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Resumen

Este articulo tiene como finalidad identificar la cadena de valor desde una
perspectiva simbdlica y cultural, y la caracterizacién de los consumidores,
que se identifican como los prestadores de servicios alternativos de salud de
la albahaca y la ruda en Tulum (Quintana Roo, México). La metodologia em-
pleada para el estudio es la investigacién cualitativa, que emplea las técnicas
de entrevista a profundidad, observacién participativa y no participativa y
aplica el modelo de la matriz estratégica de etcnomarketing. Los principales
hallazgos de la investigacion es la existencia de una cadena de valor simbé-
lica entre los actores del canal de comercializacién presente en Tulum, que
los conectan con el pasado histérico y cultural, lo cual hace indispensable el
uso de artefactos, en este caso las plantas albahaca y ruda como elemento de
conexién. Se identifican tres segmentos y un mercado potencial.

Palabras clave: cadena de valor simbilica, etnomarketing, servicios turisticos.
o~
Abstract

The goal of the present study is to identify the chain of value of basil and rue
from a symbolic and cultural perspective, and to characterize the consumers,
that have been identified as Alternative Health Care Providers (prestadores
de servicios alternativos de salud) in Tulum (Quintana Roo, México). The
study uses a qualitative methodology, focusing on in-depth interviews, direct
observations and participatory observations based on the ethnomarketing
matrix strategies. The results found the existence of a symbolic chain of
value between the different actors in the commercialization channel present
in Tulum, that connects them to a cultural and historical past, that makes
imperative the use of artifacts, in this case the use of basil and rue plants as
connecting elements. The study identified three marketing segments and a
potential market.

Keywords: Symbolic Value Chain, Etnomarketing, Tourist services.
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1. INTRODUCCION

Los servicios turisticos son la principal fuente de ingreso econémico que
tiene el estado de Quintana Roo (México), lo cual en cifras representd
38.4 % de las divisas de 2014 que ingresaron en el pais (Secretaria de
Turismo, 2015). En este sentido, se estima que los servicios turisticos
alternativos que se encuentran vinculados al bienestar personal y de salud
especificamente en el destino turistico de Tulum presentardn un incre-
mento de 5 % en la demanda para 2016 (Dominguez, 2013; Secretaria
de Turismo, 2015). Esta situacién ha sido propiciada por el impulso del
modelo de turismo alternativo, enfoque que comercializa actualmente
Tulum. Razén por la cual lo ha posicionado como el destino emergente
mads importante del mundo (Excelsior.com.mx, 2015).

Los turistas que visitan Tulum van en busca de servicios que les permitan
conectarse con la naturaleza, con el contexto cultural y generar bienestar
personal. Se consideran responsables con el entorno y medio ambiente,
que es el perfil del turista alternativo (Secretaria de Turismo, 2002). Los
servicios que atienden el aspecto emocional-espiritual de la salud, pue-
den considerarse como parte de un sistema de turismo alternativo, con-
siderado como factor importante para alcanzar el desarrollo sustentable
de una regién. Asi, como mencionan Moo y Santander (2014), podrian
estos servicios formar parte de las ecoetiquetas que ha abierto el turismo
alternativo. Por lo que esperan se ofrezcan servicios de relajacién, me-
dicina alternativa, temazcal, yoga, masajes, masoterapia, aromaterapia,
reflexologia, los cuales se pueden encontrar en los hoteles y las cabafias
establecidos en la zona costera.

Para el desarrollo de las actividades mencionadas, que se ofrecen como
servicios al turista, se requieren insumos, entre los cuales se encuentran
las plantas aromdticas albahaca (Ocimum basilicum) y rada (Ruta chalepensis
L.), que son el objeto del presente estudio, pues se han identificado como
elementos culturales que conectan con el simbolismo presente entre los
usuarios finales (turistas) y los prestadores de servicios alternativos de salud.

Otro elemento existente es la multiculturalidad entre los habitantes de
Tulum, que son quienes ofrecen los servicios turisticos. Por tal motivo, se
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considera pertinente la aplicacion del etnomarketing como elemento que
permita comprender a los consumidores poder fragmentar al minimo los
compontes culturales (Pdramo, 1998). En este contexto, se estudi6 a los
prestadores de servicios alternativos de salud, es decir, a quienes ofrecen
el servicio turistico de masajes, temascales, masoterapia, limpias, bodas
mayas y aromaterapia, los cuales se estudiaron desde una perspectiva sim-
bélica y cultural al hacer uso de las plantas aromdticas albahaca y ruda.

