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INTRODUCCI()N

Valle Dorado nace a partir de la ne-
cesidad de construir nuevos espacios
habitacionales para trabajadores en
el sector turistico, derivado del naci-
miento de Nuevo Vallarta (Nuevo Na-
yart) en el destino, actualmente Valle
Dorado es conocido como un espacio
en el cual se puede encontrar una
gran oferta gastronémica y con ello
lo acompaiia la identidad propia del
lugar gracias a la implementacién el
concepto “Citymarketing”.

El citymarketing nace con la nece-
sidad de crear nuevas actividades para
identificar y promover el potencial de
las ciudades, asimismo, desarrollando
productos y servicios y con ello forta-
lecer la identidad de la ciudad.

Por otro lado, la gastronomia ur-
bana es toda aquella comida calleje-
ra de puestos formales e informales
(fondas, restaurantes, cafeterias) las
cuales estan dentro del paladar po-
pular de las personas que los visitan.
La comida callejera esta evidenciada
desde la época prehispanica, como en
tiempos de los aztecas comiendo en
el mercado de Tlatelolco; en dia este
tipo de comida forma parte de la ali-
mentacion diaria de las personas, en

CITYMARKETING Y LA
GASTRONOMIA URBANA DE VALLE
DORADO EN LA RIVIERA NAYARIT
POST COVID-19

RESUMEN: Valle Dorado se ha caracterizado por ser una ciudad dormitorio y
contar con gran diversidad gastronémica de cualquier parte de la repiblica
mexicana, dicho comportamiento le convierte en objeto de estudio sobre la
delegacién de Valle Dorado, sobre la Avenida Valle de México en el periodo
Mayo-Agosto 2022. Con el objetivo de analizar el comportamiento del city-
marketing en la avenida México de Valle Dorado, Nayarit post COVID-19. Se
trata de un estudio comparativo entre 2019 y 2022 a partir de un inventario
para censar cada uno de los locales comerciales que existen en la avenida
México en el fraccionamiento Valle Dorado, en la Riviera Nayarit y valorar el
comportamiento post pandemia. Los hallazgos denotan que para el afio 2022
los locales de alimentos y bebidas tuvieron un crecimiento del 3% respecto
al afio 2019, pasando de 61 establecimientos en 2019 a 69 locales en el afio
2022, lo que se traduce que durante la pandemia de la COVID-19 no hubo
cambios significativos en estos establecimientos, otro factor destacado fue la
resiliencia derivado a la adaptacion de nuevas estrategias comerciales lo que
gener6 resultados positivos en los comerciantes y la adopcién de las princi-
pales plataformas digitales para comercializar y posicionar sus productos y
servicios en los consumidores.

PALABRAS CLAVE: Citymarketing, Valle Dorado, Gastronomia urbana.

gran parte derivado de sus horarios
de trabajo, tiempo limitado y dado su
facil acceso.

A partir de un estudio previo (Ve-
lazquez Torres, et al.,, 2022) se reali-
za un analisis comparativo entre los
hallazgos de los estudios antes cita-
dos con los estudios actuales a partir
de la situacién post COVID. La misi-
va principal de esta investigacién es
actualizar el padréon de prestadores
de servicios basados en la comercia-

lizacién de productos y servicios para
identificar el comportamiento del ci-
tymarketing en la avenida México de
Valle Dorado, Nayarit.

CITYMARKETING E INNOVACION EN LOS
DESTINOS TURISTICOS Y GASTRONOMIA
URBANA

Segin (Hernandez Diaz, 2014, pag. 7)
en su tesis “El citymarketing como es-
trategia de mercados para el desarro-
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llo turistico, caso de estudio Ixtapan
de la sal” el citymarketing se define
como el conjunto de actividades para
identificar y determinar las necesida-
des de las ciudades, asi como desarro-
llar productos y servicios que ayuden
a satisfacer dichas necesidades, y
con ello, crear la imagen de la ciudad
orientada a distintos ptblicos ya sean
internos o externos, utilizando diver-
sos canales para exponer la publicidad
y promocién de dicha ciudad.

