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La Mercadotecnia Emocional en el aspecto de nostalgia como herramienta
estratégica para impulsar la lealtad en los consumidores mexicanos en los
Estados Unidos: una aproximaciéon empirica

The role of Emotional Marketing in the aspect of nostalgia as a strategic tool
to boost loyalty in Mexican consumers in the United States: an empirical
approach.

Dr. José N. Barragan Codina! M.A. Daniela Michelle Flores Lopez?

Resumen. Este articulo explora el fendmeno de la nostalgia como una estrategia de mercadotecnia emocional
viable y efectiva que capitaliza la afioranza por las raices culturales y experiencias pasadas para impulsar la
lealtad y preferencia del consumidor mexicano residente en Estados Unidos. La didaspora mexicana, al
enfrentarse a la adaptacion de una nueva cultura, busca constantemente elementos que le conecten con sus
origenes, las marcas inteligentes aprovechan este sentimiento, recreando y resaltando productos, tradiciones
y experiencias que evocan la nostalgia de la patria mexicana. Uno de los objetivos del presente articulo es
analizar y estudiar cuatro empresas mexicanas ubicadas dentro del sector alimentario y de bebidas alcohélicas:
Gruma, Grupo Herdez, Cerveza Modelo y Tequila José Cuervo. La investigacion explora como estas cuatro
compaiiias utilizan la nostalgia como estrategia de mercadotecnia viable para fortalecer la lealtad de los
consumidores mexicanos y posicionarse efectivamente dentro del mercado estadounidense. Ademas, se
mostraran datos de la poblacidon mexicana residente en estados Unidos y cudl ha sido su impacto social y
econdmico dentro de dicho pais.
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Abstract. This article explores the phenomenon of the nostalgia as a viable and effective marketing strategy
that capitalizes on the longing for cultural roots and past experiences to increase the loyalty and preference
of Mexican consumers living in the United States. When faced with adapting to a new culture, the Mexican
diaspora constantly seeks elements that connect them to their origins. Smart brands take advantage of this
feeling by recreating and highlighting products, traditions and experiences that evoke nostalgia for the
Mexican homeland. One of the objectives of this article is to analyze and study four Mexican companies in the
food and alcoholic beverage sectors: Gruma, Grupo Herdez, Cerveza Modelo, and Tequila José Cuervo. The
research explores how these four companies use nostalgia as a viable marketing strategy to build loyalty
among Mexican consumers and position themselves effectively in the U.S. market. In addition, data is
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presented on the Mexican population residing in the United States and the social and economic impact it has
had within the country.

Keywords: Nostalgia, Mexico, Marketing, Loyalty, Diaspora, Market.
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Introduccion

Para los mexicanos que han traspasado fronteras en busca de nuevas oportunidades,
la nostalgia se convierte en un puente que conecta el presente con los recuerdos arraigados
en su tierra natal. Este articulo explora la magia detrds del Péndulo de la Nostalgia como una
estrategia para las marcas que buscan atraer la atencion y cautivar la lealtad de una
audiencia diversay creciente. A lo largo de estas pdginas, desentrafiaremos cdmo las marcas
pueden convertir la afioranza por el pasado en un activo valioso, redefiniendo asi el
panorama de la lealtad del consumidor mexicano dentro del mercado estadounidense.
Desde la reconstruccion de productos emblematicos hasta la restructura de campafas
publicitarias, este articulo muestra cémo la nostalgia se elige de manera persuasiva, dando
como resultado una herramienta poderosa en la estrategia de mercadotecnia dirigida a la
comunidad mexicana residente en Estados Unidos.

El estudio se integra por las siguientes partes:

I.  La nostalgia.
[I.  Mercadotecnia emocional.
lll.  La nostalgia: Herramienta de la mercadotecnia emocional para atraer al publico
mexicano residente en Estados Unidos.
IV.  Poblacién de origen mexicano en Estados Unidos.
V.  Impacto econdmico de la poblacién mexicana en Estados Unidos.
VI.  Impacto de la nostalgia: Preferencia de productos mexicanos en la decisién de
compra del consumidor mexicano residente en Estados Unidos.
VIl.  Empresas nacionales del sector alimentario y bebidas alcohdlicas con mayor
impacto en la diaspora mexicana que radica en Estados Unidos.
VIIl.  Conclusién.

I.  Lanostalgia

La nostalgia, un anhelo sentimental por el pasado de uno, es una emocion que surge de
recuerdos sociales y de relevancia personal. La nostalgia funciona, en parte, para fomentar
la continuidad del yo, es decir, un sentido de conexidn entre el pasado y el presente [1].
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La autocontinuidad inducida por la nostalgia, a su vez, confiere bienestar eudaimodnico,
operacionalizado como vitalidad subjetiva (es decir, una sensacién de vitalidad y energia),
los hallazgos aclaran y amplian los beneficios de la nostalgia tanto para el sistema del yo

como para el ajuste psicoldgico [1].

En términos de salud psicoldgica, la nostalgia actia como amortiguador contra las
amenazas existenciales. En particular, protege contra la amenaza del significado y amortigua
el impacto de la prominencia de la mortalidad en el significado, la identidad colectiva, la
accesibilidad de los pensamientos relacionados con la mortalidad y la ansiedad ante la
muerte. Finalmente, la nostalgia confiere beneficios psicolégicos a personas con déficits de
significado crdnicos o momentdneos. Estos beneficios son una mayor vitalidad subjetiva, un
menor estrés y la regulacion de la busqueda de significado en respuesta al aburrimiento. En
conjunto, la nostalgia ayuda a las personas a lograr una vida mds significativa, protege de
amenazas existenciales y contribuye a la ecuanimidad psicoldgica [2].

