son respetadas y fungen papeles importantes como administradoras del hogar y encargadas
de la cocina, su vision conservadora marca que solo las mujeres pueden estar en el proceso de la
cocina, pero Ultimamente estan abriendo el paso a los hombres que también tienen interes en
aprender a cocinar, esto quiza debido al impacto que ha tenido la globalizacion y con ello la

homogeneizacion de roles incentivando la equidad de genero.
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Tabla 22

Citas relevantes de la categoria “Gastronomia”

Cddigo

Citas

Ancestral

Tradicional

Del diario
(Transcultural)

“Comian conejos cuando cazaban, conejos, ardillas, liebres, codornices,
la serpiente, la cascabel, ellas, la secaban también” 6:47

“El atole bellota es el alimento mds ancestral, todavia se realiza
consumido en su mayoria, la mayoria por los adultos mayores... Eh tal
como es, de repente los mas jovenes eh, le agregan un poco de azlcar o
miel.” 7:3

“Entonces, eeh, los platillos, asi pues, son como la carne asada, el
picadillo que le llaman picadillo indio, este, las barbacoas, ya que en
todos los eventos hay barbacoas, este, ah, las carnitas, también las
carnitas de puerco hehe” 3:23

“Se prepararon diferentes comidas que sé que son los picadillos,
picadillo indio que es la carne picada con verduras guisadas con
diferentes especies. Ellos usaron mucho el arroz, usan el frijol que te
mencioné como te digo, el frijol con maiz, la machaca, este, eh higados
de todo” 6:65

“Por lo regular es pan, café o galletas, no sé, a veces, cereal, depende de
lo que haya, nosotros no tenemos algo de decir asi es establecido, sino
que vemos lo que nos adaptamos, a lo que hay en la alacena o en el
refrigerador.” 5:30

“De comida, pues ahi si varia, puede ser pollo, puede ser pescado, puede
ser ensaladas eh, mmm, carne, este. Pues si, normalmente se combina
con arroz, frijol o ensaladas de verduras y cosas asi” 2:14

“Nunca falta, nunca, siempre, siempre, todos los dias, frijol y arroz”
3:23

Nota. Elaboracion propia (2023).

Categoria 6: Retos y Prospectiva. En esta categoria se encuentran las principales situaciones y

perspectivas de la comunidad que impiden seguir con la preservacion de su alimentacion.

El agua. La comida tradicional no se sigue produciendo como antes debido a la sequia,

los Kumiai se han tenido que adaptar a la forma de vida actual, la cual es exigente, globalizada y

sin agua.
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Pérdida de conocimiento. Estan conscientes que empezaron a incorporar comida
procesada en sus dietas, algunas causas son la falta de tiempo por las multiples tareas que tienen
que realizar en el dia, en las generaciones mas jovenes es la falta de ganas de cocinar o el
desinterés.

La pérdida de personas con saberes ancestrales ha afectado a el conocimiento de la
comunidad sobre sus recetas, pues muchas fallecieron sin transmitir sus conocimientos a las
siguientes generaciones, entre otras causas de esta pérdida se encuentra el desinterés de aprender
recetas tradicionales, los celos de compartir recetas, la falta de practica, el poco tiempo que se
tiene por tantas actividades a realizar y la globalizacion que permite acercar mas productos de
distintos origenes que funcionan como sustitutos de ingredientes y herramientas tradicionales.

Aculturacion. La aculturacion, segun Macedo (2005) es un proceso dindmico que ocurre
cuando dos grupos culturales autbnomos estan en contacto constante, donde uno y otro buscan
provocar un cambio hacia una cultura o hacia ambas. De acuerdo con lo encontrado, viene de la
interaccion con otras culturas, el intercambio de tradiciones y estilo de vida, la popularidad de
ciertos platillos ajenos a su cultura también influye, ahora la cercania con la ciudad y su gente.
En las entrevistas se pudo confirmar que los miembros de la comunidad se casan con personas
ajenas a su cultura, esto ha traido la adopcion de costumbres y recetas provenientes de otras
partes de México e inclusive de Estados Unidos.

Por ultimo, se menciona que su esfuerzo por no ser vistos como gente ignorante los ha
llevado a "quitarse lo indio™ para pertenecer a la sociedad actual. Es visible que las personas
Kumiai han sufrido de discriminacion por gente exterior, por lo tanto, el esfuerzo de los
miembros de la comunidad para ser mas iguales se puede notar a través de la adopcion de nuevas

costumbres.
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Tabla 23

Citas relevantes de la categoria “Retos y prospectivas”

Cadigo

Citas

El agua como
recurso escaso

Pérdida de
conocimiento

Aculturacion

Estrategias para
preservar los
platillos
tradicionales

“Para que tu puedas seguir consumiendo el Atole de Bellota tiene que
haber bellota y no hay bellota sino hay agua” 7:21

“El café de bellota, todo eso ya no, ya casi ya no, no, no se usan y
mucha gente no sabe todas como se elabora... Como te digo” 5:43

“Hace poco tiempo fallecio una tia que, que fue una de las personas
gue mas ensefid a mi mama a preparar comida diferente o no
tradicional” 6:93

“Si te ve una persona ajena a ti, se te corta la bellota, ya no, o sea, ya
no se, No Sé, ya no sé cuaja ya no pasa algo, entonces es muy, pues por
esa parte es muy difici/ aprender a hacerlo” 2:25

“Pues no nos queremos quedar tampoco rezagados y remontados como,
mucha gente tiene el concepto de decir no, pues los, los paisanos no
saben nada, antes asi nos tenian” 10:88.

“Las personas que saben, es compartir lo mejor, quizas salen darles
algan taller, alguna ensefianza a las jovenes ¢no? jovencitas o jovenes
que quieran aprender” 10:96

“Los que ya tenemos ciertos conocimientos irlos compartiendo, irlos
Compartiendo con, con las jovenes, con las madres jovenes ;Verdad?”
1:93

Nota. Elaboracion propia (2023).

Estrategias para preservar los platillos tradicionales. Dentro de las estrategias que

proponen los propios miembros es ensefiar a los mas jovenes a cocinar comida tradicional ya sea

dentro de casa o0 mediante talleres impartidos por la comunidad siempre y cuando haya interées de

aprender. Una persona comento que el saber si se tiene pero que practica es el elemento principal

para que esos conocimientos puedan permanecer en la comunidad.
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I11.1.2. Resultados del taller participativo

Se realiz6 un analisis de discurso sobre el texto transcrito y se contrastaron con las
categorias y cédigos obtenidos por las entrevistas.

Sobre la categoria y codigos “Estilo de vida”. El primer codigo “Vida de Rancho” se
rectificd, pues mencionan que se sienten orgullosos de vivir en un lugar tranquilo y tener una
vida de rancho que se presenta con la siguiente expresion “Me siento orgullosa de pertenecer a
una comunidad indigena, vivir en un rancho de los cuales puedo disfrutar mucho y vivir
tranquila”.

La subcategoria “Multiples roles y oficios” se ve reflejada en la oracion “Si, porque es
muy similar a lo que normalmente consumimos en nuestros hogares diariamente y también lo
que solemos hacer” en este sentido se les pregunto si la informacion presentada coincide con su
cocina a lo que asintieron y aparte contestaron que lo presentado es similar a lo que suelen hacer,
hablando de actividades diarias y de cocina.

La subcategoria “Altamente familiar” tuvo una relacion fuerte, debido a que muchas
respuestas mencionan la familia como la siguiente oracion “Pues que normalmente tratamos de
ayudarnos entre familias al presentarnos a una situacién dificil, y que siempre estamos
dispuestos a ayudar, también a compartir”.

La subcategoria de “Cristiandad y ser Kumiai” no presentd ninguna mencion ya que
nadie coment6 sobre la religion en general.

Sobre la categoria y codigos de “Historia”. La subcategoria de “Cazadores y
recolectores” se Ve representada por la oracion “Todavia se consume lo que nos da el campo, por
ejemplo bellota, miel, conejos, viboras, nopales, tunas, quiotes, trigo, maiz, salvia, berro,
mostaza silvestre” 10 que indica que reconocen que en algin momento fueron cazadores y

recolectaban frutos de su entorno, también rectifica el codigo “Agricultura” pues el maiz es
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resultado de esta actividad que en algin momento realizaron pero con fines de autosustento y no
para fines comerciales.

El elemento “Ganaderia” se hizo visible en una parte donde comenta un participante
“Cuando se trata de comer en grande o con grandes cantidades, existe una emocion porque nos
gusta compartir el alimento, requiere sacrificar a un animal y cocinarlo, prepararlo en distintas

formas”. La frase misma alude a la costumbre de tener animales de rancho o de establo, las
cuales son actividades de ganaderia. El codigo “Actualizacion y Programas de apoyo” no han
tenido aparicion en los comentarios de los participantes.

Sobre la categoria y codigos de “Patrimonio Natural”. La oracion “se consume lo que
nos da el campo” recoge al “Paisaje”, “Flora” y “Fauna” pues hace referencia al paisaje en el
que se encuentran y mencionan su flora y su fauna con los ejemplos “bellota, conejos, viboras,
nopales, tunas, quiotes, trigo, maiz, salvia, berro, mostaza silvestre”. El Unico elemento que
queda fuera de “Patrimonio Natural” es el “Agua” debido probablemente a que no se hizo mucho
énfasis en el tema.

Sobre la categoria y codigos de “Patrimonio Cultural” La frase “Todavia se consume
lo que nos da el campo, por ejemplo: bellota, miel, conejos, viboras, nopales, tunas, quiotes,
trigo, maiz, salvia, berro, mostaza silvestre” confirma su “Patrimonio Cultural” como
“Agricolas”. Asimismo, la expresion “Me siento orgullosa de ser indigena “concuerda con el
codigo “Kumiai” pues la mayoria expreso sentirse orgulloso de ser descendientes de Kumiai. El
elemento “Ganaderia” se evidencia en la frase “requiere sacrificar a un animal y cocinarlo” 10
cual significa que sacrificar animales es parte de su patrimonio y, por lo tanto, esta practica
ganadera también. El codigo “Educacion" no se rectifico, posiblemente por falta de relevancia

para los participantes.
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Sobre la categoria y codigos de “Tipos de cocinas”. En “Tipos de cocinas” se
encuentra la cocina “Transcultural o del diario” que se ve reflejada en la frase “Aunque somos
indigenas los alimentos consumidos no son tan diferentes” 10 que hace referencia a que la
comida que ellos acostumbran comer es normal como la de cualquier mexicano, frijoles, arroz,
caldo de pollo, guisados de carne, verduras etc.

La frase “Cuando se trata de comer en grande o con grandes cantidades, existe una
emocion porque nos gusta compartir el alimento, requiere sacrificar a un animal y cocinarlo,
prepararlo en distintas formas” confirma los rasgos del tipo de gastronomia tradicional que
habla sobre la tradicion de sacrificar animales, por lo cual esta comida se caracteriza por
contener carne preparada en diferentes platillos, como bien se menciona y también confirma que
este tipo de cocina se usa mas para reuniones, eventos o celebraciones.

Por otra parte, la oracion “Todavia se conservan recetas ancestrales y se siguen
compartiendo y haciendo hasta el dia de hoy en nuestra cocina’ termina por rectificar que
reconocen la parte “Ancestral” de su cocina y que no es comun, sin embargo, sigue siendo
recordada y preparada en momentos especiales.

Se destaca la siguiente cita hecha por un participante que no fue parte del proceso de
recoleccion de datos inicial donde comenta:

“La comida es un buen pretexto para reunirse, degustar, porque se crea un ambiente de
felicidad, se disfruta los sazones, se unen todas las generaciones, nifios, nifias nietos, papas, tios,
y demas. También ahi se toman algunas decisiones de trabajo. Cuando se trate de comer en
grande o con grandes cantidades, existe una emocion porque nos gusta compartir el alimento, y
se requiere sacrificar a un animal y cocinarlo, prepararlo en distintas formas”

Tal expresion cumple con las subcategorias “Altamente familiar” y “Vida de Rancho” en

“Estilo de Vida” de igual forma en “Tipos de Gastronomia” cumple con lo descrito en la
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“Tradicional”, cumple con “Patrimonio Cultural” en la herencia “Ganadera” y en “Historia” con
la parte de la “Ganaderia”.

Finalmente, se destaca que los elementos que los identifican como comunidad son la
cultura, la colaboracidn, las reuniones o fiestas, la familia y solidaridad. Se sienten orgullosos de
ser indigenas, vivir en un rancho, vivir tranquilos, pertenecer a la comunidad y compartir la
cultura Kumiai o indigena. Por ultimo, la comida contribuye a platicar, saber como les va en su
dia, crecer en lo personal, reunirse, disfrutar de los alimentos, tomar decisiones importantes y
celebrar.

La representacion de la informacion. Todos estuvieron de acuerdo con los resultados
presentados en cuanto los tipos de cocina que usan y sus actividades, comentando que la
informacion coincide sélo agregando que la agricultura que practican no es intensiva, sino que es
a través de huertos para autosustento. También recomendaron la descripcién més amplia de los
platillos identitarios de la cocina, ya que les parecié muy concreta la informacion.

La utilidad de la informacién. De acuerdo con las respuestas de los participantes, les
gustaria que se la informacion utilizara en dos &mbitos principales:

a) Dentro de la comunidad: la comunidad considera relevante que se traspasen sus
conocimientos a las futuras generaciones con el objetivo de valorar sus propias recetas y
compartir la historia de sus recetas por medio de talleres y/o platicas dirigidas a
miembros de la comunidad.

b) En la oferta gastrondmica: plantean como objetivo divulgar la evolucion de su
gastronomia a través del tiempo y sus tipos de cocina con el objetivo de concientizar
sobre su historia al mercado meta del restaurante, por medio de tripticos, una linea del

tiempo de sus recetas y fichas historicas.
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111.1.2. Esquema de Autenticidad Gastrondmica

De acuerdo a los resultados recabados de esta primera fase, se construy6 un esquema que

sintetiza todas las categorias y codigos resultantes del analisis para detallar la relacion entre

ellos.

Figura 9

Desarrollo de la gastronomia Kumiai en San Antonio Necua
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Nota. Elaboracién propia (2022).

