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has started to be considered a principal element in 
the tourism development, even to represent one of 
the attractions of a touristic destination along with 
the cultural and natural aspects. In this context, the 
aim objective of this research was to identify the 
traditional foods of a touristic region of Sonora State, 
that can be part of tourism food proposal, since 
the consumer preferences knowledge. To that aim, 
a conducted survey was applied to 262 potential 
tourists, through a choice experiment, where the 
price, origin and kind of food was the attribute to 
consider in the choices. A conditional logit model 
was estimated and found that meat tamales with 
a low price and from Ures are the most preferred 
between the consumers.  

INTRODUCCIÓN

La alimentación siempre ha formado parte de los 
viajes por necesidad biológica, pero fue en la dé-
cada de 1980 cuando comenzó el desarrollo del 
viaje con fines gastronómicos exclusivamente. En 
1986 la Asociación de Expertos Científicos en Turismo 
(AIEST) determinó la relación axiomática entre turis-
mo y gastronomía, al encontrar que la comida que 
se sirve es uno más de los atractivos de un destino 
turístico junto con los aspectos culturales y natura-
les (Shlüter, & Thiel Ellul, 2008). A partir de entonces 
ha quedado claro que la comida es una importan-
te atracción turística que mejora la experiencia del 
visitante e incluso para algunos de ellos resulta fun-
damental. 

Para alimentarse, algunos turistas lo hacen 
durante sus travesías o en su estancia, otros lo 
consideran un aliciente para iniciar un viaje 
(Henderson, 2009; Quan, & Wang, 2004; Tikkanen, 
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2007). En este sentido, se observa cómo hoy día la 
oferta alimentaria de comidas regionales/nacionales 
—también denominadas étnicas desde el punto de 
vista del consumidor externo a la cultura— están 
creciendo hasta traspasar el consumo solamente 
por elementos turísticos para convertirse incluso en 
una búsqueda de alimentos exóticos, o bien, una 
manera de acercarse a sitios que los consumidores 
desearían conocer (Batres-Márquez, Jensen, & 
Brester, 2003; Camarena Gómez, & Sanjuan López, 
2008; DataMonitor, 2005; Sandoval Godoy, & 
Camarena Gómez, 2011, 2015). 

De acuerdo con Flavián y Fandos (2010), 
las nuevas motivaciones turísticas de tipo cultural 
(vinculadas por ejemplo a patrimonio arquitectónico 
o festividades regionales), o bien del tipo 
hedónico (relacionadas con la creación artística 
y gastronomía), son punta de lanza de una oferta 
turística que cada vez seduce a más visitantes. La 
gastronomía se está convirtiendo en una motivación 
de viaje cada vez más importante. En España se 
estiman alrededor de 5 millones y medio que visitan 
el país por este motivo (Ansón, 2010). 

Experiencias en distintas zonas del mundo 
han demostrado que los alimentos son, sin lugar a 
dudas, un producto turístico que se vincula con lo 
local y tradicional (Álvarez, & Sammartino, 2009). 
En países europeos las experiencias del turismo se 
vinculan estrechamente con la alimentación, y ésta 
a su vez con alimentos que cuentan con apelativos 
de calidad (Everett, & Aitchison, 2008; Sims, 2009; 
Tregear, Arfini, Belletti, & Marescotti, 2007). En otras 
zonas, el turismo alimentario se encuentra en pleno 
proceso de crecimiento, tal como sucede en Nueva 
Zelanda y Australia, donde las rutas del vino se 
desarrollan con gran pujanza (Alonso, 2009; Bruwer, 
& Alant, 2009; Duarte-Alonso, & Northcote, 2009).