Los prestadores de servicios alternativos de salud requieren diversas plan-
tas, tales como romero (Rosmarinus officinalis), hierbabuena (Mentha spica-
ta), menta (Mentha) y manzanilla (Matricaria chamomilla L.); sin embargo,
la albahaca y ruda presentan una caracteristica importante: son utilizadas
con mayor frecuencia en los rituales ofrecidos al turista, y aunque son
producidas localmente, no son plantas endémicas de la regién, y ya se
encuentran presentes en la cultura local (Serralta, Sierra, Dzul y Franco,
2014). El propésito de este estudio fue identificar la cadena de valor des-
de una perspectiva simbdlica y cultural y la caracterizacién de los consu-
midores, es decir, de los prestadores de servicios alternativos de salud de
la albahaca y la ruda en Tulum.

2. MARCO TEORICO
Etnomarketing

El etnomarketing en la actualidad es una estrategia centrada en el co-
nocimiento de los consumidores desde la antropologia y etnografia, que
ha permitido realizar diversas investigaciones sobre comportamiento y
cultura de consumo (Junior, 2001). También se ha tratado con la finali-
dad de entender el consumo simbélico desde una 6ptica diferente y una
propuesta de mercado donde se aplique la etnograffa como herramienta
central para el entendimiento del consumidor (Vélez y Hardy, 2009). Por
tal motivo, debe verse el etcnomarketing como un mecanismo que permi-
ta visualizar la cultura como un sistema de comunicacién que posibilite
conocer y entender a los consumidores desde una perspectiva diferente, es
decir, cultural (Pdramo, 2005).
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Consumidor

En un sentido mds especifico, se pueden tener dos diferentes tipos de
consumidores: el consumidor personal que compra bienes y servicios para
su propio uso, es decir, con el objeto de que los productos adquiridos sean
para el uso personal de los individuos; y el consumidor organizacional,
que es aquel que puede tener fines de lucro o laborar sin fines de lucro,
pero que su objetivo es satisfacer las necesidades para que las organiza-
ciones funcionen adecuadamente (Sheth, Newman y Gross, 1991; Pires
y Stanton, 2005).

Por otra parte, el etnoconsumo se puede definir como el estudio de ac-
ciones, palabras, pricticas, pensamientos, lenguaje, instituciones e inte-
racciones entre las categorias mencionadas (Pdramo y Ramirez (201 1a).
Este enfoque obliga al investigador a observar al individuo como un ser
cultural, como parte de una cultura, subcultura o de otra afiliacién de
grupo (Solomon y Stuart, 2001).

Los estudios étnicos, interculturales y el etnoconsumo se centran en reali-
zar investigacion sobre las personas desde la perspectiva de las creencias y
su cultura (Pdramo, 2004). El etnoconsumo puede ser un mecanismo que
permita ayudar a comprender cémo se dan las asociaciones étnicas entre
los consumidores y los procesos de integracién en una nueva cultura de
consumo y cémo se van dando los esfuerzos por conservar y difundir la
cultura de la que son originarios (Pires y Stanton, 2005; Balam, 2010;
Pdramo y Ramirez, 2011b).

Los estudios del simbolismo de consumo han identificado los siguientes
elementos como partes importantes en el proceso: los rituales, el hedo-
nismo y el contexto formativo, dado que ilustran cémo los individuos
recogen pasados significativos, negociaciones futuras y significados ac-
tuales dentro de la cultura, como familia, religion, sexo y tradicién, a
través de determinados comportamientos de consumo (Levy, 1959; Mick,
1986; Schouten, 1991). Thompson (1990) sostiene que las experiencias
de consumo también pueden desempefiar un papel diferente y constituir-
se en un significado mds profundo, que proporciona un simbolismo a los
consumidores y contribuye a la formacién de su identidad.
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El valor surge de las conexiones simbdlicas hechas entre los bienes y
valores arraigados, y de los ideales estéticos en poder del comprador
(Durkheim, 1992). En los bienes, se valoran las cualidades simbdlicas;
en ambos casos, el valor del bien se basa en atribuir cualidades a lo que
trasciende, ya que “la gente compra cosas no solo por lo que pueden hacer,
sino por lo que significan”! (Levy, 1959, p. 98).

El consumidor simbdlico involucra la reflexién de las relaciones entre los
productos deseados y no deseados por los consumidores y entre los con-
sumidores positivos y negativos dentro de su contexto social, por lo que
es importante conocer y entender al individuo desde su contexto social

para poder lanzar un producto al mercado (Hogg, Banister y Stephenson,
2009).