111.2. Fase B. Identificacidén y Descripcién de la Oferta Gastrondmica de los Restaurantes

Venado, conejo,

gue se Promueven con Rasgos de la Cultura Kumiai. En el mes de junio del 2023 se realizé la

verificacion de los elementos de autenticidad gastrondmica y autenticidad de marca en cuatro

restaurantes, incluyendo el restaurante correspondiente al caso practico, Wa Kumiai Tabita.
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Como se muestra en la Tabla 24, el instrumento consto de seis categorias, cuatro
correspondientes a la autenticidad gastrondmica y tres correspondientes a la autenticidad de
marca. Las categorias de autenticidad gastrondémica fueron las siguientes: Ingredientes de los
platillos, Método de preparacion, Disefio de menu, Personal del restaurante. Las categorias de
autenticidad de marca fueron las siguientes: Tematica del restaurante, Comunicacion e Imagen

de marca.

Tabla 24

Condensacion de la lista de verificacion

Wa Kumiai X1 X2 X3 Resultado
Tabita maximo

Puntos % Puntos % Puntos % Puntos % Puntos %

Ingredientes 4 100 4 100 2 50 3 75 4 100
de los platillos

Meétodo de 6 100 4 67 2 33 4 67 6 100
preparacion

Disefio de 8 100 5 63 1 13 4 50 8 100
menu
Personal del 4 100 2 50 2 50 2 50 4 100
restaurante
Tematica del 5 83 6 100 4 67 4 67 6 100
restaurante
Comunicacion 3 50 6 100 3 50 5 83 6 100
Imagen de 5 83 5 83 5 83 2 33 6 100
marca
Total 35 87,5 32 80,0 19 47,5 24 60,0 40 100,0

Nota. Elaboracién propia (2023).
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De acuerdo a la Tabla 24, se le asignd una ponderacion a cada categoria como puntuacion
méaxima y se muestra la puntuacion que alcanzo cada restaurante en cada rubro. De acuerdo con
el anélisis, el restaurante Wa Kumiai Tabita encabez6 los resultados con un promedio de 87.5 del
100%. Seguido del restaurante X1 con un 80.0%, en tercer lugar, X2 con un 60.0% y por ultimo
el restaurante X3 con un 47.5%.

111.1.2. Resultados de las fichas de verificacion
A continuacion, se describen los hallazgos a partir de la interpretacion de los resultados en las
fichas de verificacion.

Sobre los ingredientes de los platillos. En esta categoria, Los restaurantes Wa Kumiai
Tabita y X1 cumplen con el 100% de los puntos ya que cuenta con ingredientes adquiridos de
productos locales y de la regidn, ademas los ingredientes son extraidos respetando el entorno de
la region. El restaurante X2 cuenta con una puntuacion de 50% de la puntuacién ya que cuentan
con ingredientes extranjeros entre sus ingredientes locales, asi como hace uso de un huerto, pero
en ocasiones no respetan el entorno para la extraccion de tales. El restaurante X3 cumple con el
75% debido a que sus ingredientes son locales, pero no se sabe si son extraidos respetando el
entorno o al menos es algo que la empresa no ha decidido comunicar.

Sobre el método de preparacion. El restaurante Wa Kumiai Tabita cumple el 100% ya
que aplica métodos de preparacion, coccion y conservacion tradicional como lo es el uso del
metate, técnicas de horno de tierra, lefia como insumo de coccion y elaboracion de carne seca
con métodos tradicionales. Los restaurantes X1y X3 cumplen con un 67% debido ya que ambos
aplican métodos de preparacion como salsas y coccion en el caso de utilizar la lefia como
combustible, pero no se sabe si cuentan con métodos de conservacion tradicionales. El
restaurante X2 cuenta con un 33% en promedio en este rubro, debido a que hace tortillas hechas

a mano lo cual se considera un método artesanal de la cultura ancestral, pero no contiene técnicas
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tradicionales de coccion ni de conservacion. Por altimo, el restaurante X3 cumple en un 75%
esta categoria, pues al ser comida inspirada en la cultura, no suele contar con técnicas de
preparacion tradicionales, sin embargo, utiliza ingredientes tipicos de una forma innovadora.
Ademas, utiliza la técnica de la vuelta y vuelta con el lechdn y la lefia como combustible de
coccion.

Sobre el disefio del mena. El restaurante Wa Kumiai Tabita cumple al 100% con esta
categoria debido a que mas de la mitad de sus platillos son representaciones tradicionales de la
cultura Kumiai, la apariencia y el emplatado es acorde la cultura, presentando platos de barro, los
platillos principales es una representacion de la cocina auténtica y los complementos o
acompafiamientos de los platillos son congruentes, teniendo en su mayoria frijol y arroz
correspondiente a la dieta moderna de la comunidad. El restaurante X1 cuenta con un 63% en
esta categoria ya que cuenta con ingrediente nativos y platillos representativos, pero no se llega
al 40% al menos, sin embargo, los platos que utiliza estan decorados acorde a lo tradicional y los
complementos y acompafiamientos son congruentes con el platillo principal. El restaurante X2
cuenta con 13% de cumplimiento en este rubro debido que apenas llega a 3 platillos en el menu
que podrian relacionarse de alguna forma con la cultura, sin embargo, no tienen que ver con las
costumbres alimentarias de la comunidad, por ultimo, no cuenta con representacién alguna de la
cultura Kumiai en sus platillos o acompafiamientos. El restaurante X3 cuenta con un 50% en
promedio ya que a pesar que no cumple al menos con el 40% de platillos representativos en su
menu, por lo menos se cuenta con un platillo que cuenta con aderezo de bellota, teniéndola en
cuenta como un ingrediente tradicional y representativo de la cultura Kumiai, ademas la
apariencia y el emplatado va acorde a lo que dice ser, las comidas principales no son Kumiai,

pero si cuentan con ciertos tintes que recuerdan a la cultura.
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Sobre el personal del restaurante. El restaurante Wa Kumiai Tabita cumple con el
100% en esta categoria debido a que los administradores y empleados son originarios de la
misma comunidad, a comparacion del restaurante X1, X2 y X3 en donde no se encontrd
informacion al respecto.

Sobre la tematica del restaurante. El restaurante Wa Kumiai Tabita cumple con el 83%
en este rubro, ya que uso de elementos simbélicos en el ambiente y con instrumentos que van de
acuerdo con el concepto del restaurante, sin embargo, el uniforme, aunque va de acuerdo a la
imagen vaquera que quieren comunicar, hay ausencia de elementos Kumiai como podrian ser
aretes o collares. El restaurante X1 cuenta con el 100% en esta categoria ya que cumple con los
elementos simbdlicos en el ambiente como figuras, artesanias como atrapa suefios, bules y
elementos en el ambiente como la quema de incienso. Ademas, rinde tributo a partir de la
vestimenta y con la vajilla como vasos de barro y sartenes antiguos. Los restaurantes X2 y X3
cuentan con el 67% de cumplimiento debido a que complementan la experiencia con elementos
en el ambiente como tipis en el caso de X2 y collares, conservas y artesanias Kumiai en el caso
del restaurante X3.

Sobre la comunicacion. El restaurante Wa Kumiai Tabita tiene un 50% debido a que no
comunica la historia de la cultura a la que pertenece en fisico normalmente, pero si realiza post
en su red social Facebook donde comparten parte de la tradicion Kumiai que los identifica,
aunque no comunica muy a menudo la congruencia de los elementos simbolicos que manejan y
su relacion con la historia, patrimonio y tradicion de la cultura Kumiai. Ademas, los materiales a
través de los que se comunica no se armonizan con el paisaje y los elementos de la region.

El restaurante X2 cuenta con un 100% en su comunicacion debido a que mencionan en el
menu a manera breve que rinde tributo a las raices gastronomicas de la region, comunican la

congruencia de los elementos simbolicos que manejan a través de sus paginas de Instagram y
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Facebook y los materiales a través de cuales comunica armonizan con el paisaje y los elementos
de la regidn. El restaurante X3 tiene un 50% de cumplimiento porque menciona someramente la
tradicionalidad, mas no su historia, no explica el origen de sus platillos, pero si armonizan con el
paisaje a través de letreros de madera. El restaurante X4 cumple en un 83% con este factor ya
que en su Instagram cuenta con breves resefias de los platillos, asi como algunas explicaciones,
queda claro que rinde tributo a la cocina Kumiai y al igual que el anterior, cuenta con carteles de
madera que armonizan con el paisaje.

Sobre la imagen de marca. En el caso de Wa Kumiai Tabita tiene un 83% porque sus
colores son representativos de la cultura y el nombre esta en Kumiai, sin embargo, podria haber
mejoras en el simbolo que identifica a la marca puesto a que va de acuerdo a las raices
ganaderas, pero no a la cultura Kumiai. En el restaurante X1 se cumple con un 67% el elemento
de imagen de marca ya que el logo es medianamente representativo, el nombre hace alusion a la
cultura a la que menciona rendir tributo y logotipo contiene una casa tradicional Kumiai. En el
caso de X2 cumple con 83% de la puntuacién debido a que utiliza colores tipicos en su imagen
de marca, el nombré esta en Kumiai y al no tener una imagen de logotipo, el nombre se convierte
en la imagen por lo que refuerza su identidad. En el restaurante X3 cuenta con un 33% ya que el
nombre si cuenta con una palabra en Kumiai, pero los colores no son representativos y tampoco
el simbolo de la marca.

111.2.2. Descripcion de la autenticidad presentada

Como parte de un analisis complementario se graficaron las puntuaciones a traves de un
gréafico radial para cada caso, con la finalidad de visualizar las diferencias entre cada uno de los
rubros en los diferentes, como se puede ver en el gréafico del restaurante del caso principal Wa
Kumiai Tabita, cuenta con puntuaciones perfectas en cuatro categorias: Ingredientes de los

platillos, Método de preparacion, Disefio de menu y personal del restaurante, las cuales
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corresponden a la autenticidad gastronomia, sin embargo por el lado de la autenticidad de marca
que se define por la temética del restaurante, la comunicacion y la imagen de marca, se puede

observar que se encuentra bajo nivel, destacando el punto de comunicacion.

Figura 10

Andlisis de Wa Kumiai Tabita

Wa Kumiai Tabita

Ingredientes de

los platillos
100
&l Weétodo de
Imagen de marca 60 -
preparacion
40
20
0
Comunicacidn Dizefode mend
Tematica del Personal del
Restaurante restaurante

Nota. Elaboracién propia (2023).

En el caso del restaurante X1, cuenta con puntuacién de 100% en ingredientes de los
platillos, comunicacion y temética del restaurante, siendo su fuerte el lado de la autenticidad de
marca, destacando por su comunicacion y tematica. Sin embargo, podemos encontrar que en
factores de autenticidad gastrondmica no se encuentra muy desarrollado como el caso del
personal del restaurante y el disefio del mend.

En el caso de X2 se observa que es el restaurante que tiene menor puntuacion promedio,

el unico factor que destaca ante los otros es su imagen de marca, puesto a que ha hecho un
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esfuerzo de posicionamiento y la tematica del restaurante por el ambiente del que se encuentra
dotado. Entre sus puntos débiles se encuentra el disefio del menu el cual no tiene ningun platillo
tradicional, el personal del restaurante y los ingredientes de los platillos.

Por altimo, se encuentra el restaurante X3 que es medianamente fuerte en la mayoria de
las categorias a excepcion de imagen de marca, algunas de sus fortalezas son la comunicacion,

los ingredientes de los platillos y la temética del restaurante.

Figura 11
Analisis de X1, X2y X3
X1: Yumano X2: Oja
ngredientes de los .
. ngredientes de
platillos I
100 los platillos
100
Método de 80 as
magen de marca - Método de
preparacion magen de marca &0 preparacion
Comunicacién Disefio de ment Comunicacion Disefio de men(
Temitica d) personal del Tematicadel Personal del
_‘ema.lcac ersonalde Restaurante restaurante
Restaurante restaurante
X3: Auka Asadero
ngredientes de los
platillos
100
8 .
0 Método de
magen de marca .
60 preparacidn
Comunicacion Disefio de menu
Tematicadel Personal del
Restaurante restaurante

Nota. Elaboracién propia (2023).
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111.3. Fase C. Comprobacién de la autenticidad percibida

Mediante el sondeo se recolecto informacion de los comensales del restaurante Wa
Kumiai Tabita. El objetivo fue conocer al consumidor que visita un restaurante que representa la
cultura Kumiai de la comunidad de San Antonio Necua y su percepcion respecto a la
autenticidad del mismo.
111.3.1. Resultados del sondeo: Perfil del comensal

Mediante un analisis de las respuestas se genero la segmentacion correspondiente al perfil
de comensal que acude al restaurante. A continuacién, se describen los hallazgos.

Segmentacion Geografica. Segun los datos en la Tabla 25 se aprecia que el 72.2 por
ciento de los encuestados provienen de Baja California, sequido por el 16.7 por ciento que
pertenece a Estados Unidos, el 5.6 por ciento pertenece a otro estado y el resto pertenece a otro
pais. Esto quiere decir que gran parte de los comensales son locales, proviniendo del mismo

Estado o incluso pertenecen a las cercanias del pais vecino.

Tabla 25

Perfil geografico de los comensales

Procedencia Clientes %
Baja California 26 72.2
Otro Estado de México 2 5.6
Estados Unidos 6 16.7
Otro pais 1 2.8
NC 1 2.8
Total 36 100.00

Nota. Elaboracién propia (2023).
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Segmentacion Demogréfica. La mayoria de los encuestados fueron mujeres
representadas por el 72.2 por ciento, los hombres representan un 38.9 por ciento, el 16.7 por
ciento restante no contestd, lo cual quiere decir que la mayoria de los comensales son mujeres.
(ver Tabla 26).

En cuanto a la edad, el 55.6 por ciento pertenece a la edad de 41 a 65 afios, es decir, son
personas adultas, el 22.2 por ciento se encuentra entre los 26 y 40 afios lo que significa que son
adultos jovenes, el 13.9 por ciento tiene 66 afios que son adultos mayores y solo el 2.8 por ciento
se compone por la edad de 18 a 25 afios o jovenes. La media de edad es de 45 afios, con éste dato
y lo sefialado anteriormente se concluye que el mercado para este restaurante es adulto.

En cuanto al estado civil, la mayoria sefiala estar casado con un 66.7 por ciento de los
encuestados, y los solteros representan un 19.4 por ciento, el resto se encuentra entre divorciado,
viudo y en unién libre. Como se puede observar, la mayoria son casados y solteros, sin embargo,
es posible que la gente que contestd “soltero” tenga pareja y no significa necesariamente que se
encuentren casados o en union libre.

El nivel de educacion es alto, una gran parte de los encuestados con un 41.7 por ciento
estudid licenciatura y otra porcion significante que es el 25 por ciento cuenta con posgrado. La
mayoria de los sondeados con un 38.9 por ciento, ejerce una profesion, otro 13.9 por ciento es
empleado, un 11.1 por ciento se dedican a ser ama de casa y en el resto se encuentran
estudiantes, comerciante, empresario y un agricultor. La mayoria con un 38.9 por ciento cuenta
con ingresos medios debido a que su ticket promedio es de 300 pesos 0 menos, seguido de 30.6
por ciento que gastan de 301 pesos a 400 pesos en su comida.

