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Resumen

A partir de una propuesta conceptual que integra al etnomarketing, se
consideraron 25 variables del canal de comercializacién que usan pequefios
productores en el estado de Quintana Roo, México, y se aplicé el método
Fuzzy Delphi como técnica prospectiva de consulta a expertos para deter-
minar los factores de sostenibilidad comercial de su produccién.

Se implementaron las siguientes fases 1) formulacién del problema, 2)
eleccién de los expertos, 3) elaboracién del cuestionario (paralelo a la fase
2), 4) lanzamiento de los cuestionarios (desarrollo prictico) y 5) andlisis de

los resultados.

Tres de las variables estudiadas fueron consensadas con el 100% de los
expertos: a) Identificar las preferencias de consumo; b) Pagar al productor
un precio justo por el producto; y ¢) La participacién de los productores
de las comunidades locales en la comercializacién. Las otras 20 variables,
tales como el factor cultura, distancia del punto de produccién al consumo,
sistema de produccidn, entre otros, recibieron el consenso del 95% de los

expertos.

Los resultados sugieren que los modelos de comercializacién sostenible para
los pequefios productores en Quintana Roo, México, deben tomar en cuenta
que se lleva a cabo en una sociedad multicultural, incorporar conocimiento
local y simbolos presentes en las culturas participantes. Para ello es impor-
tante promover el involucramiento de organizaciones de la sociedad civil, el
sector publico y privado e instituciones de investigacién, en el proceso.

Palabras clave: sostenibilidad, etnomarketing, comercio justo,
simbolismo y agroecologia.
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Abstract

Considering 25 direct variables from the commercialization channel of
small producers in Quintana Roo, Mexico, and in the context of ethno-
marketing, the Fuzzy Delphi method was used to consult experts with the
objective of determining components for developing a model of sustainable
commercialization. The following phases were implemented: 1) Defining
the problem; 2) Selection of experts: 3) Defining the survey; 4) Implemen-
ting the survey; 5) Analysis of results.

Three variables received unanimous consensus from the experts: a) Identi-
fication of consumer’s preferences; b) Paying the producer a just price; and
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¢) Local producers participating in the commercialization of their products.
The other 20 variables, which include elements from culture, distance,
farming systems, and the like, were agreed upon by 95% of the experts.

The results suggest that sustainable commercialization models for small
producers in Quintana Roo, Mexico, must take into account a multicultu-
ral society, incorporate local knowledges and consumption symbols present
in all cultural components. To do so it is important to promote the invol-
vement of nongovernmental organizations, public and private sectors and

research centers in the process.

Keywords: sustainability, ethnomarketing, agroecology, symbolism, fair trade.

1. INTRODUCCION

Los productores del estado de Quintana Roo (México) se encuentran
principalmente en los municipios de José Marfa Morelos, Felipe Carri-
llo Puerto, Bacalar y Othon P. Blanco, donde se observan dos formas de
produccién: convencional y con manejo agroecologico (Aguilar y Cuevas,
2016). La forma de produccién convencional se define como los sistemas
de produccién artificiales, basado en un alto consumo de insumos exter-
nos como energia f6sil y agroquimicos, sin considerar los ciclos naturales
(Ecured, s. f.). Mientras que la agricultura orgdnica

es un sistema de produccién que mantiene y mejora la salud de los suelos,
ecosistemas y personas. Se basa principalmente en los procesos ecolégi-
cos, biodiversidad y los ciclos adaptados a las condiciones locales, sin
usar insumos que tengan efectos adversos. La agricultura orgdnica com-
bina tradicién, innovacién y ciencia para favorecer el medio ambiente que
compartimos y promover relaciones justas y una buena calidad de vida
para todos los que participan ella. (Organics International {Ifoam}, s. f.)
El uso de pricticas alternativas y el desarrollo de agroecosistemas con de-
pendencia minima de agroquimicos y subsidios de energfa con énfasis en
sistemas agricolas complejos se define como agroecologfa (Altieri, 2001).

Dentro del proceso de comercializacién, se identifica la cadena produc-

tiva que son las actividades que se realizan desde la produccién hasta la
distribucién y permiten llevar los productos agricolas desde la parcela
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hasta la mesa del consumidor (Reina y Adarme, 2014). También se puede
entender como un sistema integrado por actores relacionados y por una
sucesion de operaciones y procesos relacionados de un producto en un
entorno determinado (Van der Heyden y Camacho, 2006). Ademds, se
contemplan dos elementos clave dentro del disefio: el primero consiste en
si los productos se entregan en el lugar del cliente o si estos son recogidos
por este en el establecimiento, mientras que el segundo si el flujo de los
productos cuenta con algin intermediario (Chopra & Meindl, 2007).

La cadena se encuentra integrada por los productores, proveedores, ma-
yoristas, minoristas, procesadores y consumidores, que en algunos casos
puede ser mucho mds corta y no integrar tantos eslabones en el proceso.
Sin embargo, para el desarrollo de la cadena productiva, se entiende el
mercado como el conjunto de compradores reales y potenciales de un
producto. Estos compradores comparten necesidades y deseos particula-
res que pueden satisfacerse mediante una relacién de intercambio (Kotler
y Ketler, 2012). Para poder establecer la relacién de intercambio, se debe
considerar integrar la antropologia de mercado que es “la aproximacién
cultural al comportamiento de todos los agentes que participan en los in-
tercambios comerciales que cotidianamente se ejecutan en cada segmento
de mercado” (Pdramo y Ramirez, 2017, citados por Pdramo, 2017, p. vii).

En contextos multiculturales, como es el caso del estado de Quintana
Roo, donde las condiciones de mercado presentan grupos culturales di-
versos en cada uno de los eslabones de la comercializacion, es pertinen-
te generar una estrategia que permita enlazar los procesos y alcanzar la
comercializacién sostenible. Razén por la cual se propone el siguiente
modelo que permite articular la participacién de pequefios productores
con sistemas agroecolégicos para la comercializacion, es decir, en sistemas
sostenibles de produccién.

La propuesta surge como necesidad de impulsar acciones especificas que
articulen estrategias de comercializacién como el etnomarketing para im-
pulsar la sostenibilidad en los sistemas de produccién. Con tal objetivo
se integran diversos conceptos desde la base cultural de los grupos de
influencia, en consideracién a la produccién hasta llegar al consumo final
del producto. Para lo anterior fue necesario involucrar en el proceso a
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diversos expertos en la produccién agroecolégica y comercializacién, a fin
de validar el modelo con énfasis en pequefios productores que implemen-
tan formas sostenibles de produccién.