Autor

Definicidén de nostalgia

Hofer (1688)

“Nostalgias, griega en origen y compuesta
de dos sonidos, uno siendo “Nosos”, el
retorno a la tierra nativa; el otro, “Algos”
significa sufrimiento o dolor; entonces es
posible que la fuerza del sonido Nostalgia
defina la tristeza que origina el deseo de
retornar a la tierra de donde uno procede”

(3]

Davis (1979)

“Una evocacidn positiva del pasado vivido”
(4]

Belk (1990)

“Una emocién melancélica que puede ser
suscitada por un objeto, escena, olor o
sonido musical” [5]

Holbrook & Schindler (1991)

“Una preferencia (actitud positiva hacia el
pasado, afecto favorable o gusto general)
hacia objetos (personas, lugares o cosas)
gue eran mas comunes cuando se era mas
joven (en la edad adulta temprana, la
adolescencia, la infancia, o incluso antes de
nacer)” [6]

Bellelli (1991)

“Una emocion con dos caras. Por un lado, la
emocion del deseo y la ausencia: la
conciencia de que un objeto (afecto,
lugar...) querido no puede ser alcanzado.
Por otro lado, es una emocion de la
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memoria: lo que se pierde puede
encontrarse en la memoria” [7]

Stern (1992) “Un estado emocional en el que el
individuo anhela una versién idealizada o
saneada de un periodo de tiempo anterior.”
Baker & Kennedy (1994) “Un anhelo sentimental o agridulce por una
experiencia, producto o servicio del
pasado” [8]

Divard & Robert Demontrond (1997) “La nostalgia es una reaccion afectiva
agridulce posiblemente asociada con
actividad cognitiva. Es sentida por un
individuo cuando un estimulo interno o
externo tiene el efecto de transportarlo/Ia
a un periodo o evento de un pasado
idealizado que puede ser parte del pasado
del individuo mismo o no” [9]

Holak & Havlena (1998) “Un sentimiento, emocién o humor
complejo de naturaleza positiva, producido
por pensamientos relativos a cosas
(objetos, personas, experiencias e ideas)
asociadas al pasado” [10]

Summers, Johnson & McColiKennedy | “Sentimientos positivos y emociones
(2001) controladas hacia todo lo que venga del
pasado (personas, lugares, objetos,
experiencias, etc.)”

Madrigal & Boerstler (2007) “Estado emocional agridulce que contiene
varias emociones  producidas  por
pensamientos relativos a cosas (objetos,
personas, experiencias e ideas) asociadas a
un pasado idealizado” [11]
Sierra & McQuitty (2007) “Un anhelo por el pasado o aficién por
posesiones tangibles o intangibles vy
actividades enlazadas con el pasado, y se
experimenta cuando los individuos se
sienten separados de una era con la que se
sienten vinculados” [12]

Tabla 1. Definiciones de nostalgia en la literatura cientifica.

La nostalgia es la mezcla perfecta de la melancolia y afecto por experiencias pasadas,
convirtiéndose asi en una fuerza motriz en el mundo del marketing, especialmente al
dirigirse a la didspora mexicana en Estados Unidos. El "Péndulo de la Nostalgia" se presenta
como una estrategia Unica y poderosa que capitaliza los recuerdos culturales compartidos
para impulsar la lealtad del consumidor. Analizar este fendmeno revela varias dimensiones
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que explican su efectividad y su impacto en la conexién emocional con la audiencia.
Llegamos a este péndulo cuando los consumidores empiezan a convertirse en creadores.
Las obsesiones de la infancia y adolescencia guian la obra de los nuevos profesionales.

Il. Mercadotecnia emocional

La mercadotecnia emocional, una faceta esencial dentro del ambito del marketing. Se

define como una estrategia que busca establecer un enlace profundo y afectivo entre las
empresas y sus usuarios. Su objetivo primordial es cultivar una conexion emocional sélida y
significativa, lo que resulta en que los consumidores no solo vean a la marca como un
proveedor de productos o servicios, sino como un componente integral de sus vidas [13].
A través de la mercadotecnia emocional, se busca que el consumidor establezca criterios de
pertenencia hacia una marca, un producto, un servicio o u negocio cercano, generando con
ello una percepcién de afinidad hacia este [14]. En consecuencia, este enfoque implica que
la existencia misma de la mercadotecnia emocional radica en la existencia de una relacién
afectiva genuina entre la marca y el consumidor [15].
De acuerdo con Park y Maclnnis (2018), los elementos que generan el posicionamiento de
los productos y servicios a partir de una visidn emocional se basan directamente en
sentimientos de afecto, confianza, orgullo, admiracién o gratitud [16]. Es de esta forma que,
para generar un impacto duradero en el consumidor, se deben ofrecer estimulos que
provoquen satisfaccion y bienestar, acompaiando al individuo en situaciones especiales y
Unicas [17].

Las emociones desempeian un papel crucial en el proceso de toma de decisiones, y la
mercadotecnia emocional reconoce y capitaliza este hecho. Al conectar emocionalmente
con los consumidores, las marcas pueden influir en sus percepciones y decisiones de compra
de manera mas efectiva.

De acuerdo con una columna de iMedia Connection (2016), escrita por Jim Meskauskas,
establece que “la neurociencia consiste en aprender que hay mas de una parte del cerebro
gue influye en los sentimientos, mientras que la otra parte influye en los pensamientos. La
mercadotecnia emocional permite decodificar estos procesos y convertir la comunicacion
de mercadotecnia en un cédigo que atrae a diferentes partes del cerebro y motiva la
decisidon de compra a favor de una marca de producto o servicio” [18].

Cuando una marca logra desencadenar emociones positivas, aumenta la probabilidad de
gue los consumidores establezcan una relacién fuerte y positiva con la marca. Esta conexion
puede estimular compras repetidas, asi como un vinculo psicolégico y emocional,
generando una promocién positiva y una participacion que establezca procesos de
fidelizacidn a la marca. Por otro lado, cuando la conexion de la marca es débil, es probable
gue los consumidores experimenten indiferencia tanto en sus emociones como en sus
acciones [14].

Con base en los elementos presentados por Guardiola (2021), se establece que la teoria
del marketing emocional puede basarse en cuatro pilares basicos, cada uno de ellos analiza
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la relacion existente entre el consumidor y los bienes y servicios, con ello se puede
establecer un criterio de generacién estratégica enfocada a los procesos [15].

1. Generacion de Conexién Emocional entre la Marca y el Consumidor: La marca, a
través de la atencidn a la opinién de los consumidores en relacidn con sus productos
y servicios, recibiendo su valiosa retroalimentacién, y comprendiendo a fondo sus
requerimientos, trabaja en la creacién de experiencias especialmente disefiadas
para cautivar a su publico objetivo [19].