Han surgido propuestas de turismo alimentario, 
de las que son parte las rutas alimentarias y gastro-
nómicas. La experiencia en trayectos alimentarios es 
muy amplia; no obstante, en América Latina comen-
zó a desarrollarse a partir del año 2000 a través de una 
propuesta planteada en Argentina como un Progra-
ma Nacional de Turismo Rural (Barrera, & Bringas-Al-
varado, 2009; Schlüter, & Thiel Ellul, 2008). A partir de la 
experiencia argentina, en otros países de Latinoamé-
rica se comenzó a trabajar en este tipo de iniciativas; 
algunas de ellas ya se encuentran en marcha, como 
la Ruta del tequila en México y la del café en Colom-
bia, mientras que en otros casos, como el de la Ruta 

de la sal en México y la del desierto en Chile se en-
cuentran como propuestas o en desarrollo (Ascanio, 
2009; Barrera, & Bringas-Alvarado, 2009). Otros casos, 
como los viñedos de California en Estados Unidos y 
la vinculación gastronómica en la región del Niágara 
(Sabores del Niágara, Festival de la uva y vino) en Ca-
nadá, se muestran como ejemplos de turismo alimen-
tario (Jayawardena, Patterson, & Brain, 2008; Stewart, 
Bramble, & Ziraldo, 2008; Warner, 2007). 

Resulta evidente que el turismo relacionado 
con los alimentos ha tomado mayor fuerza en los 
últimos años, pero el desarrollo no siempre es igual 
en todas las regiones, incluso al interior de un país. En 
este sentido, se observa cómo la cocina tradicional 
mexicana ha sido reconocida por la UNESCO como 
patrimonio inmaterial de la humanidad, distintivo 
que implica una afirmación a las características 
de originalidad y tradición que integran la cocina 
nacional, pero al mismo tiempo una oportunidad de 
potenciar el turismo gastronómico (UNESCO, 2009). 

En el noroeste del país las experiencias de tu-
rismo alimentario son escasas, más en el estado de 
Sonora. Si bien la actividad turística tiene una impor-
tante influencia social y económica, lo cierto es que 
no todas las regiones del estado se han visto favore-
cidas, en especial las ubicadas en zonas rurales. Por 
ejemplo, en 2015 se registró una afluencia de 2, 407, 
107 turistas e ingresos de 4, 100 millones de pesos 
(Acuña, 2015; SECTUR, 2016). Estas cifras permiten 
dimensionar el impacto que genera este aspecto 
en el estado, especialmente en los sitios importantes 
receptores de turistas, como destinos de playa y ur-
banos, principalmente (COFETUR, 2008). Por ello han 
surgido diversas iniciativas, tanto de organismos ofi-
ciales, como privados y académicos, para impulsar 
el turismo en las zonas rurales. Se han conformado 
algunos circuitos en el interior como Río Sonora, las 
Misiones, Yécora, Sierra Alta y Sierra Mar, incluidos 
en algunos de ellos los denominados pueblos mági-
cos (Sonora Turismo, 2010). Aunque estas opciones 
se han convertido en propuestas interesantes para 
estimular este rubro en algunos pueblos de la enti-
dad (Salido Araiza et al., 2009), es conveniente des-
tacar que tales trayectos no se vinculan con otros 
componentes económicos esenciales de los cuales 
depende una amplia parte de la población que ha-
bita las localidades que integran las rutas. 

En correspondencia con esa necesidad de 
generar mayores oportunidades de desarrollo eco-
nómico para la población rural y retomando ese 
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nexo entre alimentación, desarrollo rural y turismo, 
surgió la propuesta de esta investigación, donde el 
objetivo principal consistió en identificar los alimen-
tos tradicionales que pueden integrarse dentro del 
turismo alimentario a partir del conocimiento de las 
preferencias de los consumidores. Se utilizó como 
metodología de investigación el experimento de 
elección, y se estima un modelo logit condicional 
a partir del cual se determinan los alimentos que los 
consumidores prefieren e identifican con una región, 
así como la disposición a pagar por ellos. 