2. MARCO TEORICO

2.1 Sostenibilidad en la produccién

Debido a los cambios climaéticos y al calentamiento global, han surgido
dos conceptos importantes: sostenibilidad y desarrollo sostenible, los cuales
surgieron como resultado de una llamada de “emergencia planetaria que
amenaza fuertemente el futuro de la vida humana” (Bybee, 1991, citado
por Macedo, 2015). A pesar de los multiples esfuerzos de paises enteros,
cientificos, ambientalistas, industrias, grandes y pequefias empresas, la
sostenibilidad y el desarrollo sostenible atn siguen siendo complejos en
su concepcién (Gallopin, 2003). Se han encontrado diversos autores (al-
gunos a favor y otros en contra) que relacionan la economfia y el medio
ambiente por separado, pero lo cierto es que ambos no pueden tratarse de
esa manera, sino que deben vincularse uno con otro para la obtencién de
mejores resultados. Con todo lo anterior, es de suma importancia definir
qué es sostenibilidad y desarrollo sostenible, as{ como su relacién con la
economia, con el fin de utilizarse en el modelo propuesto.

El concepto de desarrollo sostenible fue introducido en 1987 en el Informe
de la Comision Mundial sobre el Medio Ambiente y el Desarrollo, donde se
define el desarrollo sostenible como “la satisfaccién de las necesidades
del presente sin comprometer la capacidad de las futuras generaciones
para satisfacer las propias” (Organizacién de las Naciones Unidas [ONU],
1987, p. 55). Esta definicién ha servido como punta de lanza para nuevos
autores e instituciones que han reformulado el mismo concepto, tal es el
caso de Folch (1998), quien argumenta que la sostenibilidad es una ex-
presién de un deseo razonable, de avanzar progresando, es decir, seguir un
orden por un periodo para que permanezca. Por su parte, Gallopin (2003)
argumenta que el desarrollo sostenible y la sostenibilidad deben analizar-
se desde un enfoque sistémico en que se incluye al ser humano (junto con
las caracteristicas econémicas) y su relacion con el sistema ecolégico, para
dar como resultado un sistema socioecolégico en que exista una estrecha
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relacién entre la sociedad (ser humano y la naturaleza, incluso las cues-
tiones econémicas).

Por su parte, Organizacién de las Naciones Unidas para la Alimentacién
y la Agricultura (FAO, 1995) menciona que alcanzar la sostenibilidad no
se trata de un estado inmutable o una “explotacién” de la naturaleza y de
los recursos naturales, sino de un manejo a largo plazo que se encamine
al progreso cientifico tecnolégico y esté orientado a la satisfaccién de las
necesidades presentes y futuras.

A pesar de haber un nimero importante de autores que han definido la
sostenibilidad, atn no se ha llegado a un consenso acerca de su conceptua-
lizacién, puesto que involucra a un sinfin de actores de manera dindmica
(FAO, 1995). Uno de los mds importantes son los modelos de crecimien-
to econémico a nivel mundial que han contribuido paulatinamente al
agotamiento de los recursos y han obstaculizado llegar a una verdadera
sostenibilidad (Gémez, 2014). En afios recientes, y debido a cambios cli-
mdticos, se han desarrollado teorfas que avalan la necesidad de orientarse
hacia una verdadera sostenibilidad, especificamente hacia el consumo de
productos “amigables con el medio ambiente” y que realmente conduz-
can a beneficiar directamente a los productores dentro de la cadena de
valor (Guajardo, 2013).

2.2 Comercio justo

El movimiento de comercio justo se fundamenta, principalmente, en la
produccién orgdnica (Renard, 1999; VanderHolff, 1995), que se entiende
como un sistema global de gestién de produccién que fomenta y realza
la salud de los agroecosistemas de produccion. La agricultura orgdnica se
encuentra reglamentada con diversas leyes y programas de certificacién
que deben cubrir los siguientes aspectos: a) estdn prohibidos los insumos
sintéticos y b) es obligatoria la rotacién de cultivos para fortalecer el suelo

(FAO, 1999).
El comercio justo es un proceso integrador que inicia en el ciclo de pro-

duccién (Gerritsen y Morales, 2009; Gonzélez, Linck y Moguel, 2003);
por ello, atiende a elementos fundamentales dentro la agricultura soste-
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nible que comprenden una menor dependencia de los insumos externos,
la seguridad y autosuficiencia alimentaria, los procesos de autogestién
y participacion, el uso de los recursos renovables, el mantenimiento de
la capacidad productiva, el respeto a la diversidad cultural, el uso de la
experiencia y conocimiento local y la atencion a los mercados internos y
externos (Gliessman, 2002). También el comercio justo ha favorecido la
insercién de productos marginados al mercado internacional, a la vez que
garantiza un comercio equitativo, relaciones directas entre compradores
y productores, un precio justo por los productos y el mejoramiento de los
ingresos econémicos (Renard, 1999).

Actualmente, es un movimiento social que pretende dar salida a los pro-
ductos ecoldgicos, de tal forma que estd apoyando estrategias sustentables
locales, cuando surge la necesidad de vender, pasando del autoconsumo y
de la autosuficiencia alimentaria al complemento econémico familiar, ca-
racterizado por la venta de los excedentes de produccién y el fomento de
la participacién de actores involucrados en diversas formas de mercados

alternativos para no truncar el proceso y la economia local (Gerritsen y
Morales, 2009; Roozen y Van der Hoft, 2002).

2.3 Emprendimiento

Uno de las actividades de suma importancia dentro de los negocios in-
terculturales es el emprendimiento. De acuerdo con Urbano y Toleda-
no (2008), el emprendimiento supone la adopcién de ciertas actitudes y
comportamientos dentro de la vida profesional y personal; sin embargo,
es necesario identificar algunas caracteristicas primordiales del emprendi-
miento. Segin Kundel (1991), el emprendimiento puede definirse como
la gestién del cambio radical y discontinuo, o renovacién estratégica, sin
importar si esta renovacién ocurre adentro o afuera de organizaciones
existentes para la creacién de una nueva entidad de negocio.

En la mayoria de las ocasiones, el emprendimiento se da por la necesi-
dad de cambiar la situacién de las personas: un ejemplo claro puede ser
el problema actual de desempleo, el cual puede aprovecharse como una
oportunidad de autoempleo (Formichella, 2004). Por su parte, estos cam-
bios se realizan por un actor denominado emprendedor, término que fue
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acufiado desde el francés entreprencur (pionero), con el que se catalogaba a
las personas que se lanzaban a la incertidumbre de conocer y crear cosas
nuevas, de llevar adelante sus ideas, realizar proyectos sin fines econémi-
cos y cuestiones relacionadas con el dmbito empresarial como la genera-
cién de bienes y servicios, pero dispuesto a asumir riesgos y problemas.

2.4 Cultura y simbolismo

El concepto de cultura ha sido estudiado por diversos autores a lo largo de
los afios con diferentes enfoques y desarrollando conceptos muy diversos; sin
embargo, es importante presentar en este apartado c6mo se conceptualiza la
cultura, que puede ser concebida como una programacién mental (Grande,
2004). Se puede entender como la interpretacién simbélica de todos los arte-
factos, los bienes, los procedimientos técnicos, las ideas, los hdbitos y los valo-
res 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 criticamente importante en la descrip-
cién y en el andlisis de la vida social (Herbing, 1998).