Se puede observar que el nivel de educacion, la ocupacion y gasto promedio se
encuentran estrechamente relacionadas, la mayoria con 66.7 por ciento cuenta con un nivel de

licenciatura o posgrado lo cual concuerda con el 52.8 que es profesionista 0 empleado, esto a su

88



vez concuerda con el gasto promedio que representan el 69.4 por ciento que es de menos de 300

pesos hasta 400 pesos, siendo esta capacidad de gasto perteneciente a un nivel medio.

Tabla 26

Perfil demogréafico de los comensales

Perfil Demografico de los clientes / comensales sondeados

Género % Rango de edades %
Femenino 44.4 18 a 25 afios 2.8
Masculino 38.9 26 a 40 afos 22.2

Prefiero no decir 16.7 41 a 65 afos 55.6

66 afos en adelante 13.9

Total 100.00 NC 5.6
Estado civil % Total 100.00

Casado 66.7 Nivel Académico %

Soltero 19.4 Secundaria 11.1
Divorciado 2.8 Preparatoria 111

Viudo 5.6 Licenciatura 41.7
Unidn libre 2.8 Posgrado 25.0
NC 2.8 NC 11.1
Total 100 Total 100.0
Ocupacion % Gasto promedio %
Ama de casa 11.1 $300 MXN 0 menos 38.9
Estudiante 2.8 $301 - $400 MXN 30.6
Empleado 13.9 $401 - $500 MXN 8.3
Profesionista 38.9 $501 - $600 MXN 5.6
Otro 27.8 $601 MXN o0 mas 13.9
NC 5.6 NC 2.8
Total 100.00 Total 100.00

Nota. Se declara N = 36 participantes. Elaboracion propia (2023).

Segmentacion Conductual. De acuerdo con la Tabla 27, la mayoria de los comensales

contestaron que visitaron el lugar por primera vez, esto representado por un 69.4 por ciento,

seguido por un 16.7 por cierto que contestd haber sido la cuarta vez o més. El porcentaje restante

se encuentra entre segunda y tercera vez. El 94.4 por ciento de los comensales sondeados se
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enteraron del lugar por recomendacion. EI motivo de visita principal fue conocer el lugar con un
38.9 por ciento, seguido de un viaje en la zona por un 36.1 por ciento, un 11.1 por ciento ha
contestado que su visita forma parte de un recorrido integrado y el 8.3 restante comenta que
viene para almorzar cerca de casa, el 5.6 por ciento restante tiene otros motivos. Los tres factores
anteriores también se encuentran relacionados, ya que la mayoria menciona que se enterd del
lugar por recomendacién, que concuerda con visitar el lugar por primera vez y con el motivo méas
frecuente de visita que fue conocer el lugar.

El nimero de acompafiantes son tres 0 mas personas con un 50 por ciento, un 27.8 por
ciento menciona venir con una personay el 22.2 por ciento restante viene con dos personas. Los
acompafiantes son la familia con un 50 por ciento, pareja con un 33.3 por ciento y el restante
amigos. Estos dos factores combinados con el estado civil y edad concuerdan, ya que la mayoria
son casados Y al estar en una edad adulta, cuentan con familia, lo que explica que los
acompafantes mayoritariamente sean tres 0 mas personas, también denota un segundo segmento
de personas solteras probablemente con pareja, pero no casados que van a restaurante.

En cuanto a la satisfaccion con el servicio, la inmensa mayoria dice estar entre totalmente
y muy satisfecho, representando un 94.4 por ciento, un 2.8 por ciento dice estar satisfecho y el
2.8 restante estuvo poco satisfecho. El nivel de recomendacion es positivo, siendo de probable a
totalmente probable, con un total de 97.2 por ciento. La relacion entre estos dos factores también
es visible, los visitantes tienen un alto nivel de satisfaccion y por lo tanto tienen un alto grado de

recomendacion.
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Tabla 27

Perfil conductual de los comensales

Perfil Conductual de los clientes / comensales sondeados

NUmero de visita % Motivo de visita %
Primera vez 69.4 Visita de un dia para 38.9
conocer el lugar
Segunda vez 8.3 Recorrido integrado 11.1
Tercera vez 5.6 Un viaje en la zona 36.1
Cuarta vez 0 més 16.7 Almuerzo cerca de casa 8.3
Total 100.00 Otro 5.6
Viene por %
Recomendacion 94.4 Total 100.00
Anuncio 5.6 Tipo de acompafante %
Total 100.00 Pareja 33.3
No. De Acompafantes % Familia 50.0
Una persona 27.8 Amigos 8.3
Dos personas 22.2 NC 8.3
Tres 0 mas personas 50.0
Total 100.00 Total 100.00
Satifaccion % Recomendacion %
Poco satisfecho 2.8 Probable 22.2
Satisfecho 2.8 Muy probable 13.9
Muy satisfecho 22.2 Totalmente probable 61.1
Totalmente satisfecho 72.2 NC 2.8
Total 100.00 Total 100.0

Nota. Elaboracion propia (2023).

Segmentacion Psicogréafica. Segun la Figura 12 la atencion, el servicio y el trato al
cliente fue lo que mas resalté cuando se les pregunt6 a los clientes que fue lo que mas les gusto6
del lugar, el ambiente, decoracion y estilo del lugar se encuentran en el segundo lugar y en tercer

lugar lo que mas les gusté fue la comida.
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Figura 12

Atributos del establecimiento

Campirano / Natsraleza / Aure libre 4

La comida 11

Atributos de la comida (Fresca, Tortillashechasz a
mano, la Salsa)

(1]
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- e 14
Tranguilidad

Nota. Elaboracion propia (2023).

Esto significa que el servicio al cliente es el mayor fuerte del lugar, algunos clientes
Ilegaron a describir este servicio como un trato calido y agradable, incluso hubo quien comentd
que le gusta que Tabita la duefia, se acerque a saludar, consecuentemente se puede observar que
de lo que més les agrada es el ambiente, que se caracteriza por ser tranquilo y rastico. En tercer
lugar, se encuentra la comida, por lo cual se considera un factor importante como fortaleza del
restaurante.

En cuanto al estilo de comida que mas les gusta personalmente a los comensales se puede
observar en la Figura 13 que es la mexicana, en segundo lugar, se encuentra otro tipo de comidas

y en tercer lugar el campestre, ranchero o campirano. Esto quiere decir que las personas que
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acuden al lugar tienen preferencia por la comida mexicana o ranchera, lo cual concuerda

totalmente con la comida que ofrece el restaurante.

Figura 13

Estilo de comida favorito
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Nota. Elaboracién propia (2023).

Algunos también mencionaron que les gusta la comida casera o artesanal y la comida
tipica o tradicional, esto se nota en menor medida que los tipos de comida. De acuerdo a lo que
es el restaurante también encaja con su estilo, sin embargo, de acuerdo a las caracteristicas de
quienes preparan la comida, deberia ser en mas medida tipica que ranchera.

Se les pidi6 a los comensales que definieran con una palabra su experiencia, a lo que la
mayoria contestd con expresiones como “Sorprendente”, “Espectacular”, “Saper” o “Excelente”,
como se puede ver en la Figura 14, las segundas palabras mas frecuentes estuvieron vinculadas al

sabor de la comida, las cuales fueron “Sabroso”, “Delicioso” y “Muy rico” el tercer grupo de
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palabras hizo referencia a un nivel de satisfaccion como “Agradable”, “Satisfactorio”, “Buena” y

“Muy buena”.

Figura 14

Experiencia en el restaurante

Fegular 1
Infancia 1
Sorprendente / Espectacular / Super / Ex celertte 12
Anténfica 1
Sabroso / Delicioso / Muyrico 10
Agradable / Satisfactorio / Buena/ Muy buena 10

NC

ad

Nota. Elaboracion propia (2023).

Las respuestas a este cuestionamiento concuerdan con lo que mas les gusté del lugar, en
donde se destaca la combinacidon del servicio al cliente y el ambiente, resultando en una
experiencia satisfactoria como se mostro en los resultados anteriores, consecuentemente el
cliente contestd con las palabras como “Sorprendente” y “Satisfactorio”, refiriéndose al servicio
y ambiente. En tercer lugar, de lo que mas les gusto a los comensales fue la comida, lo cual
también se relaciona en esta parte pues contestaron mayoritariamente con palabras referente al

sabor como “Sabroso”.
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De acuerdo a la Figura 15, el plato mas pedido es el Borrego, el segundo son los
Chilaquiles, seguido de Barbacoa y, por ultimo, machaca. La representacion cultural que estos
platillos tienen concuerda con los comentarios de los clientes que comentan que su estilo favorito

de comida es la mexicana, la Ranchera y la Tipica.

Figura 15

Platillos mas pedidos

hlachaca a0
Chilaguiles 14.0
Boreeo 14.0
Barbacoa EO
Empanadas d= boreso 20
Menudo 20

Otros (Carns deshebrada,
Hoteale=s, Heevo con Nopales

Nota. Elaboracién propia (2023).
IV.3.2. Resultados del sondeo: Autenticidad percibida

De acuerdo con la Figura 15, los puntos mas destacados fueron imagen con un 97.2 por
ciento que contestaron que el restaurante Si cumple con esta parte, seguido de personal y técnicas
de preparacion con un 94.4 por ciento de respuestas afirmativas. Esto quiere decir que los
comensales perciben la imagen, el personal y las técnicas con las que se prepara la comida como
auténticas. En contraste con el elemento de Cultura, con un 38.9 por ciento de respuestas

afirmativas y con un alto indice de calificaciones negativas, representando un 61.1 por ciento.
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Figura 16

Autenticidad percibida del Restaurante Wa Kumiai Tabita

Imagen 28
g _ o732

1]
Cultura 3849 gl1

Decoracion 3E 289
Personal zE g1
Platillo 5.6
Técmicas 5.6

Ingredientes 00 289

0.0 20.0 40.0 20.0 80.0 100.0 120.0

Nota. Elaboracién propia (2023).

Esto corresponde a los comentarios que hicieron algunos clientes respecto a la cultura,
pues, muchos afirman no conocerla del todo y que no se les proporcion6 informacién dentro o
fuera del restaurante para saber mas de ella. Se observa que se obtuvo 0 por ciento en la
expresion “No s€” por lo cual, los clientes estan seguros de que el restaurante no cumple con la
comunicacion de la cultura. En segundo lugar, de elementes con menor calificacion se encuentra
el Platillo con un 75 por ciento de respuestas en “Si”” que corresponden al cumplimiento de
elementos tradicionales en el platillo, un notable 19.4 por ciento contestd “No sé€” por lo cual, no
conocen cuales son los platillos tradicionales, esto coincide con el elemento de Cultura, pues al
no comunicarle los rasgos auténticos de la comida, los comensales no cuentan con las

herramientas suficientes para evaluarla. El 5.6 restante considera que no cuenta con platillos
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tradicionales. Por ultimo, Decoracion e Ingredientes, se encuentran con un porcentaje del 88.9 de
respuestas afirmativas, lo que significa que son factores con una calificacion buena.

En conclusién, se puede observar que todos los elementos cuentan con una calificacion
alta, a excepcidn de Cultura que representa un area de oportunidad para que el restaurante
comunique su historia, patrimonio y costumbres alimentarias. También se aprecia que se
presentaron dudas en los elementos de Imagen, Decoracidn, Personal, Platillo e Ingredientes, por
lo que el restaurante requiere reforzar la comunicacion de estos elementos.

Por otra parte, se les pregunto a los participantes si podian nombrar un platillo tipico
Kumiai (Figura 17) a lo que la mayoria, con una frecuencia de respuestas de 12, contest6 que es
el Borrego, en sus diferentes presentaciones, como barbacoa de borrego, borrego a la vuelta y
vuelta, a las brasas, al horno, tatemado y en su jugo. Seguido por una frecuencia de 6 respuestas
correspondientes a la Barbacoa y Barbacoa al horno. El tercer lugar en frecuencia es indeciso
debido a que se agruparon otros platillos mencionados solo en una ocasion.

Al sumar las respuestas “No s€ / No conozco” con la cantidad de encuestados que no
contestaron esta pregunta, se obtiene un total de 7 en frecuencia, que quiere decir que el
comensal en realidad no sabe que platillos son tipicos de esta cultura. Otro platillo que llama la
atencion es el Venado y la Machaca de venado que solo tuvo dos menciones, siendo éste un
verdadero platillo Kumiai, al igual que la respuesta Machaca y Ensalada de nopales. Lo anterior
aunado a la informacién de la Figura 13 demuestra que un grado alto de comensales asisten y

permanecen en el restaurante sin estar informados adecuadamente sobre la cultura Kumiai.
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Figura 17

Conocimiento de platillos Kumiai
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Nota. Elaboracion propia (2023).

I11.1. Fase D. Disefio de Plan de Mercadotecnia Enfocado al Posicionamiento

La presente fase esta conformada por el plan de marketing enfocado al posicionamiento, el cual

se divide en tres etapas: analisis situacional, establecimiento del posicionamiento deseado y
planificacion de actividades. Como parte del proceso profesionalizante se decidié incluir en las
siguientes hojas el Plan de Posicionamiento en un formato diferente al cuerpo de esta tesis que

corresponde al documento real entregado al negocio del caso de estudio Wa Kumiai Tabita.
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RESUMEN EJECUTIVO

Wa Kumiai Tabita, es una empresa familiar originada para
compartir la cocina tradicional Kumiai en San Antonio Necua,
Ensenada. Su singularidad se destaca a través del anélisis de su
marketing mix, que incluye la descripcion de sus productos
culinarios, la estructura de precios accesibles, su Unica ubicacién
en Ensenada y estrategias de promocidn que se apoyan en su
presencia en linea y eventos locales. Ademas, se subraya la
importancia de la experiencia del cliente, mostrando que el
restaurante pone gran empefno en el servicio, la autenticidad de la
comida, y el ambiente familiar y cultural que ofrece.

El anédlisis del mercado revela que el restaurante atrae
principalmente a un publico adulto, de nivel educativo alto y con
un interés en la cultura local y la comida tradicional, reflejando la
integracion efectiva de estrategias de segmentacidén geografica,
demografica, conductual, y psicogréafica que coinciden con las
caracteristicas y comportamientos de sus clientes.