No hay que perder de vista que de acuerdo 
con la ley de la oferta y la demanda, un menor pre-
cio conlleva una mayor concurrencia en el merca-
do, y que en el caso del origen

el arraigo y la costumbre son factores que resultan favore-

cedores para la continuidad de la demanda de alimentos 

tradicionales. Sin embargo, cambios en las preferencias y 

necesidades de la población no deben perderse de vista, 

por lo que se vuelve necesario generar nuevos esquemas, 

formatos de presentación y comercialización que resulten 

más atractivos para los distintos segmentos de consumido-

res. De momento, los alimentos típicos sonorenses siguen 

contando con el beneplácito de la población. (Sandoval 

Godoy, & Camarena Gómez, 2012, p. 71)

 La hipótesis de investigación se orienta a con-
siderar que las preferencias de los compradores fa-
vorecerán los productos con menor precio y que 
mantienen la tradición, además de tener un origen 
conocido por ellos. 

Cabe destacar que de las opciones y regiones 
donde se implementan actividades de turismo rural 
en el estado, aquí se trabaja en la ruta del río Sono-
ra, específicamente el municipio de Ures. La elec-
ción obedece a sus indicadores, ya que se mues-
tra un crecimiento constante y sostenido, además 
cuenta con los factores de pasado histórico, cultura 
e infraestructura necesarios para consolidarse como 
trayecto turístico de gran potencial. 

Caracterización de la zona de estudio
El turismo rural en Sonora se conforma mayoritaria-
mente por viajeros regionales y nacionales, con una 
estancia media de 3.3 d (COFETUR, 2008). Se presen-
ta una alta estacionalidad de la demanda, ya que 
el mayor flujo se concentra en fechas vacacionales 
de verano y semana santa, con menor incidencia 
en navidad, puentes o días festivos. De las zonas ru-
rales, la Ruta del río Sonora concentra 25% de los 

turistas (COFETUR, 2007). Se integra por nueve pue-
blos: Ures, Baviácora, Aconchi, San Felipe de Jesús, 
Huépac, Banámichi, Arizpe, Bacoahi y Cananea. Es-
tos municipios comprenden una superficie total de 
13,418 km2, 7.2% de la superficie del territorio estatal. 
Los municipios con mayor concentración territorial 
son Cananea, Arizpe y Ures, que juntos abarcan una 
superficie de 9,556 km2. Si se toma como punto de 
partida Hermosillo, se llega a través de un camino 
paralelo al río Sonora, con una distancia de 78 km 
en el punto más cercano (Ures) y de 295 km al más 
distante (Cananea) (Ruta río Sonora, 2017). 

Del total de visitantes de la ruta del río Sonora 
88% son nacionales, de los cuales 60.1% proceden 
de la ciudad de Hermosillo. En cuanto a la recep-
ción de turistas por municipio, la mayor concen-
tración se ubica en Ures (58.4%), después Aconchi 
(41.6%) y Baviácora y Banámichi (35.5% cada uno). 
En general, Ures se posiciona como el municipio con 
mayor captación de visitas de este trayecto (CO-
FETUR, 2008). Los turistas que visitan este municipio 
proceden en 90% de Hermosillo (Salido Araiza et al., 
2009). Asimismo, debido a la cercanía con este en-
torno urbano (65 km al este), existe una gran afluen-
cia de visitantes durante los fines de semana para 
degustar los platillos típicos de la región, entre los 
cuales se encuentran los tamales de carne o de elo-
te, la carne machaca, las coyotas (tortillas de harina 
rellena de piloncillo cocinada en horno de leña y 
utilizadas como postre), los jamoncillos (elaborados 
con leche y azúcar en una pasta que se mezcla con 
nuez), la carne con chile, el caldo de queso, el po-
zole de trigo, entre otras (Camou, 2012). Entre las op-
ciones de platillos sonorenses que se comercializan 
en esta región se busca identificar los preferidos, así 
como los emblemáticos.