La cultura como tal no es heredada, sino que se va construyendo a lo largo
del tiempo, es parte de la formacién social, es decir, se considera que es
aprendida a través de las relaciones e interrelaciones que se dan en las
actividades cotidianas de cada individuo (Grande, 2004). Se considera
que la cultura tiene que ser compartida por los miembros de una socie-
dad o grupo humano para garantizar su perdurabilidad y supervivencia
(Pdramo y Ramirez, 2011). Por tanto, la cultura se puede entender como
los valores y las creencias del individuo o los individuos que se dan como
resultado del paso del tiempo y son transmitidos entre generaciones.

Es importante identificar que existen personas de culturas colectivas e
individuales que se pueden definir de la siguiente manera. Las primeras
son las que comparten una representacién o construccién del si mismo
interdependientes, es decir, se centra en el sentido de pertenencia grupal,
el cumplir con los roles y objetivos grupales y la armonfa en el grupo,
mientras que las segundas se refieren a las personas independientes y a las
tareas que comparten con el bienestar individual, a los atributos inter-
nos y al sentirse tnico. En este aspecto, se puede sefialar que las culturas
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individuales tienen la necesidad de una consistencia de creencias basadas
en el yo y en una motivacién de logro y de poder individual (Herbing,
1998; Hofstede, 1991).

Los elementos tradicionales bdsicos de las culturas son el lenguaje y las
formas de comunicacién, verbal y no verbal; el sentido del tiempo y del
espacio; y los sentimientos etnocentristas y las instituciones religiosas,
familiares y sociales (De Mooij & Hofstede, 2011; Herbing, 1998; Hofs-
tede, 1991; Hofstede et al., 2002). Consiste en una dimensién invisible,
la programacién colectiva de la mente que distingue a los miembros de
un grupo o categoria de personas de otros (Hannerz, 1992), por lo que el
grado de conocimiento cultural varfa entre cada subgrupo (Hermans &
Kempen, 1998).

La dimensién invisible de la cultura se refiere al sistema del significado
funcional. Es decir, a la satisfaccién de las necesidades utilitarias de los con-
sumidores. Por tanto, es importante examinar si los consumidores a través
de las culturas participan en el proceso de consumo por razones racionales
simples (la convivencia o posibilidad prictica) o si se perciben de manera
similar los beneficios utilitarios del producto (categorias) en cuestién (Ma-
claran & Brown, 2005). El sistema de significado simbdlico se refiere a la
dimensién invisible de la cultura (Hofstede et al., 2002) y a la satisfaccién
de las necesidades simbdlicas 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).

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 y negociaciones futuras, asi{ como significa-
dos actuales dentro de la cultura, como la familia, la religién, el sexo y la
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 diferen-
te, constituirse en un significado mds profundo, proporcionar un sim-
bolismo a los consumidores y contribuir a la formacién de su identidad.

pensamiento & gestion, 48. Universidad del Norte, 265-282, 2020 203



Valeria Betzabé Cuevas Albarrdn, Valeria Betzabé Cuevas Albarrdn

Desde la perspectiva de los consumidores, se puede decir que los produc-
tos cotidianos tienen el potencial para satisfacer las necesidades estéticas
de los consumidores a través de experiencias sensoriales (Heilbrun, 2002).
Los productos se convierten en una necesidad de involucrar experiencias
de placer. Es decir, la experiencia de consumo es un fenémeno dirigido
hacia la busqueda de fantasias, sentimientos y diversion. La experiencia
hedénica, que se define como el disfrute o placer, es un tipo de respuesta
estética que activa la actividad multisensorial, la fantasfa y los aspectos
emotivos de la experiencia, lo que motiva, a su vez, la experiencia simbé-
lica que influye en el consumo (Holbrook & Hirschman, 1982).

El consumo simbdlico implica la relacién de reciprocidad y reflexién entre
el producto (gusto y disgusto) y los consumidores (positivo y negativo) en
un contexto social. Para comprender los gustos de los consumidores, los
investigadores necesitan identificar y apreciar el papel central que ocasio-
na el disgusto del producto (Bourdieu, 1984). Dentro del simbolismo de
consumo, la autoestima desempefia un papel crucial como factor de moti-
vacién (Sirgy, 1982). Los consumidores tienden a identificarse con marcas
que evocan estereotipos de consumo congruente. El valor surge de las
conexiones simbdlicas hechas entre los bienes y los valores arraigados, as{
como de los ideales estéticos en poder del comprador (Durkheim, 1992).

En el valor imaginativo, el comprador es quien atribuye el significado sim-
bélico del bien. Este es un acto privado, aunque los significados simbdélicos
reflejan los valores morales y las orientaciones que se constituyen socialmente
(Richins, 1994). El consumidor simbélico involucra la reflexién de las relacio-
nes entre los productos deseados y no deseados por los consumidores, de igual
manera entre los consumidores positivos y negativos en su contexto social, por
lo que es importante conocer y entender al individuo desde aquel para poder
lanzar un producto al mercado (Hogg, Banister & Stephenson, 2009).

La gente consume de acuerdo con los gustos fisicos, pero no solo cuenta
con eso, sino que es importante conocer las interacciones sociales. De esta
manera, dependen de las motivaciones intrinsecas que dan la preferencia
del consumidor, ya que estas pueden ser distintas, por tanto, se debe es-
tudiar al consumidor segiin la interaccién social que define la eleccién de
un producto en el mercado (Berger, Ho & Joshi, 2011).
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3. MODELO CONCEPTUAL

El modelo retoma elementos propuestos por Paramo (2012) en la matriz
estratégica de etnomarketing, ya que se encuentra disefiado para grupos
humanos con significativas homogeneidades entre si, valorando a los gru-
pos étnicos e interactuando en un contexto multicultural y diverso, por
lo que estos conceptos transforman el modelo tradicional del marketing y
lo transforman para reducir al minimo las variaciones en la dosificacién
de sus ingredientes esenciales (Gronroos, 1994).

De forma transversal, se pueden identificar en el modelo, con impacto en
cada uno de los actores, el desarrollo sostenible, la multiculturalidad, la
participacién de organizaciones no gubernamentales (ONG), la iniciativa
privada y publica, las universidades y los centros de investigacién, los
saberes locales y los simbolismos de consumo presentes entre todos los
integrantes del sistema. En otras palabras, son las bases que sostienen el
sistema, por lo que deben permanecer. Sin embargo, entre los actores, en
un escenario de crecimiento de mercado, tendrian también un incremen-
to; el modelo identifica las caracteristicas que deben tener aquellos que se
incorporan al sistema para mantener su posicionamiento y no colapsarlo.