2. Creacidn de Sensaciones, Emociones, Experiencias y Sentimientos: La empresa debe
desarrollar estrategias que permitan a sus clientes sumergirse en vivencias Unicas
junto a sus productos, servicios y campafias publicitarias, logrando transmitir la
esencia intrinseca de la marca en cada interaccion [20].

3. Desarrollo de una “Lovemark”: Implica la habilidad de la marca para establecer
vinculos emocionales arraigados con el consumidor, cultivando asi su lealtad. Es
esencial que las empresas mantengan a sus clientes comprometidos
emocionalmente, ya que, en un mercado competitivo, es posible que rivales
conquisten el afecto del consumidor. Por ende, las compafiias deben enfocarse en
construir narrativas con las que los clientes puedan identificarse profundamente
[21].

4. Estrategia de Contenido para el Marketing: Esta herramienta es esencial para
aprender cémo satisfacer las necesidades del publico objetivo, entendiendo cémo
presentar la informacién de manera efectiva, en qué formato, a través de qué
canales, y en qué medida. Esto garantiza que el contenido sea atractivo y relevante
para los usuarios, ofreciéndoles lo que necesitan en la cantidad justa [22].

Es asi como a partir de la construccion de un vinculo emocional sélido entre la marca y

el consumidor es esencial para construir herramientas que pudiesen verse como exitosas.
Ademas, la estrategia de contenido desempefia un papel crucial al proporcionar informacién
relevante de manera efectiva, adaptada a las necesidades y preferencias del publico [23].
Por esta razdn, en la actualidad, las empresas no solo buscan vender sus productos o
servicios, sino también aspiran a generar emociones que permitan a los consumidores
establecer una identificacién profunda con su marca [24]. En ese sentido, cuando el
consumidor logra establecer un vinculo emocional con la marca, esta se convierte en una
parte integral de su identidad, estilo y personalidad [25].
La mercadotecnia emocional no solo se trata de vender productos o servicios, las marcas
mas bien buscan construir relaciones duraderas con su mercado meta. Al entender las
emociones de los consumidores y articular mensajes auténticos, las marcas pueden
trascender lo funcional convirtiéndose en parte integral de la vida de las personas a través
del vinculo estrecho que han creado. La magia de la mercadotecnia emocional radica en la
capacidad de conectar con los corazones de los consumidores y poder crear experiencias
gue perduran en la memoria, generando lealtad no solo en un periodo corto de tiempo si
no a largo plazo.
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lll.  La nostalgia: Herramienta de la mercadotecnia emocional para atraer al publico
mexicano residente en Estados Unidos.

Diversas investigaciones abordan la parte emocional y nostalgica de la migracién desde
Opticas diferentes. El estudio de Massey (1987) encuentra que el deseo de retorno de
mexicanos viviendo en Estados Unidos disminuye con el tiempo a partir de procesos de
aculturacion, pero se incrementa paraddjicamente con la adquisicion de propiedades en
México y la edad avanzada [26]. Keefe, Padilla y Carlos (1979) estudian a las “familias
extendidas” de mexicanos nacidos en Estados Unidos refiriéndose al compadrazgo como
parte de un sistema de soporte emocional que permite sobrevivir y mantener los lazos
culturales en el lugar de destino [27]. Por su parte, Rouse (1992) analiza situaciones de
luchas culturales asociadas a la transformacién de clase de las personas migrantes y las
nuevas formas de organizacién social transnacional que provoca la movilidad [28].

Investigaciones mas recientes estudian la nostalgia en relacién con aspectos de la vida
cotidiana, la sexualidad y la alimentacion. Hirsch, Munoz-Laboy, Nyhus, Yount y
Bauermeister (2009) exploran los comportamientos sexuales de los migrantes en Estados
Unidos y describen los sentimientos de aiforanza sobre la vida normal que tenian en casa
[29]. Desde una mirada transnacional, Pizarro (2010) da cuenta de los saberes y sabores
transnacionales, donde la etnicidad, el género y la cultura, asi como lo nacional, delinean
las experiencias cotidianas [30]. Siguiendo esta perspectiva, Vazquez-Medina (2017) analiza
como la nostalgia atraviesa de manera pluridimensional la realidad de sujetos migrantes que
trabajan en restaurantes mexicanos y ésta cdmo ayuda a construir maneras de representar
la mexicanidad, visibilizar canones de lealtad y adscripcidn nacional, asi como fortalecer el
sentido de comunidad [31].

Las estrategias de mercadotecnia que capturan la esencia de la nostalgia son altamente
efectivas entre la comunidad mexicana en Estados Unidos. Marcas que resaltan la conexién
emocional con la tierra natal, la celebraciéon de tradiciones y la reproduccion fiel de
experiencias culturales se convierten en poderosas herramientas para influenciar las
decisiones de compra. El reconocimiento de estos elementos en las estrategias de
mercadotecnia puede fortalecer la conexidén entre las marcas y la comunidad mexicana. La
nostalgia no solo afecta las preferencias de productos, sino que también tiene efectos
psicoldgicos y emocionales. Al satisfacer el anhelo de conexidn con la cultura y el pasado,
los productos mexicanos se convierten en agentes de consuelo y bienestar emocional. Este
aspecto emocional influye de manera significativa en las decisiones de compra, convirtiendo
el acto de consumir productos mexicanos en una experiencia reconfortante y
enriguecedora.
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IV.  Poblacion de origen mexicano en Estados Unidos

En el afio 2018, de acuerdo con la Current Population Survey (CPS), se estima que
alrededor de 38.5 millones de personas residentes en Estados Unidos son de origen
mexicano, esto ha sido un fenémeno constante a lo largo de los afios, dando lugar a una
didspora que ha influido significativamente en ambos paises [32]. La poblacién total de
origen mexicano ha desempefiado un papel crucial en la economia estadounidense. Desde
el trabajo en sectores agricolas hasta el emprendimiento, los mexicanos han contribuido
significativamente al crecimiento econdmico del pais. La fuerza laboral migrante ha
desempeiiado un papel esencial en industrias clave, a menudo asumiendo roles que son
fundamentales, pero a veces subvalorados. La presencia mexicana ha enriquecido la
diversidad cultural en los Estados Unidos, aunque dicho pais es rico en la alta diversidad de
razas en su poblacion, la poblacién de origen mexicano sigue siendo una de las mds grandes
dentro del territorio estadounidense, como se puede observar en la figura 1, de los 57
millones de hispanos que radican en Estados unidos, el 63% es de origen mexicano. La
gastronomia, la musica, el arte y las tradiciones de México han dejado una huella profunda
en la identidad cultural estadounidense. Festivales, celebraciones y practicas culturales
mexicanas son ahora parte integral de la vida en muchas comunidades a lo largo del pais. A
continuacién, en la figura 2, se aprecia el crecimiento de la poblacién de origen mexicano
residente en Estados Unidos a partir del afio 1994 al 2022.