Segin (Hernandez Diaz, 2014,
pag. 8) el citymarketing engloba 3 as-
pectos basicos, los cuales son:

e El citymarketing para inversionis-
tas.
El citymarketing para residentes.
El citymarketing para visitantes.

El citymarketing para inversionis-
tas busca atraer a la ciudad inversio-
nistas y empresas para la creacion de
nuevos negocios a la zona, potencia-
lizando la economia y las fuentes de
empleo en el lugar (Herndndez Diaz,
2014, p. 8).

Para (Razak, 2017) se define como
una disciplina que nace de la nece-
sidad de buscar una identidad propia
y diferencial, para resaltar el valor de
la ciudad y proyectar sus recursos y
cualidades a piblicos internos y ex-
ternos. Buscando diferenciarse y de-
mostrar valores que hagan sentir a las
visitantes experiencias Gnicas.

(Torres, 2010, p. 1) menciona que,
el citymarketing no solo se trata de
vender la imagen de la ciudad, es una
actividad que esta cada vez mas ligada
al disefio de estrategias territoriales y
para el desarrollo econdmico local. En
este sentido, no solo es necesario uti-
lizar las ventajas que tiene, sino que
crea nuevas ventajas competitivas
que nos permiten entender la obten-
cién de una estrategia a largo plazo
que motive a los diferentes actores al
desarrollo de proyectos y nuevos de-
safios en el sector piblico y privado
comun.

Desde el enfoque de marketing,
podemos destacar la importancia de
utilizar dicho concepto en el urbanis-

mo local, estatal, nacional e interna-
cional para la planificacién urbana en
los diferentes ambitos, abarcando lo
econdmico, social, territorial y politi-
co, como se muestra en la imagen 1
(Hernandez Diaz, 2014).

Por otro lado, (Hernandez Diaz,
2014, p. 8) menciona, que el citymar-
keting para residentes estd enfocado
solamente a atraer a nuevos residen-
tes al sitio. Por dltimo, el citymar-
keting para visitantes, es aquel que
tiene como objetivo atraer visitantes
temporales que impulsen la actividad
turistica y con ello generen una de-
rrama econémica a los visitantes de-
rivado al consumo de los productos y
servicios que se ofrecen (Hernandez
Diaz, 2014, p. 8).

Entre la oferta destaca la gastro-
nomia urbana a toda aquella comida
callejera de puestos, fondas, locales,
todo aquello que en cualquier lado
puedas encontrar y este dentro del
paladar popular de las personas.

De acuerdo con (National Geogra-
phic, 2018) la comida callejera, aun-
que parece ser un fenémeno de las
grandes ciudades, esta documentada
desde la época prehispanica. Un buen
ejemplo son los aztecas comiendo en
el mercado de Tlatelolco. En la época
porfiriana, la alta sociedad desapro-
baba el merendar en la calle, por lo
que enviaban sirvientes a traer dicha

comida a sus casas. Hoy en dia este
tipo de comida forma gran parte de
la alimentacién diaria de las personas,
debido a los horarios de trabajo, a que
es econdémico y al crecimiento urbano
y demografico.

La variedad gastronémica actual-
mente es muy diversa. Tradicional-
mente este alimento se asociaba a
paises emergentes de Asia o América
latina. Esta es una de las tendencias
gastronémicas actuales que puedes
encontrar en paises que antes no te-
nian regulaciones abiertas a este tipo
de negocios (National Geographic,
2018).

Para los mexicanos comer en la ca-
lle es mas que una costumbre; es una
cultura antigua y a veces una nece-
sidad. En el afio 2014, casi 5 millo-
nes de mexicanos comian en puestos
informales todos los dias debido a la
falta de tiempo, héabitos pocos salu-
dables, facil acceso, costo o simples
antojos. Estas son las principales ra-
zones por las que los mexicanos co-
men en los puestos callejeros (Difusor
Ibero, 2014).

La comida callejera representa una
forma de vida y una fuente de ingre-
sos muy importantes, sin embargo, no
estd exenta de desacuerdo. Por ejem-
plo, algunos dudan de la calidad de
este tipo de plato, argumentando que
no sigue pautas o reglas estrictas de
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preparaciéon (Gastronémica Interna-
cional, 2017).