La discusion sobre los competidores identifica a otros
establecimientos culinarios en la zona que operan con diferentes
conceptos gastrondmicos, resaltando el enfoque Unico de Wa
Kumiai Tabita en la cocina tradicional Kumiai y vaquera. En el
macro y microentorno destaca la relacién con los proveedores, el
perfil del mercado, y el apoyo comunitario, pero también senrala
desafios como la exigencia de regulaciones y la variabilidad en la
demanda turistica.

Las fortalezas de la empresa son su servicio y oferta auténtica,
sus debilidades son la comunicacién de su patrimonio y la
retencidn de personal. A su vez, se reconoce la presencia de
oportunidades significativas para capitalizar la cercania al Valle
de Guadalupe y la creciente apreciacidn por lo local y tradicional,
aunque enfrentando amenazas como la competencia y la escasez
de recursos. La estrategia de marketing del restaurante se
centrara en su autenticidad y conexidén con la cultura Kumiai,
destacando entre sus competidores y capturando el interés de los
turistas y locales por igual.
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1. ANALISIS SITUACIONAL

1.1 Analisis de la empresa

En este apartado se contextualiza la situacién de la empresa a
través de sus datos y de la caracterizacion del mercado, asi como su
segmentacion, se identifican y analizan los competidores, se aborda
un analisis de macro y micro entorno y culmina con un andlisis FODA.

1.1.1. Historia de la Empresa

Wa Kumiai Tabita es un restaurante familiar impulsado por la
familia Dominguez ubicado en la comunidad Kumiai de San Antonio
Necua ubicada en Ensenada. La idea de negocio se derivd de la
identificacion de la necesidad de prestar servicios de alimentacién a
un grupo de estudiantes de la Facultad de Turismo y Mercadotecnia de
UABC y de las ganas de compartir la comida tradicional de la familia,
ya que en ese entonces ldeleth Dominguez, sobrina de la Sra. Tabita,
era estudiante de la Licenciatura en Gestién Turistica y le parecié una
buena prdactica invitar a sus companeros a deleitar la cocina de sus
tias, que preparan una deliciosa comida casera estilo Kumiai. Con el
tiempo la visita se convirtié en parte de los destinos del viaje de
practicas de aquellos estudiantes de gestién turistica de la facultad
que nutria sus conocimientos en cuanto la cocina étnica y la cultura
Kumiai en general.

Al ver que la comida tenia muy buena aceptacion se decidié
emprender el restaurante como negocio familiar. Unos anos después,
en octubre del ano 2020 el restaurante abrié sus puertas al publico en
general, se construyé en el patio de la casa de la Sra. Tabita, madre de
familia, profesora de escuela, artesana local y cocinera tradicional. Al
principio se contaban con pocas sillas y mesas, y carecia de una
fachada de restaurante, pero con el tiempo han ido incorporando més
elementos que van formalizando el negocio. El concepto gastrondmico
actual, incorporando elementos de su historia reciente, especialmente
el vaquero.
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1.1.2. Actividad de la Empresa

Wa Kumiai Tabita es una empresa regional, que se encuentra en
Ensenada, Baja California. De acuerdo con INEGI el restaurante
pertenece a la agrupacidn tradicional de actividades terciarias, la
categoria general es “Servicios de alojamiento temporal y de
preparacion de alimentos y bebidas” representado por el cédigo 72,
especificamente el cédigo 722 “Servicios de preparacion de alimentos y
bebidas”. En el lugar laboran aproximadamente 20 personas, de acuerdo
con el numero de personas que labora se clasifica como microempresa
segun el Diario Oficial de la Federaciodn.

1.1.3. Misidn, Visién y Valores

La misién de la empresa es la razén de su existir, la vision es a
dénde quiere llegar y los valores son aquellos que se practican dentro
de las actividades. Estos tres elementos son parte de la filosofia de
la empresa y ayudan a no perder de vista su objetivo principal. Como
parte del plan se examinaron la misidn, visién y valores del
restaurante estudiado y se realizé una propuesta de acuerdo con el
objetivo del plan de mercadotecnia.

MISION VISION

Darles a nuestros clientes Ser responsables de dejar
una experiencia inolvidable de huella en todo aquel gue nos
nuestras raices indigenas, a visite y més gente reconozca la
través de nuestros platillos importancia de nuestra cocina
tradicionales con un excelente y valor cultural como
servicio y ambiente familiar. comunidad.

VALORES

¢ Tradicion: Mantener la tradicionalidad de la cocina de la
familia Dominguez.

« Familia: La esencia de nuestra organizacidon es la familia.

» Servicio de calidad: Hacer mas placentera la experiencia de
nuestros clientes.

e Cultura: Transmitir nuestra historia y creencias culturales.
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1.1.4. Objetivo General

Compartir la gastronomia indigena Kumiai de San Antonio Necua
en combinacién con la comida vagquera que se acostumbra comer como
familia, es decir, llevar un pedacito de la familia a la sociedad por
medio de la comida.

1.1.5. Logo y Slogan

La imagen de la empresa empieza con su propia marca, este
conjunto de colores, formas y letras tienen el poder de comunicar. El
slogan es una frase corta que la empresa elige, es parte de la
presentacion de marca y al igual que ella, muchas veces forma parte
del primer contacto hacia el mercado objetivo. La descripcidon para el
restaurante se presenta en la Tabla 2.

LOGO DESCRIPCION

El logo estd compuesto por el nombre y una imagen, a
este tipo de marca se le conoce como isolégo, ya que

Wﬂh funcionan juntos y no por separado. Los colores del
K@Mﬂﬁ% isolégo van de acuerdo con el entorno, siendo caféy
beige, colores predominantes en el paisaje. La forma de
T%ﬁ[?%}i% la casa representa la casa de Tabitay la cabeza de res
TABITQJ la comida vaquera. El nombre estéd en idioma Kumiai con

una traduccidn al espanol en la cinta. Se tienen como
total tres imagenes o figuras, tres palabras principales
y cinco secundarias.

SLOGAN DESCRIPCION

“Tradicién y El slogan hace referencia a la cocina tradicional y la
cultura, nosotros palabra cgltur&f g la cultura Kumlal, la palabra compartir
[ es lo que identifica al mensaje, puesto a que la forma en
te la que se muestra el servicio concuerda mas con compartir
compartimos” y no vender.
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1.1.6. Marketing Mix de Servicios

Son un conjunto de siete factores conocidos como las 7P’s del
marketing del servicio, las cuales son Producto, Precio, Plaza,
Promociéon, Procesos, Personas y Pruebas. Derivado del analisis de
éstas P’s, se desarrollan las estrategias de marketing.

PRODUCTO PROMOCION

Ofrece desayunos como
huevos al gusto, chilaquiles,
machaca de res con huevo,
carne de res deshebrada,
menudo, barbacoa de res y
borrego, borrego al horno
acompanado de frijoles o
ensalada de nopal, también
cuentan con Panqueques hechos
con harina preparada en el
mismo restaurante y papas
naturales fritas. En bebidas se
encuentra el café de bellota,
café de olla, café vaquero, agua
con miel, aguas frescas y
refrescos. El horario es de 9am
a 3pm los sdbados y domingos.

En cuanto a la promocidn, la
presencia online es la que mas
destaca, estando en las redes
sociales de Facebook e Instagram.
La promocion restante se hace
mediante carteles fisicos en los
alrededores que indican el camino a
seguir para llegar al restaurante y
por Ultimo, eventos gastrondmicos
en la Regidon de Valle de Guadalupe,
esto incluye colaboraciones con
otros restaurantes, concursos y
asistencia a eventos organizados
por SECTURE y otras instituciones
que reconocen la comida tradicional
étnica.

Los precios rondan entre los
$110 a $240 pesos en platillos.
El menu de nifos contiene los
precios mas bajos, se compone
por dos comidas, una con precio
de $S60 y otra de $S100 pesos.
Mientras tanto, las bebidas
cuestan de $25 a $45 pesos.

Este restaurante se encuentra en
Ensenada Baja California en la
comunidad de San Antonio Necua
(Candn de los Encinos), una de las 5
comunidades Kumiai predominantes
en Baja California. Al ser un
restaurante familiar solo cuenta
con un establecimiento por lo
pronto.
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PRUEBAS PROCESOS PERSONAS

El establecimiento
cuenta con sillas y
mesas de madera
hechas por los
mismos miembros de
la Familia Dominguez,
se encuentra
adornado con cuadros
y artefactos antiguos
pertenecientes a la
cultura Kumiai. Para
cocer tortillas y hacer
café se utiliza una
estufa de lena a la
vista del comensal,
asimismo se cuenta
con un horno
tradicional de ladrillo
para comidas
especiales.

El proceso de
servicio consiste en
tener a una persona
encargada de dar la
bienvenida a los
comensales que
entran por la puerta
principal, seguido se
les acomoda en una
mesa y se les entrega
el mend. Una segunda
persona acude a
tomar la orden cuando
los comensales estén
listos, se procura
atender todas las
solicitudes de los
comensales durante
su estancia y al final,
después de dar la
cuenta, cuando se
retiran, se les despide
con cortesia y calidez.

Las personas que
conforman el
restaurante en su
mayoria son
miembros de la
familia Dominguez
quienes dirigen el
restaurante. Tabita
Domnguez cocinera
tradicional y una de
las cocineras
principales se
encarga
personalmente de
preguntarle a los
comensales si todo
va bien con el
servicio.
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1.2. Anadlisis del Mercado

En este apartado se verda la caracterizacion del mercado de Valle
de Guadalupe, la segmentacién de mercado correspondiente al
restaurante Wa Kumiai Tabita, se identifican y analizan los
competidores y por ultimo se realiza un andlisis del Macro y Micro
entorno.

1.2.1. Caracterizacion del mercado préoximo

El Valle de Guadalupe es una regién vitivinicola localizada en
Ensenada, Baja California, México y estd conformado por las
delegaciones municipales de Francisco Zarco, San Antonio de Las
Minas y El Porvenir.

Dentro del area del Valle se encuentran alrededor de 120
restaurantes, esto de acuerdo a un conteo de los registros de
restaurantes en Google (Google Maps, 2024). Valle de Guadalupe como
receptor o destino turistico, es un mercado joven, compuesto en su
mayoria por jovenes de 17 a 26 anos y adultos jévenes de 27 a 36 anos,
donde predomina el género femenino.

Cuentan con un nivel de estudios altos, pues la gran mayoria ha
realizado estudios universitarios o de posgrado. El estado civil oscila
entre gente soltera y casada. El nivel de ingresos es medio, la mayoria
cuenta con ingresos en el rango de $1,500 a $3,000 pesos semanales y
otro perfil superior a los 6,000 pesos. El motivo de viaje principal es
acompanar a familiares y amigos, seguido de realizar actividades de
esparcimiento y asistir a algun festejo. La totalidad asiste
acompanado, destacando los amigos, la familia y la pareja. La mayoria
son mexicanos y otro porcentaje mexicoamericano (Cuamea, Ramos y
Galvéan, 2020).
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1.2.2. Segmentacion de Mercado

Se realizé un sondeo aplicado en el restaurante en encuestas de
salida. Mediante un anélisis descriptivo, se gener6 la segmentacién
correspondiente al perfil de comensal que acude al restaurante. A
continuacién, se describen los hallazgos.

Geografico:

La mayoria viaja desde Baja
California y otro porcentaje
menor, pero con significancia
es de Estados Unidos.

Conductual:

Vienen por lo general en
pareja, con su familia o
amigos. Mas de la mitad visita
el lugar por primera vez, y otra
parte significativa ha venido
por cuarta vez o mas. Sus
motivaciones para ir a comer
se dividen entre conocer el
lugar y pararse a comer como
parte de un viaje a la zona.
Estan totalmente satisfechos
con el servicio y muy
probablemente recomienden el
lugar. Buscan una experiencia
lenta, observan el entorno.

Fuente: www.youtube.com (2022). :

Demografico:

Se conforma por hombres
y mujeres casados o con
hijos. Con una edad promedio
de 45 anos. Ingresos medios,
nivel de educacioén alto, la
mayoria son profesionistas
que estudiaron licenciatura
o posgrado.

Psicografico:

Les gusta la comida
mexicana, destacan también
lo campirano, lo casero y lo
tradicional. Los platillos mas
populares son la barbacoa y
el borrego. Les gusta el
ambiente familiar, el servicio
célido y el trato agradable.
Se enteran del lugar por
recomendacién o anuncios
en fisico.

10
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1.2.3. Identificaciéon y analisis de los Competidores

En este punto se hablara de los competidores del Restaurante Wa
Kumiai Tabita, los cuales son El Buffet Kumiai, Oja, Yumano y Auka
Asadero.

Buffet Kumiai Sinaw Kuatay

Ubicado en la misma comunidad de San Antonio Necua, es la
competencia directa del restaurante, cuentan con el lado tradicional
que resalta comidas méas tradicionales y ancestrales a través del
Buffet Kumiai Sinaw Kuatay que ofrece un ment que incluye bistec
de res, ensalada de nopales, queso fresco, frijoles con maiz, tortilla
de harina de trigo, café de bellota o pinole hecho a base de trigo
(Durén, 2022), también ofrecen degustacion de atole de bellota y
tortillas de trigo hechas con trigo molido artesanalmente. En un
horario de 9 am a 3 pm los sdbados y domingos. Este negocio no fue
analizado.

Wa Kumiai Tabita
Como se puede ver a continuacion en la Figura 1, el restaurante

del caso principal Wa Kumiai Tabita, cuenta con puntuaciones
perfectas en cuatro categorias: Ingredientes de los platillos, Método
de preparacion, Diseno de menu y personal del restaurante, las
cuales corresponden a la autenticidad gastronomia, sin embargo por
el lado de la autenticidad de marca que se define por la temética del
restaurante, la comunicacién y la imagen de marca, se puede
observar que se encuentra bajo nivel, destacando el punto de
comunicacion.

Figura 1:

Analisis de Wa Kumiai Tabita.

magen de marca 0

Comunicacion Disefio de menu

Temat el Personal del

Restaurante

restaurante

Fuente: Elaboracion propia (2023). 11
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X1 cuenta con puntuacién de
100% en ingredientes de los
platillos, comunicacién y
temética del restaurante, siendo
su fuerte el lado de la
autenticidad de marca,
destacando por su comunicacidon
y tematica. Sin embargo,
podemos encontrar que en
factores de autenticidad
gastrondmica no se encuentra
muy desarrollado como el caso
del personal del restaurante y el
diseno del mend.

X2 se observa que es el
restaurante que tiene menor
puntuacién promedio, el Unico
factor que destaca ante los otros
es su imagen de marca, puesto a
que ha hecho un esfuerzo de
posicionamiento y la tematica del
restaurante por el ambiente del que
se encuentra dotado. Entre sus
puntos débiles se encuentra el
disefo del menu el cual no tiene
ningun platillo tradicional, el
personal del restaurante y los
ingredientes de los platillos.