1 de cada 6

estadounidenses es de origen hispano
57 millones

de hispanos

63%

es de origen mexicano

Figura 1. Presentacion de los latinos y mexicanos en la poblacidn total de Estados Unidos [33].
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Figura 2. Poblacion nacida en México residente en Estados unidos por fuente y afio de captacion
CPS (1994-2022) y ACS (2000-2021) [34].

V. Impacto econémico de la poblacién mexicana en Estados Unidos

La poblacion de origen mexicano es un motor de la economia y la sociedad de Estados
Unidos. Los 11.7 millones de mexicanos que residian en Estados Unidos en 2011
representaban 29% de los inmigrantes y 4% de la poblacién total estadounidense. La
mayoria vivia en California (37%, 4.3 millones) y en Texas (21%, 2.5 millones), las dos
mayores economias estatales. De acuerdo con el Migration Policy Institute, a partir de datos
del US Census Bureau, las principales ciudades con inmigrantes mexicanos son Los Angeles
(15%, 1.7 millones), Chicago (6%, 684,000) y Dallas (5%, 610,000), cuyas economias
crecieron por encima de la media nacional en 2011. Los mexicanos en Estados Unidos,
incluidos los de segunda y tercera generacidn, contribuyen con 8% del PIB de Estados Unidos
(Fundacion BBVA Bancomer, 2012) [35]. En la figura 3, se logra apreciar de manera grafica
los datos mencionados anteriormente.
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PIB de Estados Unidos

8%
= Contribucién de los
mexicanos (incluye 2ay 3a
generacion)

Resto de la poblaciéon

Figura 3. PIB de Estados Unidos [36].

Los hispanos son el mayor mercado minoritario del pais, y el gasto global de los
consumidores estadounidenses impulsa 70% del PIB de Estados Unidos. De acuerdo con un
estudio del Selig Center de la Universidad de Georgia, el poder de compra de los hispanos
superaria 1.5 trillones de ddlares en 2015, cerca del 11% del total de Estados Unidos. En
2009, el salario mensual promedio de los trabajadores mexicanos en Estados Unidos fue de
2,190 ddlares estadounidenses y el monto promedio mensual de una remesa fue 317
ddlares. Por lo tanto, mas de 87% del salario de los trabajadores mexicanos fue gastado en
la economia estadounidense (Centro de Estudios Monetarios Latinoamericanos, CEMLA y
Banco de México).

El 40% de las empresas del Fortune 500 fueron fundadas por inmigrantes de primera
y segunda generacién [37]. Estas crean 10 millones de empleos. De acuerdo con un estudio
de Partnership for a New American Economy (PLANE), 28% de los negocios creados en 2011
son propiedad de inmigrantes, y emplean a 10% de los trabajadores estadounidenses. Los
mexicanos representan 10% de los inmigrantes duefios de pequefios negocios en Estados
Unidos, como podemos observar en la figura 4. Alrededor de 570 mil empresas en Estados
Unidos, mds de 1 de cada 25, son propiedad de inmigrantes mexicanos, y generan
anualmente 17 mil millones de délares en ingresos [38]. Segun el Center for American
Progress, las mujeres inmigrantes son mas propensas a tener su propio negocio que las
mujeres nacidas en Estados Unidos, 9% en contraste con 6.5% [39]. El impacto econdmico
gue ha dejado la poblacion de origen mexicano dentro de la economia estadounidense ha
ido creciendo a través de los afios, lo podemos observar en la figura 5. Dicho crecimiento ha
sido un motor impulsor muy importante en la economia de Estados Unidos.
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M Estadounidenses ® Inmigrantes de otros origenes

Inmigrantes mexicanos

Figura 4. Conteo mensual de nuevos negocios en Estados Unidos (Current Population Survey, 2007-

2011) [36].
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Figura 5. Estados Unidos: ingreso total de la poblacion de origen mexicano y de los inmigrantes
mexicanos (Millones de ddlares) [35].

VI. Impacto de la nostalgia: Preferencia de productos mexicanos en la decision de
compra del consumidor mexicano residente en Estados Unidos

Los productos tradicionales mexicanos, ya sean alimentos, artesanias o productos de

origen mexicano, se convierten en portadores tangibles de la nostalgia. La eleccidon de
marcas y productos que respetan y preservan la autenticidad de la cultura mexicana se
vuelve esenciales. La adquisicion de estos productos no es solo una transaccion comercial,
sino un acto consciente de preservar y celebrar la herencia cultural mexicana.
Segun Strategy Research, empresa de investigacion de mercados en Estados Unidos, los
mexicanos y mexicano-norteamericanos gastan, cada afio, 2 mil 600 millones de délares en
comida en supermercados y tiendas de abarrotes. Antes los portorriquefios, después los
dominicanos y ahora los mexicanos, dominan el mercado de abarrotes con sus productos y
como duefios de tales establecimientos. Segun dicha encuesta, a los mexicanos y mexicano-
norteamericanos les gusta gastar su ingreso disponible en productos tipicamente
mexicanos. Los mexicanos que viven en Estados Unidos gastan un mayor porcentaje de su
ingreso en comida de supermercado que otros grupos sociales.
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“De hecho, el mercado va a seguir creciendo enormemente”, asegura Francisco
Collado.

Hay una razén poderosa, a decir del director de Alianza Importers: los mexicanos
somos fieles a las marcas. Nos acostumbramos a una marca y es muy dificil que nos
cuestionemos esa decision.