El interés de las comidas calleje-
ras es que ofrecen identidad y toque
cultural, ademds de ser una cuna de
manifestaciones gastronémicas.

LA RIVIERA NAYARIT Y SU EVOLUCION
EN EL TURISMO

Riviera Nayarit es el destino de playa
de moda en México, con mas de 300
kilometros de costa virgen, cuenta
con 23 micro destinos, desde tradi-
cionales pueblos a la orilla del mar,
santuarios de la naturaleza, playas
rodeadas de palmeras, hoteles todo
incluido y resorts. La costa de Riviera
Nayarit se extiende por los municipios
de Bahia de Banderas, Compostela,
san Blas, Santiago y Tecuala. La ruta
esta llena de manglares, humedales,
lagunas costeras, sitios arqueoldgicos,
hermosos pueblos y reservas ecold-
gicas como la reserva de la biosfera
sierra de vallejo, que alberga algunas
especies endémicas; ademas de las is-
las Marietas, todo ubicado en medio
de hermosos valles, playas y paisajes
montafiosos (Gonzalez, 2013).

De acuerdo con el gerente de rela-
ciones piblicas, asociacién de hoteles
y moteles de Bahia de Banderas (Zar-
king Church, 2020) Riviera Nayarit se
preocupa por proteger sus recursos
naturales, es por ello que cuenta con
una serie de programas y certifica-
ciones medioambientales nacionales
e internacionales, en base a ello, la
Riviera Nayarit encabeza la lista de
los destinos con playas mas limpias
certificadas en México, entre las cua-
les se encuentran las playas de Nuevo
Vallarta, Marina Riviera Nayarit y Ma-
rina Fonatur San Blas. Algunas de las
certificaciones con las que cuenta la
Riviera Nayarit son: Earth Check nivel
plata y Blue Flag, posicionando a Ri-
viera Nayarit como un destino turisti-
co sustentable.

A partir de la marca de Riviera
Nayarit, el pueblo costero de Bahia
de Banderas, popular entre turistas
nacionales y extranjeros, también
muestra sus opciones de alojamientos

incluidas varias cadenas reconocidas
como Four Seasons, St. Regis, Vidan-
ta, Iberostar, Hard Rock, Velas, Palla-
dium y otras mas; asi como eventos
internacionales y especialmente sus
atractivos naturales, que en conjunto
crean un ambiente diverso (Rodriguez
Alvarez, 2018).

Sin duda en este tiempo que lleva
de su creacién y promocién ha avan-
zado en su posicionamiento turistico,
ubicandose con los principales desti-
nos mexicanos (Riviera Maya, Canctin,
Los Cabos y CDMX) a modo de compa-
racion este esfuerzo y logro se atribu-
ye a sus empleados, cadenas hoteleras
y empresarios comprometidos con la
mejora de la sostenibilidad y el desa-
rrollo econémico (Rodriguez Alvarez,
2018).

VALLE DORADO COMO CIUDAD
DORMITORIO

De acuerdo con (Goémez Trejo, 2020)
se le llama ciudad dormitorio a una
zona territorial destinada a la vivien-
da, donde sus principales habitantes
trabajan en otra urbe, por otro lado,
por lo general, estos espacios habita-
cionales no cuentan con gran activi-
dad econdmica, mas alla de pequefios
establecimientos para sus habitantes.

Como expresa (Barreto, 2018) las
ciudades dormitorios, son espacios
concentrados en aproximadamente
358 localidades a lo largo del territo-
rio nacional. Para el afio 2018, apro-
ximadamente el 72% de la poblacién
de México, vivia en las llamadas “ciu-
dades dormitorio”, a lo que se traduce
que gran parte de la poblaciéon tienen
un estilo de vida el cual solo les per-
mite llegar a descansar a sus hogares.

Con la llegada de la pandemia ge-
nerada por el virus de la COVID-19,
muchas familias empezaron a mostrar
signos de desorientacién emocional,
esto, debido al poco espacio con el
que cuentas este tipo de viviendas
(Gomez Trejo, 2020).

Con el incremento significativo
de la demanda de vivienda en el pais
derivado de la densidad poblacional
motivado por factores migratorios,

genera que no haya espacios en con-
diciones aceptables para la cantidad
de personas que desean un hogar (Ba-
rreto, 2018).