X3 es medianamente fuerte en la mayoria de las categorias a
excepcion de imagen de marca, algunas de sus fortalezas son la
comunicacién, los ingredientes de los platillos y la tematica del

restaurante.

Figura 2:
Analisis de la competencia.

X1
ngredientes de los
platillos

magen de marca

Comunicadén

Tematica d:
Restaurante

magen de marca

Comunicacién

Tematicadel
Restaurante

Fuente: Elaboracion propia (2023).

Disefio de menu

magen de marca

Comunicacién Disefio de menu

Tematicadel
Restaurante

Disefio de menu

12
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1.2.4. Analisis del Macro y Micro entorno

Factores del Microentorno

En este apartado se describen los actores dentro del macro entorno
de la empresa, estos factores corresponden a los proveedores, el
mercado, los competidores, los clientes, la comunidad y el gobierno.

Proveedores: los principales
proveedores de las verduras,
especias y hortalizas son
comercios ubicados en
Ensenada, el personal encargado
de las compras tiene que
transportarse hasta la ciudad
para abastecer el negocio. La
relacién es fria, con poco poder
de negociacidn. En cuanto a la
carne, el restaurante es su
propio proveedor, pues cuenta
con animales propios que
sacrifica y utiliza para ofrecer la
proteina.

Comunidad: la empresa se
encuentra dentro de una
comunidad Kumiai, los ingresos
de la empresa se reinvierten en
restaurante y crean un sustento
para la familia Dominguez que
son quienes lo manejan. Las
ganancias se quedan dentro de
la comunidad, da trabajo de
medio tiempo a estudiantes
jovenes de la familia y para
personas en comunidades
cercanas. En algunas ocasiones
representa el apoyo para los
miembros méas jévenes que
quieren seguir estudiando.

Competidores: los
competidores del restaurante
son cinco, uno estando en la
misma comunidad y los demas se
encuentran en la zona
circundante de Valle de
Guadalupe. Sin embargo, todos
ofrecen diferentes conceptos,
por lo cual Wa Kumiai Tabita
tiene una oferta distinta.

Clientes: el cliente del
restaurante son hombres y
mujeres con edad promedio de
45 anos, casados y solteros que
vienen en compania de
familiares, parejay amigos a
comer como parte de un viaje
cerca de la zona, tienen un nivel
académico alto e ingresos
medios.

Gobierno: el gobierno no
aporta subsidio al restaurante,
todo es version privada. En
cuanto a permisos no se sabe si
los tienen.
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Factores del Microentorno

En este apartado se describen los factores que componen el
microentorno de la empresa, estos corresponden a la indole de la

tecnologia, la economia y la politica.

Econdmicos: existe una baja
demanda en el turismo de Valle de
Guadalupe, esto se puede deber a
la economia, o a la excesiva
oferta, incluso a los precios altos
de muchos establecimientos que
no incentivan a la compra.

Politicos: aun no cuentan con
todos los requerimientos legales
como el registro de marca, seguro
social, contrato para
trabajadores, carta de discrecidn.
Por otra parte en el ano 2022 se
le reconocié a Tabita Dominguez
como cocinera tradicional por
parte de SECTURE resultando en
un suceso positivo para el
restaurante.

Tecnoldégicos: se emplean
técnicas tradicionales en la
preparaciéon de la mayoria de
los alimentos, las salsas son
hechas en molcajete, los
animales son de rancho, la
carne se pone a secar de
manera tradicional, el café se
hierve en un cedazo, la bellota
que se utiliza para el café de
bellota se procesa de manera
artesanal, se cocina con lefa,
las tortillas de harina son
hechas a mano.
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1.2.5. Analisis FODA
El anéalisis FODA es un diagnostico de la situacién de la empresa
que identifica primeramente los factores internos de la empresa, es
decir, los factores en los cuales la empresa incide en ellos, tales
factores son las Fortalezas (que hace bien la empresa) y las
Debilidades (que podria mejorar) y después los factores externos, es
decir, los que la empresa no puede controlar, aquellos son las
Oportunidades (que puede aprovechar la empresa) y las Amenazas
(que factores ponen en riesgo el funcionamiento de la empresa).

FORTALEZAS DEBILIDADES

Factores Internos

Alta calificacion en el servicio
Comida casera

Ingredientes frescos
Ambiente familiar y tranquilo
Platillos altamente
demandados: Borrego,
chilaquiles y barbacoa

Buena imagen del lugar
Tradicionalidad en (cocineros,
método de preparacion y
platillos)

Participacidon en eventos que
permite atender a otros
segmentos.

Tiempos de espera largos en
ocasiones

Falta de retencidén de
personal

Comunicacién del patrimonio
deficiente

Imagen de marca mejorable
Tematica del restaurante
mejorable en la parte Kumiai.

OPORTUNIDADES AMENAZAS

Factores Externos

Cercania con Valle de
Guadalupe

Nivel de recomendacién alto
por parte del cliente

Alta satisfaccién del cliente
Clientes con grado académico
alto

Creciente tendencia a lo local,
lo tradicional y lo auténtico
Interés de los clientes de
aprender sobre la cultura
Kumiai.

Competidores que cuentan
con mejor comunicacion,
imagen de marca y tematica
Competencia desleal
Competidores con tematicas
diferentes

Escasez de agua

Alta variabilidad en la
demanda.
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2. POSICIONAMIENTO DESEADO

2.1.1. Selecciéon del lugar que desea ocupar

El restaurante Wa Kumiai Tabita desea posicionarse como un
restaurante familiar de raices Kumiai, que ofrece un excelente
servicio y comida estilo vaquera, otorgando una experiencia
auténtica vinculada al estilo de vida de rancho que tienen conservan
como familia en la comunidad. En otras palabras, desea posicionarse
como el restaurante que ofrece la mejor experiencia auténtica de
raices Kumiai dentro de Ensenada, Baja California.

2.1.2. Seleccion de la estrategia de posicionamiento

La estrategia de posicionamiento recomendada para este tipo de
negocio, conforme a sus fortalezas y oportunidades es el
posicionamiento por atributo, este tipo de posicionamiento se
concentra en una sola caracteristica y la resalta ante la competencia
creando un factor diferenciador. El atributo elegido es la
autenticidad, que se destacard como propuesta Unica de valor.

Fuente: Wa Kumiai Tabita (2021c¢).
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2.1.3. Identificacion de atributos diferenciadores

Los atributos diferenciadores son los elementos que ofrece el
restaurante a los comensales, los cuales la competencia carece o no
puede igualar.

NATURALEZA DEL PRODUCTO  TANGIBLE INTANGIBLE SUBJETIVO

No aplica Excelente atencidn Autenticidad
y servicio al cliente

Trato célido

Personal amable

UTILIDAD PARA EL CLIENTE ~ FUNCIONALES IDENTIFICATIVOS ESTETICOS
Comilc!.g al aire Cocina Kumiai Tematica Kumiai
e Cocina Vaquera Temaética Vaquera
Ubicacién
Ambiente Familiar Estilo Campirano
Tranquilidad

Lugar Rustico

CARACTER DIFERENCIADOR ~ GENERICOS ESPERADOS GOMPLEMENTARIOS
Servicio de Comida casera Experiencia en
preparacién de . sitio
comidas y ) Platillos con
bebidas ingredientes frescos Sabor
excepcional de la
Cocina a la lefa Tortillas de harina comida

hechas a mano

Aprendizaje de
Tradicién y cultura

2.1.4. Establecimiento de propuesta de valor

El factor que diferencia a Wa Kumiai Tabita de los competidores
son las técnicas Kumiai que utilizan para la elaboracién de los
platillos tradicionales, en tal caso se tiene el preparado de la carne
seca para la machaca, la recoleccidn de bellota para el café de
bellota, la forma de amasar la masa para las tortillas de harina, la
técnica milenaria de enterrar o hacer la carne a las brasas, ese
conocimiento pasado de generacidn en generacion por las personas
Kumiai es lo que distingue su propuesta gastrondmica de los otros
restaurantes.
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3. Planificacion de Actividades

En esta tercera etapa se describe la estrategia de posicionamiento
a seguir, se identifican los atributos diferenciadores de la empresa y
con base en ello se genera una propuesta de valor.

3.1. Meta del plan
Redisenar los elementos visuales que comunican autenticidad para
alinearse a la identidad del negocio.

3.2. Objetivos y estrategias del marketing mix.

De acuerdo a los multiples analisis en las etapas anteriores se
determinaron los objetivos y estrategias a seguir para el plan de
marketing, dichos objetivos y estrategias presentan a continuacién
ordenados por cada “P” del Marketing Mix de Servicios.

PRODUCTO

(S
Cd

Objetivo 1: Destacar la autenticidad presentada
comunicando a través de texto informativo los tipos de
gastronomia que ofrecen dentro del establecimiento en el
primer trimestre.

KPI: Diseno e implementaciéon del menu (unidad con las
caracteristicas establecidas en la estrategia).

Estrategia 1: Representar de manera gréafica mediante una
linea del tiempo en la portada del menu la evolucién de los
insumos que utilizaban los antiguos Kumiai y los insumos
(técnicas e ingredientes) que hoy se utilizan, para que los
clientes puedan entender el origen de los insumos
tradicionales Kumiai y su relacién con los insumos actuales,
en el primer trimestre.
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PLAZA

Objetivo 2: Mejorar la atencion y el servicio al cliente
planificando la ocupacién del restaurante durante un ano
(365 dias).

KPIl: Registro correspondiente del nimero de familias que
reservaron en el lugar.

Estrategia 2: Fomentar el uso de reservaciones para dias
normales, asi como los dias de especial demanda (ejemplo
fin de mes), comunicando constantemente por via oral a los
comensales a través del personal del 4rea de servicio, asi
como en los dias anteriores a un evento.

PROMOCION

Objetivo 3: Incrementar la autenticidad presentada a
través de los materiales fisicos y las publicaciones online a
partir del primer mes y hasta el cuarto trimestre.

KPIl: Nimero de letreros colocados dentro fuera del
establecimiento y nimero de publicaciones en medios
digitales

Estrategia 3: Reemplazar en el primer trimestre los
carteles promocionales de lona por letreros grandes hechos
de madera que contengan el nombre del restaurante y la
direccion hacia donde se encuentra.

Alineada a la estrategia de posicionamiento que se quiere
implementar, el precio no se considera un factor que deba ser
modificado de la ejecucion actual.
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i3

Estrategia 4: Se incorporaran tres publicaciones
trimestrales especificamente a comunicar los atributos que
hacen diferente al restaurante de la competencia en los
siguientes rubros: a) las herramientas b) técnicas c)
ingredientes, que utilizan en el restaurante para hacer sus
comidas.

Se sugiere una publicacién al mes, cada publicacion de un
rubro a la vez. Asi también se sugieren incluir datos como la
agradable experiencia del servicio, la tranquilidad del lugar,
el sabor casero, las raices indigenas, quienes son los
cocineros gque preparan los alimentos, etc.

PROCESOS

Objetivo 4: Preservar la autenticidad de la empresa a
través de procesos legales internos y externos durante el
primer trimestre del plan.

KPIl: NUmero de recetas registradas y nimero de
contratos de confidencialidad aplicados

Estrategia 5: Realizar documento ya sea escrito a mano
en cuaderno o en un documento electrénico donde se anoten
todas las recetas que tiene el restaurante tanto
tradicionales de la comunidad como originales y mantener el
cuaderno en un lugar fuera de alcance, y mantener la
ubicacion en el conocimiento tres o menos miembros. En
segundo lugar, revisando durante una asesoria legal cuéles
de las recetas podrian entrar en un registro ante INDAUTOR.
Durante el primer trimestre.

Estrategia 6: Desarrollar un contrato de confidencialidad
que contenga en sus cldusulas la prohibicidn de la
divulgacion de recetas del restaurante o uso de las mismas.
El contrato debera aplicarse al 100% de los colaboradores
tanto internos como externos que estén en contacto con
informacion de las recetas originales del restaurante,

durante el primer trimestre del plan.
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PERSONAS

PRUEBAS

Objetivo 5: Incrementar la experiencia positiva del
comensal en un 20% mediante capacitaciones en servicio al
personal.

KPIl: Encuestas de satisfaccidn.

Estrategia 7: Impartir un curso de induccidon de un dia que
contenga valores, misién, visién, objetivos, y propuesta de
valor a cada empleado nuevo en el restaurante. Con la
finalidad de generar compromiso y conciencia del servicio
que se ofrece en el restaurante.

Impartir capacitaciones constantes (cada tres meses)
sobre el proceso de servicio dentro del restaurante, al
personal encargado de realizar los encuentros del servicio.
De igual forma capacitar en cuanto a informacidn de la
cultura Kumiai para que el personal tenga conocimientos
para apoyar a los comensales en sus dudas o inquietudes
respecto a la cultura Kumiai. Al final de cada trimestre,
realizar una encuesta de satisfaccién al 80% de los
comensales.

Objetivo 6: Reforzar la tangibilidad de la propuesta de
valor mediante el uso de sesi elemntos interpretativos
Comunicar la propuesta de valor mediante el uso de los seis
elementos interpretativos y descriptivos en medios fisicos
dentro del establecimiento, durante el tercer trimestre.

KPIl: Nimero de elementos colocados dentro del
establecimiento
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PRUEBAS

i3

»

Estrategia 8: Comunicar la propuesta de valor mediante la
incorporacion de los siguientes elementos dentro del
establecimiento:

Utilizar sawiles (artesania Kumiai plana) como manteles y
portavasos, hechos por la comunidad o por los miembros del
clan Dominguez.

Utilizar shikwines (artesania Kumiai cilindrica) como
tortilleros hechos por la comunidad o por los miembros del
clan Dominguez. Se sugiere tapar con servilleta o idear una
tapa con el mismo material.

Redisenar la carta de platillos para ser presentada en
lengua Kumiai (al menos los titulos de los platillos). El idioma
espanol se utilizarad para los titulos (a manera de subtitulo
traducido) y para la descripcion del platillo.

Elaborar la carta de platillos (ment fisico) a manera de
cuadernillo con dos tablas de madera conectandose con tela
y pegamentos resistentes para crear el soporte de la cartay
dentro colocar tres hojas de papel enmicadas (una para cada
lado interior tabla y una para el lado exterior frontal (donde
se colocard la descripcién propuesta en la estrategia 1). Con
la finalidad de mejorar la imagen de marca y acercar mas a
los comensales a un entorno artesanal y sustentable.

