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RESUMEN.

Las estrategias de mercadotecnia han evolucionado y desarrollado de tal forma que se
han convertido en herramientas importantes en los contextos nacionales, internaciones, para
minoristas, mayoristas y empresas grandes y pequefias, por lo que su aplicacién en los
distintos niveles comerciales cobra suficiente relevancia. El uso de las distintas herramientas
del marketing ha llegado a tal grado que se ha configurado toda una disciplina, métodos y
modelos para que atiendan cada una de sus aristas del mencionado Mix de Marketing,
llegando a ser tal especializado que su efectividad resulta ser tan contundente que logra

incentivar a las ventas por parte de los consumidores.

Una de dichas aristas es el Merchandising, el cual esta enfocado en el estudio del punto
de venta por dentro y por fuera, asi como el desarrollo de estrategias y métodos que hagan un
ambiente predilecto para la compra de productos, considerando aspectos como la
ambientacion, publicidad interior, ubicacién de estanterias, cantidad de productos y surtido,

ubicacién de los productos y estrategias de promocion interna.

La presente investigacion estd enfocada en identificar algunos productos alimenticios
gue los consumidores adquieren en el contexto del lanzamiento del nuevo sistema etiquetados
de advertencia, aprobados y aplicados durante diciembre de 2020, considerando distintas
categorias de alimentos y la cantidad de sellos, a fin de identificar la oferta de productos en el
punto de venta y la cantidad de sellos de advertencia en ellos, su ubicacion en el lineal y la
visualizacién que tienen con base a esa ubicacion de forma que se obtuvo como resultado,
entre otros, que los productos que cuentan con “Al menos 2 sellos” con mayor (8.9%) y menor
visualizacién (91.1%) y los productos con “Al menos 3 sellos” cuya posibilidad de ser vistos
por los consumidores es menor (73.2%) y mayormente probable (26.8%), ademas de que los
productos con “al menos 3 sellos” se encuentran en la categoria de Grasas y azucares con un
92.7%, mientras el 72.2% de los productos con “al menos 2 sellos” estan comprendidos en las
categorias de “Grasas y azucares”, “Jugos y bebidas no gaseosas” y “Jugos y bebidas
gaseosas”, al mismo tiempo que en estas mismas categorias se encuentra el 70.5% de los
productos con “al menos 1 sello”, de tal forma que la mayor concentracion de productos que

cuentan entre 1 y mas de 3 sellos se encuentran en estas tres categorias de productos.




ABSTRACT.

Marketing strategies have evolved and developed in such a way that they have become
important tools in national and international contexts, for retailers, wholesalers and large and
small companies, so that their application at different commercial levels is sufficiently relevant.
The use of the different marketing tools has reached such a degree that a whole discipline,
methods and models have been configured to attend each one of its edges of the mentioned
Marketing Mix, becoming so specialized that its effectiveness turns out to be so forceful that it

manages to encourage sales by consumers.

One of these edges is Merchandising, which is focused on the study of the point of sale
inside and outside, as well as the development of strategies and methods that make a preferred
environment for the purchase of products, considering aspects such as ambience, interior
advertising, location of shelves, quantity of products and assortment, location of products and

internal promotion strategies.

The present research is focused on identifying some food products that consumers
purchase in the context of the launching of the new warning labeling system, approved and
applied during December 2020, considering different food categories and the amount of
stamps, in order to identify the supply of products at the point of sale and the amount of warning
stamps on them, their location on the shelf and the visualization they have based on that
location so that it was obtained as a result, among others, that products with "At least 2 stamps"
with higher (8.9%) and lower visualization (91. 1%) and products with "At least 3 stamps" whose
possibility of being seen by consumers is lower (73.2%) and mostly likely (26.8%), in addition
to products with "at least 3 stamps" are in the category of Fats and sugars with 92.7%, while
72. 2% of the products with "at least 2 stamps" are in the "Fats and sugars", "Juices and non-
carbonated beverages" and "Juices and carbonated beverages" categories, while 70.5% of the
products with "at least 1 seal" are in these same categories, so that the highest concentration
of products with between 1 and more than 3 stamps are found in these three product

categories.




