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Prefacio

La creacion de esta obra surge a partir de los hallazgos obtenidos en
un proyecto de investigacion desarrollado en la Universidad de Sonora,
titulado “Andlisis y conceptualizacion del fast food moderno: transforma-
ciones en los modelos de comida rdpida”, en el cual se pretendio analizar
las nuevas formas de comida rapida que se gestan en el siglo XXI.

Lo anterior derivado de preocupaciones historicas acerca del con-
sumo de fast food alrededor del mundo y como €ste pareciera en-
contrarse desplazando a los alimentos propios de las regiones, ocasio-
nando una aparente pérdida de identidad ligada a los territorios. Si bien
el concepto de comida rdpida tradicionalmente es asociado con alimen-
tos conocidos como “chatarra” —hamburguesas, pizzas o pollo frito—,
en los recientes afios ha sido observable la diversificacion de la oferta
de alimentos en este formato de negocios.

La posible transformacion de este modelo empresarial muestra una
reconfiguracion de las formas de alimentacion, en las que el consumi-
dor descubre y motiva la aparicion de nuevas maneras de adaptar la
oferta de alimentos preparados y listos para su ingesta a los estilos de
vida de este nuevo siglo.

Conocer los nuevos rasgos del consumidor moderno se vuelve
relevante para las autoras, pues podran explicar la importancia de la
comida rdpida en la vida de los individuos, mas alla de la satisfaccion
del hambre, en un momento de la historia donde el tiempo es escaso y
los espacios para cocinar limitados, ademds habria la posibilidad de
rescatar, en estos nuevos caminos, 1os alimentos que le dan identidad
a una region.
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La literatura existente sobre la comida rdpida es extensa, aunque
suele enfocarse de manera predominante en aspectos distintos al
consumo, como las preocupaciones por la salud y el éxito de este for-
mato en los nuevos modelos de negocios alrededor del mundo; En
cambio, poco se ha escrito acerca de la comida rapida desde la pers-
pectiva del consumidor. Al ser investigadoras del darea de marketing y
consumo, esperamos poder brindar una aportacion valiosa en este
campo, que permita conocer las nuevas conceptualizaciones de la co-
mida rdpida y las posibilidades de continuar transitando su camino de
€xito con una oferta que perpetue, de alguna manera, la identidad culi-
naria regional.
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Introduccion

“La cocina da la medida de la cultura de un pueblo”, es una frase adju-
dicada a Luis Antonio de Vega que se aprecia en uno de los muros del
restaurante espafiol “Meson de Candido”, en Segovia, Espafia. Las re-
giones, dentro de sus matices culturales, son reconocidas por su gas-
tronomia, un elemento fundamental de la identidad de un lugar.

Los alimentos tradicionales, los ingredientes propios de una region
¥ sus técnicas de preparacion son un reflejo de sus raices, su gente y su
historia. Estos saberes se transmiten de generacion en generacion como
una manifestacion de las formas de vida propias de los territorios.

En particular, México es uno de los paises con mayor diversidad
culinaria reconocida internacionalmente. En 2010, la UNESCO declaro a
la gastronomia mexicana como Patrimonio Cultural Inmaterial de la
Humanidad por su cocina tradicional, en la que el chile, el maiz y el
frijol se advierten como tres de los ingredientes medulares de nuestras
preparaciones.

Si bien nuestra cocina es motivo de orgullo, es innegable la apari-
cion de nuevas opciones de oferta de alimentos, especialmente en zo-
nas urbanas, que dan cuenta de transformaciones en nuestras formas
de alimentarnos.

Estos cambios parecieran provenir de nuevos estilos de vida, en los
qgue la alimentacion tradicional se aprecia desplazada y, en algunos ca-
sos, modificada para tener cabida en los tiempos modernos. La tenden-
cia a estas transformaciones se advertia desde las ultimas décadas del
siglo XX, cuando la globalizacion provoco la apertura de los mercados y
el consumidor comenzo a encontrar productos de cualquier parte del
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mundo al alcance de su mano. En el campo de los alimentos, Contreras
y Gracia (2005) ya mencionaban el concepto de “modernidad alimenta-
ria”, resultado de fendmenos mdas antiguos, como la Revolucion Indus-
trial, la especializacion y la urbanizacion, que han modificado la relacion
del consumidor con la comida. Rodriguez (2012), por su lado, describe
el consumo como el elemento mds importante para los individuos en
las sociedades desarrolladas modernas, a las que etiqueta como “socie-
dades consumistas”, caracterizadas por ritmos de vida acelerados que
demandan opciones rapidas.

Las consecuencias de estos estilos de vida se advierten, desde la
literatura, relacionados con el éxito de la comida rapida. Incluso algu-
nos autores, como Ritzer (1996), realizan una critica estricta a los estable-
cimientos de fast food, responsabilizandolos de la aparicion de modos
de vida frios y acelerados debido a, segun expresan, sus formas deshu-
manizadas de operar.

En contraste, gastronomos italianos, en seria preocupacion por la
presencia del fast food en el mundo, iniciaron el movimiento slow food
(Petrini, 2007), que busca no soélo proteger la experiencia de degustar
en espacios de disfrute de buena comida, sino también ser una forma
de expresion critica a los modelos de vida contempordaneos, a su rapidez
y automatizacion, motivando a los individuos a regresar a estilos de
vida mads lentos que no permitan la destruccion de tradiciones, ni la
masificacion del consumo.

La disminucion alarmante de comidas familiares se aprecia como
un indicador del aceleramiento de la vida. Petrini sugiere que la comida
ha dejado de ser un elemento medular en las interacciones diarias y
que compartir la mesa contribuye a la construccion cultural de la ali-
mentacion de una region (Petrini, 2007).

El crecimiento de la comida rdpida alrededor del mundo, simbolo
ademas del desarrollo norteamericano, contrasta con la disminucion
de las comidas tradicionales de las distintas regiones. Para el caso par-
ticular de Sonora, México, al ser una zona fronteriza con Estados Uni-
dos, la aceptacion y consolidacion de este modelo de negocios sucedio

8 * AnaC Pacheco N.y Dena M. Camarena G.
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rapidamente, quiza por la previa integracion cultural que la cercania
geografica brinda.

De acuerdo con investigaciones realizadas por Sandoval y Camarena
(2015), aunque esta opcion de alimentos se encuentra por debajo de
otras, como la comida callejera, su presencia en el mercado es innega-
ble, y su crecimiento, preocupante. Si bien en 1998 la comida rdpida
representaba solo el 14.3 por ciento de los restaurantes del estado, en
10 afios crecid a mas de un 50 por ciento.

Otros fendmenos, como la incorporacion de la mujer al mercado la-
boral, 1a falta de tiempo disponible para cocinar, el tiempo de preparacion
requerido para la mayoria de los platillos tradicionales, asi como tenden-
cias hacia la individualizacion, la busqueda de variabilidad alimentaria
y la disminucion de comidas familiares, parecieran contribuir al incre-
mento de la busqueda de opciones rapidas que resuelvan la escasez de
tiempo para solucionar el tema de la alimentacion, entre otros elementos
gue caracterizan a los nuevos estilos de vida (Pacheco et al., 2018).

Todo lo expuesto da cuenta de como la comida rdapida ha encon-
trado un espacio en la vida del consumidor moderno; sin embargo,
resulta interesante revisar si su consumo actualmente es el mismo que
en sus inicios y en su etapa de crecimiento mas importante. De acuerdo
con Sandoval et al. (2022) se observan elementos de transformacion
gue evidencian una tendencia a incorporar alimentos regionales y loca-
les en el modelo de fast food, que incluso en algunos casos se separan
del concepto tradicional de comida rdpida para incursionar en la cate-
goria de alimentos saludables.

Este libro aborda no sdlo las transformaciones que el consumidor
pareciera estar transitando en el consumo de la comida rdapida, sino
también los cambios en la concepcion de este tipo de alimentos, para
sumar al conocimiento, en medio de una escasez de literatura, un po-
sible nuevo concepto que el consumidor moderno adjudica al fast food,
gue hasta el momento ha sido complejo de encontrar y que resulta
imprescindible para el desarrollo de cualquier investigacion que aborde
este tema.

Introduccion ¢ 9

<~ iNDICE |



La conceptualizacion que se propone como parte de los resultados
de la investigacion expuesta en esta obra no es una definicion estatica.
Tal como se expresa mdas adelante, es resultado de la evolucion dina-
mica gestada a traveés de la historia del consumo y, como tal, continuara
en ese camino evolutivo derivado de las transformaciones alimentarias

y las nuevas formas que delineen los estilos de vida del futuro.




Capitulo 1

La comida rapida como fendmeno
de consumo alimentario

La comida rapida, conocida globalmente como fast food, representa uno
de los fendmenos mds emblematicos y complejos de las sociedades
contemporaneas de consumo. Su consolidacion como una manifesta-
cion de consumo se ha observado evidente gracias a los nuevos hdbitos
y practicas alimentarias de las ultimas décadas. Se caracteriza por
brindar opciones rapidas, listas para comer o llevar, con alternativas de
casi cualquier lugar del mundo, aunque en los afios mas recientes se
ha observado un gran crecimiento de las opciones locales.

(Clasificar la comida rapida desde la perspectiva del consumo no es
tarea sencilla. Fn realidad, no lo es bajo ninguna optica, pues la litera-
tura disponible no es clara y, en su mayor parte, intenta abordarla como
modelo de negocio. Clemente y Gémez (2006) la explican como “la co-
mida que se distribuye preparada o de sencilla produccion, despachan-
dose de forma elaborada o semi-elaborada”, es decir, la definen desde
su preparacion. Molini (2007) la concibe como comida econdmica, ba-
sada en menus de sencilla preparacion y rapida ingestion.

Este capitulo presenta un recorrido acerca del consumo de alimen-
tos y de la comida rdpida desde sus inicios, asi como la manera en que
su crecimiento pareciera haber transformado las formas en que los
paises y las regiones, insertos en el fenomeno globalizante, han modi-
ficado la manera en que se alimentan.
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LA COMIDA RAPIDA Y EL CONSUMIDOR CONTEMPORANEO

El acto de comer sobrepasa una necesidad fisiologica. Fis un proceso
cultural y social de gran importancia en la construccion de la identidad
colectiva. Su abordaje se ha realizado desde ciencias como la antropo-
logia y la sociologia, dado que es una forma de expresion fundamental
para transmitir valores, normas, relaciones e incluso jerarquias en las
sociedades (Mintz, 1996).

Brinda ademds una forma de cohesion entre los individuos y un
sentido de pertenencia a los grupos. Esta dimension social tan impor-
tante se expresa desde la comensalidad, o 1os momentos de comer en
compaiiia de otros. De acuerdo con Fischler (2011), acto que tradicio-
nalmente ha sido motivo de fortalecimiento de los vinculos sociales
entre los individuos, asi como de la construccion de valores importan-
tes en la colectividad, como la solidaridad.

Compartir la mesa con familia o amigos brinda los espacios para
fortalecer lazos y configurar identidades sociales y culturales. La co-
mida que se comparte se convierte en un lenguaje simbolico que no
solo define, sino que también comunica nuestros grupos de referencia,
clase social, cultura, entre otros (Sobal y Nelson, 2003).

Los alimentos reflejan estatus y poder; son uno de los referentes
mas claros de clases, grupos étnicos y estilos de vida. El prestigio o,
por el contrario, la exclusion, son un reflejo de ciertos alimentos o
formas de preparacion. Las diferencias sociales y culturales de la ali-
mentacion son dimensiones simbolicas no solo de satisfaccion del
hambre, en las cuales el individuo puede desafiar las jerarquias que la
comida establece para moverse entre distintos circulos (Douglas y
Nicod, 1974).

Una de las caracteristicas mas interesantes del acto de comer es que
puede representar también el espacio para ritos y ceremonias especifi-
cos, dado que frecuentemente son el elemento central de fiestas y tra-
diciones propias de los territorios, y que transmiten valores colectivos,
es decir, alimentan la identidad social y cultural (Douglas, 1972).

12 * Ana C. Pacheco N. y Dena M. Camarena G.
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Ademas de ser una expresion social, desde la perspectiva antropo-
logica, la alimentacion es un fenomeno de gran complejidad, pues esta
compuesto de dimensiones bioldgicas, economicas, politicas y, sobre
todo, simbolicas. Dependiendo del contexto historico y cultural que se
observe, se encuentran distintos ejemplos de como la comida esta
mediada por normas sociales y valores, los cuales modelan las prepa-
raciones, las formas de elaboracion y el consumo mismo de una comu-
nidad o sociedad especifica (Mintz y Du Bois, 2002).

Aungque no es el enfoque central de esta obra, la alimentacion tam-
bién es un reflejo de relaciones de género y poder. Las jerarquias ex-
plicadas anteriormente ponen en evidencia roles especificos en las
formas de comer, como la responsabilidad de planear y preparar los ali-
mentos, la cual también ha sufrido transformaciones, especialmente a
finales del siglo XX y principios del xx1 (Counihan, 2018).

Comer, entonces, es un acto social lleno de simbolismos que tras-
ciende la satisfaccion del hambre y la nutricion misma. Es un espacio
de interaccion y expresion de la identidad, del estatus, de la pertenencia
y el poder, asi como una de las formas mas tradicionales de preserva-
cion cultural, Comprenderlo coadyuva a explicar la presencia de la
comida rapida en la era moderna.

El fast food es quizd una de las expresiones mas claras e interesan-
tes de las transformaciones de la era moderna. Para algunos autores,
como Ritzer (1996), vino a irrumpir en las practicas sociales asociadas
a la alimentacion, sin dar tregua ni marcha atras. La comida rapida
redefinio las formas de alimentacion a nivel global, asentando un mo-
delo que fue facilmente adoptado por casi todos los paises y casi
todas las regiones, delineando las dimensiones que tradicionalmente
se asocian con la alimentacion. Asi, bajo el cobijo de la globalizacion,
la modernidad y la industrializacion alimentaria, surgieron nuevas
interacciones, formas de comunicacion y maneras de construir la
identidad.

No queda claro si la comida rapida es el detonante de la fragmen-
tacion del acto moderno de comer, o si es la respuesta a las demandas

La comida rapida como fenomeno * 13
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de conveniencia y eficiencia de las sociedades de consumo en una
transformacion que ya se venia gestando, caracterizada por un tiempo
reducido para la comida en compariia, incluso realizdndose en contex-
tos donde la interaccion al comer es minima o nula (Fischler, 2011). Lo
que siresulta evidente es que las formas de operar de la comida rdpida,
en términos de rapidez y estandarizacion, contrastan con la riqueza de
las comidas en compania y con el sentido de comunidad y de pertenen-
cia que éstas ofrecen (Sobal y Nelson, 2003).

La comida rdpida también ha generado nuevas formas de socializa-
cion y construccion de la identidad. Sus establecimientos, especial-
mente entre las generaciones mas jovenes, funcionan como espacios
de encuentro y expresion cultural, donde la eleccion de ciertos produc-
tos 0 marcas puede ser un elemento de pertenencia a cohortes genera-
cionales o grupos sociales (Mintz y Du Bois, 2002).

La comida rapida, con su caracter globalizado, es una expresion de un
lenguaje alimentario comun que atraviesa fronteras culturales y que pare-
ciera ser inevitable, aunque tiene como consecuencia una aparente
homogeneizacion de las practicas alimentarias y la pérdida de tradicio-
nes locales (Douglas, 1972).

Adicional a ello, la comida rdpida, desde sus inicios, se ha concebido
como economica y accesible para todos. Sin embargo, pareciera ser
también un reflejo de desigualdades, dado que su bajo costo la con-
vierte en una opcion para determinados grupos sociales que quizad no
tienen la posibilidad de acceder a alimentos que se consideran mas
exclusivos y costosos. De esta manera, se percibe como un modo de
alimentacion que pone en evidencia las desigualdades en el acceso a
los alimentos (Counihan, 1999).

Al observar la comida rdpida desde un punto de vista simbolico,
esta forma de alimentacion desafia las nociones tradicionales de la co-
mida como simbolo cultural. Sus caracteristicas mas importantes —la
estandarizacion y la rapidez en la preparacion y el servicio—, contras-
tan de mejor manera con los significados tipicos asociados a los alimen-
tos propios de las regiones, que, en lo general, son preparaciones que

14 & Ana C. Pacheco N. y Dena M. Camarena G.
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llevan mucho ma4s tiempo y planeacion. Son estas mismas caracteristi-
cas las que han coadyuvado a facilitar el crecimiento acelerado y des-
medido de la comida rdpida en el mundo, convirtiéndola, como ya se
ha seflalado, en un fendémeno de consumo que provoca que al menos
las zonas urbanas de la mayor parte de los paises se parezcan cada dia
mads, diluyendo la identidad regional.

El éxito de la comida rapida plantea importantes desafios para la
salud publica y las politicas alimentarias, dado su vinculo con proble-
mas como la obesidad y las enfermedades cronicas. La dimension so-
cial del acto de comer se divide entre la necesidad de adaptarse a los
ritmos modernos y la urgencia de preservar practicas alimentarias sa-
ludables y socialmente enriquecedoras (Fischler, 2011).

La comida rapida representa una transformacion profunda del acto
de comer como fendmeno social. Si bien puede limitar la comensalidad
tradicional y reproducir desigualdades, también crea nuevos espacios
de socializacion y formas simbodlicas de identidad. Comprender esta
relacion es esencial para abordar los retos contemporaneos en cultura
alimentaria.

Para ello, el andlisis del éxito y crecimiento de la comida rdpida se
ha realizado desde varias opticas, entre ellas, la antropolégica y la so-
ciolodgica, e incluso desde algunas posturas de preocupacion, como la
del ambito de la salud. Desde el abordaje del comportamiento del con-
sumidor, la comida rapida no s6lo cumple con la funcion de alimentar,
sino que tiene un componente social y complejo que se configura desde
dimensiones que corresponden a las sociedades modernas (Hanus,
2018).

De acuerdo con Dunn, Mohr, Wilson y Wittert (2008), el consumidor
de comida rdpida, tradicionalmente, ha cargado con un estigma. Dado
que este tipo de alimentos historicamente se han considerado de menor
valor, por la preconcepcion de los mismos como poco saludables, aso-
ciados, ademas, a problemas de salud, como la obesidad, es comun que
se emitan juicios al observar a un individuo consumiéndolos.

La comida rédpida como fenémeno ® 15
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Multiples estudios dan cuenta del consumo regular de comida
rapida, con independencia del lugar en el que se encuentren las per-
sonas, su nivel socioeconomico o su edad. Asi, encontramos ninos,
adultos, individuos de ingresos altos o bajos, familias o consumidores
en solitario, recurriendo a este tipo de alimentos entre semana o du-
rante el fin de semana, ya sea por falta de tiempo, antojo, convenien-
cia, cercania, entre otros (Bowman y Vinyard, 2004; Paeratakul et al.,
2003).

También se han encontrado hallazgos relacionados con una mayor
frecuencia de consumo de fast food en los hombres, pero con menor rele-
vancia de otros elementos sociodemograficos en su consumo (Pereira
et al., 2005; Unger et al., 2004).

Con independencia de la comida rapida, la alimentacion en general,
como componente cultural, ha contribuido a la configuracion de nor-
mas sociales y comportamientos alimentarios que se convierten en
elementos de caracterizacion de las regiones. En las ultimas décadas,
se han observado cambios en los patrones, elecciones y preferencias
en la compra de alimentos, que dan cuenta de un consumidor distinto,
que decide en base a motivaciones diferentes propias de su realidad
cotidiana en el siglo XXI.

Dentro de dichas motivaciones convergen elementos como la con-
veniencia, la rapidez, la busqueda de nuevos sabores, entre otros.
Adicionalmente, el individuo adjudica a los productos que consume
simbolos y significados complejos, que parecen explicarse desde teo-
rias como la del Valor de Consumao.

Esta teoria expresa que el consumidor no solo decide basandose
en los componentes funcionales de un producto o servicio —como el
precio o el sabor—, sino que considera en su decision elementos socia-
les y emocionales que delinean una influencia importante en el com-
portamiento del individuo (Lee et al., 2022).

Por otro lado, la Teoria del Comportamiento Planeado estudia moti-
vaciones cognitivas profundas en la toma de decisiones del consumidor,
como sus actitudes personales, que interactuan con las normas socia-
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les que le rodean para definir lo que le resulta mds conveniente. Fn ello
se consideran la accesibilidad y asequibilidad de los productos y servicios
disponibles, elementos importantes en la comida rapida (Ajzen, 1988
en Dassanayake, 2023).

Algunos estudios sugieren que las variables que influyen en el
consumo de la comida rdapida estan relacionadas con los grupos en los
que el consumidor se encuentra inmerso, los cuales modelan ante ¢l
las opciones que, segun las reglas del grupo, son las mas apetecibles,
convenientes y satisfactorias (Dunn et al., 2011).

Otros mas proponen como posible razon del consumo de la comida
rapida el valor de marca de los grandes corporativos transnacionales.
Un estudio realizado en Reino Unido reveld que el 57 por ciento de
las decisiones de compra de fast food correspondian al impulso, mien-
tras que un 26 por ciento de los participantes la consumia habitual-
mente (Schroeder y McEachern, 2005). Bryant y Dundes (2008) realiza-
ron una encuesta a ciudadanos estadounidenses y espanoles acerca de
sus habitos de consumo de comida rapida, en la que se descubrio que
el sabor y el gusto eran sus motivaciones preferidas.

Asimismo, otras investigaciones resaltan factores hedonicos,
como el ambiente y la experiencia, que influyen en la eleccion del lugar
donde se va a comer. Algunos estudios sugieren que, mads alld de la
comida y la conveniencia, la posibilidad de socializar en estos lugares
pudiera ser motivante para la decision de consumo (Park, 2004; Dunn
et al., 2007).

Estas motivaciones parecieran definir al consumidor contempora-
neo, quien se enfrenta a estilos de vida que demandan soluciones
para una existencia que se aprecia compleja, y su alimentacion, en
consecuencia, se configura diferente a la de cuatro décadas atras.
Dentro del enfoque de la sociedad de consumo, es posible encontrar
indicadores que pudieran explicar el efecto de desplazamiento que
la comida rdpida parece estar provocando frente a los alimentos
tradicionales.
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COMIDA RAPIDA EN EL FORMATO DE FRANQUICIAS

La comida rdpida ha sido considerada, desde sus inicios, un fendmeno
como modelo de negocio. Su crecimiento acelerado pareciera obedecer
a cambios en la manera en que los consumidores viven su cotidianei-
dad en este nuevo siglo.

Para Ortiz (2004), el fast food no es sélo una forma de comer, sino
una expresion de simbolos y significados asociados con un ideal de
desarrollo, estrechamente ligado con el “suefio americano” y con una
cultura a la que paises y regiones aspiran a parecerse. Fstd relacionada,
ademads, con un aparente aceleramiento de la vida moderna, que difi-
culta encontrar el tiempo y los espacios para cocinar platillos, no solo
tradicionales, sino preparados en el hogar.

La comida rapida surge dentro del formato de franquicias. Este
exitoso modelo de negocio, tan comun hoy en dia, se encuentra ope-
rando empresas de diversos tamafos y categorias. Asi, gracias a las
franquicias, es posible pedir un café, enviar ropa a la tintoreria, com-
prar una pizza, mandar flores, crear cursos de capacitacion u ofrecer
servicios de fotografia, entre otros, de manera rapida y estandarizada
(Welsh y Alon, 2004; Chavez y Mux, 2024).

Si bien las franquicias tuvieron su mayor periodo de crecimiento
mundial a mitad del siglo XX, sus origenes datan de mediados del
siglo X1X, cuando la empresa de maquinas de coser, Singer, en Estados
Unidos, disenid un nuevo sistema de mercadeo derivado de las dificulta-
des con sus vendedores. Fl éxito del formato implementado por Singer
no paso desapercibido por otras empresas de giros diversos, como el
automotriz, las gasolineras, las cadenas de hoteles, y las primeras del
sector alimentario, como Coca-Cola (Ritzer, 1996: Raab y Matusky,
2002).

El crecimiento de las franquicias se ha convertido en un fenémeno
interesante desde la perspectiva de los negocios, pero también en rela-
cion con su penetracion en mercados distintos al estadounidenses. No
resulta sencillo encontrar datos que ilustren el panorama actual a nivel

18 ¢ Ana C. Pacheco N.y Dena M. Camarena G.

<~ iNDICE |



mundial, pero en 2011, el World Franchise Council reportaba la presen-
cia de franquicias en mds de 120 paises, con mas de dos millones de
puntos de venta.

En Latinoamérica, Brasil, México y Argentina son los paises que
cuentan con mayor numero de marcas franquiciantes y puntos de
venta dentro de sus territorios. Para el caso particular de México, su
condicion de frontera con el pais que da origen al modelo de comida
rapida, 1o coloco en una posicion de adopcion natural de estos estable-
cimientos y tipos de sabores.

El segmento de alimentos ha sido uno de los mas relevantes en el
crecimiento de las franquicias. Incluso hoy en dia, a pesar de que existe
una gran variedad de negocios insertos en este modelo, resulta dificil
desasociar el concepto de franquicia de cadenas como McDonald's,
Burger King, Kentucky Fried Chicken y Pizza Hut, que a mediados del
siglo XX se convirtieron en grandes exponentes de este fendmeno, es-
pecialmente al regresar los excombatientes de la Segunda Guerra Mun-
dial, en la busqueda de generar ingresos propios (Ritzer, 1996).

Actualmente, segiin datos de Statista, el 40 por ciento de la pobla-
cion estadounidense consume de manera regular en franquicias de
comida rapida, siendo McDonald’s la mds importante a nivel mundial
de acuerdo a su facturacion.