Las caracteristicas bdsicas que deben tener los actores que se incorporen a
un mercado sostenible en crecimiento son:

* Productor. Las nuevas personas que se incorporen a este grupo de ac-
tores deben mantener el enfoque agroecolégico de produccién soste-
nible (en los sistemas de produccién), con altos valores ecoldgicos y
sociales, as{ como ser integrantes de una comunidad que contribuya
en forma importante al tejido social y permita una sociedad con al-
tos valores de equidad, transparencia y rendicién de cuentas.

o Intermediario. Aquellos que busquen incorporarse en este segmento
del sistema, en el escenario de crecimiento del mercado, deben tener
una visién de trabajo que descanse en el concepto de emprendimiento.
Es decir, hacer uso de los recursos para satisfacer necesidades so-
ciales de manera sostenible y crear un impacto social, por lo que
continuamente se estdn intentando generar estrategias en nuevos
mercados para subsistir en las actividades sociales (Mukesh et al.,
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2009) y propiciar dos elementos esenciales, transformar a los nuevos
intermediarios y conservar las formas de comercializacion.

o Consumidor. Es la persona que acta como comprador y decisor, pero
que, ademds, genera un valor agregado, mediante la representacién
simbdlica de las actividades que realiza. Es importante que los nue-
vos participantes, aquellos que busquen incorporarse a este segmen-
to del sistema, deban aprender los valores de aquellos ya estableci-
dos y estos conservar y mejorar sus practicas y valores.

o Consumidor final. Este segmento estd integrado por los usuarios fi-
nales, estas personas tienen un perfil de alta conciencia social y eco-
l6gica, que valoran mucho la cultura local y que estan dispuestos a
ofrecer un pago justo por los servicios y productos que adquieren.
Este segmento es el que aporta el capital que fluye en el sistema,
por tanto, su ausencia es sinénimo de colapso del canal. El consumi-
dor final funciona segtn la confianza que deposita en quien ofrece
el servicio, es decir, en quien compra. Por tanto, si el consumidor
final detecta que el proveedor no se merece su confianza por ofrecer
productos que no cumplen con las expectativas de valores (social y
ecoldgico), el sistema puede colapsar. La frecuencia de compra y la
interaccién con los valores presentes del producto lo convierten en
un cliente intercultural.

Segun lo anterior, es posible presentar un modelo (figura 1) que permita
disefar estrategias de mercadotecnia. Se asume que el mercado crecerd en
forma importante, por lo que es de interés conocer el sistema e identificar
los elementos que deben analizarse para el desarrollo de una estrategia.
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Fuente: Elaboracién propia.

Figura 1. Propuesta de modelo de comercializacién sostenible

4. METODOLOGIA

4.1 Objetivo

Conocer la opinién de los expertos sobre la importancia de un modelo
que integre el ecnomarketing para la comercializacién sostenible un con-
texto de crecimiento de mercado en el estado de Quintana Roo (México).

4.2 Método

El fuzzy Delphi method (FDM) es una técnica prospectiva empleada en los
entornos tecnolégico, social y econémico, el cual se realiza mediante con-
sultas a expertos utilizando el andlisis estadistico del producto de cada
una de las rondas de cuestionarios mediante nimeros borrosos (Barrera y
Escobar, 2001; Foren, 2001; Landeta, 1999; Ortigosa, 2011). Los pasos
que se realizaron en esta investigacién se encuentran seflalados en las
siguientes fases (Barrera y Escobar, 2011; Instituto de Investigacién Tec-
nolégica [1IT}, 2005):
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Fase 1: Formulacion del problema

Esta investigacion trata de estimar la importancia de las variables obser-
vadas en el trabajo de campo respecto de la produccién y comercializa-
cién de productos agroecoldgicos a través del FDM, con el fin de elaborar
un modelo de etcnomarketing para la comercializacién sustentable cuyas
condiciones de mercado se caracterizan por la rdpida expansién y el creci-
miento de oferentes y demandantes en toda la cadena de valor.

Las variables seleccionadas son resultado de las condiciones existentes del
mercado actual de comercializacién en la ciudad de Tulum, estado de
Quintana Roo, se hace una propuesta de modelo que considere incorporar
elementos y permita a los actuales participantes del canal poder integrar
al sistema nuevos participantes a mediano plazo en que se preven condi-
ciones de crecimiento de mercado, de tal forma que permita propiciar la
comercializacién sustentable de los productos.

Fase 2: Eleccion de los expertos

Para este estudio, se considera como experto a toda persona que inde-
pendiente de los titulos, su funcién o nivel jerdrquico, cuente con la ca-
pacidad de juzgar factores que afectan el problema que se plantea y por
los conocimientos que posea sobre el tema consultado (IIT, 2005). Segtn
esta informacién y para la seleccién de los expertos de la investigacion se
contempla a los productores, comerciantes, investigadores y gestores en
los procesos productivos para impulsar la produccién sustentable.

Para que el estudio sea objetivo y representativo, se ha elegido un panel lo
mds heterogéneo posible en la medida de las posibilidades de accesibili-
dad a los potenciales encuestados y su disponibilidad. Entre los expertos,
se integran tres grupos:

e Investigadores

e Gestores de procesos productivos

e Iniciativa privada (comerciantes, propietarios y productores)
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Aunque no existe unanimidad de opinién respecto del nimero de exper-
tos necesarios para la implementacién del FDM, Rand Corporation (s. f.)
seflala que el niimero minimo de expertos es siete y que su aumento no se
traduce necesariamente en el incremento del grado de significancia de las
variables ni la representatividad del modelo necesariamente. Por tanto,
para esta investigacion, se contempla un nimero de diez expertos a fin de
cumplir no solo con la condicionante del ndmero minimo, sino también
de tener un mayor grado de representatividad.

Los expertos son aislados y sus opiniones son recolectadas via electrénica
y de forma anénima. Asi, se obtiene la opinién real de cada experto y no
la opinién mds o menos falseada por un proceso de grupo (II'T, 2005).

Fase 3: Elaboracion del cuestionario (paralelo a la fase 2)

El cuestionario fue disefiado para facilitar la respuesta por parte de los
expertos. Las respuestas son cuantificables y ponderables. Se formularon
en relacién con la importancia (prioridad), la gestién de la informacion
del entorno, la evolucién del sistema y las necesidades de informacién. Se
recurri6 a respuestas categorizadas (muy importante, importante o indi-
ferente) y, después, se trataron en términos porcentuales.

El FDM que se aplicé exige que a cada respuesta numérica que se le pro-
puso al experto se le asocie una etiqueta lingiiistica y que las preposicio-
nes sean, por tanto, susceptibles de ser evaluadas en esos términos. En
este punto, se hace la distincién entre criterios y alternativas. Los prime-
ros son las proposiciones que los expertos deberdn estimar en qué grado
definen la esencia del modelo de etnomarketing para la comercializacién
sustentable en un mercado en crecimiento, mientras que las segundas son
las actuaciones concretas cuya conveniencia y oportunidad sea evaluar
considerando como exclusivamente relevante cada uno de los criterios
respecto de los cuales serdn juzgadas.