Cultura

La cultura puede ser concebida como una programacién mental (Grande,
2004). Se puede entender como la interpretacién simbdlica de todos los
artefactos, los bienes, loa procedimientos técnicos, las ideas, los hdbitos
y los valores heredados. Es decir, es la forma de las cosas que la gente
tiene en mente, los modelos y arquetipos de percibirlas, de relacionarlas e
interpretarlas. También la cultura actda como un ingrediente criticamen-
te importante en la descripcién y el andlisis de la vida social (Herbing,

1997).

Consiste en una dimensién invisible, es la programacién colectiva de la
mente que distingue a los miembros de un grupo o categoria de personas
de otro (Hannerz, 1992), por lo que el grado de conocimiento cultural
varfa entre cada subgrupo (Hermans y Kempen, 1998). El sistema de
significados simbdlicos se refiere a la dimensidn invisible de la cultura
(Hofstede, 2001). Se define como la satisfaccién de las necesidades sim-
bélicas de los consumidores. Por tanto, también es importante examinar
si los consumidores a través de las culturas participan en el proceso de
consumo por razones simbdlicas (Ligas, 2000).

! Las traducciones son nuestras.
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3. METODOLOGIA

La metodologia empleada estd fundamentada en el modelo de etnomar-
keting propuesto por Pdramo (2005), que consistié en una investigacién
cualitativa, descriptiva y transversal, mediante la técnica de observacién y
entrevista en profundidad a los consumidores que emplean como insumos
las plantas aromadticas albahaca (Ocinum bacilicum) y rada (Ruta chalapensis
L.) en Tulum (Quintana Roo). El desarrollo se llevd a cabo en las siguientes
fases:

1. Contemplar: consistié en la observacién participativa y no par-
ticipativa del consumidor en el drea de compra (fruterfas) y la
realizacién de diez entrevistas a profundidad a prestadores de
servicios alternativos de salud. Las entrevistas se desarrollaron en
diversos sitios, determinados por los entrevistados, por ejemplo
en la casa de las personas entrevistadas, en lugares publicos o en
sus dreas de trabajo. El tiempo destinado a cada entrevista fue
variable, que dependié de la disponibilidad de la persona entre-
vistada. Asimismo, con el consentimiento previo, la entrevista
fue grabada en algunos casos para posteriormente hacer su trans-
cripcién. En cada caso de dudas o necesidad de confirmacién de
informacién, se hicieron nuevas visitas al entrevistado.

2. Conocer: consisti6 en la bisqueda de informacién acerca del con-
sumidor en diferentes medios, tales como libros, revistas, grupos
de internet y agrupaciones especializadas. Ademads de conversa-
ciones formales y no formales con expertos en el uso de plantas
aromdticas con fines curativos.

3. Categorizar: consistié en organizar toda la informacién recopilada
para agrupar a los consumidores en categorias afines que permitan
tener los conocimientos para dirigir las estrategias de marketing.

4. Cuantificar: consistié en dimensionar el tamafio del segmento
respecto de la demanda y la oferta del consumo actual y deter-
minar la cantidad del segmento que estd siendo atendida por los
intermediarios identificados.
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4. RESULTADOS

Caracterizacion de los entrevistados

La mayor parte de las personas entrevistadas son del centro de México,

cinco hombres y cinco mujeres. En las actividades laborales que desarro-

llan, se observa que la mayoria realiza mds de una actividad vinculada

como prestadores de servicios alternativos de salud, es decir que ofrecen

mas de un servicio al turista (tabla 1).

Tabla 1. Caracterizacién de los entrevistados

Tiempo
Pseudénimo Sexo Edad Lugar de origen  Actividad laboral de vivir en
Tulum
Acapulco Masajista
Cl M 40 7 afi
(Guerrero) Temazcal anos
Acapulco Masajista
C2 F 41 13 afl
(Guerrero) Temazcal 3 afios
C3 F 0 Esta/df) de Temazical 16 afios
México Terapias
Chetumal Masoterapia )
C4 M 23 i Instructor para 11 afios
(Quintana Roo) ..
masajistas
Estado d Limpi
Cs Fo69 saco & mpes 20 afios
Meéxico Masajes
C6 F 59 Michoacan Masajes 23 afios
Elab d
C7 F 63 Alemania abora pr.:o uctos 22 afios
naturistas
Estado d
C8 M 26 sta/ ? ¢ Temazcal 23 afios
Meéxico
Estado de ) 5
C9 M 43 . Masajes 15 afios
Meéxico
Estado d Limpi
C10 M 63 stado ce Hmpras 27 afios
México Bodas espirituales

M = Masculino F = Femenino

Fuente: Elaboracién propia.
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Segmentacion y categorizacién de consumidores

Durante el estudio se identificaron tres segmentos reales de consumido-
res en Tulum: 1. el segmento de los hoteles y restaurantes, 2. el de los
prestadores de servicios alternativos de salud y 3. el del mercado local o
pequeflos consumidores.