CAPITULO 1. INTRODUCCION

1.1. Justificacion

Existe una tendencia que va en crecimiento por parte de los consumidores en buscar
productos cada vez més saludables, sanos y seguros, esto debido a los factores de riesgo
gue representa para la salud el consumo de alimentos que cuentan con excesos de
determinados ingredientes, tales como azulcares, grasas, carbohidratos, etc. Estos cambios
en las conductas relacionadas a la compra productos son mayormente por la gran cantidad
de informacidén que ha surgido durante los ultimos afios por parte de organismos enfocadas
en presentar la relacién que existe entre el consumo de determinados ingredientes y que a
largo plazo detonan enfermedades cronicas no trasmisibles (ECNT) (Lépez Cano et al.,
2014).

Para el caso de México, se estima que el 80% de las muertes en adultos es causada
por ECNT, considerando que los habitos alimenticios alimentarios y de consumo con alta
ingesta de calorias, el incremento en el consumo de alimentos procesados y de bebidas
ultra procesadas forman parte del patron de consumo del mexicano, que ha sido adoptado
durante los ultimos afios (WHO, 2020). Debido al porcentaje tan elevado de mortalidad
ocasionada por ECNT vy al interés por parte del consumidor de estar informado de los
contenidos de los productos que estaban consumiendo, asi como por parte de la Secretaria
de Salud para crear conciencia e incentivar al consumo responsable, inicialmente se
incluyeron en los empaques las guias diarias de alimentacién (GAD). Estos al no tener
suficiente evidencia cientifica y respaldo de expertos nutricionales y por su falta de claridad
para la facil compresion para el consumidor final, no permiten realizar compras a conciencia

valorando los riesgos para su salud (Tolentino Mayo et al., 2018).

Siendo este ultimo uno de los factores principales de la ineficiencia en el
cumplimiento del propdsito para lo cual se establecieron originalmente los etiquetados GDA,
la Secretaria de Salud en atencion a las recomendaciones realizadas por la Organizacion
Mundial de la Salud (OMS/OPS), la Organizacion de las Naciones Unidas para la Agricultura
y la Alimentacién (FAO), el Fondo de las Naciones Unidas para la Infancia (UNICEF) y los

datos estadisticos obtenidos relacionados a las ECNT de la misma secretaria, asi como por




medio del respaldo de evidencia cientifica y el apoyo de expertos en el area de la salud
nutrimental adoptaron un Sistema de Etiquetado Frontal de Alimentos y Bebidas (SEFAB)
basado en el sistema recomendado por la Organizacién Panamericana de la Salud utilizado
en Chile (Kaufer Horwitz et al., 2018).

De la misma forma que en México, durante los ultimos cinco afios se han adoptado
diferentes sistemas de etiquetados en distintos paises, todo ellos basados en estudios
realizados con consumidores de su localidad, enfocados en la precepcion, el nivel de
comprension, si estos SEFAB ejercen influencia para identificar cuales alimentos son
mejores en calidad de nutrientes contenidos y si el etiquetado por si mismo tiene influencia
sobre la decision de compra. Estos estudios han sido desarrollados desde diversas
metodologias: estudios experimentales en laboratorios econémicos tipo supermercado o
mercados reales, focus group virtuales y entrevistas con adultos, con parejas de padres y
sus hijos, con nifios, encuestas y cuestionarios con productos con etiquetas, de distintos
estratos socioecondmicos; asi como distintas profundidades en cada caso: desde la
realizacion de comparaciones simultaneas entre varios SEFAB, la comparacién del sistema
que se pretende implementar contra el estandar o el anterior en ese pais (Cabrera Laverde,
2020).

En Chile, se han realizado diversos estudios desde la implementacion del sistema
de etiquetados de advertencia en 2016, con enfoques econométricos, cuantitativos,
experimentales, descriptivos transversales, entre otros, los cuales han demostrado que
existe una clara comprensién por parte de los consumidores de diversos estratos sociales
y niveles académicos, de forma que tiene la capacidad de asociar la existencia de 0, 1 o
mas sellos de advertencia en los productos a elegir, con el elemento saludable o no
saludable. Ademas de esto, se logré identificar que los consumidores tienen una
predileccién por aquellos productos que tiene pocos o nulo numero de sellos de advertencia
y que estos elementos tienen un efecto sumativo, es decir, que se reconoce que aquellos
que tienen mas sellos son més dafiinos para la salud y que los productos que evitan cuando
tienen mas advertencias son los dulces, carnes, bebidas, cereales y postres, mientras que
los productos que son comprados aun cuando tienen 1 o mas sellos de advertencia son
aquellos que estan relacionados con la integracién de la despensa de alimento (Alaniz
Salinas & Castillo Montes, 2020; Inostroza Cea, 2018; INTA, 2018, 2019; Scapini Sdnchez
& Vergara Silva, 2018).