En la grafica 1 se puede observar que en el mundo siguen domi-
nando las categorias tipicamente asociadas con la comida rdpida, como
pizzas, hamburguesas y pollo frito. Esto es coincidente también con el
valor de esas marcas que, en el caso de McDonald's, supero los 221,900
millones de dolares en 2024.

A pesar de ello, categorias de alimentos que contrastan con las de
la gréfica, como ensaladas, paninis, yogures y otras asociadas con es-
tilos de vida mds saludables, han aparecido dentro del mismo formato
de comida rapida, lo que refleja un modelo de negocios en transforma-
cion que busca aprovechar las caracteristicas de éxito del fast food,
trasladdandolo a opciones que se adaptan mejor a lo que buscan las
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McDonald's
Starbucks
KFG
Chick-Fil-A
Domino’s
Taco Bell
Wendy's
Pizza Hut
Burger King
Dunkin*
Subway*
Chipotle
Tim Hortons

Popeyes

Grafica 1

Ranking de principales cadenas de comida rdpida
segun su facturacion a nivel mundial durante 2023
(millones de ddlares)

129,500
35,975.6
33,863
21,855.8
18,275.8
15,915
14,087.7
13,315
11,474
11,279
10,372
9,871.7
7,245

5,886

20,000 40,000 60,000 80,000 100,000 120,000 140,000 160,000
Ventas totales en millones de USD

Fuente: Statista, 2024.

generaciones jovenes, 0 bien, a la tendencia de alimentarse de una

forma mads saludable.
El desarrollo y crecimiento del fast food estan profundamente vincu-
lados a procesos historicos, econdmicos y culturales que han transfor-

mado no solo la manera de alimentarse, sino también las dindmicas

sociales, la economia global y las practicas cotidianas de millones de
personas. Este fendomeno se configura como un reflejo de las modifica-

ciones que han experimentado las sociedades modernas, en las cuales
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la rapidez, la conveniencia y la estandarizacion se han convertido en
aspectos medulares.

Aunque la comida rapida en su forma moderna es un producto del
siglo XX, la necesidad de alimentos accesibles y rapidos tiene raices
antiguas. En civilizaciones como la romana, existian vendedores ambu-
lantes y puestos de comida para satisfacer a trabajadores y viajeros
con poco tiempo para comer. Sin embargo, fue en Estados Unidos,
durante la industrializacion y la urbanizacion acelerada de principios
del siglo XX, donde se sentaron las bases del fast food tal como lo cono-
cemos hoy. Los primeros dinners y puestos de hot dogs en ciudades
como Nueva York y Chicago ofrecian comidas rdapidas y economicas a
una poblacion urbana creciente. La verdadera revolucion llegd con la
estandarizacion y mecanizacion de la produccion alimentaria, ejempli-
ficada por la apertura del primer restaurante McDonald's en 1940, que
introdujo un sistema de produccion en cadena para preparar hambur-
guesas y papas fritas con rapidez y uniformidad.

Tras la Segunda Guerra Mundial, el modelo de comida rdpida se
expandio rdapidamente, impulsado por cambios sociales como el au-
mento del empleo femenino, la suburbanizacion y el desarrollo de la
cultura automotriz. El drive-thru y la publicidad masiva contribuyeron
a convertir el fast food en un simbolo de modernidad y conveniencia.
Este periodo también marco el inicio de la internacionalizacion de las
cadenas, que comenzaron a replicar su modelo en otros paises, adap-
tandolo parcialmente a los contextos locales. En este sentido, la comida
rapida se consolidd no solo como un producto alimenticio, sino como
un fenomeno cultural y social que articula valores, estilos de vida y
practicas cotidianas.

Las sociedades modernas se caracterizan por la abundancia de
bienes y servicios, la rapidez en la circulacion de informacion y produc-
tos, y la construccion de identidades a traveés del consumo. En este
marco, la comida rdapida no es solo un alimento, sino un simbolo cultu-
ral que articula valores como la eficiencia, la juventud, la globalizacion
y la pertenencia social.
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El sociologo George Ritzer conceptualizo la “mcdonalizacion” como
un proceso de racionalizacion extrema en el que la eficiencia, la calcu-
labilidad, la predictibilidad y el control se imponen en diversos ambitos
sociales. Lias cadenas de comida rdpida son un ejemplo paradigmatico
de este fendomeno, replicando modelos estandarizados que buscan
maximizar la eficiencia y minimizar la incertidumbre para el consumi-
dor (Ritzer, 2011).

El acelerado ritmo de vida en las sociedades urbanas ha generado
una creciente demanda de soluciones alimentarias practicas y rapidas.
La incorporacion masiva de la mujer al mercado laboral, la fragmenta-
cion del tiempo familiar y la multiplicidad de actividades diarias han
reducido el tiempo disponible para la preparacion y el consumo de
alimentos caseros. Fn este contexto, la comida rdpida se posiciona
como una respuesta funcional a las necesidades de conveniencia, per-
mitiendo a los consumidores ahorrar tiempo sin renunciar al placer de
comer fuera de casa.

La globalizacion economica y cultural ha sido un motor fundamen-
tal para la expansion del fast food. Cadenas como McDonald's, Burger
King, KFC y Domino's Pizza han establecido presencia en practicamente
todos los continentes, adaptando sus menus y estrategias a las carac-
teristicas locales para maximizar su aceptacion. Fste proceso ha sido
facilitado por la liberalizacion comercial, el desarrollo de cadenas de
suministro globales y la estandarizacion de procesos productivos. Asi,
la globalizacion ha permitido que la comida rdapida se convierta en un
fendmeno global, pero también ha generado debates sobre la homoge-
neizacion cultural y la pérdida de tradiciones alimentarias (Ritzer, 2011).

Para lograr penetracion en mercados diversos, estas cadenas han
adoptado estrategias de glocalizacion, combinando su modelo global
con adaptaciones locales. Fn India, por ejemplo, se ofrecen hambur-
guesas vegetarianas para respetar las tradiciones religiosas, mientras
que en México se incluyen sabores picantes y platillos inspirados en la
gastronomia nacional. Esta dualidad refleja la tension entre la globali-
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zacion y la identidad cultural, donde la comida rdapida se convierte en
un espacio de negociacion entre 1o universal y lo particular.

Mexico es uno de los mercados mds importantes para la industria
del fast food en América Latina. La llegada de cadenas internacionales
en los afios ochenta y noventa coincidié con procesos de apertura eco-
nomica y urbanizacion acelerada. Actualmente, México es el segundo
pais con mayor consumo de comida rdpida en la regién, con un mer-
cado que crece a tasas superiores al 5 por ciento anual. Aunque las
franquicias internacionales dominan el mercado, la comida rapida en
México también incluye una amplia oferta local, desde puestos calleje-
ros hasta cadenas regionales que ofrecen tacos, tortas y antojitos en
formatos rdpidos. Esta coexistencia refleja la diversidad socioecono-
mica y cultural del pais (Pilcher, 2012).

México enfrenta una crisis de obesidad y enfermedades relaciona-
das con la dieta, en la que el consumo excesivo de alimentos ultrapro-
cesados y de comida rapida juega un papel importante. Segun la En-
cuesta Nacional de Salud y Nutricion (Ensanut), mas del 30 por ciento
de la poblacion adulta padece obesidad, y la ingesta frecuente de co-
mida rapida estd asociada a este fenomeno. Este contexto ha impulsado
campanas de salud publica y regulaciones para promover una alimen-
tacion mas saludable. No obstante, el consumo de fast food sigue siendo
alto, especialmente entre jovenes y adultos urbanos.

Diversos estudios han identificado que las principales motivacio-
nes para consumir comida rdpida son la conveniencia, el precio acce-
sible, el sabor y la experiencia social. En entornos urbanos, la falta de
tiempo y la necesidad de soluciones inmediatas para la alimentacion
diaria son determinantes clave.

El consumo de comida rapida es transversal, pero se concentra
especialmente en jovenes y adultos jovenes, quienes valoran la rapidez,
la variedad y la experiencia social. Las generaciones mas recientes,
como la Generacion Z, integran ademads factores como la digitalizacion
y la busqueda de autenticidad en sus elecciones.
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Aunque la comida rapida es popular, también genera percepciones
negativas relacionadas con la salud y la calidad. Los consumidores en-
frentan una disonancia cognitiva entre el deseo de placer y conveniencia,
y la preocupacion por los efectos nutricionales (Schroeder y McEachern,
2005). Esta tension impulsa la demanda de opciones mas saludables y
transparentes (Sarabia et al., 2022).

El auge de las plataformas digitales y las distintas formas de en-
trega a domicilio han transformado la experiencia de compra y con-
sumo. En México, el 40 por ciento de los pedidos de comida se realiza
a través de aplicaciones digitales como Uber Fats, Rappi y Didi Food,
facilitando el acceso y aumentando la frecuencia de consumo. La cre-
ciente conciencia ambiental y social ha impulsado a la industria a
adoptar practicas mds sostenibles, incluyendo empaques biodegrada-
bles, reduccion de desperdicios y oferta de productos con menor im-
pacto ambiental. L.as cadenas incorporan menus mas variados, con
opciones vegetarianas, veganas y funcionales. L.a personalizacion del
pedido a través de plataformas digitales permite adaptar la oferta a
preferencias individuales, aumentando la satisfaccion y fidelidad
(Schlosser, 2001).

La comida rapida es un fenomeno multifacético que refleja las
transformaciones profundas de las sociedades de consumo moder-
nas. Su expansion global y local, su adaptacion cultural y tecnologica,
y las dindmicas del comportamiento del consumidor muestran que el
fast food es mucho mas que un producto alimentario: es un espacio
simbolico, social y economico donde se articulan necesidades, deseos
y valores contemporaneos. En México y en el mundo, la comida ra-
pida seguira evolucionando, enfrentando retos de salud publica y
sostenibilidad, pero también generando oportunidades para innovar
y responder a las demandas de consumidores cada vez mas informa-
dos y exigentes.

La comida rapida se ha desarrollado tipicamente dentro del &mbito
de las franquicias, aun cuando, al menos en el contexto local, ciertos
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alimentos clasificados dentro de la categoria de comida callejera, pudie-
ran considerarse como comida rapida, dada sus formas de preparacion
y servicio propias del fast food y que resuelven las demandas de los
mismos estilos de vida. En ese sentido, en el siguiente capitulo se abor-

daran datos relativos al segmento de franquicias en México y el estado
de Sonora.







Capitulo 2

Comida rapida en México y Sonora

En este capitulo se presenta un bosquejo historico de los inicios y la
evolucion de la comida rapida en nuestro pais, particularmente en el
estado de Sonora. Se realiza desde la perspectiva de las franquicias,
dado que su origen se gesto desde ese modelo de negocios. Sin embargo,
en capitulos posteriores, el andlisis de la comida rapida se separa de
dicho concepto.

FRANQUICIAS EN MEXICO

El panorama de las franquicias en México, en sus inicios, no fue muy
distinto al del resto del mundo. La globalizacion y la apertura de las
fronteras comerciales en nuestro pais, particularmente como resultado
del Tratado de Libre Comercio en 1994, permitié que el consumidor
tuviera a su disposicion productos de casi cualquier pais.

México ocupa el quinto lugar mundial en numero de puntos de
venta en formato de franquicias, y el segundo en Ameérica Latina, solo
después de Brasil. Su crecimiento mds importante comienza en el afio
2001, a partir del cual se ha mantenido anualmente por encima del
Producto Interno Bruto y en las dos cifras (Feher, 2004).

Aligual que en otros paises, el formato de franquicias llegoé a México
en medio de un vacio legal importante. Si bien la primera entra al pais en
1985 (McDonald's), es en 1991 cuando se reconoce la figura de franquicia
dentro de la legalidad mexicana, y se establecen las primeras normativas
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que permitieron regularlas, dentro de la Ley de la Propiedad Industrial
(Feher, 2004).

De acuerdo con datos de la Asociacion Mexicana de Franquicias, entre
2007 y 2012, como resultado de apoyos gubernamentales, el numero
de marcas franquiciantes en el pais incremento de 750 a 1,390. La can-
tidad de créditos que se brindaron a través del Programa Nacional de
Franquicias (PNF), de la Secretaria de FEconomia, en condiciones de fi-
nanciamiento asequibles, no solo sentaron las condiciones para el
crecimiento acelerado del sector en el pais, sino también contribuyeron
a su normalizacion como un modelo de negocio.

Actualmente, se identifican mas de 1,500 marcas franquiciantes
en el territorio, con cerca de 90,000 puntos de venta que generan mas
de 900,000 empleos directos y 1.5 millones indirectos, representando
mads del 5 por ciento del pPIB nacional. Un dato relevante es que, aun
cuando se sigue identificando al concepto de franquicia con las mar-
cas internacionales de comida rapida, en nuestro pais el 80 por ciento
de las marcas son nacionales, y cerca del 20 por ciento de ellas se
encuentran actualmente operando en el extranjero (Asociacién Mexi-
cana de Franquicias, 2025).

COMIDA RAPIDA EN MEXICO

El principal exponente de la comida rdpida, McDonald's,entré a México
en 1985. Con su llegada se abrieron las puertas para otras marcas que
vieron en México una oportunidad de crecimiento. Hoy en dia, es posi-
ble encontrar alimentos en nuestro pais de casi cualquier parte del
mundo. Es importante mencionar que, si bien McDonald’s arribo ese
afio, ya existian otras marcas de franquicias que no operaban bajo esa
etiqueta, como es el caso de Kentucky Fried Chicken (Sandoval et al.,
2022).

Segun datos de Statista (2024), en junio de 2023 se contabilizaban
en Me¢xico cerca de 68,000 puntos de venta de comida rapida, de los
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cuales mas de 7,600 se encontraban localizados en el Estado de
Mexico y en segundo lugar, el estado de Jalisco, con un estimado
de 4,500.

Fl éxito de la comida rdapida en México no sorprende, debido a que,
segun Contreras y Contreras (2011), para el mexicano, comer fuera de
casa es algo comun en las dreas urbanas: mds de la mitad de los con-
sumidores salen a comer al menos una vez a la semana. Los motivos
de este comportamiento, segun expresan los informantes que fueron
parte del estudio, es que este tipo de comida les ofrece rapidez, como-
didad, la busqueda de sabores distintos y la satisfaccion, entre otras.

Estas razones coinciden con el fendmeno de transformacion ali-
mentaria a nivel mundial, donde pareciera que el tiempo se vuelve el
activo mds importante y, también, el mds escaso. Ante ello, la alimenta-
cion se convierte en un problema a resolver. Ante tantas opciones
dentro del formato de comida rdapida, el consumidor mexicano elige
aquello que se adecua a su estilo de vida y que, frecuentemente, coin-
cide con alimentos ricos en lipidos, azucares y con un alto nivel de
procesamiento (Ibarra, 2016).

PANORAMA DE LA COMIDA RAPIDA EN SONORA

Cuando las marcas mas importantes del formato de comida rapida
llegaron al pais, Sonora ya estaba habituada a verlas en sus calles. .o
anterior derivado a su localizacion geografica en la que comparte fron-
tera con Arizona, Estados Unidos.

El consumo transfronterizo provoco que la aceptacion y el creci-
miento de marcas internacionales de comida rdpida en el territorio
sonorense se facilitara. En pocos afios, era posible ver marcas como
Jack in the Box, Pizza Hut, Carl’s Jr. y Domino’s Pizza, entre otros.

No existe un directorio confiable de franquicias en México; solo
algunos parciales realizados por empresas de la iniciativa privada, 1o
gue dificulta contar con un panorama completo del sector para el es-
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tado de Sonora. A continuacion, se presentan algunos datos que, si bien
no son recientes, ante la imposibilidad de contar con ellos, tienen un
valor indicativo.

De acuerdo con datos provistos —a solicitud— por la Coordinacion del
Programa de Desarrollo y Fortalecimiento de Franquicias de la Secretaria
de Economia del Estado de Sonora, al 2017, el estado contaba con 210
marcas de franquicias de distintas categorias operando en su territorio: 98
de ellas locales, 40 de otros estados del pais y 72 de origen internacional.
De ese total, se encontraban 29 marcas de franquicias sonorenses de co-
mida rdpida en el estado, seis de origen nacional y 16 internacionales
(Coordinacion del Programa de Desarrollo y Fortalecimiento de Franqui-
cias de la Secretaria de Economia del Estado de Sonora, 2016-2017).

Estos datos resultan interesantes de analizar, dado que, a pesar de que
la comida rapida es representativa del modelo de consumo norteameri-
cano, la mayoria de las marcas en Sonora son de origen sonorense, y
probablemente de alimentos que poco estan relacionados con los estadou-
nidenses. En este sentido, a continuacion se muestra una tipologia de las
franquicias de alimentos en territorio sonorense, aun cuando, derivado de
la falta de informacién disponible, no muestre el panorama real.

Tabla 1
Tipologia de franquicias de alimentos y bebidas operando en territorio sonorense

Franquicias Franquicias Franquicias
sonorenses nacionales internacionales
operando operando operando
Tipo en Sonora en Sonora en Sonora
Saludables 4
Oriental 5
Cafeterias 1 1 1
Snacks 2 1
Alimentacion regional 4
Pescados/mariscos 6
Restaurante/restaurante—bar 7 3 5
Tacos 3
Pizzas 2 1 4
Hamburguesas/subs 1 4
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Franquicias Franquicias Franquicias

sonorenses nacionales internacionales
operando operando operando
Tipo en Sonora en Sonora en Sonora
Expendios de carne 3
Agua purificada 2
Venta de productos regionales 2
Postres/helados 5 1 3
Comida mexicana 1
Pollo frito 1
47 8 18

Fuente: Elaboracion propia a partir de informacion provista por la Coordinacion del Pro-
grama de Desarrollo y Fortalecimiento de Franquicias de la Secretaria de Economia del Estado
de Sonora, 2016-2017.

Como puede observarse en la tabla 1, dentro de la variedad de giros
de las franquicias de alimentos pueden encontrarse marcas de comida
saludable, alimentacion regional y platillos mexicanos, lo cual da cuenta
de una transicion desde la comida tradicionalmente reconocida como
rapida hacia nuevos conceptos y giros asociados con ella.

En Hermosillo, la proliferacion de franquicias de comida rapida ha
generado una dindamica particular en los patrones de consumo local.
La preferencia por alimentos de rdpida adquisicion, la disminucion del
tiempo dedicado a la preparacion y consumo de comidas en el hogar,
asi como la adopcion de hdbitos alimentarios que privilegian la practi-
cidad y la inmediatez sobre la tradicion y la elaboracion casera, son
manifestaciones claras de este proceso.

Resulta interesante el fendmeno de transformacion de las opcio-
nes locales en la ciudad derivado de la aparicion de la comida rapida,
pues pareciera que éste ha motivado a que los negocios de alimentos
propios de Hermosillo generen opciones que se alinean con el tipo de
oferta del fast food, que representan conveniencia para sus consumido-
res en términos de tiempo, cercania, precio y variabilidad.

En este sentido, el siguiente capitulo intentara describir dichas ma-
nifestaciones para el consumidor hermosillense.
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Capftulo 3

Transformaciones alimentarias derivadas
de la presencia de alimentos en formato
de comida rapida

En este capitulo se hace un intento por caracterizar las formas de con-
sumo alimentario de la modernidad, con énfasis en la comida rapida,
con el proposito de conocer los factores que han contribuido, en su
caso, a su transformacion.

Se pretende analizar y comprender su relacion con los estilos de
vida propios de las sociedades de consumo, intentando, como resul-
tado, entender cada uno de los elementos que las componen y la forma
en que parecieran verse reflejados en el consumidor hermosillense.

Esta comprension pudiera ser relevante para el disefio de politicas
publicas orientadas a la promocion de habitos alimentarios saludables
—derivado de la asociacion de este tipo de comidas con obesidad y
otros problemas de salud—y a la preservacion del patrimonio culinario
regional, dado que la comida rdpida se aprecia provocando un despla-
zamiento de los alimentos tradicionales. La investigacion sobre estos
fendmenos contribuye a la generacion de conocimiento util para la
toma de decisiones en los d&mbitos académico, gubernamental y social.

Se da inicio al capitulo describiendo a las sociedades modernas de
consumo, 1o que permitird contrastar lo que otros autores establecen
con los hallazgos obtenidos por las autoras.

SOCIEDADES DE CONSUMO Y COMIDA RAPIDA

Fl acto de alimentarse en la actualidad se caracteriza por una notable
diversidad y complejidad. Asistir a un establecimiento de comida im-
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plica acceder a una amplia gama de alternativas nacionales e interna-
cionales, disponibles de manera inmediata y a precios asequibles.

Esta realidad contrasta marcadamente con la situacion previa a los
anos ochenta en México, cuando las opciones para consumir alimen-
tos fuera del hogar eran muy escasas. El contexto contemporaneo es
resultado de politicas de apertura comercial, integracion economica y
globalizacion, que han diversificado y multiplicado las opciones alimen-
tarias al ritmo del incremento en el consumo.

Es en este contexto que el consumo se transforma en algo que va
mads alld de 1o material, adquiriendo un significado simbolico vincu-
lado a la realizacion de deseos y a la construccion de la identidad in-
dividual (Rodriguez, 2012). Cristoffanini (2006) lo explica como una
transformacion material y simbolica, donde el consumo pareciera
imposible de separar de la modernidad. L.os estilos de vida emergen-
tes demandan productos y servicios orientados al ahorro de tiempo,
la conveniencia y la disminucion de los ritmos acelerados de la socie-
dad contemporanea.

Las distintas marcas de productos y servicios, conscientes de esta
tendencia a 1o que se considera hiperconsumo o consumismo, realizan
campafias publicitarias intensivas y personalizadas, resaltando cuali-
dades alineadas a estos estilos de vida modernos, reforzando lo que
parecieran nuevos patrones de consumo, y que contribuyen a su con-
solidacion y que privilegian la inmediatez y la comodidad (Pérez y
Solanas, 2006).

La comida rapida se alinea de manera natural con estos atributos,
dada su forma de operar. Propone una solucion para estilos de vida
acelerados, que poco tiene que ver con la satisfaccion del hambre y
mads con la practicidad, el ahorro de tiempo, la comodidad y la bus-
queda de nuevos sabores y experiencias (Baudrillard, 2025).

Estas nuevas formas de consumo parecieran evidenciar conse-
cuencias que valdria la pena plantear y analizar desde la ¢ptica del acto
de comer como un fenomeno social. Las reuniones familiares y de
convivencia alrededor de la mesa no solo mantenian el proposito de satis-
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faccion del hambre, eran los espacios en los que las familias se relacio-
naban, estrechaban lazos y resolvian situaciones complejas.

En un momento de la historia donde se transforman los espacios y
horarios en los que se acostumbra consumir y resulta complicado
coincidir, aunado a otras tendencias aparentes como la individualiza-
cion, dichos espacios sociales parecen ser escasos €n estos momentos
(Garcia et al., 2008; Moreno y Galiano, 2006).

Desde la perspectiva de Baudrillard (2025), la alimentacién —como
se ha expuesto previamente— y €l consumo en general, responden a
motivaciones que trascienden la mera satisfaccion fisiologica vinculada
al objeto alimenticio. Estos actos de consumo influyen de manera de-
terminante en la cultura y en la identidad de un lugar.

Con la introduccion de nuevas alternativas alimentarias, 1os proce-
sos de endoculturacion, a través de los cuales el conocimiento sobre la
preparacion de platillos tradicionales se transmite en el ambito domés-
tico de una generacion a otra, han sufrido modificaciones. Esto se debe
a que las generaciones de menor edad, quienes se encuentran insertas
en formas de vida contempordaneas, cuentan con un tiempo escaso y
muestran menor interés por apropiarse del conocimiento culinario
tradicional. Al comprar alimentos listos para consumir, las familias
pierden la oportunidad de aprender sobre las preparaciones y cualida-
des de los alimentos (White, 2007).

Al no disponer de estos espacios, la transmision de los saberes
tradicionales se pone en riesgo. Ademads, de acuerdo con Fulkerson
et al. (2002), las comidas familiares mantienen a las opciones de alimen-
tos procesados como un recurso al cual recurren cuando no les queda
tiempo suficiente para preparaciones elaboradas. Ante ello, resulta
preocupante el desplazamiento aparente de los alimentos propios de
una region ante esta voragine de alternativas, que parecen alinearse
mejor con sus nuevas formas de vida.

En el siguiente apartado se describen los elementos identificados
como contribuyentes para estas transformaciones, después de una
cuidadosa revision de la literatura.
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Escasez de tiempo

En el marco actual, la administracion del tiempo disponible que una
persona destina a la alimentacion se ha convertido en un aspecto fun-
damental para definir los estilos de vida contemporaneos. Por esta ra-
zon, uno de los factores mds determinantes en el éxito global de la
comida rdpida es la inmediatez del servicio de sus platillos.

Esta eficiencia para atender de manera rdpida es, en si misma, 1o
que caracteriza a la vida actual, donde el tiempo es el activo que se
valora como uno de los recursos mds preciados. El individuo de hoy
participa en una amplia variedad de actividades asociadas con el con-
sumo, el entretenimiento y los nuevos estilos de vida, lo que hace que
la organizacion personal sea cada vez mas compleja.

En lo que respecta a la alimentacion, la practica de comer en casa
o de llevar comida preparada en el hogar a los lugares de trabajo o
estudio se ha vuelto cada vez menos comun. En este contexto, los res-
taurantes y, especialmente, las alternativas de comida rdpida, se conso-
lidan como opciones atractivas, ya que permiten ahorrar tiempo que
puede ser dedicado a otras ocupaciones.

