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CONSUMO DE LOS ALIMENTOS Y SU VINCULACION CON EL

LUGAR DE COMPRA, EN LA ZONA NORTE DE MEXICO

DanaE Duana AviLa*

RESUMEN

Desde los afios ochenta era natural que se presentara una transformacion significativa en las
formas del mercado de los productos dada la apertura econémica y comercial, sin embargo,
es hasta la década de los noventa que realmente se vive el florecimiento de nuevas cadenas
comerciales y en consecuencia de nuevas manera de comercializar los alimentos, adquirien-
do relevancia econémica el supermercado. Por esta razén, esta investigacion establece un
punto de comparacion antes del TLC y después de este, ya que es de suponerse que existi-
ran algunos cambios en los patrones de consumo de los hogares mexicanos destacando, los
cambios en los lugares donde se adquirieren los alimentos. Para estudiar los cambios en el
consumo es imprescindible analizar el ingreso de las familias mexicanas y la manera en que
es distribuido, ya que esto permitira tener una perspectiva mas amplia de lo que una familia
puede consumir y del lugar donde puede adquirir lo que consume. Este analisis se realiza a
través del Modelo Logit Binomial.

Palabras clave: Patron de consumo, ingreso, gasto, autoservicio y tienda de conveniencia.

ABSTRACT

Since the 1980s, a natural significant transformation in the ways of commercialization and
distribution of products was expected, particularly because economic and trade openness;
however, it is in the 1990s that the flourishing of new commercial channels really offers a big
diversification as a result of a new way to introduce food stuffs. Supermarkets acquire economic
relevance.For this reason, this research provides a point of comparison before and after the
North American Trade Agreement (NAFTA) signature, since it is assumed that some changes
in the patterns of consumption of Mexican households have occurred, highlighting changes in
the places where the food is acquired. To study the changes in consumption it is essential to
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analyze the incomes of Mexican families and the way in which is distributed, as this will make
it possible to have a broader perspective of what a family can consume and the place where
they can buy it. This analysis is performed through a Binomial Logit model.

Keywords: pattern of consumption, income, spending, supermarket and convenience store.

RESUMO

Desde os anos oitenta,emrazdo da abertura econémica e comercial, tem corrido transformacées
significativas nas formas de comercializagdode bens. No entanto, somentepartir da década de
noventa é que realmente se percebe o surgimentode novas cadeiascomerciais
e,emconsequéncia, de novas maneiras de comercializar alimentos. Dentreelas, o supermerca-
do adquirerelevdnciaeconémica. Por esta raz8o, a pesquisa estabeleceum ponto de
comparagdoentre as formas de comércioantes e depois do NAFTA, partindo do pressupostode
que houvemudancgas nos padrées de consumo nos lares mexicanos,principalmente
emrelagdoaoslocaisonde se adquire os alimentos. Para compreendertaismudangas é
necessarioanalisara capacidadeeconémica das familias mexicanas e a forma que os salarios
sdodistribuidos. Istopermitira ter uma perspectiva maisabrangentedo que uma familia pode
consumir e tambémdo lugar ondeadquire o que consome. A andlise é feita pelo modelo Logit
Binomial.

Palavras chave: Padrdo de consumo, saldrios, gastos, supermercados,lojas de conveniéncia.

JEL: D12, L81, 015, R11, R21.

INTRODUCCION

La evidencia acumulada hasta la fecha indica
gue han aumentado los cambios en los patro-
nes de consumo durante los ultimos afios y una
de las principales manifestaciones es la adqui-
sicién de productos mas industrializados. Se-
gun diversos investigadores (De la Riva 1998;
Sierra 2002 & Torres 2000) esto se debid a que
las familias dispusieron de menos tiempo en
la preparacion y adquisicion de alimentos, es-
pecialmente la mujer dada su incorporacion al
mercado laboral. Sin embargo, autores como
CONAPO (1999); FIRA (2001); Juéarez (2001)
y Martinez (1999), mencionan que la variable
fundamental fue el ingreso, ya que éste deter-
mina la cantidad, el lugar y el precio que las
personas estan dispuestas a pagar, aunque
existen otras variables como: la cultura y la
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ubicacién geogréafica que han cobrado impor-
tancia en las decisiones tomadas por las per-
sonas para adquirir sus alimentos.

El ingreso es la principal variable que determina
el cambio en los patrones de consumo concen-
trado en los ultimos deciles; este hecho se debe
a que las personas ahora consumen productos
mas industrializados. Son productos que no ne-
cesitan mucho tiempo en su preparacion. Tam-
bién aumento el consumo de viejos productos
con nuevas presentaciones y sobre todo se han
incorporado ciertos alimentos en las dietas de la
poblacion independientemente del nivel de ingre-
sos de la poblacion, ya que ese elemento deter-
mina basicamente el volumen de lo consumido y
no solo el producto.la capacidad de gasto que
tienen las personas la cual esta en funcién direc-
ta del ingreso que perciben, pues a pesar de que
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hay otros factores como la cultura y la ubicacion
geografica, la principal sigue siendo el ingreso.

El estado de Nuevo Ledn al igual que el estado
de México es una de las entidades que mayor
participacion registra al aportar 7.3% al PIB de la
nacion siendo el tercero a nivel nacional.

Una de las economias industriales mas grandes
de México atraccion de inversion extranjera di-
recta por un monto de 1,740 millones de dolares
en 2002 11.9% del total de México generando
9,365 empleos Monterrey fue declarada la mejor
ciudad para ser negocios publicado en la revista
Fortune de diciembre de 1999 y de acuerdo a la
revista América economia de mayo del 2003
Monterrey, Nuevo Ledn esta clasificada como la
ciudad con mayor facilidad para hacer negocios
con base a la cooperacién existente entre los
sectores econémico y politico asi como su acti-
tud para las empresas emprendedoras.