“Aqui tenemos todos los productos mexicanos que te puedas imaginar: cerveza, pan,
dulces, mole... En general, tenemos esa idea de que son mejores que las marcas gringas”,
confirma Alejandra Infante desde Seattle. Al parecer, el recuerdo de México nunca dejard
de saber mejor.

La nostalgia va mas alla de la simple eleccién de productos; se convierte en un
componente emocional clave en la toma de decisiones de compra. La satisfaccion emocional
de recrear experiencias pasadas y la sensacién de familiaridad se traducen en lealtad a
marcas especificas. Las empresas que reconocen y valoran este aspecto emocional pueden
construir relaciones mas sdélidas con la comunidad mexicana en Estados Unidos.

De acuerdo con datos de la Oficina del Censo de Estados Unidos, a diciembre de 2022, las
exportaciones mexicanas totalizaron una cifra récord de 44 mil 202 millones de ddlares, lo
que implicd un aumento de 14 por ciento respecto al cierre de 2021, mientras que las
importaciones sumaron 28 mil 935 millones de délares [33].

Asi, en los ultimos cuatro afios, el comercio agroalimentario entre México y Estados Unidos
paso de 50 mil 877 millones de délares (2019) a 73 mil 137 millones de ddlares (2022),
expuso Agricultura.

Subrayé que los principales productos del sector primario mexicano que se
exportaron al mercado estadounidense en 2022 fueron cerveza, tequila, aguacate, tomate,
frutillas (frambuesa y mora), pimiento, carne de bovino, productos de panaderia, fresa y
confiteria [33].

Estos datos no son casualidad, nos demuestra que los mexicanos prefirieren
productos de origen mexicano muy por encima de otros productos extranjeros; A
continuacién, en la figura 6, analizaremos un estudio realizado por Atlantia Search, donde
de forma declarada nos demuestra que los mexicanos prefieren mds las empresas de origen
nacional sin importar el tipo de producto [40].
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Figura 6. Preferencia del consumidor mexicano en la eleccion de compra segun la nacion [40].

Un 22% mostro su indiferencia en el pais de procedencia de sus productos.
Especialmente, las mujeres y personas de NSE C+, como podemos observar en seguida en
la figura 7.

Edad NSE
18 - 24 afios 17%
AB 36%
0, I
Hombres 36% 95 - 34 afios 30%
— C 2%
) — 35 - 44 afios 32%
‘ I Mujeres —ﬂ C+ 42%
+45 afios 21% —

Figura 7. Indiferencia de consumo de productos de origen mexicano segun el género y NSE [40].

Indistinto de la categoria, los encuestados se inclinaron por productos de empresas
mexicanas, como lo podemos observar en la figura 8.
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Figura 8. Preferencia de la poblacion mexicana por productos de origen mexicano [40].

Como podemos apreciar, en la figura 8 nos muestra el alto porcentaje de la preferencia
gue tienen los mexicanos hacia los productos nacionales, especificamente en los sectores
alimentario y de bebidas alcohdlicas, dicho lo anterior en este articulo nos centraremos en
analizar profundamente este impacto cultural, econdmico y estructural de algunas marcas
mexicanas dentro de estos dos sectores que han tenido éxito y aceptacion dentro del
mercado norteamericano por parte de la poblacién mexicana que radica en Estados Unidos.

VIl. Empresas nacionales del sector alimentario y bebidas alcohdlicas con mayor
impacto en la diaspora mexicana que radica en Estados Unidos.

Las marcas de origen mexicano que pretenden entrar al mercado estadounidense y se
encargan de capturar la esencia de la vida en México, resaltando la riqueza cultural, las
tradiciones y los valores familiares, generan un impacto significativo en los residentes de
origen mexicano. La conexidon emocional se refuerza cuando las marcas reconocen y
celebran la importancia de la nostalgia en la vida diaria de la comunidad mexicana.

El negocio de la nostalgia se extiende a productos tan bdsicos como las tortillas o de
consumo de impulso como los dulces. El paladar sentimental sélo busca una pizca de
felicidad traida directamente desde México, o creada en territorio estadounidense. Un claro
ejemplo es la empresa mexicana Gruma, que opera en Estados Unidos desde 1977 y hoy es
uno de los productores de tortilla (de maiz y de harina) mds grande en ese pais. La
multinacional mexicana cuenta alli con seis plantas, dicha distribucion se observa en la
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figura 11. Donde produce tortillas, frituras y otros productos relacionados bajo las marcas
Mission, Guerrero y Calidad. De acuerdo con el reporte anual de la empresa, sus ventas en
territorio estadounidense fueron de 52 mil 864 millones de pesos en 2021. El 79% de éstas
se dieron a través del canal minorista. El resto de sus ingresos proviene de su mercado
institucional, que incluye grandes cadenas de restaurantes, escuelas, hospitales y el ejército
[41].

VENTAS DE GRUMA 40 TRIMESTRE-20 PS 21,940
MILLONES

W Extranjeras M Nacionales

26%

74%

Figura 9. Ventas de Gruma 4o Trimestre-20 Ps 21,940 Millones [41]

En la figura 9, se muestra el crecimiento de Gruma en el 42 Trimestre del 2020
las ventas de las operaciones fuera de México representaron el 74% del total. Destacan los
crecimientos de 9% en Gruma Estados Unidos; 7% en GIMSA y 22% en Centroamérica.
El Costo de Ventas como porcentaje de ventas netas de Gruma pasa de 62.9% a 63.4%, y fue
impulsado principalmente por la mejora de ventas en Estados Unidos. En términos
absolutos, el costo de ventas aumentd 14% a $13,899 mdp, debido a la fortaleza del ddlar
sobre el peso y, en menor medida, al aumento de costos en Gruma Estados Unidos y GIMSA
[41].