MATERIALES Y MÉTODOS

La muestra
Se desarrolló una investigación exploratoria con 
fuentes de información primarias basadas en la ela-
boración de encuestas y de entrevistas en profundi-
dad. Las entrevistas personales se hicieron a dueños 
y encargados de restaurantes de Ures y San Pedro 
el Saucito durante octubre de 2012. El objetivo fue 
identificar los alimentos con identidad tradicional y 
sus características de comercialización, se visitaron 
34 establecimientos y en dos se negaron a partici-
par. La encuesta a potenciales turistas se elaboró a 
partir de la información recabada con las aplicadas 
a los empresarios de restaurantes de Ures y San Pe-
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dro, así como de entrevistas a los consumidores, con 
guion semiestructurado de 10 preguntas, referentes 
a los alimentos típicos de la ruta del río Sonora, pre-
ferencias hacia ellos y actitudes. 

Se realizaron 13 entrevistas a compradores de 
la ciudad de Hermosillo, con promedio de 15 a 20 
minutos de duración cada una. El cuestionario se 
aplicó a 262 consumidores, 90% procedía de Her-
mosillo y 10% personas que habitan fuera del muni-
cipio. Se utilizó esta distribución porque se asemeja 
a las características de la afluencia turística de la 
ruta del río Sonora. Las personas que participaron en 
las encuestas se seleccionaron totalmente al azar, 
en sitios públicos de esparcimiento como parques, 
así como restaurantes de destinos rurales (en la zona 
del río Sonora), en las inmediaciones de estableci-
mientos de compra, entre otros. Ningún participante 
percibió compensación económica. 

Diseño del experimento de elección
Una inspección de la oferta gastronómica en Ures 
y San Pedro el Saucito, tanto mediante visitas a res-
taurantes como a otros establecimientos de comi-
da, así como entrevistas a consumidores, permitie-
ron definir los niveles específicos de los atributos se-
leccionados para el experimento que se presentan 
en la tabla 1. Para mantener el experimento dentro 
de parámetros manejables, de las distintas cocinas 
típicas se designaron las tres más vendidas y men-
cionadas por los consumidores: tamales de carne, 
tamales de elote y el taco de carne con chile. 

En cuanto a su preparación, tanto los tamales 
de elote como los de carne se hacen con una pasta 
de harina de maíz como base, colocada en una hoja 
de la mazorca de la misma planta de maíz y se co-
cinan en una cacerola al vapor. Los de elote única-
mente contienen la pasta de maíz y queso, los segun-
dos carne deshebrada condimentada con algo de 
chile (picante). Los tacos de carne con chile (también 
conocidos regionalmente como burros) se elaboran 
envolviendo en una tortilla de trigo (preparación de 
harina de trigo sin levadura) carne de res deshebrada 
con chile. Los tres alimentos son comunes a las tres al-
ternativas de origen (Ures, entorno urbano, otro entor-
no rural), mientras que el rango de precios se define 
para cada alternativa de consumo.

El número total de combinaciones o productos 
que se pueden obtener con A atributos y L niveles 
(dado que todos los atributos tienen el mismo número 
de niveles) es LA, lo que se traduce en 27 (3(3)) com-

Atributos

Comida típica Origen* Precio **

Tamales de elote
Ures

Entorno urbano
Otro entorno 
rural/pueblo

18 pesos
22 pesos
26 pesos

Tamales de carne

Carne con chile

Nota: * Otro entorno rural puede ser cualquier otro pueblo excepto Ures. 
** Los precios son por una orden de dos tamales o por medio taco de 
carne con chile. 
Elaboración propia.

binaciones. Con el objeto de hacer el experimento 
más manejable se ha distribuido el conjunto total de 
tarjetas en subgrupos, de manera que cada entrevis-
tado tan sólo valora uno de los bloques con un nú-
mero más reducido de tarjetas. Para conseguir que 
la distribución de tarjetas en bloques sea totalmente 
aleatoria e incorrelacionada con los atributos, el blo-
que se convierte en un atributo adicional a la hora de 
realizar el diseño (Henser, Rose, & Greene, 2005). 