Fase 4: Lanzamiento de los cuestionarios (desarrollo prdctico)

Los cuestionarios se desarrollaron mediante contactos personales a través
de internet. El cuestionario fue acompafiado de una nota de presentacién
que precisa la finalidad, el espiritu del FDM, asi como las condiciones
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préacticas del desarrollo de la encuesta (plazo de respuesta de cinco dfas,
garantia de anonimato para los expertos) (IIT, 2005).

En el curso de la consulta, los expertos fueron informados de los resulta-
dos debido a que no existi6 divergencia con respecto al grupo; se logré en
la primera ronda la opinién media consensuada.

Fase 5: Andlisis y resultados de la encuesta

a) El proceso de integracién de los resultados con el FDM, segun
Carlsson & Fullér (1996), consiste en establecer los datos de en-
trada, aplicar un criterio de borrosificacion, traducir los datos a
criterios de borrofisicacién, determinar la media valoracién de la
opinién de cada uno de los expertos y calcular las medias ponde-
radas. Este método se utiliza para descartar las variables que no
cuenten con la opinién consensuada de los expertos (anexo 1).

5. RESULTADOS
En la tabla 1, se pueden apreciar los resultados de las respuestas de cada
uno de los 10 expertos seleccionados para el estudio. Dichas respuestas

representan los datos de entrada para la integracién de los resultados.

Tabla 1. Respuestas de los expertos

Expertos

N.° variables del modelo
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

1. Participacién de diversos grupos cultu- S s s 45 S S 4 4 s

rales en la comercializacién sustentable

2. Valores culturales presentes 5 5 s 4 5 5 5 4 5 5

3. Percepcién simbdlica inmersa en los gru-
pos culturales presentes

4. Participacién de organizaciones guberna-
mentales

5. Participacion de la iniciativa privada 5 3 4 4 5 5 5 4 5 5

6. Participacion de organizaciones de la so-
ciedad civil

7. Participacién de centros de investigacion
y universidades

Continiia...
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Expertos
N.° variables del modelo
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
8. Diversidad de grupos culturales presentes 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5
9. Identificar las preferencias de consumo 55 5 5 5 5 5 5 5 5
10. Considerar los elementos de identidad 55 4 5 4 5 5 5 4 5
11. Identificar las formas de compra 5SS 5 S 5 5 4 5 5 5

12. Conocer el precio de venta para realizar
la segmentacién

13. Condiciones culturales que orientan ha-
cia el consumo

14. Considerar la participacién del mercado 5 5 5 4 4 5 4 4 4 5

15. Pagar al productor un precio justo por
el producto

16. Satisfaccion de la calidad esperada 505 5 5 4 5 5 5 5 5

17. Productores pueden estar representados
por organizaciones o agrupaciones

18. Participacién de los productores de las
comunidades locales

19. Pagar en el momento de adquirir el pro-
ducto

20. Fomentar la preferencia de comprar pro-
ductos con manejo agroecolégico

21. Valor agregado 5SS s 4 5 5 4 5 5 5

22. Conocer las preferencias de los consu-
midores

23. Conocer las formas de compra de los
consumidores

24. Conocer cuanto compran los consumi-
dores

25. Conocer el precio que estd dispuesto a
pagar el consumidor

Fuente: Elaboracién propia.

En el criterio de borrosificacién, se consideré para el caso de 3 (indife-
rente) = 0,0.2, 0,35, para el 4 (importante) = 0.2,0.5,0.8 y 5 (muy im-
portante) = 0.5,0.7,1. No se consideré en el criterio de borrosificacién la
valoracién de 1 (nada importante) y 2 (poco importante), debido a que no
representaba la opinién favorable de los expertos (tabla 2).
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Tabla 2. Criterio de borrosificacién

Escala Criterio
3 0 0,2 0,35
4 0,2 0,5 0,8
5 0,5 0,7 1

Fuente: Elaboracién propia.

En la tabla 3, se pueden observar los resultados obtenidos de los nimeros
Juzzy triangulares para cada una de las variables propuestas para el mode-
lo, donde se puede decir que las variables 4 y 17 no obtuvieron suficiente
evidencia para ser consideradas (figura 2).

Tabla 3. Nimero fuzzy triangular

Expertos 0 1 0
Pl 0,41 0,64 0,94
P2 0,44 0,66 0,96
P3 0,33 0,57 0,855
P4 0,24 0,51 0,795
Ps 0,36 0,59 0,875
P6 0,35 0,6 0,9
P7 0,38 0,62 0,92
P8 0,44 0,66 0,96
P9 0,5 0,7 1
P10 0,41 0,64 0,94
P11 0,47 0,68 0,98
P12 0,44 0,66 0,96
P13 0,35 0,6 0,9
P14 0,35 0,6 0,9

P15 0,5 0,7 1

P16 0,47 0,68 0,98

P17 0,28 0,52 0,79

P18 0,5 0,7 1
Continiia...
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Expertos 0 1 0
P19 0,35 0,6 0,9
P20 0,41 0,64 0,94
P21 0,44 0,66 0,96
P22 0,47 0,68 0,98
P23 0,44 0,66 0,96
P24 0,38 0,62 0,92
P25 0,32 0,58 0,88

P:

Fuente: Elaboracién propia.

P:
Fuente: Elaboracién propia.

Figura 2. Nimeros fuzzy triangulares en cada uno de los expertos.

En la tabla 4, se pueden observar las variables ordenadas de acuerdo con
el grado de consenso de los expertos.
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Tabla 4. Variables ordenadas por grado de consenso de los expertos

Variable 0 1 0
P9 0,5 0,7 1
P15 0,5 0,7 1
P18 0,5 0,7 1
P11 0,47 0,68 1
P16 0,47 0,68 1
P22 0,47 0,68 1
P2 0,44 0,66 1
P8 0,44 0,66 1
P12 0,44 0,66 1
P21 0,44 0,66 1
P23 0,44 0,66 1
P1 0,41 0,64 0,9
P10 0,41 0,64 0,9
P20 0,41 0,64 0,9
P7 0,38 0,62 0,9
P24 0,38 0,62 0,9
P6 0,35 0,6 0,9
P13 0,35 0,6 0,9
P14 0,35 0,6 0,9
P19 0,35 0,6 0,9
P5 0,36 0,59 0,9
P25 0,32 0,58 0,9
P3 0,33 0,57 0,9
P17 0,28 0,52 0,8
P4 0,24 0,51 0,8
Media 0,06308
Desviacién estandar 0,05203524
P:

Fuente: Elaboracién propia.
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Con la informacién obtenida, se puede decir que, de acuerdo con las va-
riables evaluadas por los expertos, existié un total consenso en las si-
guientes variables P9, P15 y P18 (tabla 5). Las variables que se pueden
ver en la tabla 6 obtuvieron una evaluacién favorable de los expertos, por
lo que se pueden considerar dentro del modelo propuesto, debido a que
cuentan con un 95 % de nivel de confianza. Finalmente, en las variables
P17 y P4 no se obtuvo la suficiente evidencia para ser consideradas como
variables centrales del modelo segtin los expertos.