En dos estudios realizados en Holanda y Alemania por (Egnell, Talati, Gombaud, et
al., 2019; Egnell, Talati, Pettigrew, et al., 2019), se dieron a la tarea de realizar una
investigacion experimental donde se compararon cinco diferentes sistemas de etiquetados
para identificar la percepcién, conocimiento e intencién de compra de los consumidores en
relacién con distintos productos, cada uno de ellos con diversos SEFAB. Los estudios
mencionados anteriormente no presentaron evidencias de diferencias significativas entre
los sistemas de etiquetados frontales, de forma que la mayoria de los etiquetados recibe
relativa aceptacién por parte del consumidor, mas no hay diferencias contundentes entre
cada uno de los esquemas. Por otra parte, el etiquetado de advertencias tomé la posicion
de segundo lugar en cuanto a percepcion y comprension objetiva de los productos a elegir,
que fue superado por el sistema de Nutri-Score en ambas categorias, asimismo se observo
que los distintos sistemas no hacen una gran diferencia en términos eleccion de productos

por parte del consumidor.

Graham et al., 2017 realizdé un estudio experimental en Estados Unidos demostro
que los etiquetados no hacen una gran diferencia en cuanto a la eleccion de productos mas
saludables. Mientras que (Nieto et al., 2019) afirma que los etiquetados de advertencia
permiten una mayor comprension de lo dafiino que puede resultar los productos para la
salud de dos consumidores, obteniendo las mas altas calificaciones en este rubro en
comparacion a los otros cuatro SEFAB evaluados, mientras que estos no tienen la

ponderacion mas significativa en términos de percepcion.

En Perq, se identificd que el etiquetado de advertencia no presenta un cambio
significativo en la percepcién del consumidor en cuanto a “producto saludable”, sin embargo
si es considerado como uno de los sistemas de etiquetado con més facil comprension,
ademas se destaco, que en el caso de un producto especifico (yogurt) con el sistema de
semaforo-GDA, los consumidores lograron percibirlo como “mas sano” por la cantidad de
etiquetas verdes que este poseia, en comparacion con el mismo producto pero con
etiquetado de advertencia. Sin embargo, otro estudio afirma que este sistema de etiquetado
de advertencia influye en que el consumidor estda tomando conciencias de que
determinados productos repercuten en su salud (Alférez Murias & Alférez Murias, 2019;
Valverde Aguilar et al., 2018).




La realizacién de esta investigacién obtendra resultados contemporaneos para el
contexto estudiado, ya que permitird conocer la percepcién y comprension del consumidor
en relacion al nuevo SEFAB, brindando una aportacién importante de conocimiento teorico
que permitird evaluar la efectividad de este sistema para generar conciencia de consumo
saludable la cual tiene una incidencia directa en las ECNT, buscando satisfacer al sector

empresarial, a la poblacion en general y el &mbito de la mercadotecnia.

La informacién obtenida del presente estudio permitira a los empresarios contar
con informacion actual y relevante para la toma de decisiones de produccién y contenido
los productos alimenticios y bebidas, siendo asi una oportunidad de negocio bifocal: la

creacion de nuevos productos o el mejoramiento de los actuales.

Por ultimo, las implicaciones de caracter mercadoldgico estan relacionadas con la
Mercadotecnia Social en Salud, brindando la apreciacion y perspectiva del consumidor final
entorno a el SEFAB, dando como resultado un diagnostico del efecto de este sistema y el
impacto en el cambio de los habitos de consumo hacia un modelo més saludable de

alimentacion.

Como se ha mencionado, en distintos paises se han implementado etiquetados de
advertencia en alimentos y bebidas para proporcionar informacion clara y accesible sobre
los contenidos nutricionales y los posibles riesgos para la salud. Estos etiquetados suelen
destacar ingredientes como el exceso de azlcar, grasas saturadas, sodio, calorias, entre
otros. El objetivo principal es ayudar a los consumidores a tomar decisiones informadas
sobre sus elecciones alimentarias y promover habitos mas saludables. Sin embargo, no se
encuentran estudios realizados en el contexto local o regional que permitan dar pie al sector
empresarial, productor y al consumidor las herramientas necesarias para tomar decisiones

en beneficio a la salud.