El diseño ortogonal en combinación con la 
distribución por bloques ha sido realizado mediante 
la función integrada del paquete Ngene. De esta 
forma, el experimento final cuenta con 27 productos 
(o combinaciones alternativas de nivel y atributo), 
distribuidas en 3 bloques de 9 tarjetas cada uno. En 
cada tarjeta, además de las dos alternativas etique-
tadas por la situación de consumo, se incluye la al-

Figura 1. Diseño de tarjetas mostradas al consumidor turístico. 
Elaboración propia.

Tabla 1 
Niveles y atributos de los productos hipotéticos del experimento 
de elección
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Tabla 2
Descripción de las variables explicativas del modelo logit

Denominación Descripción

Precio Variable continua

Origen
= 1 si la alternativa posee la característica de elaborado en otro entorno rural; -1 la 
alternativa es elaborada en Ures; y 0 si la alternativa es elaborada en otro rural . 

Tipo de comida
= 1 si la alternativa posee la característica de taco de carne con chile; -1 si la 
alternativa posee la característica de tamal de carne; y 0 si la alternativa posee la 
característica de tamal de elote. 

αi
Constante específica para la alternativa i (i= A, B)

ternativa de No elección. En la figura 1 se puede ob-
servar un ejemplo de las tarjetas que se presentaron 
a los consumidores. 

Especificación del modelo 
Para modelizar las preferencias del potencial 
turista de la ruta del río Sonora, se ha estimado un 
modelo logit condicional. La literatura reserva la 
denominación condicional para los modelos de 
elección discreta en que las variables explicativas 
son los atributos que caracterizan las alternativas de 
elección. En este caso, tales variables son: origen, 
precio y tipo de comida (tabla 2). 

Las variables correspondientes a las 
características de las alternativas de elección se 
introducen en el modelo como efectos diferenciales 
sobre un nivel de referencia (effects codes) en lugar 
de como variables dummy (Louviere, Henser, & 
Swait, 2000). Para exponer los resultados se muestra 
el modelo más restrictivo, o logit condicional. La 
utilidad que el individuo n obtiene de la alternativa i 
(i= opción A u opción B) se define como: 

RESULTADOS

En la tabla 3 se muestran los resultados de la 
estimación del modelo logit condicional. El signo de 
los parámetros estimados proporciona información 
sobre el efecto que la presencia de la característica 
(en variables categóricas) o el aumento 
(disminución) de una variable continua tiene 
sobre la probabilidad de elegir un producto que 
incluya tales atributos. En primer lugar, las variables 
explicativas son conjuntamente significativas. Al 
mismo tiempo se advierte que el logaritmo de la 
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RESULTADOS 

En la tabla 5 se muestran los resultados de la estimación del modelo logit 

condicional. El signo de los parámetros estimados proporciona información 

función de verosimilitud [LL (θ)], denota que, en 
media, la utilidad de cualquiera de las dos opciones 
presentadas a los entrevistados es superior a la que 
se deriva de la opción de no elección.

Si se recorren los parámetros estimados se 
puede concluir que el precio tiene un efecto 
negativo. A medida que el precio de las comidas 
típicas disminuye la utilidad para los consumidores 
aumenta, por lo que si el precio de las comidas es 
más bajo, la probabilidad de que los consumidores 
las compren es mayor, lo cual no es extraño ya que 

Nota: Elaboración propia.

 

Tabla 5.  

Parámetros estimados en el modelo logit condicional básico 

Variable Coeficiente Prob. 