Al analizar la informacién recabada, se identificé un mercado potencial:
aquel centrado en suministrar a las personas que requieren las plantas
aromdticas para generar productos como esencias, necesarios para la ela-
boracién de productos naturistas. Los productos derivados de las plantas,
como esencias, extractos, aceites, practicamente llegan a Tulum de otras
partes del pafs, debido a que no hay un proveedor que garantice la calidad
del producto y realice su transformacién.

A efectos de llevar a cabo la categorizacién de los consumidores, esta se
abocé a atender el segmento identificado con el ndmero 2, prestadores de
servicios alternativos de salud, de los cuales se encontraron los siguientes:

e Consumidor ocasional: es aquel consumidor que solo adquiere
los insumos cuando lo que produce en su huerto familiar no estd
disponible en la cantidad y calidad que necesita. En estas condi-
ciones, va a la tienda (fruteria) para obtener lo que le haga falta.
Es muy observador de las condiciones del producto y solo va a
comprar lo que necesita.

e  Consumidor ideal: este consumidor es el ideal para todo negocio,
para quien el precio no es un factor de decisién en la compra. Es
una persona que se deja llevar por todos los elementos contex-
tuales y rituales simbélicos que le permiten tomar la decisién de
cudnto comprar en funcién de lo que considere suficiente para la
ocasién. Regularmente sus compras son abundantes.

e Consumidor economista: este consumidor considera importante
el precio del producto para saber cudnto va a comprar. Estd dis-
puesto a invertir en los insumos que requiere, pero debe ser solo
un porcentaje de las ganancias que recibird. No estd dispuesto a
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pagar un precio alto; si este es alto, disminuye la cantidad del
producto por adquirir hasta ajustarse a su presupuesto.

*  Consumidor verde: a este consumidor le interesa saber el origen
del producto, el manejo que recibe durante el cultivo, la cali-
dad y todo lo que lo afecte. Para este consumidor, tiene un valor
simb6lico importante su forma de produccién y estd dispuesto a
pagar por lo que implica este producto.

*  Consumidor regateador: este consumidor exige mucho sobre el
producto, especificamente la calidad, que sea orgdnico (natural),
pero no estd dispuesto a pagar por la calidad que demanda, siem-
pre estd buscando elementos para pagar menos.

Aspectos simbdlicos y culturales que orientan el consumo

Uno de los aspectos simbélicos identificados donde son empleadas las
plantas aromdticas, la albahaca y la ruda, son los rituales que realizan los
prestadores de servicios alternativos de salud en las actividades (rituales)
previas, durante y después del servicio que ofrecen a los turistas. Las acti-
vidades identificadas con el uso de las plantas son las siguientes: 1. prepa-
racién e inicio de trabajo, que consiste en limpiar el espacio; 2. temazcal
que incluye las cuatro puertas (que se refiere a las cuatro veces que se in-
troducen las piedras calientes al temazcal); 3. quemar plantas aromadticas
en el incensario para limpiar el lugar; 4. ritual de peticién de permiso,
para el uso de las plantas, a la tierra y la naturaleza; 5. ritual para alejar las
malas energias (limpias); 6. ritual de uso de ramas de plantas aromdticas
en el temazcal; 7. ritual en los masajes, terapias donde emplean plantas
aromdticas (tabla 2).
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Tabla 2. Rituales inmersos en el simbolismo de los consumidores

. Consumidores
Rituales
Cl C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 C9 Cl0
1. De inicio de trabajo que consiste en limpiar el
. X X X X X X X X X
espacio
2. Temazcal que incluye las cuatro puertas X X X X
3. Quemar plantas aromadticas en el incensario
L X X X X X X X X X X
para limpiar el lugar
4. Ritual de permiso para el uso de las plantas, la
. X X X X X X X
tierra y la naturaleza
5. Ritual para alejar las malas energfas (limpias) X X X X X X X X X X
6. Ritual de uso de ramas de plantas aromdticas
X X X X
en el temazcal
7. Ritual en los masajes, terapias donde emplean
. X X X X X X X X X
plantas aromdticas
8. Ritual de la experiencia sensorial donde
. ) X X X X X X X X X X
agregan esencias para relajar al receptor
Total 8§ 8 7 5 6 6 3 8 6 6

Fuente: Elaboracién propia.