La implementacion de sellos de advertencia en alimentos y bebidas puede tener un

impacto econémico en diferentes sectores:




1. Los fabricantes podrian enfrentar desafios econémicos si sus productos son
identificados con sellos de advertencia. Estos sellos pueden generar una percepcion
negativa en los consumidores y reducir la demanda de esos productos en particular. Como
resultado, los fabricantes podrian experimentar una disminucién en las ventas y los

ingresos.

2. La reformulacion de productos para evitar los sellos de advertencia y satisfacer la
demanda de productos mas saludables, los fabricantes pueden optar por reformular sus
productos. Esto implica ajustar las recetas para reducir los ingredientes perjudiciales
sefialados en los sellos, como el azucar, las grasas saturadas o el sodio. Si los fabricantes
logran adaptarse rapidamente a las demandas cambiantes de los consumidores y ofrecer
alternativas méas saludables, podrian aprovechar oportunidades econémicas y captar una
parte del mercado en crecimiento de alimentos y bebidas mas saludables.

3. Sector agricola y alimentario optara por implementacion de sellos de advertencia
también puede tener un impacto en la cadena de suministro agricola y alimentaria. Si la
demanda de productos con sellos de advertencia disminuye, los productores de los
ingredientes utilizados en esos productos podrian experimentar una disminucién en la
demanda de sus productos. Esto podria afectar a los agricultores y proveedores de materias

primas que suministran a la industria de alimentos y bebidas.

4. La implementacién de sellos de advertencia puede tener efectos en sectores
relacionados, como el marketing, la publicidad y la promocién de alimentos y bebidas. Las
empresas pueden necesitar adaptar sus estrategias de marketing para promover los
productos que cumplen con los requisitos de etiquetado y resaltar sus caracteristicas
saludables. Esto podria implicar cambios en las campafias publicitarias, el etiquetado en si
mismo y los mensajes promocionales, lo que podria tener un impacto econémico en el

sector de la publicidad y el marketing.




1.2. Planteamiento del problema

El disefio de estrategias y uso de herramientas para comunicar ideas, actitudes y
comportamientos, con la finalidad de influir a los individuos de una sociedad y que estos
acepten, rechacen o modifiquen determinadas conductas en beneficio propio y el de su

comunidad, es el objetivo de la mercadotecnia social (SSA, 2010Db).

En el ambito de la mercadotecnia social en salud, se pretende lograr modificar
aguellas conductas, creencias o0 habitos que se vuelven nocivos para los individuos y que
afectan multiples sentidos al buen funcionamiento de una sociedad, o bien, para reforzar
aguellos que deben ser reforzados (Gongora Garcia, 2014), buscando lograr “un estado de
completo bienestar fisico, mental y social, y no solamente la ausencia de afecciones o
enfermedades” (WHO, 1946).

En este sentido, la implementacion de estrategias de mercadotecnia o el uso de
herramientas de este tipo, dirigidas a determinado sector de la sociedad para realizar
conciencia de las problematicas a las que se enfrenta la misma, debe ser evaluadas para
identificar el grado de impacto a las conciencias y, por ende, a los cambios esperados por

las modificaciones o medios utilizados para llegar a esa audiencia (Giuliani et al., 2012).

De acuerdo con diversos estudios realizados a lo largo del mundo, los Sistemas de
Etiquetados Frontales en Alimentos y Bebidas (SEFAB) utilizados por México desde el 2015
o similares a los de las Guias Diarias de Alimentos (GAD), han recibido una puntuacion
mas baja en relacién a la capacidad de comprensiéon por parte del consumidor, dando a
denotar que por su grado de complejidad y al tener la necesidad de realizar célculos para
tomar una decisién consciente en el momento de realizar sus compras, con el “escaso
tiempo” con el e que se cuenta en el momento de realizarlas, estos sistemas, resulta no ser
los mas idéneos para cumplir con su objetivo: informar adecuadamente (Stern et al., 2011,
Tolentino Mayo et al., 2018).

