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Resumen

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

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

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

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

Palabras clave: Neofobia alimentaria,
restaurantes, Hermosillo, consumo, satisfaccion.
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Abstract

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

Keywords: Food neophobia,
Hermosillo, consumption, satisfaction.

restaurants,

JEL Code: D12, L83, 12

Introduccion

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

Neofobia alimentaria

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

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

Hipétesis de investigacion

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

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

alimentos.

Los

nuevos

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

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

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

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

Metodologia

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

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

Se incluy6é una pregunta filtro en el cuestionario
para seleccionar unicamente a participantes que
hayan visitado un restaurante durante los ultimos
seis meses. Esto asegura que los participantes
tengan una experiencia previa y relativamente
reciente, y que puedan proporcionar informacion
veridica y relevante para los objetivos del estudio.

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

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

cuestionario de encuesta:

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

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

Ccomo:

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

analizar varian

caracteristicas demograficas.

Caracteristicas de la muestra

La muestra utilizada en esta investigacion es una
muestra por conveniencia, distribuida en formato
digital a través de redes sociales para aprovechar la
accesibilidad y la practicidad que ofrecen los
dispositivos moviles. Las encuestas se realizaron
durante los meses de octubre y noviembre de 2024,
con la participacion de 443 personas, y conservando
436 participantes en los datos cuyas edades
oscilaron entre los 17 y los 82 afios. La muestra
incluyé personas con diferentes caracteristicas
sociodemograficas: incluidos de diferentes géneros,
como hombres, mujeres y personas no binarias,
entre otros, asi como distintas ocupaciones.
Ademds, se incorpor6 a adolescentes mayores (17
afnos) con el proposito de abarcar una amplia
diversidad de perspectivas e ideas.
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Andlisis de los datos

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

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

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

Resultados

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

Caracteristicas demogrdficas

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

afios. Edad: La media de edad fue de 31.05 afios, con
una mediana de 25 afios. Género: Predominé el
género femenino, representando el 70% de los
encuestados. Ocupaciéon: La mayoria de los
participantes son estudiantes o profesionistas
jovenes, siendo estos los grupos mas representados.
Ingresos: El nivel de ingresos promedio se ubic6 en
el rango bajo a medio de entre las opciones, lo que
indica una mayoria de consumidores con
presupuestos moderados. El 35.55% de los
encuestados reportaron ingresos menos de $10,000,
mientras que el 21.10% indico ingresos entre $11,000-
$20,000.

Preferencias por tipo de restaurante

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

tuvieron

Andlisis y comparaciones

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

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

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

Tabla 1. Ocupacién y razon para salir

Antojo/ Disfrutar No tienes
];1 0J0 tiempo de tiempo
eseo Celebrar lidad ara
Ocupaciéon probar ocasiéon cac:m prl:eparar Total
algo especial familia o comida en
nuevo amigos casa
; 89 18 61 25
Estudiante | 46196 | ©03%) | GrLew) | azow | '3
47 17 39 29
Empleado@) | 35600 | (129%) | (295%) | @row | 32
Profesionistas 17 16 24 12 69
y Empresarios | (24.6%) | (232%) | (34.8%) | (17.4%)
6 7 12 5
Amadecasa | o) 000y | (233%) | (40.0%) | (167%) | °
) 3 ) 8 ;
Jubilado(a) (25.0%) 1 (8.3%) (66.7%) 0 (0%) 12
162 59 144 71
Total 6372%) | (135%) | G3.0%) | 63%) | *3¢

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

Tabla 2. Ocupacién y principal atributo

. .. Am .
Ocu | Ubic r?«l::n }elxlil Exce | bien g:(lil
u .l, ! Prec lente te Sab Otro
paci acié es o . y N de
. ios . servi | agra or . s
on n rese limp . comi
~ . cio dabl
fas ieza e da
Estu 30 61 24 18 29 27 1 2 1

dian | (155 | 31.6 | (124 | ©3 | (150 | 140 | 05 | (1.0 | (05
te %) %) %) %) %) %) %) %) %)