Otro elemento identificado como simbélico es el uso de la ruda como

una identidad femenina. Es decir, sus propiedades curativas favorecen a

las mujeres, y si es mujer la que realiza el ritual, los beneficios recibidos

son mayores. Por tanto, esta planta estd vinculada con la feminidad. La

ruda recibe un respeto muy alto de los hombres al trabajar con ella en

sus rituales y la conciben como una planta representativa de las virtudes

femeninas, por lo que sus beneficios al ser empleada por ellos nunca son

iguales. Enseguida se presentan algunos comentarios de los entrevistados:

C1: La ruda se identifica mds con la feminidad, se dice que algunas plan-

tas son... afines con los hombres, otras con las mujeres. En este caso de la

ruda es un poco afin a las mujeres.

C2: Por ejemplo, la ruda pues es una planta especifica de la mujer, no

porque trabaja especificamente en problemas de la mujer no..., asi como

para la luna, asi como para limpiar el dtero, pues también se dice que es

abortiva. Muchos dicen que es una planta fria y que es caliente, pero yo
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considero que es planta de calor no, por... por, esa fuerza que tiene, que
si td, con un té de esa planta pues tu... puedes este... lograr tu luna, que
tu luna fluya libremente y puedes limpiar incluso tu matriz.

C3: Yo te digo la ruda y yo somos una, somos una... te la voy a mostrar. ..
porque realmente yo, me limpio con la ruda, con la energfa de todo lo
que hago.

La albahaca y la ruda también representan una experiencia sensorial entre
los usuarios de estas plantas aromdticas, por lo que muchos prestadores de
servicios alternativos de salud las utilizan como relajantes. Especialmente
la ruda que, entre sus propiedades curativas, estd curar el dolor de cabeza,
lo cual genera la relajacién del receptor. A continuacion, se presentan
algunos comentarios de los entrevistados:

C2: La albahaca, y pues como te habfa dicho, es {yo personalmente lo uti-
lizo asi como} el toque, el toque de aroma que se tiene que dar al empezar
una terapia, y porque me gusta la albahaca porque es una planta que, que,

es asi como el comodin para muchas cosas.

C3: Cuando yo hago mi terapia, ocupo la ruda para limpiar a la persona,
cuando la persona se acuesta en la cama de masaje yo lo primero que
hago es limpiarla con la ruda y cuando mucho les digo que voy hacer una
limpia con plantas.

C4: Ayudar a lo que es sus conductos nasales y al mismo tiempo trabaja-
mos mds en sus neuronas y también mental... s, sf, la persona lo absorbe
y su mente se abre como si fueran sus pulmones {bueno nosotros empe-
zamos lo que es la terapia}... hacemos una conexién entre la respiracion
del terapeuta y la respiracion del receptor.

También se identificé que la ruda representa una conexién con la iden-
tidad de las culturas mexicanas, es decir, la consideran una planta de
origen mexicano, ya que desde hace varios siglos se ha ido integrando
en las culturas locales, lo cual permite en los prestadores de servicios
alternativos de salud poder conectarse con los origenes prehispdnicos y
formas de curacién de los antepasados. Representa un elemento simbélico
de conexién con el pasado. La ruda estd inmersa en la cultura nacional,
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sin embargo, no es una planta endémica, sino que es originaria de Asia.

A continuacién, se presentan algunos comentarios de los entrevistados:

C2: Porque es una planta especificamente de México no y todavia en

algunos lugares todavia no, no... la han explotado no y, ya en estado de

aromaterapia pues si la uso a través de... de extraccién con el alcohol.

P5: Como la ruda es una planta de México..., la encontramos en los pa-

tios de la casa, mi abuela siempre la tenfa... Y pues los americanos no la

conocen, les gusta el aroma que tiene.

Otro elemento identificado es la utilizacién de la albahaca y la ruda como

medicina tradicional (herbolaria), la cual, en algunas ocasiones, es reco-

mendada por ellos en enfermedades como migrafia, dolor de cabeza, y las

que se mencionan en la tabla 3.