MORFOLOGIA DE VALLE DORADO

Valle Dorado es una localidad ubicada
en el municipio de Bahia de Banderas
a 5 minutos en automoévil del aero-
puerto internacional Lic. Gustavo Dias
Ordaz y a tan solo 3 minutos en auto
de FIBBA Nuevo Vallarta la cual es el
club de playa mas cercano.

De acuerdo con el (INEGI, 2010) en
su mapa “Espacios y datos de México”,
Valle Dorado cubre un area de exten-
sibn aproximada de 1,299,565.334
metros cuadrados teniendo un peri-
metro aproximado de 5,755 metros, lo
que equivale a 129.96 hectareas apro-
ximadamente.

Dentro de las 129 hectareas que
comprende el territorio de Valle Do-
rado, existen por lo menos 199 man-
zanas, las cuales albergan un total
de 5,650 casas habitacionales, de las
cuales, solamente 3,729 son habitadas
de manera periddica por sus propie-
tarios o arrendatarios, dando hogar a
un total aproximado de 12,084 perso-
nas, donde en cada casa habitacion
habitan un promedio de 3 personas
(INEGI, 2010).

Para el afio 2010, la poblacién se
dividia en gran medida por adultos de
entre los 30 a los 59 afios, los cuales
representaban la mayoria de habi-
tantes con un total de 4,803 adultos,
seguidos por los menores de 14 afios,
con un total de 3,835 nifios, por de-
bajo de ellos, la poblacién de adoles-
centes y jovenes de entre los 15 y los
29 afios de edad representaba un total
de 3,274 jovenes, mientras que, por
otro lado, los adultos mayores de 60
y mas no lograban sobrepasar las 172
personas (INEGI, 2010).

Valle Dorado es uno de los fraccio-
namientos mdas grandes de Bahia de
Banderas, es por ello que cuenta con
gran repertorio de servicios, que ayu-
dan a mejorar la calidad de vida de los
habitantes del lugar.
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_GRAFICO 1.
POBLACION DE VALLE DORADO
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Fuente: Elaboracién propia con datos de (INEGI,
2010)

Acorde con (INEGI, 2010) en su
mapa “espacio y datos de México”,
en Valle dorado el servicio de edu-
cacién es muy extenso, mds que en
otros fraccionamientos y localidades;
para el nivel preescolar, Valle Dorado
cuenta con 6 prescolares en todo su
territorio ubicados de manera estra-
tégica, 5 primarias Para complemen-
tar la educacion basica, Valle Dorado
oferta 1 secundaria que da educacién
no solo a los residentes del lugar, si
no a otros alumnos que llegan desde
las comunidades aledafias como Jarre-
taderas, Alta Vela, entre otras, por lo
cual, los nifios que habitan en Valle
Dorado, podran estudiar toda su edu-
cacién baésica sin tener la necesidad
de salir fuera del fraccionamiento.

Para aquellos alumnos que con-
cluyan la educacién basica y decidan
seguir estudiando en su comunidad,
Valle Dorado también permite seguir
estudiando la educacién media supe-
rior, gracias al Colegio de Educacién
Profesional Técnica 311 (CONALEP), la
Gnica preparatoria con la que cuenta,
y al igual que su secundaria, ofrece
servicio de educacion a jovenes de las
localidades colindantes con Valle Do-
rado en ambos turnos, tanto matutino
como vespertino, y que actualmente
en el afio 2022 se encuentra en ex-
pansién para tener mdas capacidad de
alumnos (INEGI, 2010).

Desafortunadamente, en Valle Do-
rado no hay universidades dentro de
su territorio, sin embargo, gracias a
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la excelente ubicacién de Valle do-
rado, es posible ir a una universidad
sin perder mucho tiempo de traslado,
ya que la universidad mas cercana,
la Universidad Tecnolégica de Bahia
de Banderas (UTBB) ubicada en Nue-
vo Vallarta esta a solo 10 minutos en
auto.