Emp | 15 36 13 14 29 20 4 1
lead | (114 | 273 | (98 | (106 | 219 | 152 | (3.0 | (0.8

o@ | % | W | W | W | w | % | w | w |

Prof
esio
nista 5 19 9 12 15 5 2 1 1
sy (7.2 275 | (13.0 | (174 | (21.7 (7.2 29 (14 (1.4
Emp %) %) %) %) %) %) %) %) %)
resa
rios
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Neofobia

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

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

item Media

Constantemente pruebo comidas 4239
nuevas

No confio en comidas nuevas 3.234

Si no sé qué hay, no lo pruebo 3.642

Me gustan las comidas de diferentes 4812

paises )
La comida étnica me parece
. N 3.071
demasiado extraia
En las ﬁestgs pruebo nuevos 4319
alimentos
Me da miedo probar alimentos que no
3.268
he probado antes
Soy muy especial con los alimentos 3599
que como

Como casi de todo 4.429

Me gusta proba'r quevos restaurantes 4.404
étnicos

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

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

Figura 1. Porcentajes en Niveles de Neofobia

NIVELESNEO NIVELESNEO
= =100

W20

o1 26%]

Color azul= Baja neofobia, Color rojo= Alta neofobia

Asi también, retomando la Hipdtesis 4, hemos
realizado una correlacion de Spearman con los
gastos aproximados de los consumidores y el total
de cada uno en términos de Neofobia alimentaria,
hemos encontrado asi, un resultado de -o0.072
significativo  (p=0.000), podemos aceptar la
hipétesis, sin embargo, es una correlacién negativa
baja la que se ha encontrado, asi que existe una
relaciéon débil entre ambas variables.
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Por dultimo, definimos segmentos de los
consumidores con base en la realizacion de
conglomerados (los cuales desarrollamos con un
previo andlisis factorial exploratorio de la escala de
Neofobia, separando asi los items reversos en un
componente separado, y después seleccionamos un
claster jerdrquico). Terminamos con una
segmentacion que ha incluido a 4 clusteres,
dividiendo a los participantes, basados en las dos
vertientes de la escala de neofobia y la frecuencia de
consumo en restaurantes de los participantes. El
primero de los conglomerados/cluster tiene un
total de 126 individuos, el segundo 115, el tercero 93,
y el cuarto 102. Sus caracteristicas se explican en la

Tabla 4.
Tabla 4. Clasteres (Conglomerados) de los tipos de consumidor de

acuerdo con su neofobia y su frecuencia de consumo de alimentos
fuera de casa

Cluste R .
N Descripcion Consumidores
Alta frecuencia de consumo de
alimentos fuera de la casa,
1 moderada inclinacion por probar Exploradores

alimentos nuevos, y baja aversion
hacia ellos.

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

Conservadores y
miedosos

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

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

Frecuencia media de consumo

fuera de casa, no hay intencién

4 por probar alimentos nuevos, pero

tampoco hay aversion como tal
hacia estos.

Tradicionalistas

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

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

Conclusiones

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

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

Al comparar nuestros hallazgos con los de un
estudio representativo realizado en Sonora por
Salgado et al. (2016), se observa una diferencia en
los niveles de neofobia alimentaria. En dicho
estudio, la neofobia se evalu6 mediante una escala
de respuestas de 1 a 5, encontrandose niveles bajos
de neofobia en la poblacion analizada. En contraste,
nuestro estudio utilizd una escala de 1 a 7,
obteniendo niveles que oscilan entre bajos y
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moderados, con una media de 34.6. La diferencia en
la escala de medicién podria explicar, al menos
parcialmente, esta variacion en los resultados. Otro
posible factor que influye en esta diferencia es la
composicion de la muestra que no es
representativa. En nuestro estudio, predominaron
los participantes jovenes, un grupo que, segun la
literatura, tiende a ser mads abierto a nuevos
alimentos.

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

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