Tabla 3. Utilidad de la albahaca y la ruda como planta medicinal

. Nombre Lo ..
Nombre comtin L Padecimiento Forma de preparaciéon
cientifico
Albahaca L Se machacan los hojas frescas y se lava
Migrafia
la cabeza
8 Ocium L Con las hojas se prepara una infusién
Vémitos
basilicum L. y se consume poco a poco
Dolor de Con las hojas se prepara una infusién
estémago y se consume poco a poco
Mal de ojo Las hojas se mastican durante un rato
Las hojas se machacan con alcohol,
Dolor de . . .
se dejan un tiempo remojando para
cabeza i G las i L
Ruta uego frotarse las sienes y la nuca
chalapensis L. A Las hojas se hierven y se consume
sma .
como agua de tiempo
Problemas . .
Se hierve con tres hojas y se toma en
menstruales )
] forma de té
(frialdad)

Fuente: Elaboracién propia.
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La albahaca y la ruda también se emplean junto con otras plantas aromd-
ticas, que, al combinar los aromas, ayudan al receptor. Se identifica el uso
de las siguientes especies: romero, hierbabuena, menta y manzanilla. Se
presentan algunos comentarios de los entrevistados:

C1: Curiosamente siempre la ruda y la albahaca, y a veces el romero, a
veces la menta y la hierba... bueno pero mis estas dos plantas que son la
albahaca y la ruda por el olor tan fuerte y exquisito.

C3: En el temazcal yo ocupo la ruda, la albaca, el romero y la manzanilla.

C8: Utilizo la menta y el romero también, estos los complemento con la
albahaca y la ruda las cuales nunca pueden faltar.

Cadena de valor simbdlica

La cadena de valor simbdlica representa aquellos elementos culturales in-
mersos en el canal de comercializacién. El canal estd compuesto por pro-
ductores, intermediarios y consumidores. En ese contexto, es interesante
e importante identificar los elementos simbdlicos del canal. Se puede de-
cir que los productores de la albahaca y la ruda, identificados en Felipe
Carrillo Puerto, realizan una produccién natural (manejo agroecolégico)
y en Tulum mediante el huerto familiar. En este sentido, la cultura de
conservacién documentada para los mayas estd inmersa en las formas de
produccidén agroecoldgicas, que representa la conexién con el pasado his-
térico de la produccién agricola de la zona. Por otra parte, se encuentra el
intermediario, que emplea un mecanismo de venta a manojo (unidad de
intercambio de un bien, que no tiene una definicién en el sistema métrico
decimal), que no establece una unidad de medida de los productos y que
es empleada de acuerdo con el valor percibido de las partes involucradas
vendedor-comprador. Este elemento ya ha sido identificado en otras in-
vestigaciones realizadas por Paramo y Ramirez (2011a). Finalmente, se
determina al consumidor, que en el canal actia como el decisor y el com-
prador, quien emplea el producto (ruda y albahaca) para la realizacién de
rituales, a través de los aromas que desprenden estds plantas generadoras
de la experiencia sensorial, inmersos en el estilo de vida y la practica de
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la medicina tradicional o herbolaria, que representa simbélicamente un
artefacto que conduce a propiciar aspectos simbélicos de uso e identidad.

Todo el sistema antes descrito debe considerar otro componente, el del
usuario final, el del turista que recibe el servicio que usa plantas arom4-
ticas. El sistema estd funcionando actualmente apoyado por la derrama
financiera que el turista paga al componente aqu{ identificado como con-
sumidor. Este consumidor, a su vez, hace que el recurso financiero fluya a
su proveedor (el intermediario o directamente con el productos), quien a
su vez canaliza los recursos al productor.

El usuario final, el turista, no tiene un sistema que verifique que la planta
usada es efectivamente la que espera que sea usada, con la calidad necesa-
ria, producida con un manejo sostenible. El perfil y comportamiento del
usuario final como consumidor asume que las plantas tienen la calidad
adecuada y son producidas en forma sostenible (este es el perfil de turista
alternativo).

En otras palabras, el usuario final, el turista, deposita toda su confianza
en un sistema que usa plantas aromadticas adecuadas, naturales y produci-
das en forma sostenible. Este sistema de confianza puede romperse si los
integrantes del sistema no tuviesen o no comparten los mismos valores
y simbolos culturales que tiene el usuario final. Asi, se ha encontrado
un sistema que funciona sobre bases conceptuales de sostenibilidad, de
valores culturales y simbélicos, compartidos por personas de diferentes
culturas. La sostenibilidad y los valores culturales se convierten asi en
elementos transversales de un sistema que tiene componentes multicul-
turales (figura 1).
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CADENA SIMBOLICA

Aspectos simbolicos
de uso

T

Fuente: Elaboracién propia.