α A 0.171***  0.004 

α B 0.011*** 0.000 

βPr -0.254 *** 0.000 

βcarne 1.111*** 0.000 

βelote -0.297*** 0.002 

βures 0.477*** 0.000 

βurban 0.229*** 0.013 

Num. Obs: 2304  

LL(0): -1576,994  

LL(θ): -1291,71  

LLR: 2
2χ : 390,47 (0,000)  

Nota: LL(0): Logaritmo de la función de verosimilitud evaluada en un modelo donde se incluyen sólo las constantes; 

LL(θ):Logaritmo de la función de verosimilitud evaluada en el modelo con todas las variables explicativas; LLR: Ratio de 

verosimilitud, entre el modelo donde se incluye sólo las constantes y el modelo básico LLR = -2[LL (0)-LL (θ)]; LLR sigue una 

distribución X2 con grados de libertad igual al número de coeficientes cuya significatividad conjunta se contrasta. El valor de 

probabilidad entre paréntesis. *** Indica significatividad al 1% de nivel de significación. Elaboración propia.  
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coeficiente del precio, cambiado de signo (Train, 2003): 
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donde: 

 

DMPi = Disposición Marginal a Pagar por el nivel/atributo i 

βi = Coeficiente del nivel/atributo i 

Tabla 3
Parámetros estimados en el modelo logit condicional básico

Variable Coeficiente Prob.

a A
0.171***  0.004

a B
0.011*** 0.000

βPr -0.254 *** 0.000

βcarne 1.111*** 0.000

βelote -0.297*** 0.002

βures 0.477*** 0.000

βurban 0.229*** 0.013

Num. 
Obs: 2304

LL(0): -1576,994

LL(θ): -1291,71

390,47 (0,000)

Nota: LL(0): Logaritmo de la función de verosimilitud evaluada en un 
modelo donde se incluyen sólo las constantes; LL(θ):Logaritmo de la 
función de verosimilitud evaluada en el modelo con todas las variables 
explicativas; LLR: Ratio de verosimilitud, entre el modelo donde se incluye 
sólo las constantes y el modelo básico LLR = -2[LL (0)-LL (θ)]; LLR sigue una 
distribución X2 con grados de libertad igual al número de coeficientes 
cuya significatividad conjunta se contrasta. El valor de probabilidad 
entre paréntesis. *** Indica significatividad al 1%. 
Elaboración propia.
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la mayoría de los alimentos se caracterizan por ser 
productos de demanda normal y elástica, donde 
las variaciones en el precio afectan sensiblemente 
a la demanda. En cuanto al tipo de comida, se 
observa que la probabilidad de comprar tamales 
de carne es mayor que la de comprar tamales de 
elote (-0.297) e incluso un taco de carne con chile 
(-0.814). El coeficiente del nivel excluido como 
variable se puede obtener cambiando el signo de 
la suma de los coeficientes de los niveles presentes 
(p. ej. βtaco= - βcarne + βelote).

En lo que respecta al origen, tanto la comida 
que procede de Ures (0.477) como del entorno 
urbano (0.229) tienen mayor probabilidad de 
compra que una de otro entorno rural (-0.248), y es 
sensiblemente mayor la probabilidad de elección si 
alguno de los alimentos procede específicamente 
de Ures. Es decir, el nombre de Ures ya tiene una 
preferencia entre los consumidores, aunque la 
realidad de los mercados muestra que el atributo 
origen es escasamente promocionado. 

A partir de la estimación del modelo logit es 
posible conocer la disposición marginal a pagar por 
un nivel específico de un atributo, el cual se obtiene 
como el cociente entre el parámetro de dicho nivel/
atributo y el coeficiente del precio, cambiado de 
signo (Train, 2003):

	 [2]

donde:

DMPi =	 Disposición Marginal a Pagar por el 
nivel/atributo i

βi =	 Coeficiente del nivel/atributo i
βPR  =	 Coeficiente del atributo precio.

En este caso, los resultados indican que por 
tipo de comida los consumidores estarían dispuestos 
a pagar un sobreprecio de hasta 4.37 pesos por un 

tamal de carne, pero que en el caso de los tamales 
de elote y tacos de carne con chile es necesario 
realizar un descuento de 1.16 pesos en el caso del 
primero y de 3.20 en el segundo. En el caso del ori-
gen consideran que es factible pagar un sobrepre-
cio de 1.87 pesos cuando el producto procede de 
Ures, de 0.90 si es elaborado en un entorno urbano, 
pero en el caso de tener origen en otro entorno rural 
que no sea Ures es necesario compensarles con un 
descuento de 0.97 pesos (tabla 4).