Autores como Ortiz (2004) sostienen que la expansion de la comida
rapida a nivel mundial no responde propiamente a un asunto relativo
a la cultura, sino que representa, mas bien, una alineacion con los es-
tilos de vida acelerados de la actualidad.

En este sentido, la comida rdpida es una manifestacion de las ca-
racteristicas propias de la época actual, simbolizando “una simplifica-
cion e individualizacion del acto de comer, asi como una desestructu-
racion de la comida y de los tiempos dedicados a ella”. Asi, alimentarse
se transforma en una tarea que debe ser resuelta de la manera mas
expedita posible, a fin de atender otras obligaciones cotidianas (Meléndez
y Aboites, 2014).

Segun Baudrillard (2025), es el tiempo el valor mas importante en
la sociedad moderna en la que estamos inmersos. En la actualidad,
nada es tan valorado como el tiempo. De manera similar, Bauman
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(2020) afirma que el consumismo contemporaneo se caracteriza por
una “negociacion del significado del tiempo”, un presente sumamente
acelerado y compuesto por oportunidades a aprovecharse en el ins-
tante, decisiones orientadas a obtener satisfaccion, aunque sea de
forma pasajera. De modo que sacar el mayor provecho posible de cada
momento se vuelve una prioridad.

Por ello, la eleccion entre las opciones relacionadas con satisfacer
el hambre se realiza de manera apresurada, sin pensar demasiado.
Molini (2007) sefala que los estilos de vida actuales son responsables
de este tipo de actuar: no existe tiempo suficiente para la alimentacion
en el hogar, y la comida rapida ofrece la ventaja de un servicio veloz y
a costos razonables.

Por otro lado, la literatura especializada plantea preguntas acerca
de si estas elecciones estdn siendo motivadas por la existencia de acto-
res en el mercado, como la presencia de franquicias de comida rapida
gue han contribuido a moldear estos nuevos modos de vida. Esto es
coincidente con los planteamientos de Ritzer (1996).

Busqueda de nuevos sabores

Una de las caracteristicas innatas del ser humano es la curiosidad, la
cual lo impulsa a explorar y experimentar con productos y Servicios
diversos; la alimentacion es parte de la experimentacion que caracteriza
a esta tendencia (Sandoval y Camarena, 2015). Esta inclinacion a probar
opciones y sabores distintos lleva a que, en muchas ocasiones, algunas
de estas novedades se integren de manera permanente en la dieta coti-
diana, luego de que el individuo las evalua tomando en cuenta diversos
factores para decidir si las incorpora de forma habitual entre sus alter-
nativas alimentarias.

Actualmente, los consumidores parecen manifestar nuevas exi-
gencias respecto a los alimentos que buscan, mostrando un interés
creciente por descubrir sabores diferentes y una disposicion abierta
a probar platillos provenientes de otras culturas. Esta actitud, sumada
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a una lealtad casi nula hacia marcas o establecimientos especificos,
mantiene al consumidor en una busqueda constante de opciones gas-
trondmicas (Gutiérrez, 2012).

Aunque se aprecia una tendencia a conservar conocimientos y
preparaciones propios de la cocina que caracteriza a cada region, es
innegable que la tendencia a la experimentacion juega un papel funda-
mental al motivar al consumidor a experimentar con nuevos gustos, lo
que se traduce en vivencias culinarias novedosas. Esta curiosidad ha
sido un factor clave para el crecimiento de la oferta gastronomica de
una region determinada (Ayora, 2012).

Como consecuencia de ello, es observable una notable aceptacion
por probar alimentos étnicos que, como resultado de la globalizacion, se
encuentran presentes como alternativas de alimentacion en casi cualquier
parte del mundo; también de la aparicion de opciones distintas que
resultan de la integracion entre recetas locales y la incorporacion de
ingredientes y técnicas de cocina contempordneas (Sandoval y Cama-
rena, 2012).

Cambios en los modelos familiares

La configuracion de la familia actual presenta notables diferencias res-
pecto a la estructura predominante hace 30 anios. Tradicionalmente, el
padre era considerado el principal sostén economico del hogar, mien-
tras que la madre se encargaba de las labores domésticas y del cuidado
de los hijos, roles que la sociedad asumia como normativos y naturales.
Sin embargo, con la creciente incorporacion de la mujer al mercado
laboral, la distribucion de las responsabilidades dentro del hogar ha
comenzado a modificarse. Asi, paulatinamente, las tareas domésticas
han dejado de estar exclusivamente ligadas al género femenino, lo que
refleja una transformacion en las dindmicas familiares (Gomez y Marti,
2004).

Ademads, el tamafio promedio de las familias ha cambiado sustan-
cialmente. Segun Bertran (2010), la tasa de fecundidad en México des-
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cendio de 7.3 hijos por mujer en los afos sesenta a 2.1 en 2008. Este
fenomeno demografico se acompafia de una migracion significativa de
la poblacioén rural hacia las zonas urbanas, 1o que ha provocado una
reduccion en la poblacion rural y un aumento en las grandes ciudades.
Las familias, ahora integradas por menos miembros y con agendas mas
apretadas, enfrentan dificultades para coincidir en los horarios de las co-
midas y, en particular, para dedicar tiempo a la preparacion de alimen-
tos. Esta situacion favorece la opcion de consumir alimentos fuera del
hogar, eligiendo establecimientos que ofrezcan rapidez y satisfaccion al
paladar, optimizando asi el tiempo dedicado a la alimentacion.

No sdlo la familia nuclear ha experimentado cambios, sino que
también se ha reducido la frecuencia de las reuniones con miembros
de familia extensa, las cuales, a finales del siglo pasado, constituian un
evento semanal. Actualmente, reunirse con la familia extendida es
un evento poco comun y considerado un placer especial.

Asimismo, en familias pequenas, el esfuerzo requerido para pre-
parar alimentos puede parecer desproporcionado en relacion con el
numero de personas que compartirdan la comida. Esta percepcion
puede incentivar la preferencia por alimentos preparados en formatos
de comida rapida o para llevar, que ofrecen conveniencia y ahorro de
tiempo.

Estos cambios en la estructura familiar reflejan transformaciones
demograficas y sociales mds amplias que afectan la organizacion y
funcionamiento de los hogares mexicanos. La reduccion en el tamafio
familiar, la incorporacion femenina al trabajo remunerado, la migracion
rural-urbana y la diversificacion de las formas de convivencia han ge-
nerado nuevas dindmicas en la alimentacion y en la vida cotidiana
(CEPAL, 2018; INEGI, 2023).

Del mismo modo, el aumento de hogares monoparentales, la mayor
presencia de jefaturas femeninas y la proliferacion de hogares uniper-
sonales —especialmente entre adultos mayores y jovenes que optan
por vivir solos— son fendomenos que contribuyen a la complejidad y
heterogeneidad de las estructuras familiares actuales (Inapam, 2024).
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En suma, la familia mexicana contempordnea se caracteriza por
una mayor diversidad en su composicion y funcionamiento, lo que
impacta directamente en los hdbitos alimentarios y en las decisiones
relacionadas con la preparacion y el consumo de alimentos.

La mujer en el mercado laboral

Uno de los factores tedricos que se sefiala como determinante en el
aumento del consumo en establecimientos de fast food, especialmente
en relacion con las posibilidades de tiempo disponible, es el momento en
que la mujer decide salir de casa a desempenarse profesionalmente.
Tradicionalmente, la responsabilidad de preparar los alimentos en el
hogar recaia en la mujer; sin embargo, al integrarse al mercado laboral,
los roles y responsabilidades asociados con el tema de la alimentacion
en el hogar tuvieron que reconfigurarse. Historicamente, incluso po-
dian encontrarse cursos de “economia domeéstica” cuyo objetivo era
formar a la mujer para ser un ama de casa eficiente, que no solo pudiera
cocinar, sino también lavar la ropa, zurcir prendas y, en general, admi-
nistrar el hogar (Lépez, 2016).

Segun Gracia (1996), la ausencia de la mujer en casa genera un
aumento en la demanda de comidas fuera del hogar, incluyendo los
denominados “alimentos servicio”, como es el caso del fast food. Ade-
mads, esta reduccion del tiempo dedicado a cocinar ha provocado una
“ruptura del saber-hacer” culinario femenino.

No sdlo la cocina se ha hecho mas simple en los hogares, sino
también otras tareas, al aparecer auxiliares electrodomeésticos que
ayudan en ellas. La consecuencia de la disminucion del conocimiento
culinario se explica, segun Braverman (1974), por la presencia de to-
dos estos aparatos que tecnifican las formas de preparacion de los
alimentos.

Por su parte, Ritzer (1996) atribuye esta simplificacion a la disponi-
bilidad de comidas procesadas o precocidas listas para ser cocina-
das, que pueden adquirirse en supermercados y tiendas especializa-
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das. Como consecuencia de estos tiempos modernos, los hogares
cuentan con mejores equipos y con alternativas alimentarias faciles de
consumir, lo que reduce la necesidad de saber cocinar (Lopez, 2016).

En un estudio realizado por Sandoval y Camarena (2009) en Her-
mosillo, Sonora, se encontro que el 34.6 por ciento de la poblacion
reserva el acto de cocinar para el fin de semana o alguna ocasion espe-
cial. Asimismo, mas del 25 por ciento piensa que el acto de cocinar es
una actividad que tienen que hacer como obligacion, pero no es de su
agrado.

De acuerdo con Christenson, Garcia y De Oliveira (1989), la parti-
cipacion femenina en el mercado laboral ha crecido significativamente
a través de la historia: de un 13 por ciento en 1950, al 16 en 1970, 21
por ciento en 1979 y 25 en 1984. Para el afio 2000, esta cifra alcanzo el
35 por ciento, y hoy en dia, alrededor del 38 por ciento de las mujeres
trabaja fuera de casa (INEGI, 2017).

Este cambio ha dificultado encontrar un equilibrio entre la integra-
cion laboral femenina y las responsabilidades domésticas tradicionales,
como la preparacion de alimentos. Por ello, varios autores coinciden en
la importancia de una reconfiguracion de roles en los senos familiares
gue reorganice las tareas, incluidas las relativas a la alimentacion, de
manera mas acorde con los tiempos modernos y los requerimientos
que ello demanda en los hogares.

Para Morales (2016), las mujeres en tiempos de la modernidad no
cuentan con los recursos suficientes para planificar la comida diaria de
sus hogares como solian hacerlo, 1o que genera un creciente desinterés
por esta actividad. Ademas, testimonios de mujeres trabajadoras refle-
jan culpabilidad por no tener la oportunidad de disfrutar suficiente
tiempo con sus familias y reconocen que recurren a la compra de ali-
mentos como mecanismo de compensacion, a pesar de saber que no
es la opcion mads saludable.

Contreras y Gracia, citados en Lopez (2016), explican que la reor-
ganizacion de las prioridades relacionadas con la cocina responde al
aumento de actividades en las que las personas se ven involucradas,
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incluyendo trabajo, descanso, ocio, cuidado de hijos y estudios. Este
cambio conlleva una “devaluacion de la importancia de la cocina en la
alimentacion cotidiana”, que no se atribuye exclusivamente a la incor-
poracion femenina al trabajo, sino también a los nuevos estilos de vida
y a la disponibilidad de alternativas alimentarias que facilitan tener la
capacidad de cumplir con lo que consideran sigue siendo su responsa-
bilidad (Ferndndez, 2002 en Lopez, 2016).

Finalmente, una preocupacion relevante en tiempos modernos es
la posible pérdida de los saberes tradicionales de las regiones, derivada
de la presencia de alimentos en formato de comida rapida listos para
ser consumidos. Estos alimentos, a menudo de origen extranjero o
basados en recetas fordneas, se han integrado a la dieta local, despla-
zando preparaciones tradicionales, consideradas complejas y de alta
demanda de tiempo (Sandoval y Camarena, 2015).

Diversos autores, como Mintz (1996), Ripe (1993) y Ritzer (1996)
en Short (2003), argumentan que la aparicion de la alimentacién por
conveniencia ha contribuido a que las habilidades domésticas pierdan
valor. Gracia (1996) explica que el aumento de la participacién feme-
nina en el trabajo remunerado reduce el tiempo disponible en el ho-
gar. En la familia tradicional, la madre era responsable de cocinar; al
incorporarse al mercado laboral y mantener las tareas domeésticas, las
mujeres comenzaron a buscar alternativas practicas, frecuentemente
fuera de casa, para alimentar a sus familias. En este contexto, las
franquicias de comida rdpida han surgido como una solucion que
responde a la necesidad de facilidad, practicidad y ahorro de tiempo
en la alimentacion.

Publicidad persistente y personalizada

Las marcas no solo promocionan productos y servicios a traves de sus
camparias publicitarias, sino que también ofrecen estilos de vida que
permiten a los individuos identificarse con otros mediante sus decisio-
nes de compra (Giménez, 2010). Baudrillard, en sus primeros trabajos
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sobre la posmodernidad, destaca el papel central que los medios de
comunicacion tienen en los hogares y en la vida del consumidor, pues
moldean un estilo de vida idealizado, frecuentemente distante de la
realidad, pero que influye en la percepcion de lo que “debe ser”. La era
posmoderna estd saturada de signos y simbolos que otorgan diferen-
ciacion e identidad a las personas (Lopez, 2013).

El proposito de la publicidad es mantener en la mente del consumi-
dor una opcion de compra, ejerciendo influencia para motivar la adqui-
sicion de un producto o servicio. Estudios que analizan el efecto de la
publicidad en las preferencias y el consumo de alimentos en nifios y
adultos han encontrado una relacion significativa entre la exposicion a
anuncios y las decisiones de compra en ambos grupos (Diaz et al.,
2011).

En la actualidad, la publicidad adopta multiples formatos, muchos
de ellos alejados de los medios tradicionales como la television, la
radio o la prensa, especialmente en el dmbito digital. Sin importar
la forma, las cadenas de comida rapida utilizan la publicidad para
acercarse al consumidor y posicionarse como una solucion a las com-
plicaciones cotidianas. Cuando la publicidad conecta con necesidades
especificas, como el ahorro de tiempo o la reduccion del esfuerzo
mental en la alimentacion, la decision de compra se vuelve una con-
secuencia natural.

Diversos autores vinculan la publicidad con el consumismo y su
influencia como un factor que contribuye a la sociedad de consumo,
moldeando nuevas relaciones y estructuras sociales entre consumido-
res. Ferndndez (2005) sostiene que la publicidad televisiva ha fortale-
cido la sociedad de consumo al presentar productos y servicios de
manera seductora, generando el deseo de compra. Segun ella, los es-
timulos visuales en television provocan ese deseo. Otros autores criti-
can los mecanismos publicitarios subliminales, que influyen incons-
cientemente en la mente del individuo para promover decisiones de
compra basadas en emociones mas que en los atributos reales del pro-
ducto (Aguaded, 1996).
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Por otro lado, existen posturas teoricas que, aungue reconocen la
influencia de la publicidad en la toma de decisiones, consideran injusto
atribuirle toda la responsabilidad en la aparicion de la sociedad de con-
sumo, argumentando que la publicidad es s6lo una parte del complejo
entramado social que influye en el consumo (Fernandez, 2005). Algunos
estudios sugieren que, pese a la saturacion publicitaria, la eficacia de la
publicidad en la decision de compra ha disminuido debido a cambios
en el consumidor moderno, y no simplemente por la sobreexposicion.

Gil y Romero (2008) explican que esta aparente pérdida de influen-
cia se debe mds a una “socializacion en el consumo” que al bombardeo
publicitario. Este nuevo comportamiento consumidor varia por genera-
ciones, especialmente entre los jovenes, quienes utilizan la tecnologia
para interactuar con sus grupos de influencia. Fistos consumidores se
han convertido en “marquistas”, donde la marca juega un rol referen-
cial mds importante que otros factores tradicionales como la familia o
la religion. Sin embargo, mantienen una actitud critica hacia los men-
sajes publicitarios y no se dejan persuadir facilmente.

A pesar de estas discusiones, existe abundante evidencia sobre el
papel crucial de la publicidad en las decisiones de compra. Mosquera
(2008) analiza como la publicidad de comida rdapida en medios masivos
manipula al consumidor, en linea con el concepto de “mcdonalizacion” de
la sociedad, acufiado por Ritzer (1996). En su apreciacion, estas formas
de publicidad fomentan un consumismo centrado en la comida rapida. Por
ello, Pérez y Solanas (2006) sefialan que la publicidad busca conectar los
estilos de vida individuales con conductas de consumo especificas, utili-
zando contenidos persistentes, en el momento y lugar adecuados, y diri-
gidos a las audiencias correctas, de una manera personalizada.

Tendencia hacia el individualismo

El concepto de estilo de vida estd estrechamente vinculado a la nocion
de un sujeto individualista que consume. Segun Simmel, este individua-
lismo se manifiesta en las decisiones de consumo actuales, caracteri-
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zadas por la rapidez con que deben tomarse, aunque dichas decisiones
no solo reflejen los deseos personales, sino también la percepcion que
el individuo tiene de si mismo frente a los demas (Marinas, 2000).

Durkheim (1967) plantea que el proceso de individualizacion es una
consecuencia directa de la modernizacion social. En las sociedades
preindustriales, las funciones de cada individuo eran poco diferencia-
das, mientras que en la era posmoderna, la extrema especializacion
laboral obliga a las personas a tomar decisiones de manera auténoma.

BEsta perspectiva coincide con la de George Ritzer, quien evidencia
una deshumanizacion en el trabajo, responsabilizando a las franquicias
de comida rapida por diseflar procesos altamente estandarizados, en
los que cada trabajador realiza una tarea especifica de forma automati-
zada, sin conocer ni involucrarse con el resto del proceso ni con sus
compafieros (Ritzer, 1996).

Parsons (1987) también senala que el individualismo es una caracte-
ristica definitoria de las sociedades industrializadas y se refleja en las
conductas cotidianas. Sin embargo, este individualismo también se ob-
serva en las masas, lo que puede generar desinterés hacia los problemas
sociales colectivos (Girola, 2005; Hofstede, 1980; Eaton y Louw, 2000).

El individualismo se manifiesta en las transformaciones de la oferta de
productos disponibles. En contraste con el siglo pasado, cuando los me-
nus de los establecimientos de comida eran limitados, hoy existe una
amplia variedad que atiende a los gustos particulares de cada consumidor.

En el contexto posmoderno, los individuos tienden a volverse cada
vez mas individualistas, priorizando sus intereses personales por encima
de los colectivos. Esta tendencia tiene importantes implicaciones, ya que
los valores compartidos parecen perder relevancia (Buxarrais, 2003).
Este individualismo se refleja en las prdcticas de consumo recientes,
donde los espacios fisicos tradicionales para comprar estan siendo
reemplazados por espacios virtuales, reduciendo la interaccion social.

Zygmunt Bauman, en su obra Modernidad liquida (2025), explica
que la modernidad conlleva consecuencias como el desarraigo y la
desvinculacion entre las personas, generando un miedo a establecer
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lazos que impulsa un individualismo creciente, incluso en las decisio-
nes de consumo. La esfera comercial se aprovecha de este fendmeno
para ofrecer opciones que, lejos de revertir el desapego, lo refuerzan
dentro de una orientacion consumista cada vez mas marcada.

Bauman (2020) atribuye la busqueda de “libertad individual” a esta
pérdida de vinculos sociales, 10 que lleva a que procesos cotidianos en la
vida del individuo, como la alimentacion, se realicen con mas frecuen-
cia de manera individual y sin compania. Incluso dentro del hogar, la
mesa familiar es ocupada con menor frecuencia por todos sus miembros
para compartir la comida y la convivencia. En una dualidad de emocio-
nes, el individuo no prefiere desvincularse del todo de quienes lo rodean,
pero simultdneamente quiere conservar espacios en solitario. En 1os
establecimientos de comida rapida es posible encontrar estos momen-
tos de desvinculacion, al tiempo que brindan la oportunidad de disfrutar
una comida atractiva en cualquier momento y en compariia.

De acuerdo con De la Riva et al. (2006) y Garcia (2012), las transfor-
maciones sociales observadas como resultado de los tiempos moder-
nos tienen su origen en elementos propios de las nuevas formas de
vida, tales como la reduccion del tiempo disponible para la alimenta-
cion, el deseo de incorporar sabores distintos en la dieta y la influencia
de elementos individuales y contextuales.

EL CONSUMIDOR EN LA ERA DE LAS SOCIEDADES DE CONSUMO

Las caracteristicas de la sociedad de consumo mostradas en el apar-
tado anterior describen a un consumidor que decide diferente, en fun-
cion de las demandas de un modo de vida complejo, en el cual requiere
encontrar soluciones que le permitan equilibrar esa complejidad a
traveés del consumo.

Después de examinar en la literatura los elementos que parecieran
definir a un nuevo consumidor de la modernidad, fue posible construir
el siguiente modelo:
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La figura 1 concentra la manera en que se relacionan los elementos
previamente descritos, como éstos redefinen la forma en que el consu-
midor revalora las opciones que se alinean con estas nuevas formas de
vida propias de la modernidad, y como esto modela sus preferencias
en torno a la comida rapida.

Se observa que dichos elementos convergen en estilos de vida pro-
pios de las sociedades de consumo, y €stas se encuentran intimamente
relacionadas con el consumo de comida rapida, pero no desde una pers-
pectiva de la satisfaccion del hambre, sino vinculada con conceptos
mads complejos que el consumidor requiere satisfacer.

Se ha analizado como el consumo ha evolucionado a lo largo del
tiempo, destacando los cambios que surgen a partir de las modificacio-
nes en el comportamiento del consumidor dentro de una sociedad
moderna. FEl consumidor contempordaneo muestra una baja sensibili-
dad a las influencias externas y, segun Osuna y Pinzon (2016), se carac-
teriza por ser contradictorio: aunque busca opciones saludables, de-
bido a la falta de tiempo para cocinar, prefiere adquirir alimentos
preparados o congelados. Estos autores también sefialan una preferen-
cia creciente por consumir en establecimientos de comida rdpida, es-
pecialmente aquellos que aparentan ofrecer opciones alimenticias mas
equilibradas.

Asimismo, este consumidor se encuentra permanentemente conec-
tado, es decir, tiene acceso constante a dispositivos electronicos —prin-
cipalmente teléfonos inteligentes— que utiliza no solo para mantenerse
en contacto con sus grupos de influencia, sino también para realizar
pagos, reservar servicios, trabajar y llevar a cabo diversas actividades.
A través de estos dispositivos, el consumidor busca informacion sobre
sus opciones antes de tomar una decision de consumo (Osuna y Pin-
z6n, 2016).

En particular, las generaciones mads jovenes han desarrollado un
escepticismo frente a los estimulos publicitarios. Aunque son conscien-
tes de los objetivos detras de los mensajes de las marcas, esto no im-
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plica que reduzcan su consumo; por el contrario, otorgan a las marcas
gue siguen un papel de influencia tan importante o incluso mayor que
el de sus familiares y amigos mas cercanos (Gil y Romero, 2008). Se ha
superado la etapa en la que los consumidores aceptaban con ingenui-
dad la informacion publicitaria, creyendo fielmente en ella. Hoy, los
consumidores en las sociedades de consumo son mas exigentes en
cuanto a la experiencia que les ofrece un producto o servicio, por lo
que las marcas deben disefiar estrategias centradas en el consumidor
como elemento principal.

A pesar de esta critica y exigencia, el consumidor actual espera
que sus decisiones de compra sean soluciones adecuadas para su
estilo de vida complejo. Los productos y servicios deben responder a
sus necesidades y deseos especificos, ya sea facilitando su vida coti-
diana o proporcionando entretenimiento y distracciones que conside-
ran merecidas.

CARACTERIZACION DE LAS TRANSFORMACIONES ALIMENTARIAS
DE LA MODERNIDAD

Para estar en posibilidades de describir estas transformaciones para la
poblacion de Hermosillo, Sonora —objeto de estudio de la investiga-
cion— se desarrolld una metodologia de disefio secuencial explorato-
rio, segun lo propuesto por Cresswell (2018) y Cresswell y Plano (2018),
optima cuando un fendmeno no se ha explorado previamente con
suficiencia, que inicia con una fase cualitativa cuya finalidad es descu-
brir datos suficientes que permitan el disefio de una segunda fase
cuantitativa.

Los disenos secuenciales mixtos resultan particularmente utiles
cuando el proposito de un estudio es de naturaleza exploratoria y el in-
vestigador busca ampliar y generalizar 1os hallazgos obtenidos mediante
la incorporacion de un segundo método. Este enfoque metodologico ha
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sido adoptado en diversas dreas de investigacion, incluido el campo del
consumo. Un ejemplo destacado es el estudio sobre el consumo de
alimentos nutritivos en poblacion infantil llevado a cabo por Pacheco
et al. (2017) en Lima, Peru, entre otros.

En estos disefios secuenciales, las fases cualitativa y cuantitativa se
desarrollan una tras otra, de modo que los resultados obtenidos en la
primera etapa sirven para informar y orientar la siguiente. Por ejemplo,
en un disefio secuencial exploratorio se inicia con una fase cualitativa
que permite explorar en profundidad un fendmeno y, posteriormente, se
utiliza esta informacion para disefiar una fase cuantitativa que posibilite
generalizar los resultados a una poblacion mds amplia. De manera in-
versa, en un disefio secuencial explicativo se comienza con la recolec-
cion y andlisis de datos cuantitativos, y luego se realiza una fase cualita-
tiva para profundizar en la comprension del fendmeno estudiado.

Este enfoque metodologico combina las fortalezas de los métodos
cualitativos y cuantitativos, proporcionando una comprension mas
completa y enriquecida del objeto de estudio que la que podria obte-
nerse utilizando un solo método por separado. Ademads, permite abor-
dar problemas complejos que requieren diferentes tipos de datos para
su anadlisis, facilitando la explicacion, generalizacion y extension de los
hallazgos.