Ademas de esto, se ha considerado que las GDA carecen de evidencia cientifica
que respalde su uso, mientras que el SEFAB llamado comunmente como Etiquetado de
Advertencia, cuenta con el respaldo de diversos organismos mundiales, investigaciones

realizadas a lo largo del mundo, esta respaldado por expertos en materia de etiquetado y




nutricion, asi como mas de una investigacion por parte de ISNP e investigadores
independientes, dando como resultado uno de los sistemas con mas evidencia de que son

funcionales (Kaufer Horwitz et al., 2018).

Sin embargo, es importante identificar la relacion existente entre los productos y los
sellos con los que cuentan y la cantidad de estos, ya que la oferta de productos es uno de
los factores determinantes para la toma de decisiones, debido a que solamente se pueden
adquirir los productos que existen en el mercado. Ademas, es importante establecer si
existe una relaciéon ente los productos con sellos de advertencia y sus ubicaciones en los
estantes en el punto de venta, considerando que estas, desde la perspectiva del
Merchandising, son factores fundamentales que contribuyen a la visualizacién por parte del

consumidor y por ende a mayor exposicion mayormente podran ser adquiridos.

1.3. Preguntas de investigacion

1. ¢ La oferta de productos alimenticios y bebidas con sellos de advertencia de las
categorias observadas en los puntos de venta de Hermosillo, Sonora es mayor que los

productos que no cuentan con sellos?

2. ¢ Existe una relacion directa entre el nimero de sellos de advertencia en el
empague de los productos ofertados y observados en los establecimientos de Hermosillo

se relaciona de manera directa con las categorias de productos disponibles?

3. ¢Los productos que presentan mas sellos de advertencia en su empaque son
ubicados de manera preferencial en la exhibicion de anaquel de los comercios de

Hermosillo, Sonora?

4. ¢ Los productos que cuentan con sellos de advertencia tienen un mayor porcentaje

de visualizacion en los exhibidores de anaquel de los comercios de Hermosillo, Sonora?




1.4. Objetivos

1.4.1. Objetivo general

Identificar la oferta de alimentos y bebidas que cuentan con sellos de advertencia
en los comercios y establecimientos hermosillenses, asi como la cantidad de sellos con los
que cuentan los productos y la ubicaciébn en anaquel con base a las estrategias de

Merchandising.

1.4.2. Objetivos especificos

- lIdentificar los productos que el consumidor reconoce como alimento y bebidas
utilizados para su dieta con base a las categorias preestablecidas.

- Establecer el grado de oferta de alimentos y bebidas con sellos de advertencia en
comparacion a los productos sin sellos.

- Establecer la relacién existente entre las categorias de productos establecidos y los
sellos con los que cuenta.

- Establecer si los productos con sellos de advertencia se encuentran ubicados en
posiciones de ventaja en anaguel, en comparacion con los productos que no cuentan con
sellos.

- Comprobar si los productos con mayor cantidad de sellos de advertencia cuentan

con un mayor porcentaje de visualizacion por su ubicacién en el lineal.

1.5. Materiales y métodos

Bajo la problematica epidemiolégica mundial que se presenta por parte de las
Enfermedades Crénicas No transmitibles (ECNT), los organismos mundiales han coincidido
en el uso de los Sistemas de Etiquetados Frontal en Alimentos y Bebidas (SEFAB) como
una de las herramientas mas importantes para proporcionar informacion directa del
producto al consumidor, con la finalidad de influir en la toma de decisiones consientes
orientadas a un consumo alimentario mas saludable que tenga incidencia en la salud y una

disminucion en los indices de estas enfermedades, asi como en la tasa de mortalidad.
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1.6. Herramientas de recoleccién de datos
1.6.1. Cuantitativa

Se disefi6 como herramienta de recoleccion de datos un cuestionario auto aplicable
por medio de la herramienta de Google Forms!, misma que se envié por medios digitales a
los consumidores hermosillenses. Esta herramienta cuestionario de 14 preguntas abiertas,
de las cuales 7 son basadas en 5 categorias del “Plato del bien comer” (Gonzalez Fischer
& Garnett, 2018). La informacién recolectada se ingresé a Excel para el tratamiento de
datos y analizada por medio del software estadistico Statistical Package for the Social
Sciences (SPSS).