Nuevo Leodn es un estado que atrae a la inver-
sion extranjera, se ha convertido en una region
sumamente urbanizada en la que sus poblado-
res tienen la ventaja de elegir entre una gama de
productos alimenticios y muchas veces a me-
nores precios ya que ademas estan al alcance
de sus necesidades, tanto monetarias como de
localizacion, pues grandes cadenas de autoser-
vicios y tiendas de conveniencia se instalaron en
la zona metropolitana de Monterrey para facili-
tarles la vida a las familias de la region, asi como
cadenas de supermercados nacionales v. gr.
“Soriana” que abundan en la ciudad. Mediante
este tipo de tiendas las familias pueden adquirir
alimentos en formas que en la antigiiedad nunca
pudieron consumir, asi la tecnologia ha permiti-
do que los alimentos sean procesados para du-
rar mucho mas tiempo. Actualmente se
encuentran alimentos, entre otros, congelados,
enlatados y precocidos que hacen la vida coti-
diana mas féacil a las personas.

Ahora bien, las familias pobres, en términos re-
lativos, son quienes destinan mas ingresos al

rubro de alimentos porque los adquieren en lu-
gares donde su precio es mayor, contrario a lo
gue ocurre con las familias pertenecientes a la
clase media y alta, quienes acuden a comprar
alimentos en supermercados.

Con la apertura del Tratado de Libre Comercio
(TLC), muchas empresas trasnacionales y ca-
denas de tiendas de autoservicio o supermerca-
dos, han contribuido a que estos habitos de
consumo hayan cambiado entre las familias
mexicanas debido a que facilitan el acceso a pro-
ductos industrializados y procesados que antes
el mexicano no solia consumir.

Es importante investigar por qué los hogares han
cambiado sus habitos de consumo, pues permi-
tird establecer una relacion entre los factores de-
terminantes en el cambio.

La Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos de
los Hogares (ENIGH) permite trabajar con el in-
greso de los hogares para lo cual utilizara la pre-
gunta que se refiere al lugar de compra: “¢Cudl
es el nombre del lugar en donde compraron?”, el
ingreso de los hogares y la cantidad que adqui-
rieron de los 20 principales alimentos, ya que es
la Unica fuente de informacion que hemos identi-
ficado para esos efectos (ENIGH, 2004, p. 240).

ANALISIS DE LOS PATRONES DE
CONSUMO Y DE LOS LUGARES DE
CONSUMO DE LOS HOGARES EN
NUEVO LEON!

Alimentos que mas consumen los hogares de
Nuevo Ledn. Para poder analizar donde compran
sus alimentos los hogares, primeramente se

1 Para el andlisis de los alimentos se utilizaron los 20 alimentos
que con mas frecuencia se consumen en Nuevo Ledén segln
investigaciones previas realizadas por Villezca et al. (1998) y
Ramos et al. (2000), sin embargo al manejarse casi los mismos
alimentos, este estudio se basa en los 20 alimentos que mane-
ja Ramos et al. (2000), porque a criterio de los autores es
informaciéon mas reciente.
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debe identificar el patron de consumo de las fa-
milias del Area Metropolitana de Monterrey, mis-
mo que construyeron Ramos et al. (2005) y que
se presentan en el Cuadro 1. Muestra los 20 ali-
mentos que mas se consumieron en ésta region
durante el afio 2000, segun la informacién del
Diagnéstico Nutriolégico de las Familias de Nue-
vo Leon, generado a partir de una encuesta di-

recta aplicada por la Facultad de Salud Publica
de Nutricion y la Universidad Autbnoma de Nue-
vo Ledn, sobre un total de 34 678 individuos dis-
tribuidos en 7 716 familias (Ramos et al., 2000)
medido con la frecuencia modal, es decir, se to-
maron los productos que mas se consumen den-
tro de un hogar y se agruparon por distinto grupo
de alimentos.

Cuadro 1. Los 20 alimentos agregados por variedad de alimento de mayor frecuencia
modal de consumo en Nuevo Le6n en el afio 2000

No. Alimentos % de familias
1 Tortilla 100
2 Aceite vegetal 71.6
3 Huevo fresco entero 67.6
4 Bebida de cola 64.38
5 Frijol 59.36
6 Leche 56.83
7 Azulcar (morena, refinada) 54.45
8 Jitomate 50.43
9 Carnes procesadas (chorizo, jamdn, salchicha) 43.96
10 Cebolla blanca 38.02
11 Papa 34.42
12 Arroz precocido 29.34
13 Pastas 28.43
14 Pollo 24.76
15 Pan dulce 20.98
16 Galleta dulce 19.66
17 Carne (molida regular) 13.43
18 Pan de caja 12.24
19 Zanahoria 11.64
20 Platano 11

Fuente: Tomado de Ramos et al. (2005): “Patrén de consumo alimentario familiar en Nuevo Le6n (México)”.

Con base en lo anterior, se identifico la frecuen-
cia del lugar en donde se compraron, con base
en la informacion de la ENIGH 2004,
especificamente del estado de Nuevo Leén, que
de acuerdo con INEGI (2006) ofrece informacion
estadisticamente representativa.

Esta claro que el ingreso es un factor determi-
nante del consumo, ya que de éste depende el
porcentaje y la cantidad de dinero que se destina
al rubro de alimentos en una familia. Por esta
razon, las familias que pertenecen a los deciles
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mas bajos de ingresos se ven limitadas en el
consumo de cierto grupo de alimentos, como los
vegetales y las carnes, sobre todo el pescado,
ademds es claro que por igual determina el lugar
de compra y la frecuencia de compra.

En los hogares de menores ingresos acuden a
lugares donde los alimentos tienen un precio ma-
yor, se tratan de las tiendas de conveniencia y las
tiendas de abarrotes, éstas Ultimas siguen rete-
niendo a sus clientes porque la mayoria de ellas
manejan un registro en donde los propietarios fian,
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asi las familias de bajos recursos, compran con-
forme van necesitando, contrario a las familias de
ingresos medios y altos que acuden a las gran-
des cadenas de supermercados a comprar volu-
menes mayores de productos a fin de abastecerse
durante un cierto periodo de tiempo.