Tabla 5. Total consenso de los expertos

N.° Variables del modelo

P9 Identificar las preferencias de consumo

P15 Pagar al productor un precio justo por el producto
P18 Participacién de los productores de las comunidades locales

Fuente: Elaboracién propia.

Tabla 6. Variables que obtuvieron un 95 % de confianza

N.° Variables del modelo
11 Identificar las formas de compra
16 Satisfaccién de la calidad esperada
22 Conocer las preferencias de los consumidores
2 Valores culturales presentes
8 Diversidad de grupos culturales presentes
12 Conocer el precio de venta para realizar la segmentacién

21 Valor agregado

23 Conocer las formas de compra de los consumidores

1 Participacién de los diversos grupos culturales en la comercializacién susten-
table

10 Conocer los elementos de identidad

20 Fomentar las preferencias de comprar productos con manejo agroecolégico (sus-
tentabilidad en las formas de produccién)

7 Participacién de los centros de investigacién y universidades

24 Conocer cudnto compran los consumidores

6 Participacion de las organizaciones de la sociedad civil

Continia...
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N.°

Variables del modelo

13

Condiciones culturales que orientan el consumo

14

Considerar la participacién del mercado

19

Pagar en el momento de adquirir el producto

5

Participacién de la iniciativa privada

25

Conocer el precio que estd dispuesto a pagar el consumidor

3

Percepcion simbdlica inmersa en los grupos culturales presentes

Fuente: Elaboracién propia.

De acuerdo con las respuestas versadas por los expertos, se pueden obser-

var dentro del modelo de etnomarketing para la comercializacidn soste-

nible en un mercado en crecimiento dos observaciones a la propuesta ini-

cial: a) se debe reforzar la participacién gubernamental en los organismos

y b) el emprendimiento social se convierte a emprendedores (figura 3).
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Fuente: Elaboracién propia.

Figura 2.
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6. DISCUSION

Los resultados obtenidos reflejan que se puede considerar sostenible, por
tanto, es viable desarrollar un modelo de etnomarketing para la comer-
cializacién sostenible en un mercado en crecimiento.

Con estos elementos, se presenta un modelo sobre bases conceptuales de
sostenibilidad, de valores culturales y simbélicos, compartidos por perso-
nas de diferentes culturas, en que la sostenibilidad y los valores culturales
se convierten en elementos transversales de un sistema que tiene compo-
nentes multiculturales. Richins (1994) sostiene que en el valor imagina-
tivo es el comprador quien atribuye el significado simbdlico del bien, que
es ademds un acto privado, aunque los significados simbélicos reflejan los
valores morales y las orientaciones que se constituyen socialmente.

Con la finalidad de mantener las condiciones descritas, se presenta un mo-
delo que integra las siguientes categorias: productores, intermediarios y
consumidores (con los elementos transversales del modelo: desarrollo sos-
tenible, multiculturalidad, organizaciones, saberes locales y simbolismos
culturales y el etnomarketing) que fueron validados por expertos en el drea.

El sistema que se reporta y discute en este estudio involucra una for-
ma especifica de produccién (pequefia escala, orgdnica, emprendimiento
social) y comercializacién (precio adecuado, contacto-directo/indirecto,
productor-intermediario/consumidor), que se considera como un sistema
de produccién agricola sostenible (Gliessman et al., 2007). Sin embargo,
falta profundizar en los temas referentes a la equidad social y los mecanis-
mos que deben seguir los productores para lograr la certificacién de pro-
duccién organica, entre otros. La aplicacién del modelo propuesto puede
conducir a fortalecer la viabilidad econémica, sin perder la sostenibilidad
por el ripido crecimiento de la demanda.

7. CONCLUSIONES
Los resultados demuestran que la aplicacién de un modelo de comerciali-

zaci6n sostenible es pertinente en condiciones en las que se implementan
formas de produccién agroecoldgicos con pequefios productores en los
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que se debe integrar elementos de multiculturalidad, participacién de
organizaciones no gubernamentales (ONG), iniciativa privada y publica,
as{ como participacién de las universidades y centros de investigacion, en
consideracion a los saberes locales y los simbolismos de consumo presen-
tes en todos los integrantes del sistema.

La validacién ha permitido identificar las dreas de oportunidad dentro
del modelo propuesto (las variables P17 y P4 en las que no se obtuvo la
suficiente evidencia para ser consideradas como variables centrales del
modelo de acuerdo con los expertos); sin embargo, son indispensables
en el proceso y debe estudiarse para generar estrategias pertinentes de
incidencia directa.

La agroecologia como sistema de produccién permite generar condiciones
de produccién sostenibles, necesarias en un entorno de mercado en creci-
miento. Por otra parte, el cliente debe sensibilizarse sobre la importancia
de valorar las formas de produccién de los productos agricolas, razén por
la cual es indispensable trabajar desde la base cultural y simbdlica de
consumo como estrategia de comercializacién, sin olvidar toda la cadena
productiva.

REFERENCIAS

Aguilar Ariadne, R. y Cuevas Albarrdn, V. (2016). Estrategia de proveeduria Quin-
tana Roo. José Marfa Morelos, México: Universidad Intercultural Maya de
Quintana Roo.

Altieri, M. (2001). Agroecologia: principios y estrategias para diseflar sistemas
agrarios sustentables. En Autor, Agroecoldgica: principios y estrategias para dise-
flar una agricultura que conserva vecursos naturales y asegura la soberania alimen-
taria. La Plata, Argentina: Ediciones Cientificas Americanas.

Barrera Guarin, E. y Escobar, J. E. (2011). Un enfoque f#zzy para la prospectiva
Delphi. Ingenieria y Desarrollo, 14(14), 1-23. Recuperado de http://rcientifi-
cas.uninorte.edu.co/index.php/ingenieria/article/viewArticle/2371

Berger, J. A., Ho, B. & Joshi, Y. V. (2011). Identity signaling with social capital:
A model of symbolic consumption. Recuperado de https://papers.ssrn.com/sol3/
papers.cfm?abstract_id=1828848Bourdieu, P. (1984). Distinction: A social
critique of the judgment of taste. Cambridge, EE. UU.: Harvard University
Press.