Desarrollar letrero mediano hecho de madera con la
leyenda “Tienda de Artesanias” y colocarlo en un lugar
visible (sobre la pared de la tienda de artesanias) dentro del
establecimiento para indicar que cuentan con éste lugar.
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PRUEBAS

»

Disenar e implementar una linea del tiempo mediante un
cuadro grande de madera con una hoja de papel, cartulina o
cartel de gran tamano, con la historia de la gastronomia
Kumiai dentro de la comunidad de San Antonio Necua, donde
se observen los tres tipos de gastronomia desarrollados a
través del tiempo y cudles son sus caracteristicas
principales. Colocarla dentro del establecimiento en un lugar
visible. Sugerencia puede llevar ilustraciones o fotografias
de autoria propia o Internet, aclarando fuentes de la
informacién.

La aplicacién de todos los elementos sera durante el
segundo mes de ejecucidn.

Estrategia 9: Incorporacion de un espacio dentro de las
instalaciones o un camino a modo de recorrido utilizando
objetos que representen la cultura Kumiai a partir del
segundo trimestre.

A los objetos existentes dentro de las instalaciones,
agregar una ficha informativa hecha de papel con mica para
cada objeto cultural de interés que se encuentre en
exposicion.

Anadir objetos cada temporada o en su defecto cambiarlos
cada tres meses, de tal forma que se asemeje a exposiciones
de piezas de un mini museo.

Incorporar a un orador que provea mas informacién sobre
los objetos mostrados en el mini museo. Se sugiere
practicante de turismo, gastronomia o la misma persona que
atienda la tienda de artesanias.
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CONCLUSIONES

En el presente trabajo se realizé el andalisis situacional de la
empresa logrando identificar su misién, vision y valores, los
cuales ya eran existentes, sin embargo, se necesitaron pulir para
ir de acuerdo con la visidon del posicionamiento deseado. De igual
forma el objetivo general se reestructuro considerando las
necesidades actuales del restaurante.

Se analizaron las 7p’s del marketing de servicios para conocer
maés a fondo la situacién de la empresa y también se analizé el
mercado mas préximo de la regién donde se ubica el
establecimiento, encontrando algunas similitudes en la
escolaridad, acompafnantes y motivos de viaje.

Para la segmentacion del mercado se utilizaron las respuestas
de un sondeo que se aplicé a los consumidores del restaurante
estudiado. Los resultados a pesar de no ser definitivos si permiten
tener una imagen del perfil que acude al restaurante Wa Kumiai
Tabita. Estos resultados fueron triangulados con el perfil deseado
del propio restaurante y la observacién de los dias que se llevd a
cabo el sondeo, mostrandose aprobatorios.

La identificacion y anélisis de los competidores consiste en
cuatro restaurantes mas: El Buffet Kumiai Sinaw Kuatay, Oj3,
Yumano y Auka Asadero. Se evaluaron los factores que intervienen
en la autenticidad presentada: ingredientes de los platillos,
método de preparacion, disefio del menu, personal del
restaurante, tematica del restaurante, comunicacién e imagen de
marca. El restaurante Wa Kumiai Tabita destacd en ingredientes,
método de preparacidn, menu, personal y tematica. Sus areas de
oportunidad fueron en comunicacién e imagen de marca.

Se realizé un analisis del micro y macro entorno para conocer
los factores del entorno y con ello més la informacidén anterior se
elabord un FODA ddénde se destacaron las fortalezas y del
negocio, mismas que se utilizaron en la seleccidon del
posicionamiento deseado. Con base en ello se decidid implementar
la estrategia de posicionamiento por atributo, considerando la
autenticidad del restaurante como el atributo a destacar.
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CONCLUSIONES

Se identificaron los atributos diferenciadores y una
propuesta de valor de acuerdo a los analisis previos

Las propuestas, estrategias e informacidon generadas en el
presente Plan de Marketing enfocado al Posicionamiento estdan de
acuerdo a los objetivos establecidos anteriormente en el proyecto
de tesis “Autenticidad como Elemento de Posicionamiento de la
oferta gastronédmica Kumiai en San Antonio Necua”.

Por lo tanto, siguiendo la linea de objetivos y estrategias
sefalados en el presente documento, se espera que el restaurante
establezca estdndares de comunicacién auténtica y eleve la
percepcidn de su autenticidad a través del uso de elementos
estratégicos alineados a su identidad.
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Capitulo 1V: Conclusiones y Recomendaciones

En éste capitulo como etapa final, se exponen las conclusiones y posteriormente se

presentan las recomendaciones generadas para futuros trabajos de la misma indole.

IV.1. Conclusiones

A continuacion se presentan las conclusiones de manera ordenada de acuerdo a los objetivos
especificos de la presente investigacion.

IV.1. 1. De acuerdo con el objetivo especifico nUmero uno. Se definieron y se
documentaron tres tipos de gastronomia que aplican en la actualidad los miembros de un clan en
la comunidad Kumiai de San Antonio Necua: la cocina Ancestral, Tradicional y Transcultural.

La primera, de la mas antigua a la més actual es Ancestral que proviene de los tiempos en
que los Kumiai eran tribus semindémadas caracterizadas por la caza de animales silvestres y
recoleccion especialmente de frutos secos como la bellota. Utiliza técnicas y herramientas
antiguas como morteros hechos de las mismas piedras del entorno, rocas para machacar, lefia de
encino para producir fuego, sawiles que son un tipo de artesania tejida con fibras naturales, para
cernir etc., para producir alimentos como el atole de bellota, el aguamiel, ardilla o rata tatemada.
Los principales ingredientes provienen de su entorno como el venado, rata encinera, codorniz,
ardilla, conejo, liebre, serpiente, bellota, nopal, manzanita y pifién. La ocasion de uso de esta
cocina se ha limitado a actos o ceremonias tradicionales, asi como de manera de degustacion a
turistas.

La segunda es Tradicional, que proviene de las primeras interacciones con otras culturas
como la espafiola, la rusa y china en general, derivada también de su estilo de vida caracterizado
como campestre o de rancho. Utiliza técnicas y herramientas resultantes del intercambio con las

otras culturas como la agricultura, el secado de carne, la cria de ganado y animales de corral. Se
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producen alimentos compuestos de proteina animal como el caldo de hueso, birria, barbacoa,
lechon a la vuelta y vuelta, carne seca, machaca, queso, leche, huevos etc., por otro lado, cereales
y legumbres productos propios de la agricultura como el arroz, frijol y trigo de los cuales derivan
comidas como el frijol con maiz, frijol con trigo, tortillas de harina de trigo, café, aguas de frutas,
etc. Se usan rodillos, tendederos para la carne, la lefia mediante estufas de lefia. La ocasion de
uso para esta cocina es para reuniones familiares, eventos, bodas o cumpleafios.

Y la tercera es Transcultural, fusion de su cocina con otras culturas mexicanas e incluso
con la cultura estadounidense como producto de la globalizacion y su vida actual. Utiliza
herramientas y técnicas modernas de la cultura mexicana como estufa de gas, licuadoras,
refrigeradores, cazuelas etc., incluye animales de corral y productos agricolas obtenidos del
comercio. Se obtienen comidas como frijoles de la olla con arroz, caldo de pollo, tamales,
guisados de carne y verduras por la parte tradicional mexicana, por parte de la comida
estadounidense se han adaptado recetas como hotdogs, hotcakes, pizza, hamburguesas, refresco,
etc. Es resultado de la adaptacién de la comunidad a la actualidad. La ocasion de uso para esta
cocina es para la vida diaria.

La documentacién de todos estos rasgos fue a traves de la elaboracion de un informe de
resultados mismo que fue entregado de manera presencial en las instalaciones del restaurante Wa
Kumiai Tabita, durante uno de los tres talleres que se impartieron. El informe se entregé de
manera impresa, encuadernado, a color, en hojas tamafio carta de material resistente a dos

miembros representantes del clan Dominguez.

IVV.1.2. De acuerdo con el objetivo especifico nimero dos. Al utilizar la informacién
recabada en la fase anterior se logro identificar que rasgos caracterizan a la gastronomia Kumiai

y con ello se realizo un estudio de las cualidades de la oferta gastrondmica que se presenta dentro
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de la comunidad de San Antonio Necua y sus competidores. La identificacion y analisis de los
competidores consistio en tres restaurantes: X1, X2, X3. Se evaluaron los factores que
intervienen en la autenticidad presentada: ingredientes de los platillos, método de preparacion,
disefio del mend, personal del restaurante, temética del restaurante, comunicacion e imagen de
marca. El restaurante Wa Kumiai Tabita destacé en ingredientes, método de preparacion, mend,

personal y tematica. Sus areas de oportunidad fueron en comunicacion e imagen de marca.

IV.1.3. De acuerdo con el objetivo especifico nimero tres. Se distingui6 que el cliente
percibe altamente la mayoria de los elementos de autenticidad siendo Imagen, Decoracién,
Personal, Platillo, Técnicas e Ingredientes, a excepcion del elemento Cultura que representa un
area de oportunidad para el restaurante de comunicar su historia, patrimonio y costumbres
alimentarias de la cultura a la que menciona pertenecer. Los comensales presentaron dudas en los
elementos de Imagen, Decoracién, Personal, Platillo e Ingredientes, por lo que el restaurante
requiere reforzar la comunicacion de estos elementos. Se observé que los clientes que calificaron
altos estos elementos, posiblemente creen saber el significado de ellos. Se corroboré mediante la
observacion y la relacion de preguntas clave que los clientes no pueden mencionar a menudo un
platillo tipico Kumiai o que declaran no saber mucho de la cultura, por lo cual se concluye que
existe un desconocimiento de la cultura y costumbres alimentarias Kumiai por parte del visitante.

Se identific un tipo dispuesto a saber mas sobre la historia, costumbres y raices Kumiai
pero que no obtiene la informacidn necesaria para saciar su conocimiento. Por ello, se recalca la
importancia de comunicar los rasgos representativos de esta cultura para los establecimientos que
ofrecen una experiencia Kumiai debido a que la oferta influye en gran medida en la percepcion
del publico de lo que es o significa la comida Kumiai, que en ocasiones difiere de la realidad. Por

altimo, se concluye que el restaurante Wa Tabita, es el que tiene mas rasgos de autenticidad
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gastrondmica por el reconocimiento de su cultura y una organizacién familiar solida; en
comparacion de los otros, los cuales no tienen una identidad definida dado que son un crisol de
varios elementos culturales y con unas personas provenientes de diversos de bagajes culturales.

IV.1.4. De acuerdo con el objetivo especifico nimero cuatro de la investigacion. Se
disefi6 un plan de mercadotecnia enfocado a posicionamiento. En el anélisis situacional se
concluye que las fortalezas del restaurante son el servicio, la comida, los ingredientes, el
ambiente, la imagen del lugar y la tradicionalidad de los platillos mientras que las debilidades
son los tiempos de espera en ocasiones, comunicacion deficiente del patrimonio, imagen de
marca y tematica del restaurante. La propuesta de valor para el restaurante es el uso de las
técnicas Kumiai para la elaboracion de los platillos tradicionales. El posicionamiento que mas le
beneficia es por atributo, de esta manera resaltar la autenticidad identificada en las etapas
anteriores aplicando nueve estrategias enfocadas al posicionamiento y la comunicacion, en un
periodo de un afio para cumplir con dichas estrategias.
IVV.2. Recomendaciones

Para futuras investigaciones que implique colaborar con pueblos originarios de Baja
California se recomienda que el estudiante o investigador se encuentre emparentado de alguna
forma con estos pueblos, ya sea a través de un amigo, un familiar o un conocido, debido a que
estos pueblos suelen ser cerrados ante los extrafios y muchas veces eligen no colaborar, una pieza
clave para poder concretar una investigacion sobre los Kumiai de cualquiera que sea la
comunidad, se tiene que verificar primero el interes de la comunidad por el tema de
investigacion, de lo contrario las autoridades tradicionales no tendran como prioridad el trabajo
de investigacion y podria repercutir en el tiempo o en limitaciones para la investigacion. Dicho lo
anterior se reitera la gratitud ante la familia Dominguez que colaboro excelentemente en cada

etapa de la investigacion.
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El trabajo presente es de tipo exploratorio, por lo que se recomienda para un futuro
continuar con la linea de investigacion de restaurantes étnicos en Baja California y su
autenticidad. Se espera que éste trabajo sea de utilidad como antecesor de futuras investigaciones

dedicadas a éste ambito.
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Apéndice A. Guion de entrevista

GUION DE ENTREVISTA

Fecha Hora:
Lugar

Entrevistador:

Datos del entrevistado

Nombre:

Edad: Ocupacion:

Geénero: Rol de familia:

Rol de familia: Participacion en la comunidad:

Introduccion
Buenas tardes. Mucho gusto, me presento brevemente; mi nombre es Andrea Rangel,
estudiante de la Maestria en Administracion de la Universidad Autdnoma de Baja California.

e Estoy aqui con el proposito de realizar una entrevista a profundidad a miembros
representativos de la comunidad.

e El presente cuestionario forma parte de la primera fase de la investigacion que tiene por
nombre “Gestion de marca y autenticidad gastronomica para un restaurante de la
comunidad Kumiai en San Antonio Necua”

e El objetivo de la entrevista es conocer los significados, practicas, estilo de vida y
papeles de la gastronomia tipica de las personas Kumiai en la comunidad de San
Antonio Necua.

e Le agradezco su tiempo y disposicion para realizar esta actividad. Segundo, le solicitd
su consentimiento para grabar la entrevista declarando que la informacion que se
obtenga sera protegida por el anonimato y la confidencialidad siendo Unicamente para
fines académicos.

e Sin mas predmbulo comenzamos con la entrevista.

Datos generales:
1. ¢De donde es usted y su familia?
2. ¢Qué me puede contar sobre su vida aqui?
3. ¢Me puede decir como es un dia normal en su vida?
4. ¢Qué actividades desarrolla a diario vinculadas a la cocina?

Historia y Patrimonio:
5. ¢Que es lo que recuerda sobre los platillos que se han preparado en su familia desde su
nifiez hasta hoy?
6. ¢Qué sabe sobre la historia de la comida en la comunidad?
7. ¢Desde cuando y como se pasan las recetas de comida en su familia?
8. ¢Que platillos identifica como importantes en su comunidad?
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Tradicionalidad y Simbolismo:
9. Piense en un platillo que consuma frecuentemente ;Me puede describir como es?
10. ¢Me puede hablar sobre las comidas diarias y las de los fines de semana?
11. ;Qué me puede decir de los platillos que se cocinan en su casa en ocasiones especiales?
12. ;De que tratan las fiestas en San Antonio Necua? ;Cuales son las tradiciones,
ingredientes y rituales que conoce de aqui?
13. ¢Para usted qué es lo que influye en el sabor de la comida?