Sin embargo, las grandes tiendas de autoservi-
cio no se han enfocado tan solo a las familias de
ingresos medios y altos. También existen tien-
das que se enfocan a las clases de menores in-
gresos, es por ello que el porcentaje de personas
gue compran en éstos lugares ha crecido consi-
derablemente durante la Ultima década.

Los cambios que se han presentado respecto a
los lugares de compra han influido de manera
considerable en los patrones de consumo de ali-
mentos, ya que se ha presentado una
homogeneizacion en los patrones de consumo,
resultado de los modelos que imponen los de-
mas paises sobre el nuestro, al importar produc-
tos provenientes de diversas partes del mundo
mediante las distintas cadenas de tiendas de
autoservicio, por ejemplo en las tiendas “HEB”
se puede encontrar una gran variedad de pro-
ductos estadounidenses que la poblacién, sobre
todo de los estados del norte, estd ya muy fami-
liarizada con ellos, por lo que los han incluido en
su dieta cotidiana.

La hipotesis de que los deciles de méas bajos in-
gresos compran caro, queda comprobada, debi-
do a que son éstos deciles los que comparan los
diferentes tipos de alimentos en los lugares en
donde se venden los alimentos a un precio mas
alto, pues se ha podido comprobar que son los
supermercados quienes ofrecen el precio mas
bajo en el mercado de casi todos los productos
alimenticios, mientras que los pobres acuden a
los lugares mas caros.

Las familias del estado de Nuevo Ledn cuentan
con una posicién econémica mas favorable, com-
parandola con el resto del pais, porque es en ésta
region en donde el mayor porcentaje de la pobla-

cion se concentra en la clase media y alta, y los
deciles de més bajos ingresos presentan un por-
centaje pequefio relativamente. Ademas es en
ésta region en donde la mayor parte de la pobla-
cion adquiere sus alimentos en los supermerca-
dos, pero el caso mas importante son los
vegetales ya que a comparacion de otro tipo de
alimentos, son los que mas se compran en los
supermercados.

CAMBIOS EN LOS LUGARES DE CONSUMO

A mediados de los afios 80’s, México sufrié6 cam-
bios con la apertura comercial de América del
norte, particularmente, desde 1994 con la firma
del TLC.

La década de los noventa refiere a una rapida
penetracién de nuevos y novedosos productos,
listos para servirse, como expresion de la rela-
cion entre la industria de los alimentos y los pa-
trones de consumo.

“El patrén alimentario en México presenta una
constante transformacién en términos de cam-
bio y diversidad, pero también enfrenta la trans-
formacion de héabitos, costumbres y calidad
nutricional” (Hernandez, 2005, p. 2). Los habitos
alimenticios se construyen como resultado de
ciertos factores o condiciones, el acceso a los
distintos tipos de alimentos, las costumbres que
se transmiten a través de los afios, los factores
socioeconomicos en los que se encuentran las
familias en los pueblos y las poblaciones, las
condiciones fisicas y ambientales, también con-
tribuyen los factores tecnoldgicos de produccion
y los procesos de alimentacion, ademas de la
influencia que tienen los medios masivos de co-
municacion como la radio y la televisién.

“Los productos alimenticios llegan a los consumi-
dores mexicanos a través de cinco canales prin-
cipales: los mercados publicos, los mercados
sobre rueda (tianguis), las tiendas de convenien-
cias (de abarrotes), las tiendas especializadas
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(fruterias) y las tiendas de autoservicio que in-
cluyen a los supermercados. Algunos canales tie-
nen una historia milenaria y en su conjunto el
sistema de abasto es accesible a todos los es-
tratos de la poblacién” (Schwentesius & Gémez).

La inversion extranjera ha sido parte fundamen-
tal de estos cambios, debido a que cadenas de
supermercados y tiendas de autoservicios, se han
expandido rapidamente en todo el pais debido a
la apertura comercial, forzando cambios en las
practicas tradicionales de distribucion.

De acuerdo con el Departamento de Agricultura
de Estados Unidos (USDA), la inversién directa
favorecio la ocurrencia de cambios en los patro-
nes de consumo de la sociedad mexicana, por-
que ésta actividad ha ayudado a que nuevas
tecnologias e innovaciones entren al paisy trans-

formen las estructuras tradicionales de produc-
cion y comercializacion de alimentos (USDA,
2002).

Los supermercados comenzaron a aparecer en
1958, cuando se abri6 la primera tienda Aurrera,
pero no fue sino hasta los afios ochenta cuando
se dio su expansion por todo el territorio. Ante-
riormente, solo las familias con ingresos muy al-
tos acudian a los supermercados (USDA, 2002).
Asi, tales establecimientos se han expandido con
un gran dinamismo pues entre 1993 y 1998 re-
gistraron una tasa anual de crecimiento del 18.2
%, esto es, pasaron de 9 mil a casi 25 mil esta-
blecimientos en cinco afios (Schwentesius &
GOmez), siendo las principales cadenas de su-
permercados: Wal-Mart de México, Gigante, Co-
mercial Mexicana, Soriana, Casa Ley y Chedraui
(ver Cuadro 2).

Cuadro 2. Evolucion del nimero de establecimientos de los principales supermercados,
su localizacién y el origen de su capital. 1993-2000

Cadena Afio Localizacion Capital
Wal Mart 1958 Ciudades mayores Estados Unidos
Gigante 1962 Ciudades mayores Nacional
Comercial Mexicana 1962 Ciudades mayores Nacional
Soriana 1968 Ciudades mayores del centro y del norte Nacional
Casa Ley Ciudades del noroeste Nacional
Chedraui 1970 Ciudades mayores del centro y sur Nacional
Carrefour 1994 Todas las ciudades grandes del centro del pais Francés
Auchan 1997 Ciudad de México Francés
HEB 1997 Coahuila, Chihuahua, Nuevo Le6n, Sonora, Tamaulipas Estados Unidos

Fuente: Elaboracién propia con datos de Schwentesius y Gémez.