En resumen, los procedimientos secuenciales mixtos constituyen
una estrategia adecuada para los investigadores que desean integrar
multiples perspectivas metodolégicas, optimizando la calidad y profun-
didad de sus estudios.

Se selecciono este disefio dada la escasez de estudios que abordan
el tema de la comida rapida desde una orientacion a los procesos de
€cONsumo.
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Fase cualitativa

En la primera fase del estudio se aplicaron 24 entrevistas semiestruc-
turadas a informantes entre 18 y 60 anos de edad, a punto de satura-
cion, utilizando muestreo a conveniencia. Se busco una afijacion pro-
porcional por sexo —en concordancia con la distribucion de la ciudad
de Hermosillo— y por edad (cuatro grupos de informantes por cohorte
generacional).

Las cohortes generacionales se describirdn en el capitulo 4.

Como criterio de exclusion, se establecid que no hubiera una rela-
cion previa entre los informantes y el entrevistador. La guia de entre-
vista se construyo basada en la revision de la literatura.

Las dimensiones incluidas en la guia de entrevista semiestructu-
rada fueron las siguientes:

* Disponibilidad de tiempo.

e Cambios en la estructura de la familia tradicional.

* Incorporacion de la mujer al mercado laboral.

* Busqueda de variabilidad alimentaria.

¢ Influencia de publicidad.

* Frecuencia y habitos de consumo en establecimientos de comida
rapida.

* Individualismo en las decisiones de consumo alimentario.

Los elementos abordados en cada una de las dimensiones se ob-
servan en la tabla 2.
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La guia de entrevista, disefiada a partir de las dimensiones previa-
mente descritas, consta de 42 preguntas que fueron sometidas a un
riguroso proceso de validacion por parte de expertos en metodologia
de la investigacion y consumo alimentario. Ademas, se llevo a cabo un
pilotaje con dos entrevistas con el proposito de evaluar la comprension
tanto de la estructura como de las preguntas incluidas en la guia.

La primera seccion de la guia estd compuesta por ocho preguntas
gue abordan aspectos relacionados con la estructura familiar del entre-
vistado, tales como el tamafio del nucleo familiar, la responsabilidad
en la compra y preparacion de alimentos, asi como la frecuencia con
que la familia se reune para comer en diferentes momentos del dia y
de la semana.

La segunda parte consta de 12 preguntas enfocadas en el uso del
tiempo, considerando el numero de actividades en las que el individuo
participa, la influencia de la distancia entre el hogar y el centro de tra-
bajo o estudio, y las motivaciones que determinan la eleccion de con-
sumir alimentos en casa frente a la falta de tiempo.

El tercer apartado incluye cinco preguntas orientadas a analizar las
decisiones alimentarias desde una perspectiva individualista, eva-
luando los momentos del dia y de la semana en que se toman estas
decisiones.

La cuarta seccion explora, mediante cuatro preguntas, las motiva-
ciones asociadas a la busqueda de variabilidad alimentaria en la eleccion
de consumir comida rapida.

Un quinto bloque, conformado por 10 preguntas, examina los ha-
bitos de consumo de comida rdapida, considerando la frecuencia de
compra, los tipos de alimentos consumidos fuera del hogar, asi como
las percepciones, motivaciones y significados que los consumidores
atribuyen a este tipo de comida.

Finalmente, la ultima seccion contiene tres preguntas destinadas a
explorar la influencia de los estimulos publicitarios en las decisiones de
consumo de comida rapida.
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Este instrumento fue sometido a un proceso de validacion por jui-
cio de expertos, siguiendo procedimientos recomendados en la litera-
tura metodoldgica para asegurar la validez de contenido. La validacion
incluy¢ la revision detallada de cada seccion y de las pregunta, para
garantizar que respondieran a los objetivos de la investigacion, asi
como la claridad y coherencia de los items. Asimismo, el pilotaje per-
mitio identificar posibles dificultades en la comprension de las pregun-
tas y ajustar la guia antes de su aplicacion definitiva.

En la tabla 3 se muestra la distribucion de los informantes de
acuerdo con sus caracteristicas:

Tabla 3
Caracteristicas de informantes para realizacion de entrevistas semiestructuradas

Num. Grupo de edad Sexo Ocupacion
1 18-25 afios F Estudiante
2 F Estudiante
3 F Estudiante
4 M Empleado
5 M Estudiante
6 M Empleado y estudiante
7 26-36 anos F Empleada
8 F Empresaria
9 F Empleada
10 M Empleado
11 M Empleado
12 M Empleado
13 37-48 aflos F Ama de casa
14 F Empleada
15 F Empresaria
16 M Empleado
17 M Empleado
18 M Empresario
19 49-60 afos F Ama de casa
20 F Empleada
21 F Ama de casa
22 M Empresario
23 M Empleado
24 M Empleado

Fuente: Elaboracion propia.
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Para el andlisis de los datos obtenidos mediante entrevistas semies-
tructuradas se empleo la técnica clasica de analisis de contenido. Este
método consiste, inicialmente, en realizar una transcripcion completa
y fiel de cada entrevista grabada, para luego seleccionar segmentos de
informacion que resulten relevantes para los objetivos del estudio. Es-
tos fragmentos se analizan minuciosamente, tanto en su contenido
como en el discurso, 1o que permite no solo examinar el texto literal,
sino también interpretar los significados subyacentes, las motivaciones
del consumidor y los valores que éste asigna a la alimentacion en el
contexto de la comida rapida.

Aunque el andlisis cualitativo puede ser percibido en ocasiones
como subjetivo, el andlisis clasico de contenido reduce este riesgo al
definir categorias analiticas basadas estrictamente en el marco teorico.
Posteriormente, cada segmento relevante se codifica asignandole un
codigo especifico que corresponde a las dimensiones teoricas deriva-
das de la revision bibliografica (Onwuegbuzie et al., 2011).

En total, se asignaron 93 codigos, organizados conforme a las di-
mensiones de andlisis previamente establecidas, las cuales se mues-
tran en la siguiente tabla:

Tabla 4
Dimensiones de analisis de contenido de entrevistas semiestructuradas

Dimension de an4lisis

Estilos de vida en los cambios de alimentacion.

Motivaciones para la alimentacion en franquicias de comida rdpida.
Significados otorgados a la comida rapida.

Uso del tiempo destinado a las actividades alimentarias.

Busqueda de variabilidad alimentaria.

Frecuencia de consumo de comida rapida.

Alimentos buscados fuera de casa.

Frecuencia de consumo fuera de casa.

Sustitucion de alimentos preparados en casa por otras preparaciones de
comida rdpida.

© 0N O v WD~

Fuente: Elaboracion propia.
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Este enfoque metodologico combina rigor y sistematicidad, per-
mitiendo una interpretacion profunda y estructurada de los datos cua-
litativos. La técnica de andlisis de contenido es reconocida por su flexi-
bilidad metodologica, ya que puede aplicarse tanto en investigaciones
cualitativas como cuantitativas, y por su capacidad para procesar gran-
des volumenes de informacion, capturando significados simbolicos y
contextuales esenciales para comprender fenomenos complejos.

En sintesis, el andlisis cldsico de contenido utilizado en este estudio
facilita una comprension detallada y fundamentada de las percepciones
y comportamientos alimentarios de los participantes, contribuyendo a
la validez y confiabilidad de los resultados.

La informacion se analizo utilizando como auxiliar el software Atlas.t,
orientado a metodologias cualitativas. L.os resultados obtenidos se desa-
gregan, para efectos de este capitulo, por dimension de estudio; en el
siguiente capitulo se analizardan a partir de un enfoque comparativo
generacional.

Fase cuantitativa

Posterior a la etapa cualitativa, se llevo a cabo la aplicacion de un cues-
tionario bajo la técnica de encuesta. En un disefio secuencial explora-
torio, esta fase tiene como proposito fungir como un analisis confir-
matorio que permita validar lo obtenido en la fase inicial.

La seleccion de la muestra se realizo mediante un muestreo estra-
tificado con afijacion proporcional, considerando las cohortes gene-
racionales objeto del estudio y tomando en cuenta el sexo y la edad de
personas entre 18 y 60 afnos, en proporcion a la piramide poblacional
de Hermosillo, Sonora.

Debido a las limitaciones presupuestales, la naturaleza de la infor-
macion requerida y el proposito de esta fase —un andlisis confirma-
torio— se optd por un muestreo aleatorio simple con un margen de
error del 8 por ciento. Esta estrategia metodologica garantiza la rigu-
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rosidad cientifica necesaria y resulta adecuada para una investigacion
exploratoria.

Para el calculo del tamano muestral, se considero a la poblacion de
Hermosillo como infinita.

N = K2 * PQ = 130 encuestas
ez
Donde:
N = tamarfio de la muestra
K = constante dependiente de la confianza elegida = 2 para con-
flanza de 95.5%
P=05
Q=05
e? = error muestral = 8%

La distribucion de las caracteristicas de los informantes se muestra
a continuacion:

Tabla 5

Distribucion de informantes por generacion
para la aplicacion de cuestionario

Segmento de edad Mujeres Hombres Total
Generacion 1: 18 a 25 afos 12 11 23
Generacion 2: 26 a 36 afios o1 19 39
Generacion 3: 37 a 48 afios 25 25 50
Generacion 4: 49 a 60 anos 12 10 22

Fuente: Elaboracion propia.

Se utilizo un instrumento de recoleccion de datos que incluye pre-
guntas de tipo dicotomico y escalar, alineadas con las mismas catego-
rias tematicas abordadas en la entrevista semiestructurada. La reco-
pilacion de informacion se llevo a cabo durante los meses de agosto
y septiembre de 2019. La seleccion de los participantes se realizo en
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espacios publicos, tales como escuelas y supermercados, siguiendo los
criterios previamente establecidos.

A partir de los resultados obtenidos en la primera fase del estudio,
se disefio un instrumento para la recoleccion de datos cuantitativos
con el proposito de realizar un andlisis confirmatorio de la informacion
previamente recabada. El cuestionario estd compuesto por items de
naturaleza dicotémica y escalar, con el fin de obtener datos suficientes
que permitan contrastar los hallazgos iniciales y facilitar un andlisis que
contribuya a la discusion en torno a los objetivos del estudio.

La estructura del cuestionario se basa en las mismas dimensiones
exploradas en la etapa cualitativa, las cuales se describen a continuacion:

» Tiempo disponible para actividades relacionadas con la alimen-
tacion: incluye aspectos como la planificacion y preparacion, la re-
lacion entre la comida y los horarios o actividades diarias, asi
como la solucion de problemas vinculados al tiempo y la alimenta-
cion (Ortiz, 2004; De la Riva et al., 2006; Bauman, 2020; Meléndez
v Aboites, 2014; Molini, 2007).

e FEstructura familiar y alimentacion: considera las diferencias en el
consumo derivadas del tamafo familiar, la responsabilidad en la com-
pra y preparacion de alimentos, y la incorporacion de la mujer al
mercado laboral, entre otros factores (Lopez, 2016; Buckley et al.,
2007; Gracia, 1996; Morales, 2016; Gomez y Marti, 2004).

* Busqueda de variabilidad alimentaria: explora la preferencia por la
diversidad en la alimentacion (Van Trijp y Steenkamp, 1991; Sando-
val y Camarena, 2015; Bauman, 2020).

* Influencia de mecanismos publicitarios: analiza el reconocimiento
de la publicidad de establecimientos de comida rdpida y su impacto en
las decisiones de consumo (Diaz et al., 2011; Bauman, 2020).

* Individualismo en las decisiones alimentarias: examina el consumo en
solitario y las decisiones individuales respecto al lugar y tipo de co-
mida (Triandis y Singelis, 1998; Bauman, 2020; Buckley et al., 2007;
Simmel en Marinas, 2000; De la Riva et al., 2006; Ryan et al., 2002).
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* Consumo en establecimientos de comida rdpida: considera la fre-
cuencia de consumo, los tipos de alimentos ingeridos fuera del
hogar, los atributos preferidos para la toma de decisiones, las per-
cepciones sobre la comida rapida, el posicionamiento de marcas y
la comunicacion de éstas, entre otros aspectos.

El cuestionario se divide en varias secciones: la primera contiene
19 items dicotodmicos que abordan preferencias relacionadas con el
consumo de comida rdapida y fuera del hogar, asi como las motivaciones
detrds de estas decisiones. También se indaga sobre el reemplazo de
alimentos preparados en casa por opciones externas y las preferencias
de consumo en solitario o en compania.

La segunda seccion consta de una unica pregunta referente a la
frecuencia de consumo de comida rapida.

La tercera incluye siete reactivos escalares que evaluan la probabi-
lidad de consumir comida rdpida en diferentes situaciones planteadas
al participante.

La cuarta estd dedicada a valorar el concepto y la percepcion de la
comida rdpida en términos de practicidad, sabor, atributos nutriciona-
les, preferencia y su importancia en los estilos de vida actuales, me-
diante siete reactivos escalares.

Finalmente, la quinta seccion contiene seis preguntas orientadas a
caracterizar al informante en cuanto a edad, sexo, estado civil, profe-
sion, ingreso y composicion del hogar, con el objetivo de identificar las
condiciones personales bajo las cuales se manifiesta el consumo de
franquicias de comida rapida.

El instrumento fue sometido a un proceso de validacion mediante
juicio de expertos en metodologia de la investigacion y consumo ali-
mentario, ademds de un pilotaje con 20 participantes seleccionados
de forma aleatoria y por conveniencia. Este procedimiento permitio
realizar los ajustes necesarios para asegurar la rigurosidad cientifica
del andlisis posterior. La consistencia interna de la seccion de reacti-
vos escalares se evalud mediante el coeficiente alpha de Cronbach,
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obteniendo un valor de 0.743, considerado aceptable como indicador de
fiabilidad en las ciencias sociales, conforme a lo establecido por Her-
nandez, Ferndndez y Baptista (2008).

El andlisis de la informacion obtenida se realizo utilizando como
auxiliar el software SpSS version 26.

Analisis de los resultados

Para comprender de una mejor manera los resultados de ambas fa-
ses, se examinan desde la optica de cada una de las dimensiones
abordadas.

Escasez de tiempo como factor de decision
de consumo de comida rapida

Desde la perspectiva teorica, el tiempo se identifica como el factor cen-
tral en las sociedades de consumo, siendo el recurso mas valorado en
la actualidad. La eficiencia en el uso del tiempo, especialmente en el
contexto de los establecimientos de comida rapida, parece estar estre-
chamente vinculada a su €xito, ya que la rapidez con la que preparan
y sirven los alimentos representa una ventaja clave. Ortiz (2004) con-
sidera que las franquicias de comida rdapida simbolizan el acelera-
miento de la vida moderna, pues su modelo eficiente de operacion no
solo transformo el sector de franquicias, sino que fue replicado en
otros ambitos empresariales.

Una de las preguntas que este estudio busca responder es cudl es
el valor que los consumidores de Hermosillo otorgan al tiempo, particu-
larmente en el contexto de la alimentacion en establecimientos de co-
mida rapida. El andlisis de los datos recolectados sugiere la necesidad
de diferenciar ese valor segun el momento del dia en que se realiza la
ingesta de alimentos, para asi comprender mejor su significado.

En el caso del desayuno, que constituye la primera comida del dia,
se observa que es la menos valorada por los consumidores. El tipo de
alimento a consumir en este momento pierde importancia frente a la
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urgencia de iniciar las actividades diarias. Aunque muy pocas veces se
omite el desayuno, no se presta atencion a la calidad o variedad de los
alimentos. Las opciones suelen ser sencillas y rdapidas, como huevos,
qguesadillas, embutidos, sandwiches, licuados, frutas o cereales. Las
entrevistas revelan que la preparacion del desayuno rara vez supera
los 15 0 20 minutos, y la comida rapida no es una opcion predominante
en este momento, ya que la mayoria prefiere desayunar en casa o en el
trayecto hacia el trabajo o la escuela. Ademads, es poco comun que los
miembros de la familia coincidan en la mesa durante el desayuno de-
bido a los diferentes horarios, 1o que hace que esta comida se realice
generalmente en solitario.

Aun cuando el tiempo es el factor principal que determina las deci-
siones en el desayuno, también se perciben otros motivos, como el
deseo de probar algo diferente, 1o que genera cierta disonancia cogni-
tiva en los discursos de los entrevistados. Si bien se reconoce la impor-
tancia de compartir la mesa, diversas razones —como los horarios o
los antojos— impiden que esto ocurra con frecuencia.

Durante los fines de semana, la situacion se aprecia diferente: las
opciones para el desayuno son mas variadas y, a menudo, se opta por
comer fuera de casa. El tiempo disponible permite que la familia com-
parta la mesa, aunque esto no siempre sucede, ya que algunos prefie-
ren realizar otras actividades incluso estando en casa. Asi, el tiempo
sigue siendo un factor limitante para la convivencia, pero no se ob-
serva un esfuerzo significativo por desayunar juntos cuando hay
oportunidad.

En contraste, en la comida de mediodia, que es la principal del dia
segun los hdbitos locales, el valor del tiempo se iguala con la bus-
gueda de opciones distintas que satisfagan el antojo. Eis comun que
los consumidores estén fuera de casa a la hora de la comida, y la
coincidencia familiar es dificil debido a las obligaciones laborales y
escolares. Sin embargo, esto no implica necesariamente comer fuera
del hogar, ya que, a menudo, los alimentos se consumen en casa, pero
en horarios distintos. La comida se convierte en un problema por
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resolver con prontitud, y las franquicias de comida rdpida ofrecen una
solucion tanto para ahorrar tiempo como para acceder a opciones
diferentes a las habituales.

Algunas expresiones se advierten de interés en este sentido, como:
“A veces no me alcanza el tiempo para comer y termino llegando por
cualquier cosa y me lo como en el carro”. “Los horarios de cada uno
no nos dejan coincidir, por eso casi no comemos juntos”. “Tratamos de
comer juntos al menos los fines de semana, no siempre se puede”.

Las opciones mas frecuentes para la comida incluyen pizzas,
baguettes y hamburguesas, muchas veces en formato para llevar,
especialmente entre los adultos mayores. El consumo de alimentos
semipreparados o listos para calentar en casa es comun, asi como el
consumo en el lugar de trabajo, estudio o incluso en el automovil.
Esto se confirma con expresiones como: “Es comun que comamos en
€asa, pero no siempre podemos cocinar, y cuando eso sucede, llegamos
por algo listo para comer”. “Si hay tiempo, generalmente llegamos por
algo, porque si nos ponemos a cocinar, ya no nos alcanza para comer
juntos”.

En la cena, el valor del tiempo disminuye considerablemente. Tras
un dia de actividades, la convivencia social y el deseo de evitar el can-
sancio asociado a la preparacion de alimentos adquieren mayor rele-
vancia. Coincidiendo con lo sefialado por Morales (2016) y Gomez y
Marti (2004), la preparacion de la cena implica un esfuerzo fisico y men-
tal que muchos prefieren evitar, optando por comprar alimentos ya
listos o salir a cenar como una forma de recompensa y relajacion.

Asi, la cena puede consistir en opciones sencillas en casa —como
quesadillas, sandwiches o sobras— o en comida rapida fuera del ho-
gar, con el antojo y la convivencia como factores predominantes. Esto
se confirma con expresiones como: “Me gusta comprar opciones que
ya estén lisas para consumir, porque me siento cansada para preparar
algo”. “Trabajo mucho, asi que siento que merezco comprar algo que
no me implique mas esfuerzo”. “Al final del dia ya me resulta méas facil
comprar algo o cenar fuera”.

62 * AnaC. Pacheco N.y Dena M. Camarena G.

<~ iNDICE |



El tiempo dedicado diariamente a la preparacion de alimentos
varia entre 40 minutos y dos horas y media, dependiendo de las ocu-
paciones y la distancia entre el hogar y el lugar de trabajo o estudio,
especialmente entre semana y durante el fin de semana. L.os datos
de la encuesta confirman la percepcion de insuficiencia de tiempo:
el 67.2 por ciento de los participantes sefala tener tiempo limitado
para sus comidas y el 63.4 por ciento afirma no contar con tiempo
suficiente para preparar sus alimentos. Esto se asocia con la deci-
sion de comer fuera de casa cuando la distancia al trabajo o centro
de estudio es considerable, aunque los jovenes parecen menos afec-
tados por este factor, aspecto que se analizard con mayor detalle en
el capitulo 4.

En fin de semana, el valor asignado al tiempo varia considerable-
mente. La necesidad de descansar se hace evidente y se traduce en
un menor esfuerzo dedicado a la preparacion de alimentos en casa,
aumentando asi el consumo de comidas fuera del hogar. Asi lo reflejan
las siguientes afirmaciones de los participantes: “El fin de semana no
se cocing, siempre salimos a buscar hamburguesas, tacos, o algo asi”.
“Fl fin de semana es de rigor salir a buscar algo ya preparado; no que-
remos cocinar”. “El desayuno en sdbado o domingo generalmente si lo
pasamos juntos y en casa, pero el resto de las comidas se hace fuera”.
“Fl fin de semana es para comer fuera, pero en familia; es ya una tra-
dicion”. Estas declaraciones muestran una clara preferencia por las
comidas fuera de casa, asociada con la mayor disponibilidad de tiempo
qgue ofrecen los dias no laborables.

Se observa también un marcado interés por la convivencia familiar
y social, que se refleja en un aumento del consumo de alimentos fuera
del hogar desde la primera comida del dia. Opciones como tacos de
cabeza o de pescado son mencionadas frecuentemente como eleccio-
nes habituales para el desayuno. El valor mds significativo atribuido a
la alimentacion durante estos momentos estd vinculado a la interaccion
social y el esparcimiento, como lo evidencian las siguientes expresio-
nes: “Normalmente los domingos comemos juntos en familia, y los
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sdbados también”. “Los fines de semana, tanto sabados como domin-
gos, suelo salir a comer con mis amigos, a veces también a desayunar;
es cuando tenemos mas tiempo para reunirnos, conversar y hacer algo
diferente”. “Salimos a comer fuera al menos dos veces por semana,
pero generalmente es durante el fin de semana, porque no tenemos
ganas de cocinar y aprovechamos para juntarnos”. “Lo que mas dis-
fruto de comer fuera los fines de semana es la convivencia, tanto con
mis padres como con mis amigos, ademas de la oportunidad de probar
platillos diferentes”.

Estas opiniones ponen de manifiesto una necesidad de dedicar
tiempo a la interaccion social, especialmente ante la dificultad de ha-
cerlo durante los dias laborales o escolares. Fn particular, en el grupo
de menores de 35 afios, se destaca que el deseo de salir con amigos
predomina sobre la preferencia por comer en casa con la familia.

En cuanto a la segunda comida del dia, la comida rapida suele ser la
opcion preferida. Sin embargo, en la ultima comida del fin de semana,
la cena, es comun que se elijan establecimientos que no necesariamente
se caracterizan por su rapidez, sino que ofrecen la posibilidad de per-
manecer mas tiempo en el lugar para fomentar la convivencia. Fisto con-
firma que la frecuencia con la que se consume en franquicias de comida
rapida esta estrechamente relacionada con el significado y la importancia
que se le da al tiempo. Cuando el tiempo deja de ser el factor mas rele-
vante, otras alternativas gastronomicas cobran protagonismo.

BuUsqueda de opciones variadas y de sabores distintos
como factor de decisién en el consumo de comida rapida

Como se discuti6 en apartados anteriores, el ser humano contempora-
neo muestra una marcada curiosidad por descubrir nuevos sabores
dentro de su repertorio alimentario. Esta caracteristica innata lo im-
pulsa a explorar distintas combinaciones y gustos. Segun Sandoval y
Camarena (2015), cuando el consumidor encuentra una alternativa
novedosa, la prueba y evalua para decidir si la incorpora o no a su dieta
habitual.
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Esta busqueda por diversificar la alimentacion constituye una mo-
tivacion significativa para optar por el consumo en franquicias de co-
mida rdpida. Desde su introduccion en el pais, estos establecimientos
han ofrecido una amplia variedad de opciones para comer fuera del
hogar. Aunque existe un esfuerzo por preservar los sabores y recetas
tradicionales, el consumidor frecuentemente se deja seducir por la
oferta de alimentos étnicos disponibles, 1o que ha provocado una con-
siderable diversificacion en su dieta y, en algunos casos, una paulatina
pérdida de los conocimientos culinarios locales.

Probar nuevos sabores no es el unico factor que influye en la deci-
sion de comer fuera de casa, pero si es especialmente importante en
determinados momentos del dia, como la comida y la cena. Durante la
semana laboral, la comida rapida es la opcion preferida no solo por el
ahorro de tiempo que representa, sino también porque ofrece una va-
riedad de platos étnicos provenientes de distintas partes del mundo
—mas alld de las cldsicas pizzas, hamburguesas y pollo frito— satisfa-
ciendo asi el deseo de probar algo diferente.

Los testimonios recogidos en las entrevistas reflejan este anhelo
por experimentar sabores diversos. Un participante comenta que dis-
fruta acudir a restaurantes de sushi, comida oriental, hamburguesas o
pizzas, ya que “normalmente no preparamos esos platillos en casa y
me gusta mucho probarlos”. Otro sefiala que le atraen especialmente
los restaurantes de comida japonesa, las alitas picantes y las hambur-
guesas, pues “son los sabores que mdas se nos antojan”’. Un entrevis-
tado manifiesta su preferencia por ciertos lugares de hamburguesas
debido a la calidad del sabor y la carne, asi como por los tacos, “porque
me encanta la variedad de salsas con que los sirven”. Otro expresa
qgue el principal motivo para salir a consumir comida rapida es el an-
tojo, aunque podria quedarse en casa, “pero me gana el deseo de comer
algo diferente fuera”. Finalmente, alguien mas comenta que suele acu-
dir o pedir comida japonesa u oriental, destacando que “el sazon, la
forma en que preparan los alimentos y el sabor en general son lo que
me motivan a ir o a pedir para llevar”.
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Estas declaraciones confirman la importancia que los consumidores
atribuyen a la experiencia de sabores variados al momento de decidir
donde consumir alimentos.