EBITDA GRUMA 40 TRIMESTRE-20 PS 3,912 MILLONES

MW Extanjeras M Nacionales

Figura 10. EBITDA Gruma 4o Trimestre-20 Ps 3,912 Millones [41]

Como se observa en la figura 10, el EBITDA (Earnings Before Interest Taxes
Depreciation and Amortization) de la multinacional, al cierre del 42 Trimestre de 2020,

15



Daena: International Journal of Good Conscience. A6.19(1)1-28. Enero-Marzo 2024.
ISSN 1870-557X

crecié 23% respecto al mismo trimestre del afio inmediato anterior para situarse en los
$3,912 mdp, y el margen EBITDA logré un crecimiento historico de 16.4% a 17.8%. El EBITDA
de las operaciones fuera de México representd un 76% de las cifras consolidadas. Aqui
destacan los crecimientos de 12% de Gruma EUAy 70% de Gruma Europa [41].

Net Sales 2018: US$2.1 billion
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Edinburg, TX * Corn flour tortillas + Tortilla corn flour
* Wheat flour tortillas + Chip corn flour
@ Corn flour mills (6) « Corn chips
<> Tortilla plants (20) « Other related products

* Temporarily closed
Figura 11. Impacto y distribucion local de grupo GRUMA en Estados unidos [42].

El consumo de tortilla entre la didspora mexicana en Estados Unidos va mas alla de
una eleccién alimentaria. Representa un vinculo con las raices culturales, un medio para la
preservacion de tradiciones y una expresién tangible de identidad. Por lo que a
continuacion, se analiza como es que existe un vinculo entre la ciudad mas habitada por
mexicanos en los Estados Unidos, Los Angeles, California, siguiendo los datos de la figura
12, también es la ciudad donde existe el mayor consumo de tortilla en los Estados Unidos,
recibiendo asi el nombre de “la ciudad de la tortilla” Este fendmeno nos lleva a desarrollar
la idea que evidentemente la relacion de los mexicanos con la tortilla es un simbolo
grandioso e inquebrantable que todo tiene que ver con la nostalgia y el sentido de
pertenencia hacia su cultura.

San Antonio, Texas
Houston, Texas
Chicago, lllinois

Figura 12. Ciudades de Estados Unidos con mayor numero de habitantes mexicanos [43].
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Con base a lo anterior, se presenta un estudio de investigacién donde se determina la
influencia del marketing nostalgico en el consumo de productos de maiz en los migrantes
mexicanos que residen en Los Angeles, California.

Las variables que se operacionalizaron para la investigacion fueron: el marketing
nostalgico a través de la aplicacién del modelo Nostalgic mix (producto, precio, plaza y
promocién) como variables independientes. Y consumo de productos de maiz como variable
dependiente. Hipdtesis. La influencia del marketing nostdlgico a través de las 4 P’s
(producto, precio, plaza y promocion) es directamente proporcional en el consumo de
productos de maiz en los migrantes mexicanos en Los Angeles California [44]. Los resultados
de la investigacidn se exponen a continuacion en la Tabla 2.

Hipétesis

Resultados

Observaciones

H1. Producto determinado
por: consumo, atributos del
producto, aculturaciéon vy
nostalgia, es una variable
directamente proporcional
del consumo de nostalgia de
productos de maiz en los
migrantes mexicanos en Los
Angeles California

El coeficiente de correlacion
de producto momento de
Pearson (r) fue de 0.763 El
coeficiente de
determinacién fue de 0.582
058.2%

La hipdtesis sometida a
prueba, se considera que
aporta evidencia a favor,
aplicado en este contexto y
una muestra particular de
390 migrantes mexicanos,

utilizando las pruebas
estadisticas: Coeficiente de
correlacién de  producto

momento de Pearson y el
coeficiente de
determinacion.

H2. Precio determinado
por: poder adquisitivo y
elasticidad de la demanda,
es una variable
directamente proporcional
del consumo de nostalgia de
productos de maiz en los
migrantes mexicanos en Los
Angeles California

El coeficiente de correlacion
de producto momento de
Pearson (r) fue de 0.353 El
coeficiente de
determinacién fue de 0.125
012.5%

La hipdtesis sometida a
prueba, se considera que
aporta evidencia en contra,
aplicado en este contexto y
una muestra particular de
390 migrantes mexicanos,

utilizando las pruebas
estadisticas: Coeficiente de
correlacién de producto

momento de Pearson y el
coeficiente de
determinacion.

H3. Plaza determinada por:
disponibilidad de compra y
comunicacion, es una
variable directamente
proporcional del consumo

El coeficiente de correlacién
de producto momento de
Pearson (r) fue de 0.643 El
coeficiente de

La hipdtesis sometida a
prueba, se considera que
aporta evidencia a favor,
aplicado en este contexto y
una muestra particular de
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de nostalgia de productos
de maiz en los migrantes
mexicanos en Los Angeles
California.

determinacion fue de 0.413
041.3%

390 migrantes mexicanos,

utilizando las pruebas
estadisticas: Coeficiente de
correlacién de producto

momento de Pearson y el

por: técnicas de promocion
de ventas, comunicacion y
publicidad, es una variable
directamente proporcional
del consumo de nostalgia de

de producto momento de
Pearson (r) fue de 0.740 El
coeficiente de
determinacion fue de 0.548
0 58.4%

coeficiente de
determinacion.
H4. Promocién determinada | El coeficiente de correlaciéon | La hipdtesis sometida a

prueba, se considera que
aporta evidencia a favor,
aplicado en este contexto y
una muestra particular de
390 migrantes mexicanos,

productos de maiz en los utilizando las pruebas
migrantes mexicanos en Los estadisticas: Coeficiente de
Angeles California correlacién  de  producto

momento de Pearson y el
coeficiente de
determinacion.

Tabla 2. Comprobacion de hipdtesis [44].

Como pudimos analizar en los datos anteriores se refleja claramente la influencia del
marketing nostalgico en el consumo de los productos de maiz en un contexto particular.
Donde a través del modelo Nostalgic mix se pudo determinar la relacién de la influencia del
marketing nostalgico en el consumo de productos de maiz en los migrantes mexicanos que
residen en Los Angeles, California.