Método de Preparacion:
14. ;Como son todas las técnicas que se utilizan para preparar los alimentos?
15. ¢ Qué métodos utiliza para preparar sus alimentos que considera tradicionales?

Origen de Ingredientes:
16. (Como consigue sus ingredientes? ¢ Cudles recolecta, cuales compra y cuéles produce?
17. ¢ Cuéles ingredientes son de la comunidad, cuales son de la localidad y cuéles de la
region?
18. ¢ Qué ingredientes son dificiles de conseguir? ¢Los busca en otro lado, los sustituye o
los deja de consumir?

Autenticidad y Originalidad:
19. ¢ Queé platillos considera que son tradicionales?
20. ¢Que tan frecuente es para usted realizar o consumir platillos tradicionales?
21. ¢ Qué opina sobre la influencia ganadera en las comidas en la comunidad?
22. ;Hay recetas o ingredientes que no son de aqui?
23. ¢ Cuél es su opinidn acerca de hacer platillos diferentes a como es la receta original?

Probleméticas dentro de la comunidad:

24. ;Qué comidas tradicionales ve que se estan dejando de consumir? ;Por qué?

25. ¢ Qué opina sobre sustituir la comida hecha en casa por una procesada?

26. ¢ Qué consecuencias trae la pérdida de personas que solian preparar platillos
tradicionales?

27. ¢ Qué opina acerca de la introduccion de platillos basados en otras tradiciones?
(Positiva)

28. ;Como le gustaria que se alimentara su descendencia en los proximos 10 afios?

29. ¢ Qué considera que se debe hacer para preservar los platillos tradicionales?

Observaciones
iMuchas gracias por su tiempo y disposicion!
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Apéndice B. Definicion de categorias y codigos para el anélisis en Atlas ti.

CODIGOS DEFINICION PREGUNTAS
Qué actividades y comportamientos ¢De ddnde es usted y su familia? ;Qué me puede
Estilo de vida caracterizan su estilo de vida actual. contar sobre su vida aqui?

¢Me puede decir como es un dia normal en su vida?

Vlda de Rancho

Actividades rurales como madrugar, cuidar
animales de establo, engorda de animales,
elaboracion de quesos, regar plantas.

¢ Qué platillos considera que son tradicionales?

Maltiples roles y
oficios

Realizacion de diferentes actividades en el dia
relacionadas con oficios, profesiones, quehacer de
la casa, emprendimientos, artesanias etc.

¢ Qué actividades desarrolla a diario vinculadas a la
cocina?

Altamente familiar

Reuniones familiares entre semana o fin de
semana, respeto a los mas viejos, vinculos con
primos, tios, abuelos, fiestas en grande.

¢Me puede hablar sobre las comidas diarias y las de
los fines de semana?

Cristiandad y ser La combinacion de rituales kumiai y religiosos, va | ¢Qué tan frecuente es para usted realizar o consumir
Kumiai a la iglesia, piensa en el deber ser. platillos tradicionales?
Historia Etapas de cambio en la gastronomia ¢ Qué sabe sobre la historia de la comida en la

comunidad?;Hay recetas o ingredientes que no son
de aqui?

Cazadores y
Recolectores

Momento en donde el grupo contaba con poco
alimento para subsistir, se tuvo que ingeniar con
los elementos del paisaje. Se valian de lo que
encontraban o cazaban de su entorno. Se ven a si
mismos como pobres o humildes.

¢ Qué sabe sobre la historia de la comida en la
comunidad?

Agricultura Etapa donde inicio la siembra de frutas y verduras | ¢Qué sabe sobre la historia de la comida en la
para consumo local, coincide con la llegada de los | comunidad? ;Qué es lo que recuerda sobre los
rusos y sus costumbres de siembra. platillos que se han preparado en su familia desde su
nifiez hasta hoy?
Ganaderia Introduccidn del ganado como resultado del ¢ Qué opina sobre la influencia ganadera en las

comercio con la finalidad de autoabastecimiento.

comidas en la comunidad?

Actualizacion y
Programas de apoyo

El gobierno y otras asociaciones ayudan a la
calidad de vida ya sea impartiendo talleres
técnicos, educativos, repartiendo despensas,
comida, ganado, terrenos, servicios de salud,
construyendo edificaciones, otorgando beneficios
para la educacién, generando empleo o
promoviendo turismo.

¢ Cémo consigue sus ingredientes?; Cuales recolecta,
cuales compra y cuales produce?

Patrimonio Natural

Elementos de su entorno natural que conservan
COMO SUyos.

¢ Qué sabe sobre la historia de la comida en la
comunidad?;Qué platillos considera que son
tradicionales?

Paisaje Describe la relacion que tiene con el entorno y ¢ Qué sabe sobre la historia de la comida en la
coémo lo perciben. comunidad?
Flora Distingue las plantas endémicas y su importancia | ¢Qué sabe sobre la historia de la comida en la

ya sea para fines gastronémicos o rituales.

comunidad?;Qué platillos considera que son
tradicionales?
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Fauna Sabe qué animales son parte del entorno y su ¢ Qué sabe sobre la historia de la comida en la
importancia en la gastronomia tradicional. comunidad?
Agua El agua como recurso proveedor de vida silvestre | ;Qué sabe sobre la historia de la comida en la
y vegetal. comunidad?;Cémo consigue sus
ingredientes?; Cuales recolecta, cuales compra y
cuales produce?
Patrimonio Elementos derivados de las influencias que han | ¢Desde cuando y como se pasan las recetas de
Cultural adoptado. comida en su familia?;Qué es lo que recuerda sobre
los platillos que se han preparado en su familia desde
su nifiez hasta hoy?
Kumiai Se reconoce como kumiai, indigena, descendiente, | ¢De donde es usted y su familia?; Qué métodos
esta orgulloso, sabe sobre sus antecedentes. utiliza para preparar los alimentos que considera
Précticas y rituales vinculados a la cultura Kumiai. | tradicionales?;Cudl es su opinidn acerca de hacer
platillos diferentes a como es la receta original?
Agricola Elementos que se derivan de la actividad agricola. | ¢Cémo consigue sus ingredientes?; Cudles recolecta,
Como tener arboles frutales en las casas y recurrir | cuales compra y cuéles produce?
a huertos.
Ganadero Es vaquero o ganadero, define que es parte de su ¢Qué opina sobre la influencia ganadera en las
cultura desde hace muchos afios. comidas en la comunidad?
Educacion Conocimiento sobre ideas de otras culturas, Datos del entrevistado

exposicion a otras costumbres o a la ciudad
mediante la exposicion a partir de educacion
media superior.

Gastronomia
Transcultural

Usa gas, es rapido, utiliza insumos procesados. Es
del diario se utiliza para comidas que requieren
poco tiempo de coccion. Son comidas que también
tienen presencia en otras regiones de México
(caldo de pollo) o Estados Unidos (hot dogs).

¢Cémo es la gastronomia actual? ;Me puede hablar
sobre las comidas diarias y las de los fines de
semana? ¢ Qué platillos identifica como importantes
en su comunidad? ;Como son todas las técnicas que
se utilizan para preparar los alimentos?

Oferta gastronémica

Comidas que ofrecen en degustaciones y como
parte del menu del restaurante y del buffet
Kumiai.

¢Me puede describir cémo es? ;Me puede hablar
sobre las comidas diarias y las de los fines de
semana? ;Qué me puede decir de los platillos que se
cocinan en su casa en ocasiones especiales?

Gastronomia
Tradicional

Usa lefia, es familiar, lenta, para eventos. Se hace
en fiestas o celebraciones. Comidas a base de
fuego, lefia y humo como barbacoas, borrego o
lechon a la vuelta y vuelta, comida, carne seca,
machaca, se utiliza carne fresca.

Piense en un platillo que consuma frecuentemente
¢Me puede describir cdmo es?;Qué ingredientes son
dificiles de conseguir?;Los busca en otro lado, los
sustituye o los deja de consumir?

Fuego, lefia y humo

Caracteristica de preparacion de las comidas
tradicionales, se trata de utilizar lefia ya sea en
estufa o en horno de tierra, brindando un sabor
distinto.

¢Cbémo son todas las técnicas que se utilizan para
preparar los alimentos?

¢ Qué métodos utiliza para preparar sus alimentos que
considera tradicionales?

Métodos y Técnicas
de preparacion
tradicionales.

Se describen los métodos de preparacion,
materiales especiales, herramientas, formas de
cocinar.

¢Como son todas las técnicas que se utilizan para
preparar los alimentos?

¢Qué métodos utiliza para preparar sus alimentos que
considera tradicionales?

Exigencia en la
comida

Causada por su estilo de vida actual, acostumbran
comer carne fresca, les gusta preparar

¢Qué comidas tradicionales ve que se estan dejando
de consumir? ;Por qué?
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artesanalmente algunas comidas antes que
comprar algo ya hecho, reacios a comer diferente
a lo que estan acostumbrados.

Gastronomia
Ancestral

Comidas ancestrales como el atole de bellota, el
aguamiel, la tortilla de trigo, frijoles con maiz,
café de bellota. Ingredientes como el maiz, frijol,
venado, rata encinera, codorniz, ardillas, liebres,
manzanita y pifién.

¢De qué tratan las fiestas en San Antonio Necua?
¢Para usted qué es lo que influye en el sabor de la
comida?

Traspaso de
conocimiento

Es la forma en que se ensefiaron las recetas. Se
caracteriza por ser traspasadas mirando, haciendo
y preguntando. No se ensefiaban de forma escrita
ni se daban instrucciones, comenzaba con la
introduccion de la persona en la preparacion de la
comida.

¢ Cudles son las tradiciones, ingredientes y rituales
que conoce de aqui?;Cudles ingredientes son de la
comunidad, cuales son de la localidad y cuales de la
region?

Retos y prospectiva

Situaciones y perspectiva de la comunidad que
impiden seguir con la preservacion de su
alimentacion

¢ Qué comidas tradicionales ve que se estan dejando
de consumir? ;Por qué?

Retos en la
alimentacion actual
y a futuro

Caracteristicas negativas de la alimentacién actual
como exceso de harinas, el consumo de comida
procesada, falta de tiempo, poca frecuencia de
consumo de comidas tradicionales, ingredientes
comprados, escasez o0 sustitucion de ingredientes,
exceso de grasa y proteina por parte de su dieta.

¢Cbémo le gustaria que se alimentara su descendencia
en los préximos 10 afios?

Estrategias para
preservar los
platillos
tradicionales

Ideas sobre la problematica actual y el deseo o
interés por la preservacion de la comida
tradicional. Valoraciones altas sobre la comida
tradicional, participacion en papeles de ensefianza
sobre sus costumbres.

¢ Qué opina sobre sustituir la comida hecha en casa
por una procesada?;Qué considera que se debe hacer
para preservar los platillos tradicionales?

Pérdida de
conocimiento

Muerte de cocineros tradicionales, personas
ancianas con conocimientos gastronémicos
valiosos, falta de practica, de informacion,
desinterés, desconocimiento.

¢ Qué consecuencias trae la pérdida de personas que
solian preparar platillos tradicionales?

Aculturacién

Adopcidn de otras tradiciones, mezcla de
costumbres foraneas, integracion de personas que
no son parte de la comunidad y sus costumbres.

¢ Qué opina acerca de la introduccion de platillos
basados en otras tradiciones?

El agua como
recurso escaso

Aborda el problema de la sequia y sus
consecuencias para la vida como en el caso de los
plantios y animales que subsisten gracias a ella.

¢ Qué tan frecuente es para usted realizar o consumir
platillos tradicionales? ;Qué comidas tradicionales
ve que se estan dejando de consumir? ;Por qué?
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Apéndice C. Evidencia fotografica de viaje de campo en San Antonio Necua
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Apéndice D. Bitacora de observaciones de campo

7-11-2020
Hoy conoci a Ideleth y a su familia.

Su abuela Lupe, vino a los 18 a vivir aqui.
Su tia Tabita, duefia del restaurante Wa Kumiai Tabita
Su hermana
La hija de su tia
El hijo de su tia
Su primo, su esposa y su hijo.
Su tio Anselmo y su esposa Sarai
El padrastro de Ide.
El tio “tete”

En general, todos fueron buenas personas, amables, solo el tio Anselmo se port6 un poco reacio a las entrevistas y la
investigacion.

Sus casas son tradicionales de rancho, la mayoria ya cuenta con estufas de lefia.
Parece que estan divididos en dos familias.

Aqui hay mucho apoyo a la comunidad por parte del gobierno para estudiar, les construyeron un taller de carpinteria
y les mandan despensas.

Son un poco bromistas, orgullosos, carrilludos, algunos de ellos han sufrido discriminacion

Toda la familia esta cerca, viven en una calle, las casas estan a los lados. Aun recolectan bellota para hacer café y
atole de bellota cuando se puede. Me ven como una extrafia, debo tener cuidado con mi lenguaje oral y corporal.
Suelen reunirse en la noche, cenaron pan con leche. Comieron Hot dogs. Suelen reunirse en familia a comer, a estar
de casa en casa de visita. Antes vivian en la Sierra, pero se fueron bajando. En la noche se ve la luna brillar y las
estrellas. Todos tienen cancele sin candado, parece ser muy segura la comunidad, o0 mas bien entre ellos se cuidan.

8-11-2022
9:27 am - Hoy desayune a las 9am con la familia de Tabita, (sus hijos, su cufiada y sus nietos)

9:41 am - Se la han pasado en la mesa compartiendo chismes familiares. A lo que noto, el desayuno es una
hora importante para reunir a la familia y platicar. He visto que tienen la televisién prendida en todo momento,
antes, durante y después de comer, pero no le ponen atencidn, al parecer es solo para hacer ruido de fondo o crear el
"ambiente". Aqui el agua llega a las 8 de la mafiana y dura dos horas, por lo cual, tienen que llenar tambos para tener
agua todo el dia.

12:05 pm - Acabo de comer un pedazo de pan en la casa de "Mama Lupe" la abuelita de Ideleth, vino uno
de sus hijos y el pastor de la iglesia a tomar un café. Me puse a preparar todo para la primera entrevista. La Sra.
Tabita me dijo que a las 12 podria, aunque aun no llega. Me encuentro esperandola. La carta de presentacién de la
universidad esta en proceso de firma e impresion. Espero que todo salga bien

2:40 pm - Dato curioso: todas las personas que he observado estan en grado de sobrepeso, aun no logro
distinguir si es por genética, por que comen en gran cantidad o por el tipo de comida que comen
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2:41 pm - El desayuno de hoy fue huevos con chorizo y un poco de frijol, con panela, tortillas de maiz y
harina, hubo aguacate como complemento y café para acompafiar

3:13 p. m. - Me encuentro comiendo caldito de pollo con las nietas de mama Lupe, el caldito esta hecho
con hueso y cuero de pollo. Acabo de conocer a Sarai, otra prima de Ide, accedié a darme una entrevista al terminar
de comer.