En este sentido, a continuacion se presentan los resultados de la
encuesta.

Tabla 6
Preferencia por comer fuera para probar sabores distintos

Frecuentemente
Suelo comer fuera decido comer fuera por antojo,
para probar aunque tenga tiempo
alimentos diferentes de comer en casa
Respuesta (%) (%)
Si 68.7 63.4
No 31.3 36.6
Total 100 100

Fuente: Elaboracion propia.

Segun se aprecia en los datos, un 68.7 por ciento de los informantes
comen fuera de casa para probar sabores diferentes; un dato aun
mas interesante es que el 63.4 por ciento lo hace incluso cuando cuenta
con tiempo suficiente para cocinar en casa. Esto destaca que el valor
de la busqueda de la variabilidad alimentaria, o el antojo, se convierte
en un factor determinante en el consumo de la comida rdpida.

Este hallazgo coincide con lo sefialado por Bauman (2020) y Sando-
val y Camarena (2015), quienes indican que el individuo no sélo busca
fuera del hogar ahorrar tiempo asociado a la preparacion de los alimen-
tos, sino que también estd motivado por un deseo profundo de experi-
mentar y probar diferentes opciones gastronomicas.

De acuerdo con este andlisis, la busqueda de diversidad en la ali-
mentacion se posiciona como un factor clave en el éxito de los estable-
cimientos de comida rapida, los cuales han influido de maneras diver-
sas en los habitos alimentarios de los habitantes de Hermosillo. En
particular, este tipo de alimentos se ha incorporado a las preparaciones
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caseras, de modo que es comun encontrar en los hogares platillos
como hamburguesas, lasafia, sushi o pizza, desplazando en cierta me-
dida a las recetas tradicionales sonorenses, que requieren mayor
tiempo de planificacion y elaboracion.

Esto se refleja en las siguientes manifestaciones de los participan-
tes: Uno comenta que prepara una especie de “teriyaki’, que consiste
en arroz, queso crema, carne, pollo y verduras, ademas de pasta y,
ocasionalmente, lasafia; otro sefiala que suele preparar pastas y pla-
tillos orientales, pues disfruta mucho esos sabores; un tercero men-
ciona que su familia aprecia especialmente la lasafia, que es una de las
preparaciones que realiza con mayor frecuencia, junto con pastas en
general; mientras que otro entrevistado indica que en casa suelen ha-
cer pizzas, espaguetis y hamburguesas, especialmente cuando el
tiempo lo permite, dado que son alimentos que gustan a todos los
miembros de la familia.

Se observa, por tanto, que los platillos de origen oriental y las pastas
son los mas comunmente elaborados en el hogar cuando se dispone de
tiempo suficiente. Esta transformacion de la cocina sonorense, al incor-
porar estas preparaciones, se aprecia como un hallazgo importante.

Creciente individualismo en 1a eleccion
de consumo de comida rapida

El consumidor contemporaneo, tal como se ha expuesto en secciones
previas, enfrenta un ritmo de vida acelerado y una agenda diaria satu-
rada de actividades, 1o que le obliga a tomar decisiones rdpidas para
poder cumplir con sus multiples responsabilidades. Ante la limitacion
de tiempo, este consumidor valora la posibilidad de conectarse y des-
conectarse de los demas segun sus necesidades, dado que debe aten-
der otras ocupaciones. Por ello, le resulta practico e incluso preferible
comer solo, ya que esta modalidad le permite tomar decisiones de con-
sumo de manera agil, elegir entre diversas opciones que considera
sabrosas y resolver su alimentacion sin el esfuerzo que implica plani-
ficar y preparar los alimentos.
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No obstante, este deseo de satisfacer individualmente sus necesi-
dades alimentarias no se manifiesta de igual forma en todos los consu-
midores; existen diferencias generacionales e incluso de género que
requieren analizar el comportamiento individualista de manera especi-
fica en cada segmento.

En este apartado se examinan los resultados relativos a la frecuen-
cia con que los consumidores de Hermosillo toman decisiones ali-
mentarias de manera individualista y si el hdbito de comer en solitario
€S comun en esta poblacion.

La fragmentacion del acto de comer se evidencia en todos los gru-
pos etarios analizados; sin embargo, no todos responden de igual ma-
nera cuando toman decisiones relacionadas con el consumo de ali-
mentos. Las generaciones de mayor edad tienden a considerar, en sus
elecciones alimentarias, las preferencias de otros miembros de la fami-
lia 0 incluso de su circulo de amistades.

En contraste, en los segmentos mads jovenes se observa una menor
atencion hacia las preferencias ajenas, como se refleja en las siguientes
expresiones recogidas en las entrevistas: uno de los participantes co-
menta que, cuando salen a comer juntos, prefiere lugares tipo buffet o
centros comerciales donde haya una amplia variedad de opciones, de
modo que cada persona pueda elegir lo que mds le apetezca; otro senala
que no invierte mucho tiempo en decidir qué comer y que, si algo no
le gusta, simplemente opta por prepararse algo sencillo para resolverlo
rapidamente; mientras que un tercero manifiesta que, especialmente
en la cena, no logran ponerse de acuerdo y cada quien prepara lo que
prefiere, que suele ser alimentos rdapidos y faciles como quesadillas,
sandwiches o cereal.

En este grupo etario, las decisiones individuales respecto a la ali-
mentacion son mds comunes y No generan ningun sentimiento de re-
sistencia; por el contrario, esta autonomia se convierte en una motiva-
cion para decidir qué comer, donde el valor de la compafiia no supera
el deseo de experimentar variedad en la alimentacion. Esta tendencia
coincide con lo planteado por Ryan et al. (2002).
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La frecuencia con la que se come en solitario presenta una relacion
inversa con la edad: a medida que ésta aumenta, disminuye la frecuen-
cia de las ingestas individuales, y viceversa. Un aspecto relevante es la
resistencia a la practica de comer solo. Los individuos de mayor edad
optan, en sus decisiones alimentarias, compartir la comida con familia-
res 0 amigos, mostrando una inclinacion equilibrada por ambas opcio-
nes. Aunque en ocasiones comen solos, expresan de manera clara
gue no es una situacion que deseen ni prefieran.

Como se refleja en algunos testimonios, existe una oposicion mani-
fiesta y contundente a comer en soledad en estos grupos: uno de los
entrevistados sefiala que: “no es lo que prefiero, no es mi situacion
ideal ni algo que elegiria; aunque si me encuentro solo no me afecta
emocionalmente, simplemente no me agrada”. Otro resalta la impor-
tancia del ambiente familiar al afirmar que “el sabor casero, la conver-
sacion y la presencia de la familia tienen un valor incalculable, pues
uno se acostumbra desde nifio a ese sazon y a las manos que preparan
la comida; cuando se come en otro lugar o en casa ajena, los sabores
son diferentes y se extrafia lo propio, aquello a lo que se esta acos-
tumbrado”. Otra participante comenta que “no me agrada comer sola,
aungue a veces es necesario porque no alcanzo a llegar a casa y debo
comer en la oficina antes de regresar al trabajo; sin embargo, preferi-
ria compartir la comida que preparo con mi familia”. Finalmente, otro
expresa que “sin duda prefiero comer acompanado, porque hoy en dia
casi siempre se come solo, ya sea por trabajo o falta de tiempo, y se
extrafia la convivencia familiar”.

Estas expresiones evidencian no solo un deseo por la compafiia
durante las comidas, sino también una valoracion del sabor casero y
un reconocimiento de la dificultad para compartir esos momentos, a
pesar del anhelo de hacerlo. En los segmentos de mayor edad, la con-
vivencia durante la comida es altamente valorada, y la palabra “familia”
se utiliza frecuentemente para expresar ese deseo.

Por el contrario, los consumidores jovenes no manifiestan conflicto
alguno al comer solos. La frecuencia de consumo individual es alta,
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especialmente durante la comida del mediodia y, en ocasiones, esta
modalidad es preferida y buscada. Esto se refleja en afirmaciones
como: “Disfruto mucho comer solo porque aprovecho para ver alguna
pelicula o serie, ya sea en el sillon o en mi habitacion” o “A veces pre-
fiero comer sin compafiia porque asi termino mdas rdapido y puedo
continuar con mis pendientes; cuando hay conversacion, pierdo mu-
cho tiempo”. Otro participante sefiala: “Me encanta comer solo; disfruto
simplemente estar comiendo mientras veo television, algo que no puedo
hacer cuando estoy en la mesa con otros”. Asimismo, se menciona que:
“Lo que mas me gusta de comer solo €s que no tengo que tomar en
cuenta las preferencias de nadie mdas; puedo darme mis propios gustos
y preparar o comprar alimentos que so6lo me agradan a mi” y “Una de
las cosas que mds disfruto es ver series, y como no tengo mucho
tiempo para hacerlo, aprovecho la comida para ver algun episodio”.

Estas declaraciones evidencian un menor interés por la interaccion
social durante la comida, privilegiando la posibilidad de realizar activi-
dades individuales que consideran mds atractivas.

Resulta relevante el valor que otorgan a ver Series y programas
televisivos en solitario, una preferencia que coincide con lo sefalado
por Simmel en Marinas (2000) y De la Riva et al. (2006), quienes sostie-
nen que, para algunos, el acto de comer representa una oportunidad
para desconectarse de los demads, caracteristica propia de las socieda-
des de consumo. En este sentido, no se observa resistencia, sino una
sensacion de confort al comer solo.

Aun con estos contrastes, 1os resultados de la encuesta revelan
una tendencia a preferir comer en comparia, con un 72.4 por ciento.
Esta informacion coincide con los hallazgos obtenidos en la fase cuali-
tativa del estudio. Los participantes expresan de manera clara su pre-
ferencia por comer en compafiia, aunque no manifiestan un rechazo
absoluto a la idea de hacerlo solos. Se observa, ademads, una capacidad
de adaptacion ante la necesidad de comer sin compafiia, derivada de
las exigencias de los estilos de vida contemporaneos; sin embargo,
cuando tienen la posibilidad de compartir la comida con otros, ésta
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suele ser la opcion elegida, aunque, como se ha sefialado en apartados
anteriores, este comportamiento varia segun el grupo etario del individuo.

Otro resultado relevante es la disminucion de la importancia atri-
buida a la preparacion de los alimentos cuando se come solo, perci-
biendo esta actividad como un esfuerzo considerable que so6lo se
justifica si se comparte la comida con otras personas.

Esto se refleja en las siguientes afirmaciones: una persona comenta
que, si debe comer sola y preparar solo para si misma, opta por platillos
sencillos, como una ensalada de atun o algo con garbanzos, pero si va
a comer con otros prefiere preparar pastas, comida italiana o platillos
orientales cuando salen fuera de casa. Otro participante sefiala que,
cuando come solo, prefiere pedir algo, como sushi, que es su comida
favorita, mientras que con su familia prepara platillos caseros como
pollo con arroz o ensaladas. Una entrevistada menciona que, si le toca
comer so0la, generalmente opta por comida rapida, como hamburguesas,
un “percheron” (burro grande de carne asada), boneless o sushi, ya que
le da pereza cocinar solo para si misma; considera que la cantidad
es poca y no vale la pena, prefiriendo pedir comida. Otro indica que,
cuando come solo, disfruta alimentos que no son saludables, como
antojitos, comida china o boneless. Una persona mdas comenta que, al
comer sola, prefiere opciones practicas de comida rapida, como ham-
burguesas, alimentos de cadena que no requieren bajarse del carro,
tortas, pizza o gorditas, buscando algo sencillo que no implique lavar
platos después. Finalmente, otro entrevistado sefiala que, en casa, suelen
comer guisos, pero cuando come solo prefiere pedir a domicilio, gene-
ralmente sushi o pizza, ya que no acostumbra cocinar para si mismo.

Con estas expresiones se pueden extraer conclusiones importan-
tes: la comida rapida es la alternativa mas comun cuando se come Sin
compafiia, no solo por su rapidez, sino porque también satisface an-
tojos especificos. Entre las opciones mas mencionadas destacan el
sushi, los boneless y la pizza. Ademads, se percibe un desinterés evi-
dente por cocinar para una sola persona, debido al esfuerzo que im-
plica esta tarea.
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Un 61 por ciento de los encuestados manifestd preferir comprar
comida rdpida cuando va a comer en solitario.

Los datos obtenidos corroboran la relevancia fundamental que
la convivencia familiar o social posee en las practicas alimentarias.
El esfuerzo requerido para la planificacion y ejecucion de actividades
relacionadas con la alimentacion es percibido como considerable, por
lo que, desde una perspectiva de costo de oportunidad, la eleccion de
consumir comida rdpida se presenta como una alternativa conveniente
y eficiente frente a la elaboracion de preparaciones caseras.

Aunque la diferenciacion por sexo no constituye un eje central
de andlisis en este estudio, se observa una tendencia clara: los hom-
bres, en todos los grupos etarios, muestran una mayor propension a
consumir alimentos de manera individual, mientras que las mujeres
manifiestan una resistencia notable a comer sin compafia. Tradicional-
mente, la mujer ha sido considerada la principal responsable de la
preparacion de los alimentos en el hogar; sin embargo, su creciente
incorporacion al mercado laboral y la multiplicidad de roles y activida-
des que desempefia actualmente dificultan el mantenimiento de este
rol tradicional.

A pesar de recurrir a la comida rapida para satisfacer la necesidad
de alimentar a su familia, persiste en la mujer un sentimiento de insa-
tisfaccion o resistencia ante la imposibilidad de hacerlo de una manera
mads cercana y personal. Esta situacion es particularmente evidente en
los segmentos de mayor edad, donde se observa un esfuerzo cons-
ciente por compensar esta realidad mediante la busqueda de momen-
tos de convivencia durante las comidas, incluso cuando ello implique
renunciar a la preparacion directa de los alimentos.

En contraste, el varon tiende a encontrar comodidad en la expe-
riencia de comer solo, utilizando este tiempo no solo para alimentarse,
sino también para interactuar con dispositivos tecnoldgicos, como el
teléfono celular, o para disfrutar de programas y series televisivas, in-
tegrando asi la alimentacion a un contexto mds individualizado y me-
diado por la tecnologia.
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Publicidad persuasiva y persistente como factor
que contribuye al consumo de comida rapida

El comportamiento del consumidor se caracteriza por su complejidad,
dado que estd sujeto a la influencia de multiples factores contextuales
qgue rodean al individuo. En secciones anteriores se examinaron
aquellos factores relacionados con la gestion del tiempo como deter-
minante en la eleccion de comida rapida, asi como la busqueda de
diversidad alimentaria. No obstante, las motivaciones que impulsan la
decision de compra son heterogéneas y no siempre derivan directa-
mente del individuo.

Los resultados muestran dos influencias especificas: por un lado,
la posible incidencia de los mecanismos publicitarios implementados
por las franquicias de comida rdpida; por otro, la influencia ejercida por
los grupos de referencia a los que el consumidor pertenece, 1os cuales
pueden constituir una fuente significativa de motivacion en sus eleccio-
nes alimentarias.

Las marcas de comida rdapida someten al consumidor a un cons-
tante flujo de impactos publicitarios disefiados para posicionarlas como
la solucion rapida, accesible y geograficamente cercana a las necesida-
des alimentarias. L.a publicidad de estos establecimientos no solo se
difunde masivamente a través de multiples canales, sino que también
se personaliza, especialmente mediante las redes sociales, donde se
crean perfiles que consideran tanto aspectos sociodemograficos como
preferencias individuales de los consumidores. Esto permite a las mar-
cas desarrollar contenidos publicitarios altamente segmentados, utili-
zando textos e imagenes adaptados a cada publico objetivo.

Segun las respuestas de los informantes, los anuncios de comida
rapida los alcanzan por diversos medios, siendo los mas mencionados
los espectaculares, la radio y las redes sociales. Los resultados del es-
tudio muestran que, en todos los grupos analizados, existe un recono-
cimiento explicito de la influencia de estos mecanismos, especialmente
en el segmento de mayor edad. Este grupo es consciente de la intencion
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de las marcas por influir en sus decisiones de consumo y admite ceder
a esta influencia para satisfacer sus necesidades y deseos, aunque
no siempre se muestra conforme con esta situacion. Por el contrario,
en el segmento mas joven no se detecta incomodidad ante la influencia
publicitaria; no perciben conflicto alguno y, aunque reconocen haber
sido expuestos a numerosos anuncios, les resulta dificil recordar su
contenido.

Esto se refleja en las siguientes manifestaciones de los informan-
tes: uno menciona que no recuerda anuncios especificos, pero reco-
noce haberlos visto en Facebook u otras redes sociales, 1o que le pro-
voca antojo; otro recuerda promociones de hamburgueserias vistas en
los mismos establecimientos y que siempre aprovecha; un tercero
asocia inmediatamente un anuncio con la frase “pizza, pizza” de Little
Caesars y comenta que suele comprar alli al menos cada dos semanas
porque la entrega es rdpida; otro participante dice que, aunque no re-
cuerda un anuncio concreto, sabe que ha escuchado de Carl’s Jr. y que
la publicidad lo ha convencido para comprar, ademas de que le gustan
sus productos; una persona comenta que el eslogan “Me encanta” de
McDonald’s es muy conocido para ella, 1o ha visto en television y re-
des sociales, y que en una ocasion termin¢ yendo a comprar ham-
burguesas con su mama tras ver un anuncio en Facebook; otro en-
trevistado sefiala que, aunque no recuerda un mensaje publicitario
especifico, percibe que la publicidad de comida rdapida suele vender
ideas de felicidad y familia, vistas en espectaculares y redes sociales
como Instagram, y aunque reconoce que el producto real rara vez coin-
cide con las imagenes, confiesa que “de la vista nace el amor”; final-
mente, un participante recuerda siempre el eslogan y la mascota de
McDonald’s, la Cajita Feliz, y menciona que el anuncio que mas lo ha
motivado a comprar es el de Domino’s, especialmente por la promesa
de entrega en 30 minutos.

Es importante destacar la conciencia sobre la influencia publicita-
ria manifestada por los informantes, ya que contrasta con la idea de
Baudrillard (20410) en El sistema de los objetos, donde la publicidad pasa
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de informar a persuadir de manera oculta. Por el contrario, los datos del
estudio coinciden con la perspectiva de Gil y Romero (2008), quienes
senalan que hoy en dia existe no solo un reconocimiento explicito de
la influencia publicitaria, sino también un cierto escepticismo. Asi, la
persuasion propagandistica, que en algun momento pudo haber sido
oculta, ahora se advierte de manera manifiesta, es aceptada y se cede
a ella a través del acto de consumo.

En los resultados de la encuesta, son los integrantes del segmento
de mayor edad, con un 90 por ciento, quienes estan conscientes de que
la publicidad los motiva a comprar comida rdpida, 1o cual contrasta con
el segmento de menor edad, quienes manifiestan sentirse influidos por
la publicidad para comprar comida rdapida en un 54.2 por ciento.

Desplazamiento de alimentos tradicionales
por la comida rapida

En secciones previas se ha sefialado que 1os individuos estan inmersos
en una sociedad caracterizada por la rapidez, lo que limita considera-
blemente el tiempo disponible para atender las necesidades alimenta-
rias. Por ello, el consumo de alimentos fuera del hogar, en sus diversas
modalidades —ya sea en restaurantes, mediante servicio a domicilio,
drive thru, take out, entre otros—, se convierte en una solucion situa-
cional a la que se recurre debido a la facilidad que estas alternativas
ofrecen para resolver el tema de la alimentacion, sustituyendo con
frecuencia las preparaciones caseras.

Particularmente populares son los establecimientos que ofrecen la
entrega directa en el domicilio, ya que reducen significativamente el
tiempo invertido, especialmente con la aparicion de aplicaciones movi-
les que permiten ordenar y pagar a través de plataformas bancarias
integradas. Aunque existen opciones de comida rdpida que se aseme-
jan a los alimentos tradicionales, €éstas no son las preferidas, sobre todo
entre las generaciones mas jovenes.

En los hogares, las comidas que se consumen con mayor frecuen-
cia son aquellas que ofrecen variedad o que difieren de lo habitual, es
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decir, alimentos étnicos. Segun los resultados, las opciones mas deman-
dadas son hamburguesas, sushi, pizza y comida oriental en general; sin
embargo, también emergen nuevas formas de comida rapida, como los
tacos en sus distintas variantes, € incluso alimentos que tradicional-
mente no se asociaban con este tipo de consumo, como ensaladas o
paninis, que podrian considerarse saludables.

Las alternativas de comida rdpida o semipreparada también se han
consolidado como una opcion relevante en contextos sociales —reunio-
nes con amigos o familiares, especialmente durante los fines de se-
mana—, ya que las preparaciones tradicionales se perciben como
demandantes de mucho tiempo. Asi, dichas opciones se emplean para
eventos o momentos especiales, aunque no resultan practicas para el
consumo cotidiano, dadas las multiples ocupaciones de los consumido-
res. Platos tradicionales como caldos o guisados se reservan para oca-
siones esporadicas, siendo sustituidos en la rutina diaria por opciones
que brindan facilidad y ahorro de tiempo.

Resulta interesante observar como la resistencia a comer solo,
fuera de casa o alimentos no tradicionales varia segun la edad. Los
individuos de mayor edad expresan una nostalgia por aquellas comidas
que en el pasado reunian a la familia y manifiestan una reticencia a
comer fuera del hogar de manera habitual. Ante la imposibilidad de
realizar preparaciones complejas por falta de tiempo, recurren a com-
prar alimentos listos para consumir en casa o semipreparados para fi-
nalizar su coccion. Algunos entrevistados destacan su esfuerzo por
preparar alimentos a pesar de las limitaciones actuales: “Muchas veces
la hago en la mafiana [la comida]; si no tengo tiempo o estoy muy can-
sada, compro algo listo para llevar, pero la verdad trato de hacer la
mayoria de las veces la comida en casa, lo intento porque casi no me
gusta comprar...”. “Ambos trabajamos y, a veces, apenas nos alcanza
el tiempo para comer juntos con nuestros hijos; por eso, si no pudi-
mos preparar algo, llegamos por comida semipreparada solo para ter-
minar de hacerla y alcanzar a convivir...”. Asimismo, algunos hacen un
sacrificio adicional para comer en casa: “Pasarla con la familia es la
unica razon por la que vengo a comer a casa...”.
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En consecuencia, ciertas preparaciones de comida rdpida han logrado
integrarse al menu habitual de los habitantes de Hermosillo, inclu-
yendo alimentos no tradicionales como hamburguesas, pizzas, lasafia y
comida oriental.

La sustitucion de alimentos tradicionales por preparados 0 semipre-
parados fuera del hogar no responde unicamente a la falta de tiempo, a
la busqueda de variedad o al deseo de convivencia. Este desplazamiento
se explica también porque las actividades relacionadas con la alimenta-
cion abarcan mas que el acto de comer: incluyen la planeacion, la com-
pra de insumos, la preparacion, la ingesta y la limpieza posterior.

Los estilos de vida actuales exigen que el individuo tome numero-
sas decisiones diarias de manera inmediata, lo que convierte la alimen-
tacion en un problema generador de estrés, fatiga y agotamiento. En
este contexto, las opciones de comida rapida se presentan como una
solucion eficaz frente a estas dificultades.

Segun algunos testimonios, la comida rdpida representa también
un momento para descansar y evitar la limpieza de todo lo necesario
para su planeacion, preparacion y consumo. Para el individuo, simbo-
liza una solucion a su ritmo de vida acelerado y complejo: ofrece prac-
ticidad en medio de multiples actividades y es, ademds, una alternativa
para compartir con familia o amigos pese al tiempo limitado. Aunque
se reconoce que este tipo de alimento es poco nutritivo e incluso per-
judicial para la salud, se valora su sabor y se consume motivado por el
deseo de probar algo distinto a lo habitual, evidenciando una disonan-
cia cognitiva entre el pensamiento y la accion.

Este ultimo aspecto resulta especialmente relevante en términos de
investigacion de mercados, dado que el reto frecuentemente es encon-
trar las diferencias entre el decir y el hacer, y encontrar esos elementos
conductuales y psicologicos que pudieran explicar esas discrepan-
cias para comprender mejor al consumidor.

Finalmente, es importante destacar que las motivaciones que gene-
ran demandas especificas de productos y servicios varian segun la
edad. En el siguiente capitulo se abordaran las diferencias generacio-
nales en relacion con el consumo de productos y Servicios.
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Capitulo 4

Diferenciacion en el consumo de alimentos
de comida rapida por segmentos de edad

El estudio de las diferencias generacionales en los patrones de con-
sumo tiene sus raices en la cultura de Estados Unidos, cuya influencia
se ha extendido a numerosos paises latinoamericanos debido a los
estrechos vinculos comerciales y culturales que €stos mantienen con
dicho pais. L.os habitos de compra tienden a converger hacia los mode-
los estadounidenses, los cuales continuan siendo percibidos como un
referente de modernidad y progreso, fuertemente asociado con la co-
mida rapida. Analizar a los consumidores segun su generacion implica
comprender una construccion identitaria desarrollada en torno al sig-
nificado simbolico que se asigna al acto de consumir (Garcia, 1995 en
Lerma y Paredes, 2015).