Figura 1. Namero de tiendas por cadenas de supermercados desde 1993 al 2000
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Fuente: Elaboracién propia con datos de Schwentesius y Gomez.
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De acuerdo al origen del capital, Schwentesius
y Goémez muestran que las principales cadenas
se nutren del capital estadounidense y eviden-
cian, ademas, que las compras en supermerca-
dos son preferidas por encima de cualquier otro
establecimiento, pues abarcan un 57% de las
compras (Schwentesius et al).

67

De acuerdo con la informacién recopilada por es-
tos autores, los supermercados tienen més pre-
sencia en el centro del pais y en los estados del
norte de México, siendo menor en el sur, sobre todo
en las regiones rurales, localizadas en zonas re-
zagadas donde las personas no tienen ninguna po-
sibilidad de acudir a esos lugares, por la falta de
este tipo de tiendas, porque no cuentan con el po-
der adquisitivo para comprar en ellas (USDA, 2002).

Figura 2. Preferencia de los compradores por establecimiento, 1998
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Fuente: FMI y ANTAD, Tendencias en México. Actitudes del consumidor y el supermercado
1998. Washington, DC, USA, 1998, p. 9. Citado por Schwentesius y Gomez.

A pesar de que las compras en supermerca-
dos se han incrementado, las personas que
acostumbran comprar en estos lugares, per-
tenecen al nivel socioeconémico medio vy

alto, en tanto las personas de menos ingre-
sos optan por comprar sus alimentos en los
mercados tradicionales y los tianguis (ver
Cuadro 3).

Cuadro 3. Tipo de establecimiento donde se compra la mayor parte del tiempo. 1993-1998

Supermercado Mercado/Tienda especializada
Estrato social 1993 1995 1996 1998 1993 1995 1996 1998
Alto 97 90 86 82 3 8 6 8
Medio 78 74 73 82 10 16 18 13
Bajo 71 56 48 39 18 25 35 42
Educacion
Primaria 69 27 42 39 15 31 42 40
Secundaria 69 21 53 37 22 28 25 44
Preparatoria 77 34 67 65 13 38 23 26
Superior 81 80 90 87 11 13 4 11

Fuente: FMI y ANTAD, op. cit., p. 67. Citado por Schwentesius y Gémez.
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Por su parte el INEGI también proporciona datos
del incremento habido en los supermercados
durante los dltimos 10 afios, sélo que a diferen-

cia de Schwentesius y Gomez, la fuente es la
Encuesta Mensual sobre Establecimientos Co-
merciales (ver Figura 3).

Figura 3. Ventas por tipo de establecimiento
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Fuente: Elaboracion propia con datos de la Encuesta Mensual sobre Establecimientos Comerciales del

INEGI, 1993-2005.

De acuerdo con esta informacion, el incremento
en supermercados comenzd a despuntar desde
1999 y es claro que las ventas de supermercados
y las tiendas departamentales estan por encima
de las ventas en tiendas de abarrotes, por lo que
se puede comprobar que las compras en los nue-
vos canales de distribucion como son los super-
mercados, han aumentado significativamente y
que las familias han acudido a comprar sus ali-
mentos a estos lugares.

De acuerdo con la USDA (2002), México esta si-
guiendo los pasos que le han trazado sobre todo
paises como Estados Unidos y Canad&. Por
ejemplo, el sistema distributivo del consumo de
alimentos en México esté sufriendo cambios muy
drasticos, por que las ventas en supermercados
estan ganando terreno y se estdn expandiendo
rapidamente por todo el pais y, por otro lado, tam-
bién estan cambiando las formas de consumo
de las familias mexicanas (USDA, 2002).
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La innovacion tecnolégica permite, por medio de
refrigeradores y medios de transportacion con
sistemas de refrigeracion, trasladar los diferen-
tes tipos de productos, que hacen que se con-
serven por mas tiempo y ello permite que los
productos permanezcan por mas tiempo en los
supermercados (USDA, 2002) situacién que po-
sibilita la adopcion de nuevos alimentos en la dieta
de los hogares y contribuye a la transformacion
de los patrones de consumo alimenticio.

Con frecuencia se dan las compras en los siste-
mas tradicionales mexicanos, como los tianguis
y los mercados al aire libre (USDA, 2002).

Por tanto, se puede sefalar que la inversion ex-
tranjera ha sido parte fundamental de los cam-
bios en los patrones de consumo alimentario,
debido a que gracias a ésta, muchas cadenas
de supermercado y autoservicio se han instala-
do en nuestro pais y, cada afio han incrementado
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el numero de tiendas, incorporando novedosos
productos y servicios que permiten a la pobla-
cion mexicana adoptar nuevas formas de con-
sumo y nuevas formas de distribuciéon de
alimentos, asi como novedosos alimentos que
permiten hacer mas facil la vida de los mexica-
nos en sus labores cotidianas.

De acuerdo a observaciones realizadas en diver-
sas colonias de las Zonas Metropolitanas de
Monterrey y Saltillo?, se observo que las familias
con ingresos mas bajos acuden a comprar sus ali-
mentos en las “tienditas de la esquina” o a las “tien-
das de conveniencia”, pese a que son lugares con
los precios més altos en el mercado de los alimen-
tos. Esto es asi porque compran los alimentos cada
dia, conforme se consumen, dado que no cuentan
con un ingreso alto para acudir a una tienda de au-
toservicio o supermercado y adquirirlos en canti-
dades suficientes, para distribuir su consumo a lo
largo del tiempo, por ejemplo durante una semana
0 quincena como lo hacen las familias de mas al-
tos ingresos. Ademas, no cuentan con un medio
de trasporte para el traslado de cantidades gran-
des de productos, ademas, muchas personas con-
sumen sus alimentos en puntos de venta cercanos
a sus fuentes laborales.

Sin embargo, el crecimiento de la industria de
los supermercados, a nivel mundial ha sido un
factor determinante para el sistema de la alimen-
tacién y de los habitos de consumo alimentario.