DISCUSIÓN

El experimento de elección es utilizado en diversas 
áreas del conocimiento, en el ámbito del turismo y 
sus distintas vertientes cada vez son más comunes las 
investigaciones que hacen uso de esta metodología 
(Chaminuka, Groeneveld, Selomane, & van Ierland, 
2012; Lyu, 2017; Oppewal, Huybers, & Crouch, 2015; 
Román, & Martín, 2016). Los resultados muestran 
que en cuanto al precio existe una relación inversa, 
ya que a medida que aumenta la utilidad de 
los consumidores disminuye; estos resultados son 
congruentes con la teoría económica y con lo 
encontrado en otras investigaciones alimentarias y 
de turismo (Alemu, Olsen, Vedel, Pambo, & Owino, 
2017; Aoki, Akai, & Ujiie, 2017; Asioli, Almli, & Naes, 
2016; Lyu, 2017).

En cuanto al atributo origen, se ha visto que 
existe preferencia hacia las comidas que proceden 
de Ures, esta predilección puede enmarcarse en la 
tradición que existe en este municipio en la venta 
de alimentos, además de tratarse de comidas 
familiares para el consumidor. Estos resultados son 
coincidentes con los obtenidos por Camarena 
Gómez y Sanjuan López (2010) donde se demostró 
que los consumidores tienden a preferir los productos 
(harina de maíz) procedentes de su país de origen. 
En la misma línea, los resultados de Asioli et al. (2016) 
muestran que el origen nacional o regional prima 
sobre el externo, incluso en algunos casos sobre 
atributos intrínsecos del producto (Aoki et al., 2017; 

Tabla 4 
Disposición marginal al pago

Atributo Disposición al pago/ $ Atributo Disposición al pago/ $

Tamal de carne 4.37 Origen Ures 1.87

Tamal de elote -1.16 Origen urbano 0.90

Taco de carne con chile -3.24 Origen otro entorno rural -0.97

Nota: Elaboración propia.

 

Tabla 5.  

Parámetros estimados en el modelo logit condicional básico 

Variable Coeficiente Prob. 

α A 0.171***  0.004 

α B 0.011*** 0.000 

βPr -0.254 *** 0.000 

βcarne 1.111*** 0.000 

βelote -0.297*** 0.002 

βures 0.477*** 0.000 

βurban 0.229*** 0.013 

Num. Obs: 2304  

LL(0): -1576,994  

LL(θ): -1291,71  

LLR: 2
2χ : 390,47 (0,000)  

Nota: LL(0): Logaritmo de la función de verosimilitud evaluada en un modelo donde se incluyen sólo las constantes; 

LL(θ):Logaritmo de la función de verosimilitud evaluada en el modelo con todas las variables explicativas; LLR: Ratio de 

verosimilitud, entre el modelo donde se incluye sólo las constantes y el modelo básico LLR = -2[LL (0)-LL (θ)]; LLR sigue una 

distribución X2 con grados de libertad igual al número de coeficientes cuya significatividad conjunta se contrasta. El valor de 

probabilidad entre paréntesis. *** Indica significatividad al 1% de nivel de significación. Elaboración propia.  
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Dekhili, Sirieix, & Cohen, 2011; Kim, 2008; Schnettler, 
Ruiz, Sepúlveda, & Sepúlveda, 2008). 

En lo relativo al tipo de comida, los resultados 
se orientan hacia la preferencia del tamal de car-
ne, producto con arraigo en la cultura gastronómi-
ca mexicana por tener como materia prima el maíz 
(Ramírez-Vidal, 2005). Lo cierto es que diversos es-
tudios han encontrado una preferencia de los con-
sumidores sonorenses hacia los tamales que incluyen 
carne como ingrediente complementario (Sandoval 
Godoy, & Camarena Gómez, 2015; Sandoval Godoy, 
Domínguez Ibáñez, & Cabrera Murrieta, 2010). En este 
sentido, los hallazgos se relacionan con los encontra-
dos por Alemu et al. (2017) y Balogh, Békési, Gorton, 
Popp y Lengyel (2016), donde la costumbre, la tra-
dición y conocimiento pueden llegar a favorecer el 
consumo de un producto. 