La segmentacion generacional se fundamenta en la idea de que los
individuos nacidos en un mismo intervalo temporal comparten expe-
riencias, eventos historicos, simbolos y avances tecnologicos similares,
lo que da lugar a patrones de consumo homogéneos dentro de ese
grupo. Sin importar su ubicacion geografica, quienes comparten estas
vivencias tienden a verse influenciados de manera comparable en sus
decisiones de compra (Hoyer, MacInnis y Pieters, 2018).

Aunque existen diversas definiciones y limites etarios para las gene-
raciones, Ogg y Bonvalet (2009), citados en Diaz, Lopez y Roncallo
(2017: 137), conceptualizan una generacion como “un conjunto de per-
sonas de una misma cohorte de edad que, a lo largo de su vida, expe-
rimenta un conjunto de acontecimientos formativos que los diferencian
de generaciones anteriores”.
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Para comprender las particularidades generacionales es necesario
analizar las experiencias historicas y culturales que configuran la cos-
movision y los valores que guian el comportamiento de cada grupo. A
continuacion, se describen algunas caracteristicas distintivas de las
generaciones abordadas en este estudio.

GENERACION BABY BOOMERS

Soto, Tamayo y Almanza (2017) definen a esta generacion como aquellos
nacidos entre 1946 y 1964. Segun Osuna y Pinzén (2016), representan
aproximadamente el 24 por ciento de la poblacion latinoamericana, con
una tendencia creciente atribuida al notable aumento en la tasa de na-
talidad durante esos afios, fenomeno que da origen al nombre “baby
boomers”.

Esta generacion, que crecio en la posguerra, se caracteriza por
un fuerte compromiso laboral y un esfuerzo constante por mantener un
nivel de vida confortable, fruto de su dedicacion y trabajo arduo. Mu-
chos de sus integrantes estan actualmente en proceso de retiro. Fueron
testigos de eventos historicos trascendentales, como la llegada del
hombre a la luna, los movimientos por los derechos de las mujeres y
la popularizacion del rock and roll. En términos de consumo, suelen
realizar compras racionales y orientadas a mantener el estilo de vida
que han construido, mostrando una lealtad significativa hacia las mar-
cas que eligen, posiblemente siendo la ultima generacion con este
comportamiento.

Se distingue por mostrar una menor susceptibilidad a las influen-
cias externas en sus decisiones de consumo. Estd conformada princi-
palmente por individuos que realizan compras de manera reflexiva y
con poca variabilidad en sus elecciones; es decir, una vez que encuen-
tran una opcion que les satisface, tienden a repetirla con regularidad.
La mayoria estd compuesta por personas casadas que conviven con su
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pareja e hijos, aunque también existe un segmento de individuos divor-
ciados que viven solos o han regresado al hogar paterno.

Al igual que otras generaciones, reconocen que €l tiempo para pre-
parar y consumir alimentos es limitado. Prefieren alimentarse en casa
con mayor frecuencia que fuera de ella. No disfrutan comer en soledad
y se esfuerzan por compartir sus comidas con familiares o amigos, aun
cuando esto implique recurrir a alimentos listos para consumir o0 semi-
preparados para optimizar el tiempo, especialmente cuando la distan-
cia entre su lugar de trabajo y su hogar es considerable. Fn caso de no
poder hacerlo, optan por la comida rapida, pese a su preferencia por
las preparaciones caseras.

Ess habitual que coman fuera de casa durante los fines de semana,
generalmente acompaniados de sus familias. La eleccion del estableci-
miento suele estar motivada por el deseo de satisfacer un antojo, aun-
que al menos una vez por semana recurren a la comida rapida. No
obstante, mantienen una percepcion negativa sobre este tipo de alimen-
tos, considerandolos dafiinos, probablemente debido a que las prime-
ras franquicias que arribaron a Hermosillo ofrecian productos con alto
contenido calodrico y grasas, aunque actualmente sus menus se han
diversificado para atender a segmentos que demandan opciones mas
saludables.

El uso del servicio a domicilio es frecuente cuando no es posible
preparar alimentos en casa. Se observa en este grupo una afioranza no
solo por las preparaciones tradicionales, sino también por el significado
que éstas tienen en términos de familia, convivencia y union, lo que los
motiva a cocinar este tipo de alimentos tan a menudo como les permite
su disponibilidad de tiempo.

GENERACION X

Los nacidos entre 1964 y 1978 conforman la generacion X, un grupo que
ha vivido en contextos sociales marcados por cambios y diversidad.
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Segun Osuna y Pinzon (2016), constituyen alrededor del 16 por ciento
de los consumidores en Latinoamérica. Esta generacion exhibe un
mayor consumismo en comparacion con sus predecesores, aunque
en muchos casos no ha logrado igualar el éxito economico de sus
padres.

Han sido testigos de la aparicion y expansion de la informadtica,
del desarrollo del internet y de eventos politicos como la caida del
Muro de Berlin. La generacion X se caracteriza por un marcado indi-
vidualismo y un fuerte deseo de independencia, pero también por la
aspiracion de formar familias solidas, protegiendo especialmente a
sus hijos. Son receptivos a la publicidad, la cual influye en sus deci-
siones de compra.

Este grupo etario constituye la porcion mas numerosa dentro de
la piramide poblacional de Hermosillo. Predominantemente, son per-
sonas casadas y con hijos, y se posicionan como los mayores consu-
midores actuales de comida rapida. A pesar de mostrar una marcada
preferencia por la comida casera y desear compartir los alimentos
en el hogar con la familia en todas las ocasiones, reconocen las com-
plejidades asociadas a su estilo de vida, caracterizado por la escasez
de tiempo tanto para la preparacion como para el consumo de los
alimentos.

Los integrantes de esta generacion perciben la alimentacion fuera
del hogar como una oportunidad para aliviar el estrés derivado del
esfuerzo fisico y mental que implica atender las responsabilidades ali-
mentarias diarias. Como sefiala uno de los entrevistados: “Pues vamos
para descansar mas que nada, a veces no tenemos energia para coci-
nar”, lo cual, en ocasiones, representa una motivacion mas fuerte que
el simple deseo o antojo.

Su habito de comer fuera de casa se concentra principalmente en
los fines de semana, aunque durante la semana también lo hacen al
menos un par de veces. La distancia que separa su lugar de trabajo
del hogar influye significativamente en la decision de adquirir alimen-
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tos listos para consumir, ya sea en el establecimiento o para llevar, dado
el tiempo que esta opcion les permite ahorrar y que pueden aprovechar
para compartir con la familia.

Existe una clara preferencia por comer en compania, como lo ex-
presa un informante: “Si, porque siempre estd comiendo uno solo, en
la maniana o a mediodia, por el trabajo, o en la noche también siempre
uno come solo”.

Cuando se ven en la necesidad de comer solos, optan por preparar
sus alimentos o adquirirlos ya hechos, siendo la comida rapida la pri-
mera alternativa cuando deciden comprar. Aungue mantienen un apego
especial por la comida casera, frecuentemente sucumben al deseo que
les generan las comidas étnicas servidas en franquicias de comida ra-
pida, visitando estos establecimientos al menos una vez por semana, €
incluso con mayor frecuencia en algunos casos.

Reconocen que la publicidad influye en su decision de consumir
alimentos preparados fuera del hogar, aunque no perciben que sus
grupos de referencia ejerzan un impacto similar. Al indagar sobre la
posibilidad de consumir comida rdapida en compania de amigos en casa,
la respuesta fue que esta opcion es altamente probable.

El cansancio y el estrés propios de su rutina diaria hacen que la
comida rdpida se convierta en una alternativa recurrente incluso en
dias regulares en el hogar. Un entrevistado comenta: “Pues para no
cocinar, llegas rapido, traes y ya no haces nada, y los nifios comen y
listo”. Essta opcion también se emplea en ocasiones especiales, cuando
el establecimiento ofrece servicio a domicilio.

Consideran que los establecimientos de comida rapida ofrecen op-
ciones sabrosas, reconocen que no son nutritivas, pero no necesaria-
mente perjudiciales para la salud de su familia, especialmente si no
recurren a ellas con frecuencia. Ademads, perciben que los precios son
accesibles, lo que contribuye a que esta alternativa sea conveniente
para satisfacer sus necesidades alimentarias.
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GENERACION Y (MILLENNIALS)

La generacion Y, o “millennials”, incluye a quienes nacieron aproxima-
damente entre 1979 y 1994, representando cerca del 24 por ciento de
la poblacion latinoamericana (Osuna y Pinzén, 2016). Este grupo se
distingue por su sensibilidad hacia las problematicas sociales y am-
bientales. Su estilo de vida estd profundamente ligado a la tecnologia,
habiendo crecido en un entorno dominado por los teléfonos inteligen-
tes y el internet.

La innovacion tecnologica no los sorprende; la asumen como parte
natural de su realidad. Son adaptables al cambio y muestran incomodi-
dad frente a estructuras rigidas, 1o que se traduce en una menor esta-
bilidad laboral. Han vivido en un mundo globalizado, 1o que genera
comportamientos de consumo mas homogeéneos a nivel internacional.
Mantienen una conexion constante con las redes sociales y suelen to-
mar decisiones de compra impulsivas, buscando experiencias novedo-
sas. La publicidad ejerce sobre ellos una influencia limitada. Retrasan
la formacion de familias para priorizar gastos en viajes y tecnologia, y
en algunos casos regresan a vivir con sus padres (Hoyer, MacInnis
y Pieters, 2018).

Este grupo otorga un valor considerable a la experiencia que im-
plica consumir en distintos establecimientos, mostrando una clara in-
clinacion hacia la diversidad en las opciones alimentarias que eligen.
Son plenamente conscientes de las limitaciones temporales tanto para
la preparacion como para el consumo de sus alimentos, aunque reali-
zan un esfuerzo significativo por preparar sus propios platillos cuando
Se encuentran en casa, especialmente las mujeres. Fiste compromiso se
observa con mayor claridad en hogares con nifios pequefios. General-
mente, optan por comer fuera de casa durante los fines de semana y
al menos dos veces entre semana.

Desde su perspectiva, la distancia entre el lugar de trabajo y el ho-
gar influye notablemente en sus decisiones alimentarias, ya que la le-
jania favorece la adquisicion de alimentos listos para consumir o semi-
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preparados, debido a la escasez de tiempo disponible. Esta situacion se
agrava por la multiplicidad de actividades y responsabilidades que en-
frentan diariamente.

Aunque manifiestan agrado tanto por comer en compania como en
soledad, su preferencia se inclina claramente hacia el consumo com-
partido. No obstante, cuando se ven en la necesidad de comer solos, a
diferencia de la generacion 7, consideran la comida rdapida como una
solucion adecuada para satisfacer sus necesidades alimentarias. Como
expresa una de las entrevistadas: “Cuando voy a comer sola pido una
hamburguesa, un percheron (burro), boneless, sushi... eso es lo que en
general se me antoja; cuando no tengo comparfiia me da incluso hasta
mas flojera cocinar, pues es poca comida y prefiero pedir algo a domi-
cilio; esas opciones son las que me quedan mads cerca de mi casa...”.

El principal motor que impulsa su consumo en estos establecimien-
tos es el deseo de satisfacer un antojo y la voluntad de experimentar
sabores distintos. A diferencia de otros grupos generacionales, no per-
ciben que los estimulos publicitarios o sus grupos de referencia ejerzan
una influencia significativa en sus decisiones; por el contrario, recono-
cen la abundancia de publicidad que los rodea, pero aseguran que sus
elecciones son producto de una decision autonoma.

Aunque, como se ha senalado, el consumo de comida rapida en
este segmento ocurre al menos una vez por semana, tienden a ingerir
sus alimentos en casa durante los dias laborales, aunque esto no im-
plica necesariamente que los preparen ellos mismos, ya que frecuente-
mente recurren al servicio a domicilio de establecimientos de comida
rapida. Este tipo de alimentos también es preferido cuando reciben vi-
sitas en casa, aunque exclusivamente para encuentros informales y no
para celebraciones especiales.

Para este consumidor, la comida rdpida representa, al igual que para
otros segmentos, una alternativa practica, sencilla y econdmica para re-
solver la necesidad alimentaria. Reconocen que estos alimentos no son
nutritivos, pero no los consideran necesariamente perjudiciales para
la salud. A diferencia de la generacion 7, que otorga un gran valor a la
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experiencia de consumo en el establecimiento, la generacion Y prioriza
el ahorro de tiempo que esta modalidad alimentaria les ofrece.

GENERACION Z (CENTENNIALS)

Los “centennials”, o generacion Z, comprenden a quienes nacieron
después de 1994 y representan alrededor del 20 por ciento de la pobla-
cion latinoamericana (Osuna y Pinzon, 2016). Son considerados nativos
digitales, ya que han estado en contacto con dispositivos electroni-
cos desde su nacimiento. Crecieron en un mundo globalizado, 1o que
les ha conferido una alta tolerancia hacia otras culturas y una marcada
preocupacion por temas ambientales y sociales a nivel mundial. Su
consumo se orienta principalmente hacia dispositivos conectados a
internet y entretenimiento digital. Debido a su juventud, su gasto de-
pende en gran medida de sus padres, aunque algunos ya participan en
el mercado laboral con empleos de medio tiempo o jornadas completas
con ingresos limitados.

Segun los resultados de este estudio, los integrantes de este seg-
mento no perciben el tiempo destinado a la comida como una limita-
cion significativa; sin embargo, si consideran restringido el tiempo
necesario para la preparacion de los alimentos. Por esta razon, aun-
que expresan preferencia por consumir sus alimentos en casa, suelen
optar por comer fuera de ella entre dos y tres veces por semana, con
mayor frecuencia durante los fines de semana.

Los individuos de esta generacion manifiestan sentirse comodos
tanto al comer en compafiia como en solitario. Sin embargo, cuando se
encuentran en la situacion de comer solos, no suelen elegir la comida
rdpida como primera opcion, sino que prefieren preparaciones sen-
cillas en el hogar, tales como cereal, un sandwich o una ensalada ba-
sica. En contraste, la comida rapida representa para ellos una alterna-
tiva preferida para compartir en compafiia, ya sea como un antojo o
para experimentar sabores distintos a los que habitualmente consumen
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en casa, dado que valoran la amplia variedad de opciones que estos
establecimientos ofrecen.

En promedio, consumen comida rdapida al menos una vez por se-
mana. Aunque sus elecciones incluyen opciones clasicas como ham-
burguesas, sushi, pizzas y pollo frito, también muestran una inclina-
cion hacia alternativas mas ligeras y saludables, como ensaladas y
paninis.

Este grupo suele recurrir a la comida rdpida en reuniones sociales
con amigos o familiares, especialmente cuando el establecimiento
ofrece servicio a domicilio. Como expresan algunos informantes: “El fin
de semana pedimos algo, porque no tenemos ganas de hacer comida;
si nos juntamos siempre es la mejor opcion, es 1o mas facil...”, y otro
comenta: “Mi mama trata de cocinar todos los dias; a veces pedimos
algo para comer en casa, para aligerarle la carga un poco... habla-
mos a algun establecimiento para pedir algo, de alguna manera nos
sirve para convivir y salir un poco de la rutina”.

La percepcion que tienen sobre este tipo de alimentos esta vincu-
lada a la practicidad, el buen sabor, la rapidez y la comodidad, aunque
reconocen que no son opciones nutritivas. Ademads, otorgan un valor
significativo al servicio y a la experiencia que ofrece el lugar, aspectos
que frecuentemente influyen en su decision de acudir a un estableci-
miento especifico.

Asimismo, muestran conciencia de la gran cantidad de estimulos
publicitarios a los que estdn expuestos, principalmente a través de pla-
taformas digitales, y reconocen que en numerosas ocasiones estas in-
fluencias han sido determinantes para que decidan visitar un estable-
cimiento de comida rapida.

Las motivaciones que delinean el consumo alimentario en cada una
de estas generaciones parecen estar estrechamente vinculadas a sus
estilos de vida, independientemente de su capacidad econOmica. Aun-
gue el consumo en franquicias de comida rdpida es comun entre todos,
las razones que sustentan sus decisiones presentan diferencias signi-
ficativas (Nielsen, 2016). En los resultados de esta investigacion se
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confirmard o cuestionard la validez de estas caracterizaciones en re-
lacion con sus comportamientos alimentarios.

Las generaciones jovenes expresan preferencia por comer en com-
pafia, aunque no les incomoda hacerlo en solitario, mientras que los
mayores de 35 allos muestran mayor resistencia a comer sin compafiia
y buscan compartir la comida, incluso si ésta no se prepara en casa.

Tabla 7
Caracterizacion del consumo de comida rdpida por generacion

Afirmacion:
Es més probable que consuma Desv.
comida rdpida. .. Generacion Media estandar Moda
Fuera de casa entre semana Generacion Z 2.29 1.268

Generacion Y 2.63 1.234

Generacion X 2.44 1.091

Generacion BB 2.25 0.851

Fuera de casa con un grupo grande Generacion 7 3.46 1.414
de amigos / familiares Generacion Y  3.38  1.234
Generacion X 3.56 1.072

Generacion BB 3.55 0.945

Fuera de casa en fin de semana Generacion 7 3.63 1.013
Generacion Y 3.95 1.011

Generacion X 3.68 0.844

Generacion BB 3.95 0.826

En casa en una comida habitual Generacion Z 2.21 1.351
Generacion Y 3.10 1.105

Generacion X 3.76 0.771

Generacion BB 4.05 0.826

FEn casa en una ocasion especial Generacion 7 3.46 0.977
Generacion Y 2.93 1.185

Generacion X 2.80 1.143

Generacion BB 2.45 0.945

En casa cuando hay establecimientos (Generacion 7 3.04 0.955
que tienen servicio a domicilio Qeneracion Y 3.60 1.057
Generacion X 414 0.729

Generacion BB 4.20 0.768

Cuando estoy en casa con invitados Generacion Z 3.54 1.141
Generacion Y 3.45 1.085

Generacion X 3.78 0.764

Generacion BB 3.65 1.040

PO PEPPRAEPRAPPODDOOOOPRPRROR,WOWOTWWWWOTD W

Fuente: Elaboracion propia.
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Segun se aprecia en la tabla 7, la probabilidad de consumir comida
rapida fuera del hogar durante los dias laborables es baja, especialmente
entre las generaciones mas jovenes, como la Z y la Y. Esta probabilidad
aumenta ligeramente en las generaciones X y Baby Boomers; no obstante,
conforme a lo expresado en las entrevistas, €s comun que estas ultimas
también opten por adquirir alimentos semipreparados para consumir
en casa, dada la escasez de tiempo para preparar comidas desde cero.
En contraste, el consumo de comida rapida fuera del hogar durante el
fin de semana es mayor que entre semana, sin que se observen dife-
rencias significativas por edad, salvo en la generacion Y o millennials,
quienes, segun los datos, recurren a este tipo de alimentos de manera
constante durante sus dias de descanso laboral. Estos hallazgos coin-
ciden con las declaraciones de los integrantes de esta generacion, quie-
nes mencionan que el cansancio acumulado durante la semana laboral
limita su disposicion para cocinar €l fin de semana, como se detallo en
secciones anteriores.

A diferencia de lo anterior, la generacion Z manifiesta un consumo
elevado de comida rapida fuera de casa en contextos de convivencia
familiar o social con amigos. LLos demds grupos etarios presentan un
consumo que varia de moderado a alto bajo esta motivacion, lo que
evidencia que la sociabilidad es un factor relevante en la decision de
compra de comida rapida fuera del hogar, sin que se observe una dife-
rencia significativa por edad, salvo en el segmento mas joven, donde
esta motivacion se expresa de manera mas marcada.

En cuanto al consumo de comida rdpida en el hogar como parte de
la alimentacion cotidiana, los datos muestran una relacion inversa-
mente proporcional con su consumo en ocasiones especiales. A menor
edad, existe una tendencia a consumir menos este tipo de alimentos de
forma habitual en casa, situacion que contrasta con su preferencia por
ellos en eventos especiales. Conforme aumenta la edad, esta tendencia
se invierte: es mas frecuente el consumo de comida rdpida entre semana,
cuando el tiempo para preparar alimentos es limitado y se recurre a
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opciones ya listas para facilitar la alimentacion. Durante el fin de semana,
las generaciones de mayor edad disponen de mds tiempo para preparar
alimentos que se comparten en contextos familiares o sociales, espe-
cialmente platillos tradicionales que requieren mayor planificacion y
dedicacion.

Los establecimientos de comida rapida que ofrecen servicio a do-
micilio o formatos para llevar, como el to go o take away, son especial-
mente demandados por personas de todas las edades, con una ligera
preferencia hacia la generacion Baby Boomers. Esto se refleja en las
entrevistas con expresiones como: “A veces no podemos cocinar por-
que ambos trabajamos, pero compramos algo listo para comer juntos
en casa, o al menos algo semipreparado, listo para freir o calentar y
nos lo llevamos...”, “Si el tiempo no es suficiente entre semana, siempre
estd la opcion de pasar por algo, una hamburguesa o una pizza, incluso
a veces se puede comer en el carro con las manos...”, o “Si no hay
tiempo, uno llega al drive thru y la comida ya estd preparada, asi al me-
nos podemos comer juntos...”.

Ademas, la comida rapida es una opcion habitual cuando se reciben
invitados en casa. Este comportamiento es comun en las cuatro gene-
raciones estudiadas, aunque en la generacion X se observa una ligera
tendencia a un menor consumo en estas circunstancias.

En términos de la frecuencia de consumo de comida rapida, de
acuerdo con los datos obtenidos de la encuesta, en todos 1os casos y
para todas las generaciones, la respuesta con mayores repeticiones es
1, “Al menos una vez a la semana”. Fl resto de las respuestas corres-
ponde a 2, “Al menos una vez al mes”; 3, “En ocasiones especiales”; 4,
“Casi nunca”; y 5, “Nunca”.

Este resultado es coincidente con lo expresado en los testimonios
de los informantes en las entrevistas, con independencia del mo-
mento del dia o el dia de la semana que se elija para consumir la co-
mida rapida.
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Tabla 8
Frecuencia de consumo de comida répida por generacion

Desv.
Generacion Media estandar Moda
Frecuencia de consumo Generacion Z 1.67 0.963 1
de comida rapida Generacion Y 1.33 0.516 1
Generacion X 1.32 0.471 1
Generacion BB 1.30 0.571 1
Global 1.34 0.627 1

Fuente: Elaboracion propia.

Los grupos de edad comprendidos entre los 27 y 48 afios manifies-
tan que la diversidad de opciones que ofrece la comida rdpida es un
factor clave en su decision de consumo. Sin embargo, también expre-
san un deseo de comer en casa, por lo que suelen preferir aquellos
establecimientos que ofrecen servicio para llevar, ya que esto les per-
mite compartir tiempo con la familia sin necesidad de preparar los ali-
mentos ellos mismos.

Por otro lado, los consumidores mas jovenes se distinguen por
ser exploradores en la busqueda de nuevos sabores, mostrando un
interés constante por descubrir opciones y propuestas alimentarias
novedosas. En contraste, los consumidores de mayor edad tienden
a ser mas conservadores en sus elecciones: prueban nuevos sabo-
res con menor frecuencia y, al encontrar una opcion que les satis-
face, la incorporan a su dieta habitual, consumiéndola de manera
regular.

Es interesante lo que muestran los resultados en este sentido que,
a pesar de expresar que la comida rapida es danina y se le percibe
como “comida chatarra”, al mismo tiempo se considera que sus opcio-
nes son deliciosas para el consumidor, tal como se muestra en la si-
guiente tabla:
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Tabla 9
Percepcion de alternativas deliciosas en el formato de comida répida

Desv.
Generacion Media estandar Moda
La comida rdpida tiene Generacion 7 3.96 0.767 4
alternativas que me Generacion Y 3.90 0.636 5
parecen deliciosas Generacion X 3.98 0.937 5
Generacion BB 3.50 1.100 3
Global 3.88 1.023 5

Fuente: Elaboracion propia.

Este hallazgo estd en consonancia con la transformacion obser-
vada en la oferta de establecimientos de comida rdpida, la cual res-
ponde a un cambio en la demanda, especialmente impulsado por las
generaciones mas jovenes, que buscan nuevos sabores y opciones
mas saludables.

En el listado de franquicias de comida rdpida en Hermosillo, pre-
sentado en secciones anteriores, se puede constatar esta tendencia, ya
que han surgido franquicias especializadas en comida saludable. In-
cluso los establecimientos tradicionales de comida rapida, dedicados a
hamburguesas, pizzas y pollo frito, han incorporado en sus menus
opciones que combinan sabor y valor nutricional.

Estos hallazgos dan cuenta de una posible transformacion que,
aunque en escasa literatura, se habia podido identificar, en términos de
una nueva conceptualizacion de la comida rapida. Si bien aun no existe un
concepto que refleje estas transformaciones en la literatura, las expre-
siones de los informantes de este estudio —particularmente de la gene-
racion Z— manifiestan elementos relevantes que sugieren la gestacion
de una nueva definicion de estas formas de alimentacion.

Estos resultados fueron los que motivaron un nuevo estudio explo-
ratorio, que se aborda en el siguiente capitulo.
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Capitulo 5

Nuevas conceptualizaciones de la
comida rapida en el siglo X

Este capitulo aborda una segunda fase del estudio, derivada de los
hallazgos expuestos en los capitulos 3 y 4. Si bien no correspondia al
proposito del proyecto original, durante el transcurso de éste, una de
las principales complicaciones enfrentadas fue la dificultad para definir
el concepto de comida rapida.