l
PRODUCTOR INTERMEDIARIO CONSUMIDOR CONSUMIDOR
FINAL
- Prestador de Servicios
| FcP | TULUM | FRUTERIAS | Miemsives de Sl TURISTAS

l l l l

Produccion | - Huerto Manojo Rituales/experiencia Sistema de confianza
natural | familiar (medida de venta) sensorial/estilo de y valores que
Conexién con el El valor vida/medicina integran el segmento
pasado histérico percibido tradicional del turista alternativo

y comprometido con
el medio ambiente

Figura 1. Cadena de valor simbdlica para las

plantas aromdticas albahaca y ruda

Anilisis de la demanda y oferta del mercado

Actualmente, se identifican tres proveedores importantes en Tulum (ta-

bla 4), los cuales se presentan con los siguientes pseudénimos: 1. Fruterfa

Uno, 2. Fruteria Dos y 3. Fruterfa Tres. Los precios establecidos son los

siguientes:

Tabla 4. Proveedores de Tulum para albahaca y ruda

Albahaca
Proveedor Ruda/k o edades!
uda
Pseudénimo g Local /kg tras variedades

kg
Fruteria Uno $100.00 $80.00 $180.00
Fruteria Dos $100.00 $80.00 —
Fruteria Tres — $90.00 —

Fuente: Elaboracién propia.

De acuerdo con los datos obtenidos durante el trabajo de campo, sema-

nalmente se hace entrega de 300 kg de albahaca provenientes del mu-

nicipio de Felipe Carrillo Puerto y aproximadamente unos 50 kg entre
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Puebla y Yucatdn. En este andlisis, no se estd considerando la produccién
de los huertos familiares, que solo venden pequefias cantidades, sino el
movimiento en aquellos negocios que se encuentran establecidos como
comercios formales.

La demanda mds importante de la albahaca se encuentra en el sector ho-
telero, ya que es utilizada para la gastronomia italiana. Actualmente, Tu-
lum tiene registrados 63 hoteles, de acuerdo con la Asociacién de Hoteles
de Tulum (2015), en la zona costera. Este dato también permite identi-
ficar que estos hoteles no solo requieren la albahaca para los restaurantes,
sino que también ofrecen servicios alternativos de salud, lo cual permite
identificar el 4drea de trabajo del segmento estudiado. Para la ruda, la
demanda identificada en el segmento de prestadores de servicios alterna-
tivos de salud representa aproximadamente 100 kg a la semana.

5. DISCUSIONES

Los hallazgos de la investigacién mostraron que existen dos formas de
distribucién de la albahaca y la ruda, los cuales se encuentran presentes
dependiendo del origen del producto. Para Tulum, se identifica un solo
intermediario (corto) y una venta directa; para Felipe Carrillo Puerto, se
identifica un intermedio (corto) en el proceso de comercializacién. De
acuerdo con la definicién planteada por Porter (2015), los intermediarios
forman parte del canal de distribucién (productor-intermediario-consu-
midor), segin sean las etapas de propiedad que recorre el producto hasta
el cliente. Para la albahaca y la ruda, el canal es directo y corto, lo cual
resulta benéfico para los productores dado que se refleja en aumento en
las ganancias.

Se identificé la existencia de elementos simbdlicos en los consumidores,
es decir, la existencia de factores que influyen fuertemente en el proceso
de compra de la albahaca y la ruda en Tulum. Segin Janior (2001), los ni-
veles y las creencias se pueden aplicar para el entendimiento del consumo
desde una visién simbélica, los cuales se encuentran relacionados durante
el proceso de compra que se vincula a los artefactos existentes entre los
individuos que dan valor al producto. Un ejemplo claro es “el manojo”,
identificado como un elemento de medicién cualitativo que determina la
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cantidad del producto en el proceso de compra-venta, donde se refleja el
valor percibido entre los actores.

Por otra parte, la albahaca y la ruda se consideran el artefacto (elemento)
que conecta al consumidor con su pasado histérico y cultural (uso de
la herbolaria) como con rituales (previos, durante y después del servicio
que ofrecen al turista) y simbolismos que conectan al consumidor sim-
bélicamente. Esto coincide con las investigaciones realizadas por Pdramo
(2004), quien sostiene que el simbolismo cultural se encuentra inmerso
en las decisiones de compra de los consumidores; en el caso que ocupa
analizar, se percibe en la compra de la albahaca y la ruda una asociacién
muy fuerte con el simbolismo cultural de la regién.