CONCLUSIONES

El turismo alimentario es una alternativa económica 
que se ha desarrollado con éxito en varios países del 
mundo. La tradición, el origen y la autenticidad son 
elementos que permiten posicionar los platillos en el 
gusto de los consumidores y potenciarlos como parte 
de la dinámica del turista. La investigación que aquí 
se presentó es un primer esbozo sobre opciones que 
se pueden potenciar si se toman en cuenta la de-
manda del mercado, las ventajas competitivas de las 
regiones rurales y el movimiento que se desarrolla en 
torno al turismo (figura 2). 

No obstante, pensar en una estrategia de tu-
rismo alimentario desvinculada de las necesidades y 
demandas actuales del mercado, resulta arriesgado 
y con limitaciones. De ahí que el objetivo haya sido 
conocer las preferencias que manifiestan los poten-
ciales consumidores turistas sobre alimentos tradicio-
nales de Ures, mediante un experimento de elección. 
Los resultados del mismo muestran que los consumi-
dores prefieren una comida de tamales frente a los 
tacos de carne con chile, pero que el tamal de carne 
es el preferido sobre el de elote. Asimismo, el origen 
Ures es preferido sobre otros, lo que deja entrever la 
fama o conocimiento que los consumidores tienen so-
bre los alimentos típicos de la ruta del río Sonora. Por 
ello, el producto preferido es el tamal de carne, a un 
precio bajo con origen de Ures, que puede llegar a 
tener un incremento en el precio si se destaca su ori-
gen y proceso tradicional de elaboración. Estos datos 
permiten comprobar la hipótesis de preferencia ha-
cia el origen y conocimiento del producto, así como 
su relación inversa con el precio. 

Esta investigación constituye el punto de partida 
para el análisis de las estrategias de desarrollo regional 
basadas en el turismo rural. El consumidor analizado 
como turista potencial se vuelve eje fundamental, por 
lo que su opinión, percepción y conocimiento de las 
opciones de turismo rural se vuelven la punta de lanza 
para la implementación de estrategias. 

Desde el punto de vista de las implicaciones 
empresariales, el desarrollo y mejora de los servicios, 
así como la atención al cliente, se vuelven medulares 
en el éxito de un establecimiento. El origen, 
autenticidad y nostalgia son elementos que pueden 
desarrollarse más en los productos que se ofrecen, 
con el fin de atraer a un mayor número de visitantes. 
En el caso de Ures las opciones de turismo de fines de 
semana son modalidades en las que queda mucho 
por hacer, pero no deben de perderse de vista, ya 
que actualmente son las que realiza y demanda el 
consumidor. 

El tamal de carne es un alimento que se posiciona 
en la mente de los consumidores como tradicional y 
típico de Ures, por lo que puede considerarse el punto 
de partida para desarrollar un turismo de trayectos 
alimentarios, el cual puede complementarse con 
otros productos que se comercializan en la región 
como las cañas de azúcar, el piloncillo, los ponteduros 
de palomitas de maíz, jamoncillos, entre otros. 

Figura 2. Se estudian los alimentos tradicionales que pueden inte-
grarse dentro del turismo alimentario a partir de las preferencias 
de los consumidores. 
Fotografía proporcionada por la autora.
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Por último, la investigación se llevó a cabo en 
una zona con características muy específicas, por lo 
que su extrapolación hacia otros entornos debe rea-
lizarse con cautela. Asimismo, su análisis puede am-

pliarse, con una muestra más nutrida, incluir otras re-
giones, distintas épocas del año y productos como 
artesanías, entre otros. 
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