Las grandes cadenas de supermercados han
revolucionado la forma de distribuir los alimen-
tos, tienen mas cercania con los consumidores,
por lo que han segmentado los mercados, es
decir, cada una de las cadenas de supermerca-
dos definen el tipo de gente a la que desean ac-

2 Observaciones aleatorias, realizadas en algunas tiendas de
Saltillo y Monterrey, respecto de los precios de algunos produc-
tos en tiendas de autoservicio como Wal-Mart, Soriana, Aurrera,
Oxxo y tienditas de abarrotes, realizadas en el mes de mayo de
2006, que tienen un caracter meramente indicativo, pues no
son y no pretendieron tener representatividad estadistica.

ceder, elaborando productos diferenciados para
cada nicho de mercado (Faiguenbaum, 2002).

Por otra parte, los supermercados estan gene-
rando nuevos patrones de demanda, tanto en
segmentacion como en diferenciacion de produc-
tos alimenticios. Los habitos alimenticios se han
venido homogeneizando debido a que las regio-
nes responden a los modelos impuestos por na-
ciones de donde provienen las distintas cadenas
de supermercados, principalmente de Estados
Unidos. Sefiala que estos patrones se basan en
alimentos ricos en proteinas y grasas. Dichos
patrones obedecen a alimentos procesados que
estan listos para calentar, como respuesta al
poco tiempo que se tiene para cocinar en la ac-
tualidad.

Un segundo elemento refiere a los cambios en el
perfil del consumidor. Actualmente, las personas
cuentan con mas informacion para comprar los
alimentos, se preocupan mas por mantenerse
en forma, la salud, el medio ambiente y por lo
regular no siempre compra las mismas marcas.

En una cadena de supermercados, basicamen-
te se venden tres grupos de alimentos:

1. Frutas y Verduras. Este es un sector de pro-
ductos frescos con bajo nivel de procesa-
miento.

2. Carne de bovino. Nivel intermedio entre un
producto fresco y uno de tipo industrializado.

3. Productos lacteos. Este representa un alto
nivel de industrializacion, ya que aqui es
donde se desarrollan un sin fin de marcas,
y una gran gama de productos.

Por lo anterior, los supermercados representan
una industria dindmica que ha penetrado al mer-
cado de alimentos alcanzando a zonas muy re-
zagadas, expandiendo la cobertura geogréfica de
ventas y la gama de articulos que ofertan.
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En América Latina, el crecimiento de los supermer-
cados es muy importante. En el caso de grupo Wal-
Mart, posee el 41% del mercado de los
supermercados en México, lo que implica que tres
de cada diez pesos, que los mexicanos destinan a
la alimentacion, llegan a esta empresa. En el 2005
cada mexicano compré siete veces en una de las
420 tiendas Wal-Mart del pais (Aguirre, 2006).

Kmaid (2000) sefiala que seis de cada diez uru-
guayos compran la gran parte de sus alimentos
en un supermercado, mientras que tres de esos
diez lo realizan en las tiendas de la colonia. No
obstante en éste pais, el porcentaje de compras
en supermercado no implica que todas las com-
pras las realicen en éstas grandes cadenas, se-
fialan también que las familias recurren a las
compras en tienditas, solo para alguna clase de
alimentos.

El éxito de la compra de alimentos en los super-
mercados se bebe a que la poblacion prefiere
comprar todos los tipos de alimentos en un solo
lugar y de ésta manera se evita un gran recorrido
por tiendas especializadas tales como: fruterias,
tortillerias, carnicerias, tiendas de abarrotes,
mercaditos, entre otros. Los consumidores que
estan en un nivel socioecondémico entre medio y
alto son quienes con més frecuencia acuden a
éstas tiendas (Kmaid, 2000).

En México como en otros paises, una caracte-
ristica importante de la compra en supermerca-
dos refiere al status socioeconomico de los
consumidores, dado que cinco de cada diez paga
con tarjeta de crédito o débito, mientras que las
compras en las tienditas del barrio siguen mane-
jando “la libretita”, en donde el duefio apunta lo
que se le fia a cada persona y, asi, mantienen la
fidelidad del cliente, principalmente los de ingre-
sos mas bajos (Kmaid, 2000).2

3 La informacién de México fue obtenida de un articulo publicado
en un semanario, basada en una investigacién para el semana-
rio “Busqueda” el cual fue preparado por CIFRA/ Gonzélez,
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En México, el 89% de la poblacion acude a reali-
zar las compras de alimentos a los supermerca-
dos, mientras que un porcentaje menor, cerca
del 20%, acude todavia a los mercados tradicio-
nales y cada vez menos acuden a las tienditas
de abarrotes, sin embargo, el mercado que aca-
paran las tiendas de autoservicios son los nive-
les socioeconémicos medios y altos, mientras
gue el nivel bajo es quien acude a los mercados
y las tiendas de abarrotes (Kolanovich, 2006).
También, menciona que las personas consumen
en los supermercados por la comodidad, el aho-
rro de tiempo, los precios bajos, el estilo de vida
de la actualidad y, el hecho de que en ellos se
expenda la comida congelada, la precocida y los
alimentos enlatados.

Tiendas de conveniencia y tienditas de abarro-
tes. En la historia mexicana los tianguis, merca-
dos y las tienditas de la esquina o tiendas de
abarrotes, habian sido los canales tradicionales
de distribucién de alimentos, pero un nuevo con-
cepto de tiendas se introdujo al pais: las llama-
das “tiendas de conveniencia”, situadas en todo
tipo de barrios y colonias que abren sus puertas
las 24 horas del dia, concepto que poco a poco
fue penetrando en el mercado de los alimentos y
gue podria incluso desplazar a las tiendas de
abarrotes.

La primera tienda en México con este concepto
fue 7-eleven, la cual se instalé en nuestro pais
en 1976, después entré la cadena FEMSA con
OXXO.