218 pensamiento & gestién, 48. Universidad del Norte, 265-282, 2020



APLICACION DEL ETNOMARKETING PARA LA COMERCIALIZACION
SOSTENIBLE DE PEQUENOS PRODUCTORES

Carlsson, C. & Fullér, R. (1996). Fuzzy multiple criteria decision making: Re-
cent developments. Fuzzy Sets and Systems, 78(2), 139-153. Recuperado de
https://www.abo.fi/~rfuller/fs13.pdf

Chopra, S. & Meindl, P. (2007). Supply chain management: Strategy, planning
& operation. En C. Boersch & R. Elschen (Eds.), Das Summa Summarum des
Management. Wiesbaden, Alemania: Gabler. https://doi.org/10.1007/978-
3-8349-9320-5_22

De Mooij, M. & Hofstede, G. (2011). Cross-cultural consumer behavior: A re-
view of research findings. Journal of International Consumer Marketing, 23(3-
4), 181-192.Durkheim, E. (1992). Professional ethics and civic morals. Nueva
York, EE. UU.: Routledge.

Ecured. (s. f.). Agricultura convencional. Recuperado de https://www.ecured.cu/
Agricultura_convencional

Folch, R. (1998). Ambiente, emocion y ética: actitudes ante la cultura de la sostenibili-
dad. Barcelona, Espafia: Ariel.

Foren, A. (2001). Practical guide to regional foresight. Bruselas, Bélgica: Foresight
for Regional Development Network.

Formichella, M. M. (2004). E/ concepto de emprendimiento y su relacién con la educa-
cidn, el empleo y el desarrollo local. Recuperado de http://municipios.ung.edu.
ar/modules/mislibros/archivos/MonografiaVersionFinal.pdf

Gallopin, G. (2003). Sostenibilidad y desarrollo sostenible: un enfoque sistémico. San-
tiago de Chile, Chile: Comision Econémica para América Latina y el Cari-
be. Recuperado de https://repositorio.cepal.org/handle/11362/5763

Gerritsen, P. R. y Morales Herndndez, J. (2009). Experiencias de agricultura sus-
tentable y comercio justo en el estado de Jalisco, occidente de México. Re-
vista Pueblos y Fronteras Digital, 4(7), 187-226. http://dx.doi.org/10.22201/
cimsur.18704115€e.2009.7.188

Gliessman, S. R. (2002). Agroecologia: procesos ecoldgicos en agricultura sostenible.
Turrialba, Costa Rica: Centro Agronémico Tropical de Investigacién y En-
seflanza.

Gliessman, S. R., Rosado-May, F. J., Guadarrama-Zugasti, C., Jedlicka, J.,
Cohn, A., Méndez, V. E. ... Jaffe, R. (2007). Agroecologia: promoviendo
una transicién hacia la sostenibilidad. Ecosistemas, 16(1), 13-23. Recupe-
rado de https://www.revistaecosistemas.net/index.php/ecosistemas/article/
view/134

Goémez Gutiérrez, C. (2014). El desarrollo sostenible: conceptos bdsicos, alcance
y criterios para su evaluacién. En B. Garea Moreda (Coord.), Cambio cli-
madtico y desarrollo sostenible: bases conceptuales para la educacion en Cuba. (pp.
91-111). La Habana, Cuba: Organizacién de las Naciones Unidas para la
Educacion, la Ciencia y la Cultura.

pensamiento & gestién, 48. Universidad del Norte, 265-282, 2020 219


https://www.ecured.cu/Agricultura_convencional
https://www.ecured.cu/Agricultura_convencional
http://municipios.unq.edu.ar/modules/mislibros/archivos/MonografiaVersionFinal.pdf
http://municipios.unq.edu.ar/modules/mislibros/archivos/MonografiaVersionFinal.pdf

Valeria Betzabé Cuevas Albarrdn, Valeria Betzabé Cuevas Albarrdn

Gonzilez, A. A., Linck, T. y Moguel, R. (2003). El comercio de valores éticos:
las reglas del juego del café solidario. Revista Europea de Estudios Latinoa-
mericanos y del Caribe, 75, 31-45.Grande, 1. (2004). Marketing croscultural.
Madrid, Espaifia: ESIC.

Gronroos, C. (1994). From marketing mix to relationship marketing: Towards a
paradigm shift in marketing. Asia-Australia Marketing Journal, 2(1), 9-29.
hteps://doi.org/10.1016/S1320-1646(94)70275-6

Guajardo Meneses, A. (2013). Los impactos de la sostenibilidad en la cadena de valor
de la organizacion. CapacitaRSE. Recuperado de https://www.fundacionse-
res.org/Lists/Informes/Attachments/1094/140115  %20cadenadevalor06-
05-2013-130507154007-phpapp02.pdfHannerz, U. (1992). Cultural com-
plexity: Studies in the social organization of meaning. Nueva York, EE. UU.:
Columbia University Press.

Heilbrun, B. (2002). Alessi: Italian design and the re-enchantment of everyday
objects. En M. R. Solomon, M. K. Hogg, S. Askegaard & G. Bamossy. Con-
sumer behavior: A European perspective. (pp. 569-673).

Harlow, RU: Prentice Hall.Herbig, P. A. (1998). A handbook of cross-cultural
marketing. Binghamton, EE. UU.: The International Business Press.

Hermans, H. J. & Kempen, H. J. (1998). Moving cultures: The perilous pro-
blems of cultural dichotomies in a globalizing society. American Psychologist,
53(10), 1111-1120. hteps://doi.org/10.1037/0003-066X.53.10.1111

Hofstede, G. (1991). Cultures and organizations: Software of the mind. Londres, EE.
UU.: McGraw-Hill.

Hofstede, G. J., Pedersen, P. B. & Hofstede, G. (2002). Exploring culture: Exerci-
ses, stories and synthetic cultures. Intercultural Press.

Hogg, M. K., Banister, E. N. & Stephenson, C. A. (2009). Mapping symbolic
(anti-) consumption. Journal of Business Research, 62(2), 148-159. https://
doi.org/10.1016/j.jbusres.2008.01.022

Holbrook, M. B. & Hirschman, E. C. (1982). The experiential aspects of con-
sumption: Consumer fantasies, feelings, and fun. Journal of Consumer Re-
search, 9(2), 132-140. hteps://doi.org/10.1086/208906

Instituto de Investigacién Tecnoldgica. (2005). Una aplicacion del méto-
do Delphi borroso al modelo universitario. Madrid, Espafia: Universidad
Pontificia Comillas. Recuperado de http://www.iit.upcomillas.es/pfc/
resumenes/42bbd89447f87.pdf

Kotler, P. y Keller, K. (2012). Direccion de marketing. (14.* ed.). Naucalpan de
Judrez, México: Pearson.

Kunkel, S. W. (1992). The impact of strategy and industry structure on new venture
performance (Tesis de doctorado, Universidad de Georgia, Georgia, Estados
Unidos).