El tema de la comida rdapida ha sido abundantemente abordado; sin
embargo, la mayoria de las investigaciones encontradas se enfocan
principalmente en modelos de negocios, y muy escasamente desde la
perspectiva del consumidor y su comportamiento. La definicion de
conceptos es relevante, dado que permite acotar alcances, establecer
una postura para analizar el objeto de estudio y llegar a conclusiones a
partir de ello (Fleischhacker et al., 2011). Sin consistencia en la defini-
cion de conceptos, resulta complejo encontrar un punto de partida
solido para un estudio.

Adicionalmente, algunos datos obtenidos durante el desarrollo del
proyecto indican que las transformaciones alimentarias que se advier-
ten como consecuencia de la presencia de opciones de comida rapida,
no solo refieren a la manera en que nos alimentamos en este momento
de la era del consumo, sino que la comida rapida parece percibirse de
una manera distinta a la tradicional, especialmente por las generacio-
nes mas jovenes.

En lo general, el andlisis de los datos revela que la percepcion pre-
dominante entre los consumidores sobre la comida rapida es que se
trata de un alimento con bajo valor nutricional y potencialmente perju-
dicial. Esto se refleja en comentarios como que la comida rapida es
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“muy artificial” o que al pensar en ella se asocia inmediatamente con
“aumento de peso y falta de nutricion adecuada”. Algunos entrevista-
dos consideran la comida rdpida como “una opcion poco saludable que
intentan evitar para cuidar su peso”, aungue reconocen que su rapidez
y facilidad de acceso la hacen muy atractiva, pues en cuestion de mi-
nutos pueden tener algo para comer. Otros sefialan que, aunque la
comida rapida puede resolver la necesidad inmediata de alimentarse,
no aporta beneficios nutricionales significativos.

Estas opiniones criticas conviven con el reconocimiento de ciertas
ventajas que ofrece la comida rapida, como la rapidez en el servicio, la
comodidad, el sabor agradable e incluso la existencia de franquicias
que promueven opciones mdas saludables. En algunos casos, especial-
mente entre las generaciones mas jovenes, ésta son las unicas expre-
siones que se reciben.

Este fendmeno, junto con la alta frecuencia de consumo de perci-
bida, indica que, aunque los consumidores de Hermosillo no conside-
ren a la comida rapida como la mejor opcion nutricional, estdan dispues-
tos a asumir ese costo en funcion de los beneficios percibidos. En otras
palabras, el valor que asignan al ahorro de tiempo supera su preocupa-
cion por la salud, ya que las ventajas inmediatas que ofrece —como la
solucion a la falta de tiempo para preparar alimentos— la convierten en
una alternativa mas valiosa que el cuidado de la salud propia o familiar,
relegado a un plano secundario.

La escasez de tiempo se identifica como el factor mas determinante
en la eleccion de consumir comida rapida. Esto se refleja en la dificultad
de compartir momentos suficientes con la familia o amigos, a pesar de
un fuerte deseo de hacerlo. Aun conscientes de esta limitacion, los
consumidores ven a las franquicias de comida rapida como una solucion
adecuada para los estilos de vida actuales, caracterizados por la com-
plejidad, la ocupacion y la prisa constante.

Esta percepcion es comun a casi todas las generaciones estudia-
das, como se observa en expresiones que reflejan comodidad y prac-
ticidad: la comida rapida “ofrece un respiro en medio de tantas activi-

94 * Ana C. Pacheco N.y Dena M. Camarena G.

<~ iNDICE |



dades”, “facilita resolver un dia complicado sin mayores complicaciones,
ademads de que no hay que lavar platos y se puede llevar facilmente”,
“permite encontrar tiempo para convivir con otros cuando normal-
mente no es posible, y también satisface antojos de probar algo
distinto”, o “es una ayuda para salir de apuros, incluso para familiares
mayores que prefieren encargar algo listo para comer y asi aprovechar
mejor su tiempo”.

En resumen, a pesar de las consideraciones sobre la comida rapida
como opcion poco saludable, se recurre a ella como solucion prac-
tica para afrontar el “problema” cotidiano de la alimentacion. La princi-
pal motivacion para elegir una franquicia de comida rdpida es la falta
de tiempo, aunque factores como el deseo de satisfacer antojos, la fa-
cilidad y la accesibilidad también influyen significativamente en esta
decision.

La siguiente tabla muestra los resultados de la encuesta en relacion
con la concepcion tradicional de la comida rapida, utilizando una escala
en la que 1 representa “totalmente en desacuerdo” y 5 “totalmente de

acuerdo”:
Tabla 10
Concepcion de la comida répida
Desv.
Generacion Media estandar Moda

La comida réapida es Generacion Z 4.17 0.868 5
dafiina para la salud Generacion Y 3.53 0.960 3
Generacion X 3.58 0.859 3

Generacion BB 3.85 0.813 3

Global 3.71 0.908 3

La comida réapida es Generacion Z 1.92 0.830 2
nutritiva Generacion Y 2.38 1.005 3
Generacion X 2.46 0.930 3

Generacion BB 2.15 0.988 2

Global 2.29 0.956 2

Fuente: Elaboracion propia.
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Como se observa en la tabla 10, la generacion mas joven es quien,
de manera contundente, manifiesta percibir a la comida rdpida como
darfiina para la salud, con una media de 4.17, y no la considera nutritiva,
con una media de 1.92.

Lo anterior contrasta de forma significativa con dos elementos
encontrados. Fl primero se refiere a que es justo la generacion 7 la
mayor consumidora de comida rapida, con tendencia a incrementar
este consumo (Jaworowska et al., 2013); el segundo, con los resultados
de las entrevistas realizadas, en las que esta misma generacion, fue la
unica que, al cuestionar su definicion de comida rapida, la describio
CcOmo una opcion practica y rdpida, una solucion a sus problemas de
falta de tiempo, omitiendo los adjetivos negativos que comunmente se
le adjudican. Esto se aprecia en testimonios como: “Para mi, la comida
rapida es comida que puedo tener lista en cualquier momento, que me
gusta y asi no tengo que cocinar”; “L.a comida rapida es muy buena en
sabor, me gusta mucho, voy muy seguido porque se me antoja, y ade-
mads siempre esta lista para comer o llevar”; “Yo no sé que haria sin la
comida rdpida, me encanta, hay tantas opciones, aunque tengo mis
favoritas: las pizzas y las ensaladas me gustan mucho”.

Esta dualidad entre el discurso y las respuestas a la encuesta pro-
vVOCcO que surgieran preguntas como: ¢se estd gestando una transfor-
macion de la conceptualizacion de la comida rdpida en la modernidad?
En caso de ser asi, dcudles son los nuevos significados con los que se
asocia la comida rapida en esta era del consumo, particularmente entre
la generacion Z? ¢Es posible llegar a un nuevo concepto de fast food
moderno que lleve a explicar y comprender mejor la aparicion de mo-
delos de alimentacion que distan de la comida rdapida como tradicional-
mente se concibe?

Estas interrogantes ya habian sido planteadas por Torres y Mora
(2017), quienes, en una investigacion, exploraron la percepciéon del
consumidor respecto a los establecimientos de comida rdapida. Ya desde
ese estudio se visualizaba una aparente transformacion, no solo en la
percepcion de este tipo de alimentos, sino también en su oferta. Tradi-
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cionalmente compuesta por productos tipicamente estadounidenses
—como pizzas, pollo frito, hamburguesas, entre otros ya menciona-
dos en apartados anteriores—, la oferta ha comenzado a incluir opcio-
nes consideradas como alimentacion sana y balanceada.

En ese mismo estudio, los participantes ya planteaban la posibili-
dad de definir la comida rdpida de manera mds amplia, y considerar a
los alimentos saludables entre ella, aunque aun no podian considerarse
indivisibles.

Aun de manera exploratoria, y ante el tipo de establecimientos que
actualmente pueden encontrarse en el mercado, pareciera que la tran-
sicion hacia una oferta mds balanceada de alimentos en el formato de
comida rapida estd reduciendo esa brecha. Sin embargo, todavia no
se encuentra evidencia de ello en la literatura.

Lo anteriormente expuesto, aunado a la dificultad para encontrar
suficiencia de conceptos que definan a la comida rapida, tanto en su
forma tradicional como moderna, motivo a realizar esta segunda fase
del estudio.

Para ello, y de manera exploratoria, se llevo a cabo una busqueda
de definiciones actuales de este tipo de alimentos en la literatura, cuyos
resultados se muestran en la tabla 11.

Con salvedad de algunas excepciones, es posible apreciar que, en
las definiciones encontradas, l1os conceptos que persisten parecieran
ser consistentes con las transformaciones percibidas hasta el momento,
al obviar, en casi todos los casos, las caracteristicas con connotacion
negativa que se le adjudica a la comida rapida.

Como resultado de lo anterior, y a partir de la revision expuesta en
capitulos anteriores —que da cuenta de una aparente evolucion del con-
cepto de comida rapida, particularmente entre la generacion mas jo-

ven—, se desarrolld un nuevo estudio bajo un enfoque cualitativo,

!
empleando la técnica de focus group para explorar en profundidad las
motivaciones que inciden en el consumo de alimentos en franquicias de
comida rapida entre individuos pertenecientes a la generacion 7, y cono-

cer si esto deriva en una percepcion que contrasta con el concepto.
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Se seleccionaron 12 participantes mediante un muestreo intencio-
nal, asegurando la representatividad de diferentes perfiles dentro de la
generacion 7, con afijacion proporcional por sexo.

La elaboracion de la guia de la sesion, de acuerdo con la literatura,
considero esencialmente dos dimensiones: las motivaciones para el con-
sumo y las asociaciones relacionadas con la conceptualizacion de la
comida rdpida, como se muestra a continuacion:

Tabla 12
Dimensiones abordadas en focus group

Motivaciones para el consumo 4. Ahorro de tiempo (Bauman, 2020; Ortiz, 2004;
de la comida rdpida Meléndez y Aboites, 2014).
2. Ahorro de esfuerzo por cercania de los esta-
blecimientos (Ortiz, 2004).
3. Posibilidad de realizar més actividades no rela-
cionadas con la preparacion y consumo de
alimentos (Lopez, 2016).
4. Disminucion del estrés asociado con la planea-
cion de los alimentos (Morales, 2016; Gomez y
Marti, 2004).
5. Probar nuevos sabores o disfrutar aquellos
gue ya se conocen (Van Tripj y Steenkamp,
1991).
6. Antojo por haberlo visto en algun espacio pu-
blicitario (Diaz et al., 2011).
Asociaciones con la comida Concepto de comida rdpida.
rapida 2. Modificaciones percibidas en el sector de la
comida rdpida.
3. Emociones asociadas con la comida rdpida
(Chaves, 2011).
4. Reconocimiento de marcas dentro de la co-
mida rapida.
5. Reconocimiento de tipo de alimentos dentro
de la comida rapida.
6. Desplazamiento de alimentos tradicionales
por la comida rapida (Chaves, 2011).
7. Desplazamiento de alimentos locales (no tra-
dicionales) por la comida rapida.
8. Integracion de comida rdpida en su menu co-
tidiano (Barbara y Ferreira-Pégo, 2020).
9. Integracion de comida rdpida en sus prepara-
ciones en casa.

N

Fuente: Elaboracion propia.
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La guia se someti¢ a la validacion de tres expertos en el area de
marketing y estudios de consumo. La sesion tuvo una duracion de dos
horas, durante las cuales se promovio la participacion y el intercambio
de experiencias.

El andlisis discursivo realizado a partir de la dinamica del focus
group permitio identificar una red compleja de motivaciones que inci-
den en la decision de consumir alimentos en franquicias de comida
rapida entre jovenes de la generacion 7. Los resultados ponen de ma-
nifiesto la coexistencia de factores individuales, sociales, econdmicos y
contextuales que se articulan para configurar patrones de consumo
caracteristicos de este grupo etario.

La informacion obtenida se analizo mediante la técnica inductiva de
codificacion y utilizando Atlas.ti como software de apoyo. Gon los ha-
llazgos previos fue posible construir la siguiente red de motivaciones:

Figura 2
Red de motivaciones para el consumo de comida rdpida

Sabor agradable
— Falta de tiempo

Gansgnm_o’ al final del dia como Practicidad
motivacion para comer fuera

Motivaciones en alimentacion en
franquicias de comida répida

| Experiencia del lugar | Busqueda de variabilidad como
motivo para comer fuera de casa

| Variedad de opciones |

| Mensajes publicitarios

Convivencia social como
motivacion para comer fuera de casa

Fuente: Elaboracion propia a partir de resultados del estudio.

La red de motivaciones presentada identifica las principales moti-
vaciones que inciden en la decision de consumir alimentos en franqui-
cias de comida rapida. Este fendmeno responde a una multiplicidad de
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factores interrelacionados que reflejan tanto condiciones estructurales
como preferencias individuales y colectivas.

Fl siguiente diagrama de Sankey, elaborado a partir de las motivacio-
nes expresadas para consumir comida rdpida, muestra como €stas, mani-
festadas por los participantes, se entretejen entre si, lo que pareciera deli-
near un unico estilo de vida asociado con este tipo de alimentos:

Figura 3

Diagrama de Sankey, realizado a partir de las motivaciones expresadas
por los participantes

Motivaciones

7

>

27 Falta de tiempo destinado a cocinar
Ahorro de tiempo 55

38 Cansancio al final del dia

Exposicion a publicidad 25

Variabilidad alimentaria 32 I

40 Antojo por probar algo nuevo

5 Emocion por sabores distintos
15 Precio accesible

Conveniencia 38 10 Cercania

24 Sabores agradables

16 Buen servicio

-. 14 Convivencia con grupos de pertenencia

Fuente: Elaboracion propia a partir de resultados del estudio.

Experiencia 50
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La figura 3 muestra que, principalmente el cansancio, la convenien-
ciay la experiencia, son las motivaciones que se entrelazan para definir
a un consumidor que valora de forma diferente las opciones y que re-
definen sus elecciones.

Entre los factores econdmicos, los precios accesibles constituyen
una motivacion importante, ya que la comida rdpida suele ser percibida
como una opcion asequible para diversos estratos sociales (Tigre-Loja
et al., 2024). Los participantes sefialaron que, frente a otras alternati-
vas de alimentacion fuera de casa, las franquicias de comida rdapida
ofrecen menus a precios competitivos, 1o cual resulta especialmente
relevante para jovenes con recursos limitados o estudiantes. Este fac-
tor econdmico se convierte en un facilitador clave para la frecuencia de
consumo.

En el ambito sensorial, el sabor agradable y la variedad de opciones
resultan determinantes, pues la oferta de menus atractivos y diversifi-
cados incrementa la satisfaccion del consumidor. El discurso de los
participantes enfatizo la importancia del sabor como motivador central:
la comida rdpida es percibida como sabrosa, con sabores intensos y
satisfactorios que generan placer inmediato. Fista caracteristica senso-
rial es fundamental en la preferencia por este tipo de alimentos, al
asociarse con la gratificacion y el disfrute.

La falta de tiempo y la practicidad son aspectos inherentes a los
estilos de vida contemporaneos, en los que la aceleracion de las rutinas
diarias limita el tiempo destinado a la preparacion y consumo de ali-
mentos en el hogar. Asimismo, el cansancio al final del dia se identi-
fica como un factor que predispone a buscar alternativas alimentarias
fuera de casa. Los jovenes destacaron que la comida rdapida responde
a la necesidad de soluciones alimentarias inmediatas y practicas, per-
mitiendo ahorrar tiempo tanto en la preparacion como en el consumo.
La practicidad se refuerza gracias a la facilidad de acceso, la rapidez en
el servicio y la posibilidad de llevar los alimentos a diferentes lugares.

Factores contextuales como la cercania de los establecimientos y la
experiencia del lugar también influyen en la eleccion, ya que la ubica-
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cion estratégica y el ambiente de las franquicias facilitan el acceso y
mejoran la experiencia de consumo (Euromonitor International, 2023).
El cansancio se percibe como un elemento importante para estos infor-
mantes. Fl agotamiento acumulado tras una jornada intensa se mani-
festd como un factor que predispone a buscar alternativas fuera del
hogar. Lios participantes mencionaron que, ante la fatiga, la comida
rapida representa una opcion conveniente que evita el esfuerzo de co-
cinar y satisface la necesidad de alimentarse de forma sencilla.

La convivencia social emerge como una motivacion relevante, dado
que estos espacios son percibidos como lugares propicios para la inte-
raccion y socializacion. Ademas, los mensajes publicitarios y la percepcion
de buen servicio refuerzan la preferencia por este tipo de establecimien-
tos, al influir en la imagen de marca y en la satisfaccion del cliente.

Finalmente, la busqueda de variabilidad en la dieta impulsa a los
consumidores a explorar nuevas opciones fuera del hogar, contribu-
yendo asi a la consolidacion del consumo en franquicias de comida
rapida como una practica habitual en las sociedades urbanas.

Una vez analizados los significados implicitos, fue posible construir
la siguiente red, que permita llegar a una nueva conceptualizacion:

Figura 4
Significados asociados a la comida rdpida moderna

Opciones para todos los gustos

| Satisface el “antojo” | y preferencias

- | Incluye opciones tradicionales
| Espacios agradables |

l Nuevos significados del fast food ]

Oportunidad de convivencia
| Amable con el bolsillo | y union

Facilidad

Fuente: Elaboracion propia a partir de resultados del estudio.

| Opciones saludables | | Solucion para estilo de vida
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La figura 4 representa una red conceptual que sintetiza 10s nuevos
significados atribuidos al fast food en el contexto contemporaneo. Este
esquema evidencia una resignificacion del concepto tradicional de co-
mida rapida, superando la vision reduccionista que la asociaba exclu-
sivamente con alimentos poco saludables y practicas alimentarias ne-
gativas. A partir del andlisis cualitativo de discursos de consumidores
jovenes, emergen diversas dimensiones que reflejan la complejidad y
adaptabilidad del fast food a las demandas actuales.

Entre los principales hallazgos se identifican factores como la fa-
cilidad y la solucion para el estilo de vida, que refieren a la capacidad
del fast food para responder a las exigencias de ritmos acelerados y
las agendas fragmentadas, caracteristicas de las sociedades urbanas
modernas (Devine et al., 2009). La comida rdapida es percibida como
una alternativa funcional que permite ahorrar tiempo y esfuerzo, fa-
cilitando la conciliacion entre las actividades laborales, académicas y
personales.

Asimismo, el fast food es valorado por ser amable con el bolsillo, es
decir, por ofrecer opciones economicas y accesibles para distintos gru-
pos sociales, lo que incrementa su atractivo y frecuencia de consumo.
La satisfaccion del “antojo” y la oportunidad de descanso aluden a la
dimension hedonica y de bienestar, donde el consumo de estos alimen-
tos se asocia con el placer, la gratificacion inmediata y el alivio del
cansancio cotidiano.

La red también destaca la diversidad de opciones para todos los
gustos y preferencias, incluyendo alternativas saludables y la incor-
poracion de preparaciones tradicionales. Esto refleja la adaptacion de
la industria a las tendencias de salud, bienestar y rescate de la iden-
tidad culinaria local, respondiendo a consumidores mds informados
y exigentes.

Por otro lado, la presencia de espacios agradables y la oportunidad
de convivencia y union resaltan el valor social de la comida rapida, que
se convierte en un espacio de encuentro y socializacion, facilitando la
interaccion y el fortalecimiento de vinculos afectivos.
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Fl fast food trasciende su funcion de alimentar para convertirse en
un fendmeno sociocultural que articula practicas, identidades y relacio-
nes sociales. En muchos contextos, comer comida rdpida es una forma
de socializacion y ocio, especialmente entre jovenes y grupos urbanos.
Estos espacios facilitan encuentros informales, reuniones familiares o
momentos de descanso en medio de la rutina acelerada, escenarios que
Se aprecian necesarios para encontrar un equilibrio.

Asimismo, la comida rapida se ha convertido en un marcador ge-
neracional y un elemento de identidad. Diferentes generaciones atribu-
yen significados diversos al fast food, desde nostalgia hasta rebeldia o
modernidad. Esta diversidad de significados refleja las tensiones y
contradicciones propias de las sociedades de consumo, en las que el
placer, la salud y la ética se entrecruzan.

No obstante, estas contradicciones también generan debates sobre
la responsabilidad social y los impactos en la salud publica. La percep-
cion de la comida rapida como poco nutritiva o dafiina convive con su
popularidad, evidenciando una disonancia cognitiva en el consumidor
contemporaneo.

Maés alla de su funcion nutricional, el fast food se ha consolidado
como un espacio clave para la socializacion y el ocio en las sociedades
urbanas contemporaneas. Los establecimientos de comida rapida, espe-
cialmente aquellos ubicados en zonas urbanas y centros comerciales,
funcionan como puntos de encuentro accesibles para diversos grupos
sociales, desde jovenes estudiantes hasta familias y trabajadores.

Este fendmeno es particularmente relevante entre las generacio-
nes jovenes, quienes encuentran en estos espacios un ambiente infor-
mal y flexible que facilita la interaccion social. La comida rapida, por
su naturaleza accesible y rdpida, permite que las personas compartan
momentos sin la necesidad de una planificacion extensa o un com-
promiso prolongado, adaptandose a los ritmos acelerados de la vida
moderna.

El fast food también actua como un elemento de identidad gene-
racional y cultural. Para los jovenes, consumir comida rapida puede
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simbolizar modernidad, independencia y pertenencia a un grupo social.
En contraste, generaciones mayores pueden asociar este tipo de ali-
mentacion con pérdida de tradiciones o riesgos para la salud, eviden-
ciando una brecha intergeneracional en la percepcion del fast food.

Esta diversidad de significados refleja las tensiones inherentes a las
sociedades de consumo, en las que el placer y la conveniencia convi-
VEen con preocupaciones éticas y sanitarias. El fast food, en este sentido,
se convierte en un campo de negociacion simbolica, donde se disputan
valores y estilos de vida. Aunque la comida rdpida ofrece soluciones
practicas ante las demandas de la vida moderna, también plantea in-
terrogantes sobre su impacto en el bienestar emocional y social de los
individuos y las comunidades.

Finalmente, este tipo de alimentos encarna una serie de contradic-
ciones que reflejan las complejidades de las sociedades contempora-
neas. Por un lado, es una fuente de placer, conveniencia y socializacion;
por otro, estd asociado a problemas de salud publica como la obesidad
y enfermedades cronicas.

Estas tensiones generan disonancias entre los consumidores, quie-
nes a menudo reconocen los riesgos, pero continuan consumiendo
comida rapida por motivaciones emocionales, sociales o practicas.
Asimismo, el debate €tico sobre la responsabilidad de la industria y los
gobiernos en la promocion de hdbitos saludables se intensifica, eviden-
ciando la necesidad de enfoques integrales que consideren multiples
dimensiones del fenomeno.

Después de lo expuesto, se advierte un nuevo concepto de comida
rapida, segin como es visto por la generacion mas joven. Si bien algu-
nos individuos correspondientes a esta generacion mencionan atri-
butos poco favorables para este tipo de alimentos, en general se refie-
ren a ellos con términos como practica, conveniente y sabrosa, entre
otros. Ademads, esta generacion, preocupada por lo que consume, de a
poco ha impulsado una nueva oferta de alimentos en este sector de
negocios, gracias a lo cual hoy es posible encontrar en sus menus al-
ternativas mas saludables, acordes a sus gustos y preferencias.
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Esto ha provocado la aparicion de una nueva generacion de fran-
quicias de comida rdpida, que no necesariamente corresponden a los
giros de hamburguesas, pizzas y pollo frito, sino que ofrecen alimen-
tos compatibles con los nuevos patrones de consumo de las generacio-
nes jovenes.

Frente a la complejidad y multidimensionalidad del fendmeno de
las franquicias, proponemos entender el fast food como un sistema
complejo que integra tres dimensiones fundamentales: producto, expe-
riencia y significado.

e Producto: no es solo un alimento rdpido, sino una oferta diversifi-
cada que responde a demandas de conveniencia, sabor y variedad,
adaptandose a contextos culturales y tecnologicos.

* Experiencia: el acto de consumir comida rapida se convierte en una
experiencia social, emocional y placentera, que provee los espacios
de ocio y esparcimiento necesarios para el consumidor moderno.

 Significado: el fast food se convierte en un modo de representacion
de valores y estilos de vida, desde la modernidad y la eficiencia
hasta la identidad generacional y la pertenencia social.

Con base en lo expuesto, las autoras proponemos el siguiente
concepto:

Fast food refiere a aquellos alimentos de facil preparacion y con-
sumo, que pueden presentarse en opciones locales o étnicas, y que
permiten ahorro de tiempo y recursos economicos, ademads ofrecen
la posibilidad de probar sabores diversos en ambientes agradables,
proporcionando una solucion adaptada a los estilos de vida de la
modernidad.

Esta conceptualizacion reconoce la interaccion dindmica entre fac-
tores economicos, culturales, sociales y tecnologicos, ofreciendo un
marco para analizar el fast food mds alla de sus aspectos nutricionales
0 comerciales.

Nuevas conceptualizaciones de la comida rapida * 107

<~ iNDICE |



Este concepto se aprecia congruente con las transformaciones ali-
mentarias identificadas en este estudio, en independencia de la genera-

cion de la que se trate. Aunque las motivaciones cambien, la evolucion
de la comida rdpida es la que, por si misma, ha tenido como resultado
una nueva percepcion por parte de los consumidores.




Conclusiones

Hablar de las decisiones de consumo implica adentrarse en la manera
en que los individuos otorgan ciertos significados a los alimentos y en-
cuentran su sentido a traveés de la utilidad practica o del servicio que
éstos les representan. Analizar e interpretar dichas decisiones no re-
sulta sencillo, pues cada sujeto inmerso en los procesos de consumo
no siempre es consciente de las verdaderas razones detrdas de sus
elecciones de compra.