Otros servicios con los que cuenta
Valle Dorado, es el alumbrado pablico,
en casi todas sus calles, siendo muy
pocas las calles que no cuentan con
ello, asi como se muestra en la ima-
gen 1.

Valle Dorado cuenta con suminis-
tro de energia, el cual le es propor-
cionado por la Comisién Federal de
Electricidad (CFE), ain que varios lo-
catarios han empezado a utilizar pa-
neles solares, principalmente en sus
negocios, ademas, Valle Dorado le es
suministrado agua potable por el Or-
ganismo Operador Municipal de Agua

Potable, Alcantarillado y Saneamiento
(OROMAPAS) el cual, tiene sus ofici-
nas en la plaza principal del fraccio-
namiento.

En el apartado del area de Salud,
en el territorio de Valle Dorado no se
encuentran clinicas del IMSS, ISSSTE
o algin otro instituto gubernamental
que ofrezca servicio médico, la clinica
IMSS mas cercana de Valle Dorado se
encuentra en las afueras del territo-
rio de Mezcales a 20 minutos en carro
aproximadamente, sin embargo, de
acuerdo con (INEGI, 2010) en su mapa
“Espacio y datos de México” existen
contabilizadas aproximadamente 21
clinicas del sector privado enfocadas
en la salud, las cuales van desde con-
sultorios dentales, laboratorios, medi-
cina general, psicologos, entre otros
mas.

En el tema de las telecomunicacio-
nes, las empresas se han encargado de

IMAGEN 1.
ALUMBRADO PUBLICO DE VALLE DORADO.
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ofrecer servicio de internet, telefonia
y television de paga, las empresas que
se encargan de estos servicios son Tel-
mex, Cosmored, Total Play, Sky, entre
otras, algunas empresas dividen Valle
dorado por sector 1y 2, siendo el sec-
tor 1 de la entrada de Valle Dorado a la
calle Valle del Nogal y el sector 2 par-
tiendo de la calle Clemente de Lima
hasta el Conalep, asi que algunas em-
presas como Total Play, se limitan a
ofrecer sus servicios solamente en el
sector 1 de Valle Dorado, asi como se
muestra en la imagen 2, generando
que empresas como Telmex, saturen
su servicio por la demanda de ambos
sectores.

Valle Dorado también cuenta con
centros comerciales, como lo es la
reciente Plaza Dorada ubicada en la
entrada de Valle Dorado junto con
Chedraui y Plaza Lago Real.

Por dltimo, Valle Dorado cuenta
con espacios recreativos para las fa-
milias y oficinas gubernamentales,
como la plaza principal, la cual, tiene
el nombramiento como la plaza mas
grande de Bahia de Banderas y donde
se encuentra el registro civil de Va-
lle Dorado, ademas, existen otros 15
parques que complementan los es-

pacios recreativos, siendo el parque
recreativo Valle de México ubicado en
la entrada de Valle Dorado, la plaza
principal y el parque Avila ubicado en
la calle Valle de Avila siendo los mas
concurridos.

IDENTIDAD Y RESILIENCIA DE VALLE
DORADO

Valle Dorado, es un fraccionamiento
joven con no mas de 20 afios de ha-
ber sido fundado, cuyos habitantes se
dedican principalmente a la actividad
turistica de la region, prestando sus
servicios laborales en hoteles, restau-
rantes, agencias de viajes, aeropuerto,
empresas de turismo de aventura, en-
tre otras.

Con el nacimiento de Nuevo Vallar-
ta / Nuevo Nayarit nace la oportuni-
dad de nuevos empleos en la region,
impulsando la actividad econémica de
los habitantes, con ello, Valle Dorado
empieza a dar hogar a todas las nue-
vas personas que emigraban de algin
lugar de la reptblica y del mundo, a
un destino con gran futuro turistico.

Dicho movimiento migratorio crea
en Valle Dorado nuevas oportunidades
de emprendimiento, siendo la avenida
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México la principal fuente de acceso
en un Valle Dorado joven lo que gene-
ra el posicionamiento de los primeros
locales culinarios y de servicios co-
merciales como lavanderias, tiendas,
entre otros; cuyo éxito se debia prin-
cipalmente en las necesidades basicas
de los primeros habitantes de Valle
Dorado.