220 pensamiento & gestién, 48. Universidad del Norte, 265-282, 2020


http://www.iit.upcomillas.es/pfc/resumenes/42bbd89447f87.pdf
http://www.iit.upcomillas.es/pfc/resumenes/42bbd89447f87.pdf

APLICACION DEL ETNOMARKETING PARA LA COMERCIALIZACION
SOSTENIBLE DE PEQUENOS PRODUCTORES

Landeta Rodriguez, J. (1999). E/ método Delphi: una técnica de prevision para la
incertidumbre. Barcelona, Espafia: Ariel.

Levy, S. J. (1959). Symbols for sale. Harvard Business Review.Ligas, M. (2000).
People, products, and pursuits: Exploring the relationship between con-
sumer goals and product meanings. Psychology & Marketing, 17(11), 983-
1003. https://doi.org/10.1002/1520-6793(200011)17:11<983::AID-
MAR4>3.0.CO;2-

JMacedo, B. (2015). E/ concepto de sostenibilidad. Santiago de Chile, Chile: Or-
ganizacion de las Naciones Unidas para la Educacién, la Ciencia y la Cul-
tura. Recuperado de http://tallerdesustentabilidad.ced.cl/wp/wp-content/
uploads/2015/04/UNESCO-El-concepto-de-sustentabilidad.pdf

Maclaran, P. & Brown, S. (2005). The center cannot hold: Consuming the uto-
pian marketplace. Journal of Consumer Research, 32(2), 311-323. https://doi.
org/10.1086/432240

Mick, D. G. (1986). Consumer research and semiotics: Exploring the morpho-
logy of signs, symbols, and significance. Journal of Consumer Research, 13(2),
196-213. https://doi.org/10.1086/2090600rganics International. (s. f.).
Definition of organic agriculture. Recuperado en: hteps://www.ifoam.bio/why-
organic/organic-landmarks/definition-organic

Organizacién de las Naciones Unidas para la Alimentacién y la Agricultura.
(1995). La radio y procesos participativos de desarrollo sostenible en la region Ama-
zonica. Recuperado de shorturl.at/sKUXY

Organizacién de las Naciones Unidas para la Alimentacién y la Agricultura.
(1999). La agricultura orgdnica. Recuperado de http://www.fao.org/ag/lesp/
revista/9901sp3.htm

Organizacién de las Naciones Unidas. (1987). Informe de la Comision Mundial
sobre el Medio Ambiente y el Desarrollo. Recuperado de shorturl.at/uwBDE

Ortigosa Herndndez, M. (2011). E/ método Fuzzy Delphi para calcula la permanen-
cia del cliente bajo incertidumbre: relaciones no contractuales. Ponencia presentada
en XVI Congreso Internacional de Contadurfa, Administracién e Informd-
tica, Ciudad de México, México. Recuperado de http://congreso.investiga.
fca.unam.mx/docs/xvi/docs/14E.pdf

Pdramo Morales, D. (2012). El tendero tradicional colombiano, un estratega al
natural. Hitos de Ciencias Econdmico Administrativas, 18(52), 103-118. Recu-
perado de https://biblat.unam.mx/es/revista/hitos-de-ciencias-economico-
administrativas/articulo/el-tendero-tradicional-colombiano-un-estratega-
al-natural

Pdramo Morales, D. (2017). Antropologia de mercados. Pensamiento y Gestion,
43. Recuperado de http://rcientificas.uninorte.edu.co/index.php/pensa-
miento/article/view/10549

pensamiento & gestion, 48. Universidad del Norte, 265-282, 2020 221


http://tallerdesustentabilidad.ced.cl/wp/wp-content/uploads/2015/04/UNESCO-El-concepto-de-sustentabilidad.pdf
http://tallerdesustentabilidad.ced.cl/wp/wp-content/uploads/2015/04/UNESCO-El-concepto-de-sustentabilidad.pdf

Valeria Betzabé Cuevas Albarrdn, Valeria Betzabé Cuevas Albarrdn

Pdramo Morales, D. y Ramirez Plazas, E. (2011). Componentes de la calidad del
servicio prestado por las tiendas de barrio. Neiva, Colombia: Universidad Sur-
colombiana.

Pdramo Morales, D. y Ramirez Plazas, E. (2017). Etnomarketing: la dimensiin
cultural del marketing. Bogotd, Colombia: Klasse.Rand Corporation. (s. f.).
Delphi method. Recuperado de https://www.rand.org/topics/delphi-method.
html

Reina, M. L. y Adarme, W. (2014). Logistica de distribucién de productos pe-
recederos: estudios de caso Fuente de Oro (Meta) y Viotd (Cundinamarca).
Revista Colombiana de Ciencias Horticolas, 8(1), 80-91.

Renard, M.-C. (1999). Los intersticios de la globalizacion: un label (Max Havelaar)
para los pequeiios productores de café. Tenozontle, México: Consejo Nacional
para la Cultura y las Artes.

Richins, M. L. (1994). Valuing things: The public and private meanings of
possessions. Journal of Consumer Research, 21(3), 504-521. https://doi.
0rg/10.1086/209414

Roozen, N. y VanderHoff, E. (2002). La aventura del comercio justo: una alterna-
tiva de globalizacion, por los fundadores de Max Havelaar. Ciudad de México,
México: El Atajo.

Schouten, J. W. (1991). Selves in transition: Symbolic consumption in personal
rites of passage and identity reconstruction. Journal of Consumer Research,
17(4), 412-425. heeps://doi.org/10.1086/208567

Sirgy, M. J. (1982). Self-concept in consumer behavior: A critical review. Journal
of Consumer Research, 9(3), 287-300. https://doi.org/10.1086/208924

Sud, M., VanSandt, C. V. & Baugous, A. M. (2009). Social entrepreneurship:
The role of institutions. Journal of Business Ethics, 85(1), 201-216. https://
doi.org/10.1007/s10551-008-9939-1

Thompson, J. B. (1990). [deology and modern culture: Critical social theory in the era
of mass communication. Stanford, EE. UU.: Standford University Press.

Urbano Pulido, D. y Toledano Garrido, N. (2008). Invitaciin al emprendimiento:
una aproximacion a la creacidn de empresas. Barcelona, Espafia: UOC.

Van der Heyden, D. y Camacho, P. (Coords.) (2006). Guia metodoldgica para el
andlisis de cadenas productivas. (2. ed.). Quito, Ecuador: Intercooperation.

VanderHoff Boersma, F. (1995). La importancia de la agricultura orgdnica en la pro-
duccion campesina, como alternativa politico econdmica viable y necesaria. Ponencia
presentada en Conferencia Internacional IFOAM sobre Café Orgdnico, Ciu-
dad de México, México.

222  pensamiento & gestién, 48. Universidad del Norte, 265-282, 2020


https://www.rand.org/topics/delphi-method.html
https://www.rand.org/topics/delphi-method.html