En los tiempos de la sociedad de consumo, el perfil del consumidor
actual obedece, precisamente, a las caracteristicas de este tipo de so-
ciedades; es decir, esta ligado a la disminucion del tiempo disponible
para la preparacion de los alimentos, la modificacién de las estructuras
familiares tradicionales, la busqueda de variabilidad alimentaria y la
simplificacion de las elecciones, en un contexto de decisiones cada vez,
aparentemente, mas individualistas.

Las caracteristicas esenciales de las franquicias de comida rdapida
se presentan como objetos de consumo que coinciden con las necesi-
dades vinculadas a los rasgos actuales del consumidor. La discusion se
abre en el sentido de si su aparicion ha contribuido a su transformacion
como objeto (dentro del andlisis de sistema de objetos de Baudrillard)
0 bien, son una respuesta a la busqueda de estos codigos por parte del
sujeto. Los resultados no son concluyentes, pero sugieren que se trata
del primer caso, al menos de manera historica.

La aparicion de las grandes cadenas de franquicias de alimentos
brindo¢ al consumidor la oportunidad de simplificar su vida a través
de actos sencillos de consumo, aun cuando el desarrollo de este
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modelo de negocios tuvo como proposito ser mas eficiente en tér-
minos de productividad. Como consecuencia, un nuevo orden en los
estilos de vida se comenzo a gestar en la sociedad, al contar con un
amplio abanico de opciones para satisfacer no solo sus necesidades
en términos alimentarios, sino también generar una nueva configura-
cion del consumo. Esto permitié a las personas involucrarse en una
mayor cantidad de actividades, liberarse del esfuerzo implicado en la
preparacion de alimentos y adoptar nuevos modelos alimentarios,
entre otros.

Esta nueva configuracion del consumidor ha provocado la apari-
cion de nuevas opciones alimentarias que satisfacen estos estilos de
vida. En los capitulos que componen esta obra, se ha podido observar
cOmo este sujeto se encuentra inmerso en una sociedad que gira alre-
dedor del consumo de productos alimentarios, servicios e incluso in-
formacion, lo que ha ido transformando su manera de alimentarse.

Para conocer de qué van estas transformaciones, se recurrio a la
metodologia mixta secuencial exploratoria propuesta por Creswell y
Plano (2018), utilizando una primera fase cualitativa a través de la rea-
lizacion de entrevistas semiestructuradas, que permitieron obtener los
primeros resultados para generar las discusiones iniciales.

En una segunda etapa, se aplicd un cuestionario a través de la técnica
de encuesta, estructurado con reactivos dicotomicos y de tipo escala,
utilizando las mismas dimensiones abordadas en la entrevista, de ma-
nera que sirviera como un analisis de tipo confirmatorio.

Lo anterior condujo a las conclusiones que a continuacion se resu-
men. Fl consumidor actual encuentra en el mercado toda serie de op-
ciones alimentarias. Se encuentra, ademas, inmerso en una era en la
que el consumo pareciera ser el centro de todo, definiendo su identidad
y el ser, en medida de qué y cuanto consume.

Es un individuo ocupado, acelerado e involucrado en un gran nu-
mero de actividades, que realiza sus elecciones alimentarias en funcion
de sus ocupaciones. Lejos quedaron los dias en que la mesa reunia a
la familia, la comida era un simbolo de union y la ocasion para la con-
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vivencia, y las preparaciones tradicionales, que se ensefiaban de gene-
racion en generacion, caracterizaban a la cocina hermosillense.

Con la apertura de los mercados internacionales, surgieron nuevos
modelos de negocios en todos los giros, y el alimentario no fue la ex-
cepcion. Las franquicias de comida rapida se han convertido en sim-
bolo de desarrollo, asociado con los estilos de vida norteamericanos
gue son emulados alrededor del mundo. Su crecimiento acelerado ha
dado como resultado que estén al alcance de todos en casi cualquier
parte del mundo.

Estas comidas étnicas no solo llegan para mezclarse con la alimen-
tacion tradicional de cada region, sino que, debido a la facilidad y rapi-
dez con la que se preparan y sirven, resultan ser una alternativa de
consumo ante la escasez de tiempo, derivada de las multiples activida-
des en las que se encuentra inmerso el individuo, de las largas distan-
cias que debe recorrer y sus horarios complicados.

A esto se suma el estrés de la vida cotidiana y la incorporacion de
la mujer al mercado laboral, lo que genera nuevos mecanismos para
resolver las necesidades alimentarias familiares. Es entonces cuando
el modelo de franquicias de comida rdpida sale al encuentro de este
nuevo consumidor, ofreciéndole opciones diversas, sabores distintos y
experiencias diferentes, envidandole mensajes a través de diferentes
canales para recordarle su presencia en el mercado.

Consumir en estos lugares no se convierte solo en una respuesta
para los estilos de vida modernos, también proporciona otro tipo de sig-
nificados al individuo; le ofrece un espacio de esparcimiento para com-
partir con sus amigos y familiares, representa cierto estatus y pertenen-
cia a un circulo de socializacion; le brinda la posibilidad de descanso y
disminucion del estrés que le provoca su ajetreada cotidianeidad, ade-
mas de la posibilidad de probar nuevos sabores y experiencias.

De acuerdo con los resultados obtenidos, se confirma que las pre-
paraciones bajo el modelo de comida rapida, ya sea lista para consu-
mirse o con cierto nivel de procesamiento, estan desplazando a las
preparaciones tradicionales, de manera que €stas Se reservan para
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ocasiones especiales con familia o0 amigos, debido a su complejidad y alto
consumo de tiempo para elaborarse. Desde la perspectiva de las socie-
dades de consumo, el individuo no cuenta con tiempo suficiente para
continuar con estas preparaciones complejas en el hogar, pero tampoco
estd dispuesto a hacerlo, ya que cuenta con numerosas opciones en
el mercado que representan una solucion para su estilo de vida. Asi, el
tiempo se convierte en el elemento mds valorado en la actualidad.

No cabe duda de que se ha gestado una nueva relacion entre el
consumidor —que también es nuevo, en términos de sus patrones y
habitos de consumo— y su objeto de consumo, donde los procesos
alimentarios adoptan una connotacion distinta a la del pasado; la mesa
ya no reune, la comida pierde significado y, en ciertos momentos del
dia, pierde incluso relevancia frente a las ventajas que ofrece en térmi-
nos de ahorro de tiempo.

La alimentacion del hermosillense tiende, cada vez mas, a conver-
tirse en una actividad rapida, practica y efimera. Al consumidor le
agrada poder resolver sus necesidades alimentarias de manera pronta
para regresar de inmediato a sus actividades cotidianas. L.as opciones
de comida rapida le ofrecen también la posibilidad de conectarse o des-
conectarse con otros a voluntad, es decir, son el lugar de reunion que
permite llegar y retirarse cuando se plazca, a diferencia del hogar,
que tradicionalmente ha representado un espacio social de convivencia
y compartir con invitados. Fl consumidor actual, especificamente el
mas joven, prefiere tomar decisiones en lo individual, incluidas las que
resuelven sus necesidades de alimentacion.

Al analizar esta informacion, resultd evidente que existen estas di-
ferencias generacionales. Las transformaciones mas evidentes en los
procesos alimentarios actuales del hermosillense se observan en la
generacion mas joven, la generacion Z. Este nuevo consumidor se
siente comodo con su individualismo; preparar sus propios alimentos
y comer sin compafiia no le representan ningun tipo de incomodidad,
por lo contrario, en ciertos momentos parece preferirlo. Ademas, es un
consumidor impulsor de cambios, consciente de lo que le conviene en
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términos de salud y bienestar, y que incluso ha llegado a incidir en la
demanda de opciones naturales y saludables en los establecimientos.

Es también un individuo poco influenciable por factores externos
como la publicidad o sus grupos de referencia, elementos que parecie-
ran incluso haber perdido su poder de antafio. Es un consumidor hi-
perconectado, que busca espacios virtuales sobre los fisicos no sdélo
para sus opciones de consumo, sino para relacionarse con otros. Su
concepcion acerca de la comida rdpida no siempre tiene connotaciones
negativas; por el contrario, la percibe como una solucion a su ritmo
ocupado de vida: necesaria y practica. Aunque este consumidor joven
mantiene un cierto aprecio por las preparaciones tradicionales, no
existe un apego importante, ya que ha crecido conociendo un sinnu-
mero de opciones diferentes.

Por otra parte, fue posible observar que el aprecio por las prepara-
ciones tradicionales se incrementa con la edad. Las generaciones ma-
yores procuran paladear este tipo de alimentos, aunque dificilmente
encuentran los tiempos y espacios para hacerlo. La generacion X re-
sulta ser la mayor consumidora de comida rdapida, situacion que coin-
cide con su alto nivel de ocupacion y estrés. Asimismo, esta generacion
manifiesta una percepcion desfavorable respecto a las implicaciones
saludables que representan estos alimentos, lo que genera una apa-
rente contradiccion entre el decir y el actuar, pues para ellos las venta-
jas de la comida rdpida superan los aspectos negativos percibidos.

El segmento de mayor edad objeto de este estudio es el que mas
valora la convivencia familiar alrededor de los alimentos y también el
que, en medio de sus ocupaciones, realiza el mayor esfuerzo por seguir
reuniendo a la familia y amigos en la mesa. Se resiste al consumo de
alimentos fuera de casa, destindandolo unicamente para esparcimiento o
convivencia durante los fines de semana. Muestra, ademds, una prefe-
rencia por consumir sus alimentos en el hogar, recurriendo frecuente-
mente a alimentos listos para comer o preparaciones semiprocesadas.

De manera coincidente con los resultados de otras investigacio-
nes (Sandoval y Camarena, 2015), es posible constatar que la sociedad
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hermosillense, efectivamente, se encuentra inmersa en nuevas practi-
cas alimentarias y de consumo, que transitan por una revaloracion,
actualizacion y generacion de significados distintos a los de la alimen-
tacion tradicional que caracterizo a los afios previos a los ochenta.

En este caso particular, se ha demostrado que estas practicas se
encuentran altamente vinculadas con el modelo de franquicia de co-
mida rapida, el cual toma como referencia el enfoque de la sociedad de
consumo. Queda claro que dicho modelo induce una nueva relacion
entre el consumidor y su objeto de consumo, principalmente a través de
la disposicion o uso limitado del tiempo, el individualismo en la toma
de decisiones alimentarias, la busqueda de la variabilidad alimentaria y
nuevos estilos de vida, asi como por las diferencias generacionales que
distinguen la manera de concebir los alimentos.

Como pudimos observar, esta nueva relacion en el consumo de
alimentos se manifiesta como un efecto de reemplazo gradual de las
comidas tradicionales asociadas a las regiones, por alimentos de ra-
pido acceso y mayor procesamiento, que a la vez representan mayor
conveniencia.

El perfil del consumidor dentro de la sociedad de consumo ha expe-
rimentado transformaciones significativas a lo largo del tiempo. Tran-
sitd de ser un sujeto pasivo, influenciado por la aparicion de nuevos
modelos de negocio que ofrecian alternativas no solo alimentarias, sino
también orientadas a satisfacer un amplio espectro de necesidades
y deseos. En la actualidad, el consumidor adopta un rol mas activo y
exigente, demandando, cuestionando y promoviendo el desarrollo de
opciones que se ajusten y satisfagan su estilo de vida particular. Sin
embargo, esta figura presenta una naturaleza contradictoria, pues, aun-
que manifiesta racionalmente una preferencia por ciertas opciones de
consumo, en la practica puede optar por alternativas distintas al mo-
mento de la compra.

Este fendmeno resulta especialmente evidente al analizar las dife-
rencias generacionales. Los consumidores mas jovenes —en particular
la generacion Z— exhiben una actitud distinta hacia el consumo, carac-

114 ¢ Ana C. Pacheco N. y Dena M. Camarena G.

<~ iNDICE |



terizada por un cierto desapego tanto hacia los objetos como hacia las
relaciones interpersonales.

Queda la interrogante sobre si estos jovenes son responsables, en
parte, del desplazamiento de las preparaciones tradicionales, al preferir
aquellas que mejor se adaptan a sus estilos de vida, o si son victimas de
la inercia de una sociedad heredada. Lo cierto es que, entre 10s sujetos
estudiados, son quienes se sienten comodos consumiendo tanto en
solitario como en compafiia, ya sea degustando un platillo tradicional
como la carne con chile o una pizza adquirida en formato de comida
rapida.

El impacto del consumo como eje central en la sociedad trasciende
la mera accion de compartir alimentos. La dificultad o falta de deseo
por compartir la mesa refleja un nuevo orden de vida y una relacion
transformada entre el consumidor y el acto de consumir. El individuo
contemporaneo busca significados profundos en su consumo: desea
autonomia en sus decisiones, aceptacion en los grupos sociales a los
gue aspira pertenecer y, al mismo tiempo, conservar su individualidad.
Ademads, procura mantener un estilo de vida acelerado que le permita
involucrarse en multiples actividades para desarrollarse, crecer y al-
canzar la autorrealizacion.

No obstante, este estilo de vida genera inseguridades que se com-
pensan mediante la satisfaccion efimera que brinda el acto de comprar.
Asi, el consumo se vuelve una practica funcional, pero el placer que
proporciona es corto, conduciendo al individuo a un ciclo constante de
insatisfaccion que intenta mitigar mediante nuevos consumos, muchas
veces de manera inconsciente.

En consecuencia, la relacion entre el consumidor y el consumo ha
evolucionado: ya no se centra exclusivamente en la satisfaccion de
necesidades bdsicas, como el hambre, sino que el consumo se convierte
en un medio para construir una identidad dindmica y en constante cam-
bio. Por ello, el consumidor busca constantemente mds y mejores op-
ciones, adaptando sus demandas a los cambios que experimenta dia-
riamente. Fn este sentido, aunque las franquicias de comida rdpida
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fueron inicialmente un detonante en esta transformacion del consumo,
actualmente parecen ser ellas las que deben adaptarse al ritmo im-
puesto por el consumidor. Tal como sefiald Simmel (2013), el individuo
contemporaneo es un sujeto afectado por la fragmentacion de la vida,
mediado y definido por las mercancias que consume.

Asimismo, fue posible identificar, a través de la primera etapa del
estudio, percepciones que se separaban de la conceptualizacion tradi-
cional de la comida rapida. Habiendo concluido que la relacion entre el
consumidor y este tipo de comidas es simbolica y cargada de significa-
dos, y que es responsable de las transformaciones alimentarias de la
modernidad, se llevo a cabo una segunda etapa con el proposito de
caracterizar esta nueva definicion, especialmente desde la optica de las
generaciones mas jovenes.

Mediante la técnica de grupo focal aplicada a individuos de la gene-
racion 7, fue posible reconocer las motivaciones de consumo y las
asociaciones que estos informantes expresan hacia este tipo de alimen-
tos, logrando con ello encontrar los elementos de suficiencia necesa-
rios para proponer un nuevo concepto de comida rdpida, mas ade-
cuado a la modernidad y alineado a los elementos de satisfaccion de los
estilos de vida actuales.

Dentro de las limitaciones, particularmente en esta ultima etapa
del estudio, se advierte una cantidad de datos aun limitada, por lo que
se contempla, para futuras investigaciones, realizar grupos focales
adicionales, en un sentido también generacional, que permitan cono-
cer y confirmar si esta transformacion en la percepcion de la comida
rapida es algo particular de los jovenes o ha permeado en individuos
de mayor edad.

Se espera que esta aportacion resulte de utilidad para futuras in-
vestigaciones que contribuyan al conocimiento relacionado con la co-
mida rdpida y sus transformaciones.
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Anexos

ANEXO 1. GUIA DE ENTREVISTA

Sociedad de consumo y franquicias de comida rapida:
transformaciones en el consumo de alimentos en la
ciudad de Hermosillo, Sonora

Objetivo de investigacion: analizar las caracteristicas de la sociedad de
consumo que, en el caso de Hermosillo, determinan las transformacio-
nes de la relacion entre el consumidor de alimentos de franquicias de
comida rapida y su objeto de consumo. Lo anterior, a fin de conocer
cudles son los nuevos valores y significados que adquiere la alimenta-
cion del hermosillense.

Supuesto de trabajo: el modelo de franquicias de comida rapida, en
el marco de la sociedad de consumo, estd provocando transformacio-
nes en el habito alimentario que afectan los valores y significados de la
alimentacion, creando una nueva relacion entre el consumidor y su
objeto de consumo.
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Variable Componente

Pregunta

Estructura familiar Tamano de familia

Responsabilidad de la
preparacion de alimentos

Quién los compra/prepa-
racion de alimentos
Uso del tiempo Incremento de actividades

Distancia del hogar en el
momento de toma de ali-
mentos
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. ¢Cuantos integrantes componen

su familia?

. ¢Comparten actividades y hora-

rios?

. ¢Cudntos en su familia trabajan?
. De las personas que trabajan,

dcuantos comen juntos a la mesa
con el resto de la familia?

. ¢Bs diferente el fin de semana?
. Los que no comparten la mesa,

¢dénde toman sus alimentos?

. Bn su hogar, ¢quién es respon-

sable de la preparacion de los ali-
mentos?

8.¢Quién es responsable de comprar

9.

10

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

los alimentos?

¢De qué manera organiza su
tiempo para tomar sus alimentos?
. ¢Considera que el tiempo disponi-
ble es suficiente para consumir
sus alimentos?
¢Cudnto tiempo destina a la pre-
paracion de sus alimentos entre
semana?
¢Cudnto tiempo destina a la pre-
paracion de sus alimentos en fin
de semana?
¢En donde realiza sus comidas
diarias (desayuno, comida, cena)?
¢Es diferente en fin de semana?
¢Su trabajo influye en sus decisio-
nes de consumo de alimentos?
¢De qué manera?
¢Su lugar de trabajo/estudio se
encuentra cerca de su hogar?
¢BEsto influye en la decision del
lugar en el que tomard sus ali-
mentos? ¢De qué manera?
¢Qué le gusta mds de consumir
sus alimentos en casa?
¢Qué le gusta mas de consumir
sus alimentos fuera de casa?
¢En qué momentos del dia pre-
fiere consumir sus alimentos en
el hogar? ¢Por qué?
¢En qué momentos del dia pre-
fiere consumir sus alimentos
fuera del hogar? ¢Por qué?

»



Variable

Componente

Pregunta

Individualismo

Variabilidad
alimentaria

Habitos de consumo
de comida rapida

Decisiones alimentarias
en solitario

Preferencia por comidas
en solitario

Busqueda de nuevos sa-
bores

Frecuencia de consumo
fuera de casa

Tipos de alimentos con-
sumidos fuera de casa

Consumo en franquicias
de comida rapida

Motivaciones del con-
sumo de comida rdpida
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22.

23.

24.

25.

26.

27

28.
29.
30.

31.

32.

33.

34.
35.
36.
37.
38.
. ¢Qué le desagrada de estos lugares?

40.

41.

¢Con qué frecuencia consume sus
comidas (desayuno/comida/cena)
solo?

¢Es diferente entre semana al fin
de semana?

¢Cudles son los tipos de alimen-
tos que prefiere cuando tiene que
comer solo?

¢Cudles son los tipos de alimen-
tos que prefiere cuando come en
compafiia?

En caso de comer frecuentemente
solo, dlo prefiere asi? ¢Por qué?

. ¢Qué tipo de alimentos (desa-

yuno/comida/cena) consume ge-
neralmente en casa?

¢Son los mismos alimentos en
fin de semana?

¢Qué tipos de alimentos busca
cuando come fuera de casa?
¢Con qué frecuencia busca sabo-
res diferentes fuera de casa?
¢Acostumbra preparar comidas
no tradicionales en casa? Fn
caso de ser asi, dcudles son?
¢Con qué frecuencia come fuera
del hogar?

¢Qué tipo de alimentos consume
fuera del hogar con mayor fre-
cuencia?

¢A qué establecimientos acostum-
bra acudir?

¢Qué caracteristicas de ellos le
gustan? ¢Qué los hace preferirlos?
¢Qué representa para usted la co-
mida rdpida?

¢Podria mencionar algunas marcas
de comida rapida que recuerde?
¢Qué le agrada de estos lugares?

¢Acostumbra consumir en ellos?
¢Por qué? ¢Con qué frecuencia?
¢Cudles son las razones por las
cudles acudiria a consumir en un
establecimiento de comida ra-
pida? ¢Qué ventajas le ofrecen?

Anexos ® 119



Tabla (continuacion)

Variable Componente

Pregunta

Comunicacion Abundancia de estimulos
publicitaria publicitarios

Pregunta extra Motivaciones en la deci-
sion por los alimentos

42. ¢Podria recordar algun mensaje pu-
blicitario de un establecimiento de
comida rdpida?

43. ¢En donde lo vio/escucho?

44, (Considera que alguno de estos
mensajes le motivo a visitar el lu-
gar? ¢Por qué?

De la siguiente lista, seleccione los tres

aspectos mas importantes para usted

al decidir por sus alimentos, enume-
randolos del 1 al 3, donde 1 es el mas
importante y 3 el menos importante:

a) Ahorro economico

b) Cuidado del aspecto fisico

¢) Gusto/sabor

d) Identificacion con algun grupo al

que pertenece

e) Ahorro de tiempo

f) Subsistencia

g) Convivencia familiar

h) Convivencia con amigos

ANEXO 2. CUESTIONARIO CONSUMO DE COMIDA RAPIDA

Centro de Investigacion en Alimentacion y Desarrollo, A.C.

Control de encuestados

Cuestionario de Consumo de comida rapida

Buenas tardes/dias, en el Centro de Investigacion en Alimentacion y

Desarrollo, A.C. (CIAD), se estd realizado un proyecto de investigacion

con el objetivo de identificar y caracterizar el consumo de comida ra-

pida en Hermosillo, su participacion es relevante para llevar a cabo

dicho estudio. Las respuestas que usted proporcione se analizan de

manera conjunta, se respeta el anonimato de los participantes y toda la

informacion obtenida tendra unicamente fines académicos. Agradece-

mos de antemano su tiempo y colaboracion.
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1. Por favor, marque con una “xX” su respuesta a cada una de las si-
guientes preguntas:

Si No

1 Frecuentemente siento que mi tiempo para comer es limitado.
Acostumbro preparar mis propios alimentos.
Frecuentemente siento que no tengo tiempo suficiente para
preparar mis alimentos.

Prefiero comer en casa que fuera de ella.

De lunes a viernes como dos o mas veces fuera de casa.
En fin de semana como fuera de casa al menos una vez.
Mi lugar de trabajo/estudio se encuentra lejos de mi hogar.
La distancia entre mi hogar y mi centro de trabajo influye
en mi decision de ir a comer a casa o comer fuera.

9 Me gusta comer en compania.

10 Me gusta comer solo.

11 Prefiero comer en compafia.

12 Prefiero comer solo.

13 Tomo mis alimentos en solitario mas de cuatro veces por
semana.

14 Cuando como solo, prefiero comprar algo o comer fuera de
casa en lugar de preparar comida.

15 Cuando voy a comer solo, prefiero comprar algo de comida
rapida.

16  Prefiero comida casera a comida de fuera de casa.

17  Suelo comer fuera para probar alimentos diferentes.

18 Los anuncios publicitarios me motivan a comer en estable-
cimientos de comida rdpida.

19 Mi grupo de amigos/companeros influye en mis decisiones
de consumo de comida.

20 Frecuentemente decido comer fuera por antojo, aunque
tenga tiempo para Comer en casa.

w

[ccBR NI RNGARES

2. ¢Podria indicar la frecuencia con la cual consume comidas rdapidas?

Al menos D Al menos \:l En ocasiones Casi \:l Nunca I:\
una vez a una vez especiales nunca
la semana al mes
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3. De acuerdo con las siguientes situaciones, ¢podria indicar cuando es

mas probable que usted consuma comida rapida? Siendo 1 = poco

probable; 5 = muy probable.

Poco Muy
probable probable
Es mds probable
que consuma comida rapida... 1 4 5

Fuera de casa entre semana.

Fuera de casa con un grupo grande de
amigos/familiares.

Fuera de casa en fin de semana.

En casa en una comida habitual.

En casa en una ocasion especial.

En casa cuando hay establecimientos que
tienen servicio de entrega a domicilio.

Cuando estoy en casa con invitados.

4. BEn relacion con su consumo de comida rapida, ¢podria valorar, segun
su grado de acuerdo o desacuerdo, las siguientes afirmaciones? Donde
1 significa totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo.

Totalmente en
desacuerdo

Mayormente
en desacuerdo

Igualmente en
de acuerdo

Mayormente
de acuerdo
Totalmente de
acuerdo

La comida rdpida...

[N

Do

@ | desacuerdoy

~
O

Resulta practica cuando no hay suficiente
tiempo para preparar los alimentos.

Tiene alternativas que me parecen deliciosas.

Es una solucion para los estilos de vida actuales.

Es dafnina para la salud.

Tiene un precio bajo.

Es nutritiva.

La probé una vez y me gusto.
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Marque con una X.

® EDAD:

18a2bafios  26a36afios  37a48afios 48 a60afios

® ESTADO CIVIL:

Soltero Casado Divorciado Viudo
* SEXO:
F M PROFESION (anote)

* INGRESO MENSUAL:
N/A $1-$3,080 $3,081-$6,500 $6,5601-11,000
$11,001-18,000 $18,001-$28,000 $28,001 0 mas

* COMPOSICION DEL HOGAR:
Vivo solo Vivo en pareja sin hijos
Vivo en pareja con hijos Vivo con mis padres

Comparto vivienda con amigos o familiares
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