Este tipo de tiendas ofrecen mayor comodidad a
los consumidores al tener una gran diversidad
de productos que se pueden adquirir a cualquier
hora del dia, aunque estas tiendas tienen los pre-
cios mas altos del mercado. Se puede decir que

Raga y Asociados en base a una encuesta domiciliaria con mues-
tra probabilistica, realizada en julio a 1 003 personas de 15y
mas afios de edad, residentes en ciudades de 10 000 y mas
habitantes. Los entrevistados fueron seleccionados mantenien-
do cuotas preestablecidas segun sexo y edad.
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los consumidores prefieren pagar un precio mas
alto por una mejor calidad en el servicio, ademas
gue este concepto se adapta al estilo de vida tan
dinamico que se esta viviendo, al encontrar pro-
ductos como la “comida rapida” y calientita, que
se encuentra lista para consumir, incluso en el
mismo establecimiento (Huerta, 2005).

De acuerdo con Esquivel (2004), las tiendas de
conveniencia tienen algunas ventajas, una de
ellas es que ofrecen la presentacion de los su-
permercados y otra seria el acceso a estas tien-
das, es decir, la facilidad de ubicacién como una
tiendita tradicional.

La diferencia entre ambas es que las tiendas de
conveniencia ademas de tener un surtido
diversificado de productos, permite el autoservi-
cio, caracteristica que le agrada al consumidor.
Mientras que en las tiendas de abarrotes, por lo
regular, existe una persona que atiende al com-
prador, lo cual no da la suficiente comodidad y
confianza para elegir entre diversos tipos de ali-
mentos, por lo que las familias han cambiado las
preferencias entre acudir a realizar sus compras
a una tipica tiendita de abarrotes y limitarse a lo
gue pueda encontrar o acudir a una de conve-
niencia, en donde tiene la libertad de elegir entre
una gran diversidad de productos (Esquivel,
2004).

COMPRAS EN LAS TIENDAS DE AUTOSERVICIO Y
SUPERMERCADOS.

Segun ACNielsen (2005) durante los afios 2002,
2003 y 2004 ha habido un cambio en el lugar don-
de se realizan las compras en México, es decir,
gue ha variado el peso especifico de los diferen-
tes establecimientos de ventas, donde las gran-
des tiendas de autoservicio son las que presentan
un mayor volumen de ventas, es decir, son es-
tos lugares los que han presentado un auge en
las compras de alimentos por parte de las fami-

lias mexicanas. Es aqui donde el mayor porcen-
taje se concentra, a pesar de que las tienditas
del barrio o tiendas tradicionales mantienen un
porcentaje alto de compras. Lo anterior ayuda a
comprender por qué mientras las tiendas de au-
toservicio presentan aproximadamente un 10%
de crecimiento anual en el pais, la apertura de
nuevas tiendas tradicionales no se ha
incrementado en los Ultimos afios.

El concepto de minisuper y tiendas de convenien-
cia mantiene un pequefio porcentaje de compras,
sin embargo, éste tipo de tiendas en los ultimos
afios ha crecido significativamente, ya que des-
de el afio 2002 se han expandido por todo Méxi-
co, ayudando a que el crecimiento de tiendas sea
de 16% al afio (ACNielsen, 2005)

Ahora bien, es importante sefialar que existen
diferentes regiones socioeconémicas en el
pais, en donde la region norte y centro son las
gue presentan un mayor crecimiento de tien-
das de autoservicio y de conveniencia (ver Fi-
gura 4).

Las compras de alimentos que se realizan en
los supermercados son muy importantes para
las familias de toda la republica, ya que se ha
podido observar que las compras se
incrementaron significativamente, permitiendo
gue los supermercados sigan expandiéndose
por todo el pais. La regién en donde se concen-
tran los porcentajes mas altos de compras del
pais es la que comprende el Distrito Federal,
seguido por el Noreste y el Noroeste de la repu-
blica, lo que indica que éstas regiones tienen un
perfil socioeconémico mas urbano, lo mismo
sucede con las tiendas de conveniencia, las
cuales tienen una mayor participacion en las
regiones del Norte, lo que indica que refiere a
los deciles de mas altos ingresos, en Nuevo Le6n
a partir del decil 5 compran los alimentos en su-
permercados.
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Figura 4. Ubicacion de Areas Geograficas

Fuente: Tomado de ACNielsen: “Cambios en el mercado mexicano 2005. Informacién Integrada

para el Crecimiento”.

Area 1: Noroeste

Area 2: Noreste

Area 3: Region occidente
Area 4: Centro

Area 5: Distrito Federal
Area 6: Sur-Sureste

Con respecto a las tiendas de conveniencia, los
mayores porcentajes de compras se realizan en
las regiones del Noreste y Noroeste, mientras que
el Distrito Federal presenta el menor porcentaje
de compras en estos lugares, ya que una gran
parte de la poblacion todavia prefiere realizar sus
compras en las tiendas tradicionales, rebasan-
do por mucho a las tiendas de conveniencia.

A pesar de que las regiones del occidente y cen-
tro del pais tienen un promedio de bienestar
mejor que en las regiones del sur, las compras
en las tiendas tradicionales son las que siguen
prevaleciendo, ya que son mayores a las com-
pras que realizan en las grandes tiendas de au-
toservicio.

Danae Duana Avila

Es importante destacar que en la regién sur del
pais, las compras que realizan las familias en
los supermercados es casi el mismo porcentaje
gue realizan en las tiendas tradicionales, ade-
mas, las compras en las tiendas de convenien-
cia estan creciendo en ésta region, sin embargo,
es de suponer que estos porcentajes represen-
tan las zonas urbanas de los estados que con-
forman esta regiéon, porque en el sur aun
prevalecen un gran nimero de zonas rurales que
no cuentan con cadenas de supermercados ni
tiendas de conveniencia, este tipo de tiendas sélo
se encuentran en areas urbanas de la region,
mientras que las tiendas tradicionales se locali-
zan en zonas rurales del sur.
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En la ciudad de Monterrey, se ha comprobado
que la mayoria de personas que acuden a las
tiendas de conveniencia, pertenecen a los deciles
de menores ingresos, al ser personas que tie-
nen un nivel bajo de estudios y por el tipo de tra-
bajo que realizan, se deduce que pertenecen a
los estratos bajos.