Grupo Herdez es otra de las empresas mexicanas dentro del sector alimentario que
tiene gran impacto en el mercado norteamericano. Desde 2009, Herdez cred la empresa
MegaMex, dicha creacidén enfocada en hacer llegar a los mexicanos residentes en Estados
Unidos “los sabores icdnicos mas representativos de la gastronomia mexicana”. Las ventas
netas consolidadas en el afio 2022 incrementaron 18.5% para alcanzar un nivel récord de
$8,910 millones, mientras que, en el acumulado fueron 21.0% superiores a las registradas
en 2021 alcanzando $31,646 millones. En términos comparables — sin considerar la
adquisicion de Mediterraneo™* —las ventas crecieron 16.0% en el trimestre y 20.3% en el afio
(grupo Herdez resultados del cuarto trimestre y anual 2022) [45]. Grupo Herdez tiene
presencia en el mercado de los Estados Unidos bajo las marcas: Dofia Maria, Del Fuerte, Don
Miguel, Chi-Chi’s, Wolly Guacamole, La Victoria, Embasa y la misma Herdez. En la figura 13,
se observa su distribucion y logos con los que opera dentro del mercado norteamericano.
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Figura 13. Grupo HERDEZ: Presencia en Estados Unidos [45].

Grupo Herdez en Estados Unidos tiene presencia con el nombre “MegaMex foods”,
dentro de la familia MegaMex se encuentra el mole “Dofia Maria”, que representa una
comida tipica dentro de la gastronomia mexicana y es la marca principal dentro de sus
competidores en el mercado norteamericano, siendo asi el mole de mayor costo como se
muestra en la tabla 3. El “mole” sigue siendo un producto altamente rentable, que genera
importantes ingresos para quien lo produce, tanto en México como en Estados Unidos. La
Unién de Poblanos en el Extranjero (Upext), a cargo de Pedro Ramos, calcula que,
anualmente, los mexicanos que radican en Estados Unidos consumen hasta 5 toneladas de
mole.

Producto Precio Promedio
Mole Dona Maria (500 grs.) 8,50 dlls.
Mole Rogelio Bueno (500 grs.) 7.50 dlls.
Pasta de Mole Knorr (500 grs.) 3.75 dlls.
Mole Juanita (500 grs.) 3.95 dlls.
Super mole (500 grs.) 6.95 dlls.

Tabla 3. Competencia internacional mole Dofia Maria [46].

El festival de comida mexicana mas grande en Estados Unidos es dedicado al “mole”;
Dicho evento se realiza en Los Angeles, California la ciudad mas poblada por mexicanos en
el territorio estadounidense, como pudimos observar en la figura 12, Estos datos no son
casualidad, el marketing y la nostalgia son piezas elementales para posicionarse como marca
mexicana dentro del territorio estadounidense. Marcas como “Dofia Maria” han sabido
implementar estratégicamente estos elementos que van dirigidos principalmente al
mercado de la poblacién mexicana residente en California, creando asi un producto
sumamente rentable que a partir de la nostalgia crea un vinculo invaluable y una preferencia
sobre otros productos americanos.
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Otro producto que estudiaremos es el tequila, que actualmente y a través de la
historia se ha convertido en una de las bebidas mas famosas en México y en todo el mundo,
pero, aunque es el pais que lo produce, no es el que mas lo consume. Casi toda la bebida
alcohdlica hecha en Jalisco se exporta a Estados Unidos, como se muestra en la figura 15.
De acuerdo con datos del Consejo Regulador del Tequila, durante 2016 se produjeron 273
millones de litros de la bebida, de los cuales, se exportaron 197.9 millones de litros. Y de
esos, 160 millones de litros llegaron a Estados Unidos, en botellas y a granel [47]. El doctor
Alejandro Diaz afirma que los alimentos son los protagonistas del mercado de la nostalgia
de productos mexicanos en los Estados Unidos. “Es un fendmeno relevante social y
econémicamente. Hay ganancias millonarias debido a este mercado”. En efecto, de acuerdo
con datos de la Secretaria de Agricultura y Desarrollo Rural (Sader), el tequila ocupa el
segundo lugar entre los productos mexicanos estrella en Estados Unidos [48].

Lo que nos lleva analizar algunos datos estadisticos para examinar porque el tequila

es tan redituable y popular en Norteamérica; Segun el instituto de mexicanos en el exterior
registra que 11,913,989 de mexicanos viven fuera de México; el 97.79% radica en los Estados
Unidos de América. Como podemos ver en la figura 14 nos muestra claramente que la
poblacion inmigrante mas grande dentro de Estados Unidos es la de origen mexicano.
Este vinculo que existe entre la exportacién del tequila al territorio estadounidense y el
creciente numero de inmigrantes mexicanos en Estados Unidos se consolida gracias a la
profunda conexion emocional que ha creado la nostalgia con el paso del tiempo, esta
nostalgia desempefia un papel esencial dentro de la mercadotecnia y publicidad,
convirtiéndose en una herramienta estratégica para que las marcas tequileras se posicionen
dentro de este nicho de mercado.

2021
Total I 45,269,644
Latinoamérica I 22,691,727
México i 10,697,374

Guatemala | 1,106,523

Honduras | 767,573

El Salvador | 1,418,147

R. Dominicana | 1,255,036

Venezuela | 545,234

Colombia | 854,921

India 2,709,199

Figura 14. Estados Unidos: Poblacidn inmigrante segun region o pais de origen: 2021 [33].
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Estados Unidos 338.450,65

Alemania 10.313,5
Espana 8.941,28
Francia 5.366,1

Reino Unido 5.135,86
Canada 4.822,36
Colombia 4.204,97
Italia 4.203
Australia 4.153,9
Japon 2.510,12

Paises Bajos | 2.048,19
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Figura 15. Principales paises de destino de las exportaciones de tequila de México en 2022 (en
miles de litros) [49].

Una marca emblematica de tequila es José Cuervo, con sus mas de 250 afos de
historia, representa mas que una simple bebida alcohdlica; encarna una tradicién arraigada
en la cultura mexicana. La rica historia de la marca crea un puente entre el pasado vy el
presente, evocando una sensacién de autenticidad que resuena con los consumidores
mexicanos residentes en Estados Unidos, gracias a este fendmeno de la nostalgia, la marca
se ha podido posicionar dentro del mercado estadounidense y ha logrado tener un impacto
sumamente significativo dentro de dicho pais, en la figura 16, se apreciar de mejor manera
este impacto por medio de un andlisis comparativo con otras bebidas. La nostalgia por la
autenticidad perdida en la globalizacién hace que la marca José Cuervo sea un faro que guia
hacia la esencia Unica del tequila mexicano. La nostalgia también se nutre de la conexién
con una cultura especifica. La cultura del tequila ha ganado terreno en Estados Unidos,
convirtiéndose en algo mas que una bebida. José Cuervo, como pionero en la industria, ha
contribuido significativamente a la expansion y aceptacién de esta cultura. La nostalgia por
la experiencia auténtica del tequila mexicano impulsa la preferencia por marcas con una
historia rica y una conexion profunda con sus raices.
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Figura 16. José Cuervo en Estados Unidos y Canadad [50].