3:15 p. m. - El caldito tiene tomate, ajito, zanahoria, cilantro, papa, apio, arroz, chile serrano o jalapefio.
Estoy viendo que aqui toman café todos los dias y todo el dia, a todas horas, es muy comun el café con Leche y Pan

3:16 p. m. - Aqui hablan golpeado e incluso muy rapido y alto, casi gritando, pero son buenas personas.

4:44 p. m. - Me acaban de mostrar fotografias de las fiestas de rescate cultural de hace 25 afios, la mayoria
en blanco y negro, son de 1997

4:44 p. m. Hoy vino temprano un camidn de la secretaria de salud, con doctores, vacunas, nutrilogos y
medicamentos

9-11-022

10:41 a. m. - Hoy desperté a las 6am, estuve de 7 a 9 preparando el disefio para las tazas que les daré a los
entrevistados. Me levanté y muy amablemente Abigail (con quien me estoy quedando) me hizo desayuno. El
desayuno fue huevo con papas a la francesa, me ofreci6 unas rebanadas de pan, pero no acepté porque eran muchas
papas. Me dio un café con leche y galletas.

10:42 a. m. - Note que Abigail le dio café a su hija Kuilchap de 4 afios, como en todos los ranchos.
Recuerdo cuando a mi también me toco que me dieran café de nifia

10:43 a. m. - Hoy vacié la cubeta que pusieron en mi habitacién como suplente del bafio. Tuve que ir a la
letrina que se encuentra detras de la casa, tuvieron que romper la puerta un poco porque se habia hinchado la
madera.

10:44 a. m. - Ayer llovié fuerte a partir de las 7 de la tarde, ha estado lloviendo muy fuerte toda la noche,
apenas se calmé hace una o dos horas.

10:46 a. m. - Hoy haran tamales, Ideleth me coment6 que podia apoyar en lo que pudiera. Ya me encuentro
en la casa de Tabita para ver en que ayudo. Me dijeron que por ahora no hiciera nada hasta que estuviera listo el
pollo.

11:37 a. m. -Ya hicieron la masa, vi como la amasaron, primero la manteca, después maseca, después mole
y al tltimo caldo de pollo

1:44 p. m. - Ya terminamos de hacer los tamales, solo ayude a amarrar, pero siento que si ayude. Vi que los
hombres también ayudan en la cocina, fue el hijo de Tabita quien amaso la masa, Abigail su hermana los junté,
Tabita les puso el guisado y entre una cufiada, una nieta y yo (tres mujeres) amarramos los tamales, y su hermano los
corto de los lados.

1:47 p. m. - Aun no hago entrevistas, espero mas tarde después de comer hacerle la entrevista a Abigail,
Kuilchap y mama Lupe

2:52 p. m. - Vi que acostumbran a hacer los tamales aguados, los sacan de la hoja y los desmoronan en el
plato, lo acompafian con salsa de codito y crema
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3:15 p. m. - Veo que todos aqui usan botas, son de todos los estilos, pero siguen siendo botas, el estilo
predominante es de botas vaqueras, después botas casuales y le siguen botas de frio

3:27 p. m. - Aun no he podido entrevistar gente, terminaron de comer y ahora estan pelando ajos Justo las
personas que necesito

4:01 p. m. - Entre los chismes de la comida he oido que los doctores que vienen a la comunidad son
déspotas, y no son los Unicos, también que han venido estudiantes normalistas y dicen que se portan igual.

4:03 p. m. - No sé si realmente son asi 0 ellos ya estan impuestos a estar a la defensiva constantemente,
inconsciente, claro. Porque en su mente los discriminan, son indios, no los tratan como personas, son peor que
animales y merecedores de burlas

10-11-022

3:46 p. m. - Bitacora de hoy: amanecié muy frio, a 7 grados, me levanté a las 7:40 para
cambiarme e ir a la entrevista con la comisariada de la comunidad y a su padre (la persona mas longeva
de la comunidad) me encontré con ella a las 9:30 e hice la entrevista en media hora, con Bernabé tarde 1
hora, de ahi me fui al centro ecoturistico a entrevistar a la encargada, Araceli, pero estaba ocupada y no
me pudo atender. Regresé con mama Lupe a las 11 pasadas, y aproveché para entrevistarla, terminé a la 1
y de ahi fui con el chef Fernando. Terminé a las 2.

11-11-2022

9:13 a. m. - Bitacora de hoy

9:16 a. m. - Desperté alrededor de las 8 am, guarde mis cosas en el carro y me aproxime a
desayunar, quede de ir a las 9:30 al museo, opte por llegar 15 minutos antes, asi que estoy esperando a la
encargada del museo ahora mismo

9:18 a. m. - Para realizar una entrevista

9:19 a. m. - Acabo de encontrarme con Lety quien me iba a dar una entrevista hoy a las 11, al
parecer va a andar ocupada, pero me dijo que quiza podia a las 10:30, hay un grupo gue vendra hoy al
museo por lo que ambas estaran ocupadas, espero que me puedan dar la entrevista.

10:49 a. m. - Acabo de realizar la entrevista con. Lety, la encargada del museo Kumiai

10:50 a. m. - Araceli se fue a Ensenada asi que no podré entrevistarla hoy, la dejaré ya. Mi trabajo
por hoy esta listo.
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lacion de datos del taller participativo
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Apéndice F. Lista de registro para taller en la comunidad de San Antonio Necua.
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Apéndice G. Evidencia fotografica del taller en la comunidad.
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Apéndice H. Lista de verificacion

Lista de verificacion de la autenticidad del restaurante que se anuncia con identidad Kumiai

Objetivo: Medir en gue grado cumplen con los elementos de la autenticidad los restaurantes que se anuncian con identidad Kumiai o raices de pueblos

originarios.

Descripcion: El investigador con su conocimiento en el tema llenara el instrumento a través de la obsevacién del restaurante.

Instrucciones: Marque con una "X" en el lugar correspondiente de acuerdo a su criterio.

Nombre del restaurante:

Lugar:

Fecha:

Hora:

Ingredientes de los platillos

Los ingredientes son adquiridos de productores locales (Valle de
Guadalupe) o de la region (Baja California, Ensenada)

Los ingredientes son extraidos respetando el entorno de la region

Método de preparacion

Aplica algtin método de preparacion tradicional de la cultura ala
que menciona pertenecer o rendir tributo en los siguientes puntos:

Preparacidn

Coccidn

Conservacion

Diseiio de meni

Los platillos o el mena son representaciones tradicionales o
cercanas a la cultura a la gue menciona pertencer al menos en un
40%

Los platillos o el mend son insipiraciones innovadoras de la cultura
a la que menciona rendir tributo al menos en un 40% (sien la
pregunta anterior contesté no, salte a la siguiente)

Apariencia y emplatado acorde a las caracteristicas de la marca o
de acuerdo con un formato tradicional.

El platillo principal es una representacién de la cocina auténtica
local.

Los complementos y acompafiamientos son congruentes con el
platillo principal (Tienen elementos de autenticidad)

Personal del restaurante

Los administradores son originarios de la regidn

Los empleados son o arios de la region

Tematica del Restaurante

Uso de elementos simbdlicos en el ambiente (figuras, artesanias,
cuadros etc.)

El uniforme / indumentaria va de acuerdo a la cultura que
menciona pertenecer o rendir tributo

Los instrumentos y vajilla del restaurante van de acuerdo con el
concepto

Comunicacion

Comunica la historia de la cultura a la que menciona pertenecer o
randir tributo

Comunica la congruencia de los elementos simbdlicos que
manejan y su relacion con la historia, el patrimenio y la tradicion de
la cultura a la que menciona pertenecer o rendir tributo

Los materiales a través de los que comunica armonizan con el
paisaje y los elementos de la region

Imagen de marca

Los colores son representativos de la cultura

El nombre va de acuerdo con las raices de la cultura

El simbolo que identifica a la marca (isotipo, logotipo, imagetipo,
isologo) contiene elementos representativos de la cultura
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Apéndice I. Cuestionario para el sondeo

UNIVERSIDAD AUTONOMA DE BAJA CALIFORNIA -
FACULTAD DE TURISMO Y MERCADOTECNIA
MAESTRIA EN ADMINISTRACION

/ i

Encuestador:

SONDEO

Objetivo: Conocer al consumidor que visita un restaurante que representa la cultura Kumiai de la comunidad de San Antonio
Necua y su percepcidn respecto a la autenticidad del mismo.

Instrucciones: Subraye la respuesta de acuerdo a sus conocimientos.

Datos de visita
1. Visita este lugar por:

a) 1° vez b) 2° vez c) 3° vez d) 4°vez o mas

2. Su visita forma parte de:

a) Visita de un dia para conocer el lugar b) Recorrido integrado c) Un viaje en la zona
d) Almuerzo cerca de casa e) Otro

3. ¢Como se enterd del restaurante?

a) Recomendacidn b) Noticias c) Blog d) Grupo de Facebook e) Otro

Satisfaccién
4, ¢{Qué tan satisfecho esta con su experiencia?

a) Nada satisfecho  b) Poco satisfecho c) Satisfecho d) Muy satisfecho e) Totalmente satisfecho
5. ¢Qué tan probable es que recomiende el lugar a sus familiares y amigos?
a) Nada probable b) Poco probable c) Probable  d) Muy probable e) Totalmente probable

Percepcion y consumo:

6. ¢ Qué estilo de comida le gusta mas?
7. Defina con una palabra su experiencia
8. ¢Qué me gustd del lugar?
9. ¢Qué platillos pidia?
10. A su parecer, ¢Cual podria ser un platillo tipico Kumiai?

Instrucciones: Marque con una "X" en el lugar correspondiente de acuerdo a la percepcidn de su experiencia en el restaurante.

11. Elementos del restaurante Si | No | No sé

Considero que los ingredientes de mi platillo son locales (Valle de Guadalupe) o de la region (Baja
California, Ensenada)

Me da la impresidn que las técnicas de cocina que se emplean son ancestrales o culturalmente relevantes.

Me parece que la mayoria de los platillos 0 el menu son representaciones tradicionales o cercanas a la
cultura Kumiai

Observo que los cocineros son residentes de Ensenada o de la comunidades Kumiai.

Observo que hay figuras, artesanias, cuadros etc. referentes a la cultura Kumiai.

En mi visita al restaurante me comunicaron la historia, el patrimonio y la tradicién de la cultura Kumiai.

El nombre y la imagen va de acuerdo a lo que el restaurante ofrece en cuanto a experiencia cultural.

Instrucciones: Subraye la respuesta de acuerdo a sus conocimientos
Datos del encuestado

Edad: Género! 1) Femenino 2) Masculino 3) Prefiero no decir
Estado Civil: 1) Casado 2) Soltero 3) Divorciado 4) Viudo 5) Unién Libre
Nivel académico: 1) Primaria 2) Secundaria 3) Preparatoria  4) Licenciatura 5) Posgrado
Ocupacion: 1) Amadecasa 2)Estudiante 3) Empleado 4) Profesionista  5) Otro
Procedencia: 1) Baja California 2) Otro estado de México ¢Cudl?
3) Estados Unidos 4) Otro Pals ¢Cual?
Viajas con: 1) Pareja 2) Familia 3) Amigos 4) Otro
Acompaiiantes: 1) Solo 2) Una persona 3) Dos personas 4) Tres 0 mas personas

Motivo de visita:

1) Comer y beber 2) Relajacion  3) Ocio y diversion 4) Aprender de otras culturas  5) Otro

Gasto promedio por persona:

1) 5300 MXN o menos 2} 5301 - 5400 MXN 3) 5401 - S500 MXN  4) $501 - $600 MXN  5) 5601 MXN o mas

iGracias por su tiempo!
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Apéndice J. Menu del restaurante Wa Kumiai Tabita

BEBIDAS
Café de bellota $45
Café de olla $35
Cafeé vaquero 830
Agua del abuelo $30
Aguas frescas $40
Refrescos $25
NINOS
Panqueque Kuilchap $100
Papas Fernadito $60

PREGUNTE POR EL
POSTRE DEL DiA

PLATILLOS

Huevos al gusto 1o

*« CON EJOTES (cebolla y chile )

* CON NOPALES (cebolla y chile)

*« VAQUEROS (tomate, cebolla y chile)
* EN TORTA

Acompanados de frijoles fritos

Chilaquiles rojos / verdes 8150
Chilaquiles con salsa de la casa y
Acompaiido de huevo al gusto y frijoles

Chilaquiles montados $220

Chilaquiles con salsa de la casa, con una
porcidn de ( borrego al horno,pechuga de
pollo o barbacoa de res) acompaiado de
frijoles

Machaca de res con huevo / $210

Verdura
Machaca kumiai elaborada en nuestra cocina,
acompatiado de frijoles

Carne de res deshebrada con S180

huevo / verdura
Carne cocida en lefa, guisado al gusto,
acompatiado de frijoles

Menudo Rojo / Blanco 3150

Menudo cocinado a la lefa

Barbacoa de Res $210

Barbacoa cocinada 12 horas en pozo de lefia

Barbacoa de Borrego $210

Barbacoa cocinada 12 horas en pozo de lefia

Borrego al horno $240

Barbacoa de borrego tatemada en horno de
lefia, acompanado de frijoles y consome

Ensalada de nopal S120

Mezcla de nopales, queso fresco, cebolla,
tomate, aguacate, condimentos.

Tradicién y cultura, nosotros te lo ofrecemos
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Apéndice K. Convocatoria para el taller participativo

TN Y

Taller de
Castronomia Kumiai
de San Antonio Necua

05 [MAY | 23 C K

SALON SOCIAL
SAN ANTONIO NECUA

4:00 PM - 5:30 PM

SE PARTE DEL TALLER DONDE g ——
PRESENTAREMOS LOS RESULTADOS
QUE DESCRIBEN LA IMPORTANCIA DE )
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Apéndice L. Portada del primer informe de resultados.

2023

INFORME DE RESULTADOS:
PROYEGTO GASTRONOMIA KUMIRI

Caracterizacion
a partir de un clan

Fuente: Rangel, A. (2022a)

Tijuana, Baja California
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