Con el paso del tiempo, nuevos ne-
gocios fueron desarrollandose, crean-
do una mayor oferta y con ello una
sana competencia, posicionando a
Valle Dorado como una ciudad cosmo-
polita cuya distincién mas notoria era
su oferta gastronémica.

Actualmente Valle Dorado rompe
paradigmas de acuerdo al concepto de
“Ciudad Dormitorio” ya que autores
mencionan que estos espacios habi-
tacionales no cuentan con gran desa-
rrollo econémico, sin embargo, Valle
Dorado es una de las pocas ciudades
dormitorios que su derrama econé-
mica es muy importante, tanto que
empresarios han empezado a invertir
en infraestructura para la creacion de
nuevos negocios, como lo es la nueva
plaza Dorada y tacos la sonorita, ubi-
cadas en la avenida México de Valle
Dorado.

Desde la perspectiva de (Arciniega,
2013) la resiliencia comunitaria se re-
fiere a la capacidad del sistema social
y de las instituciones para hacer fren-
te a las adversidades y para reorga-
nizarse posteriormente de modo que
mejoren sus funciones, su estructura
y su identidad. Identifica la manera
en que las personas responden a las
adversidades que como colectivo les
afecta al mismo tiempo y de manera
semejante, como podrian ser terre-
motos, inundaciones, sequias, atenta-
dos, represion politica, entre otras; al
tiempo que muestra como se desarro-
llan y fortalecen los recursos con los
que ya cuenta la comunidad.

Para el caso de Valle Dorado, di-
cha resiliencia se pudo ver durante
la pandemia de la COVID-19, cuyas
afectaciones fueron principalmente
en las personas que de manera directa
trabajan con la actividad turistica, ya
que muchos de ellos los despidieron
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IMAGEN 2.
PLAZA DORADA ACTUALMENTE

Fuente: Autores.

o simplemente les pagaban parte de
su salario pero nunca llegando a un
100%, dicho cambio en la economia
represent6 que algunos locales culina-
rios de la zona de la avenida México
cerraran sus puertas, sin embargo es-
tos cierres fueron el parte aguas para
la creacién de nuevos negocios. Los
negocios que ya estaban establecidos
tuvieron que buscar nuevas estrate-
gias para la comercializacion de sus
productos. Un gran acierto fue el uso
de aplicaciones como Uber eats, Didi
food y Rappi, que les proporcionaban
la entrega a domicilio lo cual repre-
sento no solo satisfacer las necesida-
des de sus clientes en Valle Dorado,
si no ampliar también a otras comu-
nidades cercanas. Otra estrategia que
emplearon los duefios de dichos esta-
blecimientos fue ampliar el catalogo
de lo que ofrecian y con ello su ho-
rario de servicio, ya que algunos de
ellos fungian de tiempo completo, es
decir, brindaban ofertas de desayunos
completos, comidas e inclusive cenas,
todo en el mismo lugar.

METODOLOGIA

Estudio comparativo 2019 y 2022 de
tipo mixto, para el trabajo de campo
se utiliz6 ficha de inventario, captu-
ra de imagenes, entrevistas, notas de
campo y observacién directa, con el
proposito de localizar y distinguir las
unidades comerciales que se estable-
cen a lo largo de la avenida México

en Valle Dorado, para reflexionar que
cambios hubo en los locales destina-
dos a la gastronomia después de la
pandemia de la COVID-19.

El espectro de estudio considera la
avenida Valle de México, el cual com-
prende un total de 54 cuadras que se
extiende a lo largo de 1,954 metros,
partiendo desde la carreta federal na-
mero 200 hasta la calle Valle de San

IMAGEN 3.

Fuente: Samuel Ramirez Gutiérrez 2022.
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Pedro y principales intersecciones
(ver tabla 1).

Para el logro de la obtencién de
datos se utiliz6 un censo para inven-
tariar todos y cada uno de los locales
y puestos ambulantes de la Av. México
de Valle Dorado, tomando de referen-
cia a forma de comparacion los datos
obtenidos por (Velazquez Torres, et al
2021).