Esta investigacién también identifica el segmento de consumidores de la
albahaca y la ruda en Tulum, que son aquellos que ofrecen servicios alter-
nativos de salud vinculados al confort personal y bienestar espiritual (te-
mazcal, aromaterapia, masajes y masoterapia). Estos consumidores llegan
a tener una conexion tan fuerte con la actividad laboral que desempefian
que se vuelve parte de su estilo de vida; por ende, los agrupa y construye
parte de su identidad y modifica su conducta de compra, forma de ves-
tir y percepcién del entorno. Tedricos como Levy (1959) y Mick (1986)
asumen que las experiencias de consumo pueden desempefar un papel
diferente y contribuir a la formacién de la identidad en los consumidores.

Los prestadores de servicios alternativos de salud que emplean la alba-
haca y la ruda hacen referencia a la importancia de conocer el proceso de
produccién, ya que prefieren el uso de productos organicos, produccién
agroecolégica o natural, que se convierte en un elemento diferenciador
del producto durante el proceso de la compra, que también se puede re-
ferir como el diferenciador (marca) que conecta al consumidor durante la
decisién de compra-estilo de vida y, por ende, surge la conexién simbélica
hecha entre los bienes y los valores arraigados de los cuales hace mencién
Durkheim (1992).

A su vez Kim, Han y Park (2001) explican que la identificacién de la

marca y el estilo de vida son importantes para reconocer el consumo sim-
bélico. Durante el estudio se encontré la existencia de un diferenciador
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que se encuentra vinculado con el modo de produccién de la albahaca y la
ruda (orgdnico, manejo agroecolégico o natural) orientador de la decisién
de la compra y que se encuentra presente en el proceso de compra-venta
de forma verbal entre las partes.

Sin embargo, no se encontr6 la existencia de elementos graficos, nombre
o color que permitiera realizar la identificacién del producto (albahaca y
ruda) con el modo de produccién (orgdnico, con manejo agroecolégico o
natural) en los lugares de compra. Este hallazgo deja abierta la posibili-
dad de estudiar el segmento de mercado con la finalidad de conocer la via-
bilidad del desarrollo de una marca que pueda presentar elementos tangi-
bles que identifiquen el simbolismo encontrado, es decir, el diferenciador.

La investigacién también identifica la existencia de un sistema que fun-
ciona por medio de elementos simbdlicos, atribuidos a los siguientes
actores: productor-intermediario-consumidor (comprador)-consumidor
final (turista que recibe el servicio).

El proceso existente no cuenta con un sistema que verifique que la planta
usada es efectivamente la que espera que sea usada (con la calidad necesa-
ria, producida de forma sostenible), por lo que el consumidor final asume
que las plantas tienen la calidad adecuada, es decir, se deposita toda la
confianza en un sistema basado en valores morales que se integran social-
mente y forman parte de los simbolismos culturales.

Con estos elementos, se ha encontrado un sistema que funciona sobre
bases conceptuales de sostenibilidad, de valores culturales y simbdlicos,
compartidos por personas de diferentes culturas, donde la sostenibilidad
y los valores culturales se convierten en elementos transversales de un
sistema que tiene componentes multiculturales. Richins (1994) sostiene
que en el valor imaginativo es el comprador quien atribuye el significado
simbdlico del bien, que es ademds un acto privado, aunque los signifi-
cados simbdlicos reflejan los valores morales y las orientaciones que se
constituyen socialmente. Estos elementos se encuentran presentes en la
comercializacién de la albahaca y la ruda en Tulum.
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Los resultados obtenidos reflejan la existencia de un sistema que funcio-
na, que se puede considerar sustentable, por lo que permite replantear
parte del argumento inicial de estd investigacién. Al analizar la identifi-
cacion del sistema, se presenta la necesidad de desarrollar un modelo de
etnomarketing para la comercializacién sustentable en un mercado en
crecimiento.

6. CONCLUSIONES

En el canal de comercializacién, se identifica una cadena de valor simbé-
lica y cultural entre los actores que la integran, que utilizan elementos o
artefactos que representan o conducen a propiciar aspectos simbdlicos de
uso e identidad. Se puede verificar la existencia de estos elementos en los
sistemas de produccién (modo de produccién), de compra venta (manojo)
y los rituales donde se hace uso de plantas que conectan con el paso hist6-
rico y cultural. Lo que hace indispensable el uso de artefactos, en este caso
las plantas albahaca y ruda, como elemento de conexién.

Entre los consumidores se determinan tres segmentos para las plantas
aromdticas albahaca y ruda: 1. hoteleros, 2. prestadores de servicios alter-
nativos de salud y 3. el mercado local. Para los prestadores de servicios
alternativos de salud, se determinan las siguientes categorias de consumi-
dores: consumidor ideal, economista, verde, ocasional y regateador.
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