Por dltimo, se analiza una de las industrias mas redituables y emblematicas de
Mexico: la cervecera, que no solo es una parte integral de la economia nacional, sino
también un componente vital de la cultura y la identidad del pais. La cerveza mexicana es
reconocida en todo el mundo por su calidad y sabor distintivo, lo que ha llevado a un
aumento significativo en las exportaciones de cerveza mexicana a mercados
internacionales. Este crecimiento en las exportaciones no solo impulsa los ingresos
econdmicos del pais, sino que también promueve la cultura mexicana a nivel global,
fomentando el turismo y la atraccidn de inversiones extranjeras. En la figura 17, se establece
que la bebida mas producida en Mexico es la cerveza, dicha bebida se ha posicionado a
través de los afios en una de las industrias mas fuertes a nivel nacional, pasando fronteras y
posicionandose también en un mercado rico dentro de los Estados Unidos, esto va muy
arraigado a la gran diaspora mexicana que habita en dicho pais, recordandoles
constantemente el sabor de la cerveza mexicana.

Unidades  Personal Produccién

(Codigo SCIAN Actividad econdémica Economicas Ocupado  Bruta
Bebidas alcohdlicas 100.0 100.0 100.0
(lase312120  Elaboracién de cerveza 9.6 493 65.0
(lase 312131 Elaboracidn de bebidas alcohdlicas a base de uva 5.1 38 1.1
(lase 312132 Elaboracién de pulque 6.0 0.6 0.01
(lase 312139 Elaboracidn de sidra y otras bebidas fermentadas 25 1.0 0.04
(lase 312141 Elaboracin de ron y otras bebidas destiladas de cafia 3.5 27 15
(lase 312142 Haboracidon de bebidas destiladas de agave 58.5 393 317
(lase 312149 Elaboracion de otras bebidas destiladas 14.8 33 0.7

Figura 17. Delimitacion respecto a la industria de las bebidas alcohdlicas
Porcentajes [51].

Se estima que ocho de cada 10 litros de cerveza mexicana van a territorio
estadounidense. Un claro ejemplo es la cerveza Modelo que ha logrado no solo establecerse
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en el mercado estadounidense sino también construir un vinculo arraigado en la nostalgia,
ha aprovechado la conexién emocional con el pasado para convertirse en una eleccién
preferida entre los consumidores mexicanos que residen en los Estados Unidos,
trascendiendo las fronteras culturales con su sabor auténtico y su evocadora presencia. La
imagen distintiva de Modelo Especial, con su etiqueta icénica y el sombrero de charro, ha
contribuido significativamente a la conexidn nostdlgica. Esta iconografia evoca imagenes de
celebraciones animadas, musica vibrante y la calidez de la cultura mexicana. Al elegir
Modelo, los consumidores no solo seleccionan una cerveza, sino también un pedazo de la
rica y colorida herencia mexicana que ha dejado una marca imborrable en la memoria
colectiva.

Su impacto es tan grande que la marca mexicana cervecera rebasé a Bud Light en
ventas al por menor en Estados Unidos durante el afno 2023, segun datos de Nielsen
analizados por Bump Williams Consulting. Modelo controlé el 8,4% de las ventas en tiendas
de alimentos; Bud Light cayé al 7,3% [52].

En la figura 18, observamos que sin duda alguna el mercado cervecero mexicano es
el unico cliente de los estadounidenses, una vez mds dejando claro que no solo los
mexicanos residentes en este pais prefieren los sabores mexicanos, sino también se ha
ampliado al consumo de los norteamericanos. Cuando Modelo ingres6 al mercado
estadounidense en la década de 1990, se anunciaba principalmente a consumidores
mexicanos. Comenzd su campaia publicitaria en inglés en el afo 2015 y desde entonces ha
ampliado su base de consumidores de manera significativa.

$500M
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$450M
Exports to

United States
$400M

$350M
$300M
$250M
$200M
$150M
$100M
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$0
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Figura 18. Estados Unidos como cliente principal en la industria cervecera mexicana.
Exportaciones mensuales de cerveza, promedio de 12 meses [53]
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VIlIl.  Conclusion

En el vasto paisaje de la mercadotecnia, la nostalgia se erige como una herramienta
magistral que, cuando se utiliza con maestria, puede no solo vender productos, sino
también construir puentes emocionales que conectan a las personas con sus raices
culturales y experiencias pasadas. Este fendmeno adquiere una resonancia particularmente
profunda entre los mexicanos que residen en Estados Unidos, convirtiéndose en un vehiculo
emocional que influye de manera significativa en sus decisiones de compra y en su lealtad
hacia marcas nacionales. La didspora mexicana en Estados Unidos se encuentra en una
encrucijada cultural, entre dos mundos que coexisten, pero a la vez parecen distantes. La
nostalgia, en este contexto, se convierte en un puente que une estos mundos
aparentemente separados. Es mds que una estrategia de mercadotecnia; es un reflejo de la
busqueda constante de identidad y pertenencia en un entorno que puede sentirse ajeno.
Las marcas de origen mexicano que comprenden esta complejidad logran posicionarse
rdpidamente dentro del mercado estadounidense siendo proveedores importantes de
bienes y facilitadores de conexion emocional. Desde el disefio del empaque hasta la eleccién
de las imagenes y la musica en los anuncios, cada elemento se convierte en un fragmento
de la historia cultural compartida.

La lealtad del publico mexicano hacia estas marcas nacionales no solo se basa en la
calidad del producto, sino en la capacidad que tenga la marca para resonar este espiritu de
pertenencia e identidad. Esta fusion de mercadotecnia y nostalgia crea lazos perdurables
gue resisten con el paso del tiempo.
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