Este grupo de personas que pertenecen a la cla-
se baja, estan destinando un porcentaje muy gran-
de de su ingreso a la compra de alimentos al
acudir a este tipo de tiendas, porque adquieren
los productos con un mayor precio cuando su
ingreso pudiera mejorar al adquirirlos en otro tipo
de establecimiento (ver Cuadro 4).

Cuadro 4. Ocupacién de las personas de mas de 18 afos que acuden a las tiendas
de conveniencia en Monterrey, 2000

Rubro ()
Ejecutivos/Profesionales 6
Negocio Propio/Profesionistas independientes 12
Comerciantes 7
Empleados/Obreros 45
Desempleados 3
Personas dedicadas al hogar 17
Jubilados 6
Estudiantes 4

Fuente: Elaboracion propia con datos de un estudio de consumidores y medios en

Monterrey, 2003.

MODEL[ZACIC')N ECONOMETRICA DE LA
ELECCION DEL LUGAR DE COMPRA DE
LOS ALIMENTOS

Modelo Logit Binomial. Para este modelo nos in-
teresa saber ¢ Cual es el comportamiento de las
personas respecto al lugar de compra de los ali-
mentos? La variable dependiente es el lugar de
compra, gque es una variable dicotémica, mien-
tras que las variables independientes son sexo,
edad, nivel de estudios y deciles de ingreso.

En el modelo se debe observar la influencia que
tienen las variables explicativas o independien-
tes sobre la dependiente, en este caso es el lu-
gar de compra, que se reduce a dos alternativas
de eleccién: tiendas especificas y, otra, que com-
prende supermercados, mercados tradicionales
y tianguis.

Nos limitamos a dos opciones de lugar de com-
pra, ya que interesa demostrar que los hogares

pobres son quienes con mas frecuencia com-
pran en las tiendas especificas y de convenien-
cia, es decir, en lugares donde los precios de los
alimentos son mas altos.

El modelo méas adecuado para este estudio es el
de Regresion Logistica Binomial, ya que permite
analizar la variable independiente y las variables
explicativas, la estimacion se realiz6 mediante el
Método de Maxima Verosimilitud.

Con este modelo se puede predecir la probabili-
dad que una respuesta sea elegida, el lugar de
compra de los alimentos, cuya opcion esta rela-
cionada con las caracteristicas de cada hogar
como lo son el sexo del jefe de familia, la edad y
el nivel de educacion, asi como el decil de ingre-
sos al que pertenece cada familia (Jiménez et
al., 1999; Salas et al., 2006).

Se asume que una persona elige la alternativa
gue mas le conviene de entre dos opciones. Si a
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esa persona o consumidor lo denotamos con i/, y
esta persona elige entre comprar en una tienda
especifica 0 un supermercado, esto implica que:
U, > U, donde U, y U, son las utilidades que i
asocia con comprar en una tienda especifica o
un supermercado. La utilidad U, que le reporta al
individuo / la alternativa j (j = 1: comprar en una
tienda especifica o de conveniencia; j = 0: com-
prar en un supermercado, mercado tradicional o

tianguis). Esto se representa como:
Uz‘j = Uij +8ij

La utilidad U, no es observable. Lo que se puede
observar es la decision de Y, que tiene valor de 1
si el consumidor i elige la dpcién de supermer-
cado, mercado tradicional o tianguis, y tiene va-
lor de 0 cuando elige la opcién de tiendas
especificas o de conveniencia.

Si un consumidor elige la alternativa que le re-
porta la mejor opcion tenemos que:

Probabilidad [Y, = 1] = probabilidad [U, > U_].
Probabilidad [Y, = 0] = probabilidad [U, > U_].

La probabilidad de que el consumidor i elija la al-
ternativa 1 es (Salas et al., 2006: 641):

X
eX'iB

roblV. =1|= ,
prod[l; =1}z —

Para este modelo se ha tomado una muestra de
2 317 observaciones, las cuales representan a
jefes de familia de los hogares en Nuevo Leodn
tomadas de la ENIGH 2004.

DESCRIPCION DE VARIABLES

Variable dependiente:

LUGAR DE COMPRA. Toma el valor 1 si el con-
sumidor elige la opcién supermercados, merca-
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dos tradicionales y tianguis y toma el valor de 0
si elige tiendas especificas o de conveniencia.

Supermercados, mercado, tianguis (j = 1)
Tiendas especificas (j = 0)
Variables independientes:

¢ SEXO. Toma el valor 1 si el consumidor es
hombre; toma el valor 0 si es mujer.

EDAD. Elegimos un rango de edades de
los jefes de familia que van desde los 18
afos hasta 79 afios.

NIVEL DE EDUCACION. Esta variable es
categérica ya que son nueve las opciones
de educaciéon: 1= preescolar, 2= primaria,
3=secundaria, 4= carrera técnical/sec, 5=
prepa, 6= carreta técnica/prep, 7= normal,
8= profesional y 9=maestria/doctorado.

DECILES DE INGRESO. Las familias se
encuentran en algun decil de acuerdo a su
nivel de ingreso.

RESULTADOS DEL MODELO LOGIT BINOMIAL

Se realizaron analisis de frecuencias de las dis-
tintas variables para observar, quiénes compran
con mas frecuencia en un determinado lugar, por
ejemplo, si son los hombres o las mujeres.

En donde se observé que las mujeres son quie-
nes con mas frecuencia acuden a comprar los
alimentos en Nuevo Leon, sin embargo las tien-
das especificas son mas visitadas que los mer-
cados, tianguis y supermercados.

También se observo el comportamiento que tie-
nen las personas, de acuerdo al nivel de estu-
dios, para determinar el lugar de compra de los
alimentos. Se observé que los jefes de familia
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con niveles de preescolar hasta carrera técnica,
con preparatoria, acostumbran comprar en las
tiendas especificas o de conveniencia y, en el
caso de personas con alguna profesién, com-
pran con mas frecuencia en los supermercados.

Se realiz6 lo mismo para comparar los deciles
de ingreso con el lugar de compra, se observo
gue en los deciles del 1-5 adquieren los alimen-
tos, con mayor frecuencia, en las tiendas espe-
cificas, mientras que del decil 5 hasta el 10, a
pesar de que también adquieren alimentos en
tiendas especificas, la participacion de compra
en supermercados aumenta, ya que es mayor
gue en los primeros deciles.