RESULTADOS

Una vez dimensionado el area de estu-
dio, se obtuvieron las condiciones de
datos cuantificables que las unidades
comerciales dedicas a la gastronomia
urbana como lo son, cafeterias, fon-
das, restaurantes y puestos ambulan-
tes ademas de establecimientos de
comercios dedicados a la comercia-
lizacion de productos de alimentos
(tiendas de abarrotes, fruterias, pes-
caderias, entre otras) ubicadas en la
Av. México, para el aiio 2022 tuvieron
un crecimiento del 3% respecto al afio

2019 como se puede observar en la ta-
bla nimero 2 a los datos actualizados
de la tabla ntmero 3, pasando de 61
establecimientos en 2019 a 69 locales
en el afio 2022, lo que se traduce que
durante la pandemia de la COVID 19
no hubieron cambios significativos en
estos establecimientos.

Durante la pandemia, algunos lo-
cales comerciales tuvieron que cerrar
o cambiarse de ubicacién para solven-

tar gastos, sin embargo, en dichos lo-
cales que quedaron libres, otros mas
crecieron a pesar de estar en una cri-
sis econdémica por la pandemia.

Los establecimientos que no ce-
rraron sus puertas o que abrieron
tuvieron que implementar nuevas
estrategias de ventas para la comer-
cializacion de sus productos que antes
no estaban muy presentes en la socie-

TABLA 2.
RESULTADOS DE UNIDADES POR SEGMENTO

Segmento 2015 2018 2019
1 Establecimientos de A y B 38 434 53 654 A1 39%
2 Besto de establecimientos K3 | 35% 28 35% 73 47%
Fuente: (Velazquez Torres et al., 2021, Pag. 327)
) TABLA 3.
ACTUALIZACION DE RESULTADOS DE UNIDADES POR SEGMENTO

Segmento 2015 2018 2019 2022
1 |Establecimientos Ay B 38 43% 53 65% 61 39% &9 42%
2 |Restos de establecimientos 31 35% 28 35% 73 47% 95 58%

Fuente: Elaboracién propia de los autores.

TABLA 1.
CENSO EN AVENIDA VALLE DE MEXICO.

1. Carretera 200

2. Valle de los Olivos 20. Las palmas
3. Valle de la Pascua

4. Parque Recreativo

5. Valle de Santiago

6. Av. Rincin del Cielo - A
7. Av. Rincén del Cielo - B
8. Valle de los Reyes

9. Valle de Bravo

10. Valle Nacional

11. Valle Grande 29, Valle Cuizillo
12. Valle Juirez 30. Valle de Chapa
13. Valle Allende 31. Valle de Chalco

14. Valle Diipar

15. Valle del Manzano
16. Las Palmas
17.Valle del Encino
18. Valle del Abedul

Fuente: (Velazquez Torres et al., 2021, p. 325).