El porcentaje de compras realizadas en las tien-
das especificas y de conveniencia (valor = 0), es
mayor que el otro porcentaje, mismo que repre-
senta la suma de compras de alimentos en su-
permercados, tianguis y mercados tradicionales
(valor = 1).

Ahora bien, la probabilidad de compra de los ali-
mentos mas consumidos en Nuevo LeoOn esta
en funcion de z, es decir, la probabilidad de com-
prar en una tienda especifica o de conveniencia
esta en funcion del nivel de estudios y de los
deciles de ingreso.

P(compra) =

1+e7?
El modelo es:

Z= 0.668 primaria + 0.515 secundaria + 0.725
técnico/sec + 0.530 profesional -1.531D, -
0.956D, - 0.720D, — 0.570D, — 0.361D.,.

La Prueba de Wald permite evaluar la significacion
estadistica de una variable explicativa sobre la va-
riable dependiente binaria, bajo la hipétesis nula.

Las variables que resultaron significativas en el
modelo son: el nivel educativo de los jefes de fa-
milia, pero s6lo fueron significativos los niveles

de estudios de primaria, secundaria, técnico/sec,
profesional y, los deciles de ingreso 1, 2, 3,4y 6
son las variables que determinan que un jefe de
familia decida comprar sus alimentos en las tien-
das de especificas 0 de conveniencia.

La Prueba de Hosmer permitié evaluar si el ajus-
te del Modelo es satisfactorio. La cuya hipotesis
nula indica que el ajuste del Modelo es adecua-
do, para este caso resultd el ajuste del modelo
adecuado, ya que el valor de la significancia re-
sulté ser de 0.76, este representa un nivel de sig-
nificacion mayor al 5%, es decir, es posible no
rechazar la hipétesis nula.

El porcentaje predictivo global del Modelo, como
el correspondiente a consumidores y a no con-
sumidores, es de aproximadamente el 58%. El
Modelo logra clasificar satisfactoriamente a los
consumidores que compran en tiendas especifi-
cas gracias al porcentaje de 86%, mientras que
a los que dicen que compran en supermercados,
tianguis y mercados no estdn muy bien clasifica-
dos ya que el porcentaje que esta correctamen-
te clasificado es de 21%. Esto permite observar
los casos de personas que verdaderamente com-
pran en tiendas especificas y las que dicen que
compran en otros lugares y que verdaderamen-
te lo hacen.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Esta claro que el ingreso es un factor determi-
nante del consumo, ya que de éste depende el
porcentaje y la cantidad de dinero que se destina
al rubro de alimentos en una familia, por esta ra-
z06n las familias que pertenecen a los deciles mas
bajos de ingresos se ven limitadas en el consu-
mo de cierto grupo de alimentos, como los vege-
tales y las carnes, sobre todo el pescado,
ademas es claro que por igual determina el lugar
de compra y la frecuencia de compra.

En los hogares de menores ingresos acuden a
lugares donde los alimentos tienen un precio
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mayor, se tratan de las tiendas de conveniencia
y las tiendas de abarrotes, éstas Ultimas siguen
reteniendo a sus clientes porque la mayoria de
ellas manejan la “libretita” en donde los propieta-
rios fian, asi las familias de bajos recursos, lo
compran conforme la van necesitando, contrario
a las familias de ingresos medios y altos que
acuden a las grandes cadenas de supermerca-
dos a comprar volimenes mayores de produc-
tos a fin de abastecerse durante un cierto periodo
de tiempo.

Los cambios que se han presentado respecto a
los lugares de compra han influido de manera
considerable en los patrones de consumo de ali-
mentos, ya que se ha presentado una
homogeneizacién en los patrones de consumo,
resultado de los modelos que imponen los de-
mas paises sobre el nuestro, al importar produc-
tos provenientes de diversas partes del mundo
mediante las distintas cadenas de tiendas de
autoservicio, por ejemplo, en las tiendas “HEB”
podemos encontrar una gran variedad de produc-
tos estadounidenses que la poblacién, sobre todo
de los estados del norte, por lo que los han in-
cluido en su dieta cotidiana.

La hipétesis de que los deciles de mas bajos in-
gresos compran caro, queda comprobada, debi-
do a que son éstos deciles los que compran los
diferentes tipos de alimentos en los lugares en
donde se venden los alimentos a un precio mas
alto, pues se ha podido comprobar que son los
supermercados quienes ofrecen el precio mas
bajo en el mercado de casi todos los productos
alimenticios, mientras que los pobres acuden a
los lugares mas caros.

Las familias del estado de Nuevo Ledn cuentan
con una posicién econdmica mas favorable, com-
parandola con el resto del pais, porque es en ésta
region en donde el mayor porcentaje de la pobla-
cién se concentra en la clase media y alta, y los
deciles de més bajos ingresos presentan un por-
centaje pequefio. Ademas, es en ésta region en
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donde la mayor parte de la poblacién adquiere
sus alimentos en los supermercados, pero el caso
mas importante es el de los vegetales, ya que a
comparacion de otro tipo de alimentos, los vege-
tales son los que mas se compran en los super-
mercados

Las personas de menores ingresos acuden en
mayor proporcion a comprar sus alimentos en
tiendas de abarrotes y de conveniencia.

Los factores que intervienen en la compra de al-
gun alimento, dentro de un lugar determinado,
estan en funcion del nivel de educacién de los
jefes de familia y de los deciles de ingreso al que
pertenecen. Sin embargo, la edad y el sexo no
resultan significativos para determinar la compra
en un lugar especifico.

Las familias pobres compran en tiendas de aba-
rrotes y tiendas de conveniencia, ya que segun
los resultados obtenidos, las personas que tie-
nen estudios solamente de primaria, secundaria
0 alguna carrera técnica y que ademas pertene-
cen a los deciles 1, 2, 3 y 4, son quienes com-
pran con mas frecuencia en dichos lugares.
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