19. Clemente de Lima

21. Valle de Agua Blanca
22. Valle de Atecuaro
23. Valle de Jalpa

24. Valle de Montesa
25. Valle de Tabala

26. Valle de Malvar

27. Valle de Kino

28. Valle de Zirshuén

32. Valle del Saucito
33. Valle del Zalate
34, Valle del Arroyo
35. Valle de San Juan
36. Valle de San Blas

37. Valle de San Diego
38. Valle de Balcenas

39. Valle de Aranza

40. Valle de Ticla

41. Valle Tlaxcala

42. Valle de San Diego
43, Valle de Acatlin

44, Valle de Tizupan

45, Valle de Aragdn

46. Valle de Cuculcan

47. Valle de San Andrés
48. Valle San Angel

49. Valle San Teodoro

50. Valle de San ldelfonso
51 Valle de San Pedro
52. Valle de Quiroga

53. Valle de Santa Clara
54. Valle de Orizava-CONALEP

dad, como implementar correctamen-
te las medidas de sanidad propuestas
por el gobierno. La integracién de pla-
taformas digitales dedicas al reparto
de alimentos como lo son Didi Food,
Rappi, Uber eats, entre otras; jugaron
un papel fundamental en los nego-
cios de comida, ya que les permita a
sus clientes no salir de casa y tener
sus alimentos en la comodidad de su
hogar, esto a su vez, impulsé que los
locales que implementaron esta estra-
tegia se dieran a conocer en otras lo-
calidades colindantes con Valle dorado
creciendo asi su mercado y ganancias,
ya no solo vendian en Valle Dorado si
no también lo hacian en otros lados.
Otra estrategia de comercializa-
cién que implementaron algunos loca-
les, fue ampliar su horario de servicio,
es decir, ya no solo vendian desayu-
nos, si no comidas e incluso cena, tal
es el caso de Taco Betto’s, que en la
mafiana funge como taqueria y en las
tardes como un establecimiento de
antojitos, o de La Reunion de los Fon-
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seca y El Patio que venden desayunos
y comidas.

La zona que comprende la calle Va-
lle de Zirahuén hasta la calle Valle de
San Pedro del CONALEP se identifico
un comportamiento distinto que no
se ve en las primeras calles del frac-
cionamiento, pues carece de locales
comerciales de alimentos y bebidas,
tan solo existen 7 los cuales 3 de ellos
apenas abrieron, por lo que ésta zona
se convierte en la que menos oferta
gastronémica dispone a pesar del flu-
jo de personas que transitan el lugar
y de la facilidad de acceso que brin-
da el transporte publico, sin embar-
go, continuando con los hallazgos de
esta zona, se observd que son pocos
los locales de alimentos y bebidas que
abren sus puertas y se mantienen es-
tables por algn tiempo, pues los em-
prendimientos de esta zona no suelen
durar mas que unos meses y tienden
a cerrar sus negocios por la poca de-
manda que generan en comparacién
con los locales ubicados al ingreso.

La mayoria de locales comerciales
ubicados en la Avenida Valle de Méxi-
co son modificaciones de casas habi-
tacionales a locales comerciales en su
totalidad o parcial, algunas de estas
contindian siendo habitadas por sus
propietarios o arrendatarios, o en su
defecto rentan o tienen negocio pro-
pio en sus locales, ya sea en la coche-
ra, patio, dormitorio e inclusive en el
techo de la misma.

Valle Dorado no sélo genera una
derrama econémica en los propieta-
rios de los negocios, sino también a
quienes rentan dichos locales, tanto
asi que cada vez se pueden apreciar
adaptaciones de casas habitacionales
a “locales comerciales” como se puede
observar en la imagen 4.

CONCLUSIONES

Valle Dorado rompe paradigmas con
referencia a definiciones de autores
que afirman que las ciudades dormi-
torio no pueden tener gran desarrollo
econdémico, pero en caso especifico de
Valle Dorado es tan importante este

desarrollo que empresarios empiezan
a ver a Valle Dorado como un destino
para invertir en infraestructura que
les permita poner en valor nuevos ne-
gocios, y es que el fraccionamiento no
solo funge como ciudad dormitorio,
sino que también se le conoce en la
regiéon como uno de los sitios donde
se puede desayunar, comer y cenar
a un buen precio, generando asi la
identidad propia del lugar, por lo que
el concepto de citymarketing se hace
presente cuando escuchamos decir a
las demas personas “Valle dorado, la
capital de la comida” y es que con
tantos estilos y variaciones de comi-
da, es imposible que pase desaperci-
bido.

El factor inseguridad que pros-
perd en los periodos mas criticos de
la pandemia ha pasado factura en el
area de estudio, durante las labores
de campo en algunos casos se per-
cibi6 un ambiente hostil o distante
que propiciaron desconfianza, por lo
que se convirtid en un obstaculo al
momento de recolectar informacién
para el inventario, en diversos casos
muchos empleados y propietarios ne-
garon la informacién. Por otro lado,
locales comerciales como 0XX0 ya no
tienen servicio las 24 horas si no que

cuentan con un horario de servicio
mas restringido.

La pandemia fue un fuerte golpe
para la economia local, que mostrd
grandes estragos y retos para los pe-
quefios negocios, sin embargo en la
mayoria de los casos se tradujo como
una oportunidad de diversificar la
oferta e innovar en el servicio optan-
do por tener presencia en las diversas
plataformas digitales minimizando
gastos de operacién y optimizando
tiempos, de ésta manera se mostr6 el
rostro resiliente del sector pese a las
circunstancias
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