1.7. Resultados esperados, posibles aplicaciones y uso del proyecto

El presente estudio pretende proporcionar informacion relevante para determinar la
oferta de alimentos y bebidas que cuentan con sellos de advertencia y su ubicacion dentro
del lineal del punto de venta, debido a su incidencia en las intenciones de compras y por
ende en la influencia para generar una de salud alimentaria en el consumidor hermosillense,
de forma que es un paso en la comprobacion, desde un punto de vista adyacente, de si
esta herramienta es, de acuerdo con las diversas investigaciones realizadas al rededor del
mundo, una forma eficiente de atacar la problematica epidemiol6gica mundial producida por
las ECNT.

En el supuesto que derivado del resultado del analisis se validen las preguntas 1y
3 se debera de realizar un andlisis de los medios de comunicacién utilizados para difundir
la informacién relacionada al sistema de etiguetados de advertencia, relevancia e

importancia de conocerlos, comprenderlos y utilizarlos.

Para estudios posteriores, se debera de realizar un andlisis desde el punto de vista
del consumidor final, asi como considerar si es un factor de influencia la cultura, actitudes,
valores, personalidad, grado de estudio y Nivel Socioeconémico (NSE), para adoptar o no,
una conciencia de salud o un mayor grado de aceptacién o conocimiento con relacion al

consumo saludable.

1 Google Forms es un software de administracién de encuestas que se incluye como parte del paquete
gratuito de editores de documentos de Google basado en la web que ofrece Google.
https://www.google.com/intl/es_mx/forms/about/
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CAPITULO 2. MARCO TEORICO
2.1. Antecedentes
2.1.1. Historia de los empaques, envases y etiquetado frontal

Los sistemas de etiquetados en los productos alimenticios y en bebidas, no son una
herramienta que tenga sus origenes de forma reciente, sino mas bien ha sido el cambio y
evolucién que ha llevado a cabo el hombre a través de los tiempos, se remonta desde los
inicios de la humanidad y su caminar sobre la tierra, ya que ha tenido la necesidad de usar
receptaculos para guardar lo que consumian, cuya funcion inicial de estos ha sido contener
de modo que los alimentos y liquidos fueran trasportados, conservados (Somoza &
Gandman, 2004) y protegidos del medio ambiente y cualquier agente dafiino (Gimferrer,
2009), utilizando para ese traslado pieles, hierbas entrelazadas, vasijas, barriles y morrales
(Pérez Espinoza, 2012), siendo estos los primeros envases y empaques que acompafaron
al hombre y le fueron de utilidad para conservar en los momentos del afio que se tenia

dificultad para hacerse de alimento (Somoza & Gandman, 2004).

Posteriormente en el capo alimentario la mayor cantidad de productos y bebidas se
comercializaban a granel (Devismes, 2009) siguiendo una cadena distribucion (Eslava
Sarmiento, 2017) donde el productor vende al intermediario que a su vez revende
directamente a los clientes por medio de cajas de madera o cartdn, sacos, bolsas o conos

de papel, lo cual era suficiente para llevarlos a casa (Devismes, 2009).

El envase como herramienta de conserva de productos alimenticios y bebidas
(Rodriguez Sauceda et al., 2014), cuyo propdsito inicial es preservar la calidad y seguridad
del producto en su interior, evitando dafios fisicos, quimicos o bioldgicos (Nettles, 2002),
para garantizar la calidad y propiedades organolépticas, nutritivas y sensoriales, alargando
su vida util y la satisfaccién del consumidor (Rodriguez Sauceda et al., 2014), tiene sus
origenes en el afio 1700 a.C. (Somoza & Gandman, 2004) siendo un envase muy
rudimentario como latas (Hanlon, 1984), botes de plastico, cajas de cartén y contenedores
de vidrio (Cerdn Carrillo, 2007) , mientras que en la edad media surge la realizacion de
estos de forma industrial y con la modernidad la competencia voraz entre productos
(Somoza & Gandman, 2004).
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De este modo, los sistemas de empacado y envasado han evolucionado
ajustandose en respuesta de las exigencias de los consumidores, los cambios en los estilos
de vida y la industria en general (Garcia, 2008), pasando de ser un medio de conserva
(Rodriguez Sauceda et al., 2014), que extienda la vida de util, propiedades y frescura de
los productos (Garcia, 2008), asi como solo una forma trasporte de alimentos y bebidas
(Mendoza Roca et al., 2015), para convertirse en una herramienta de proteccion,
proveedora de informacién (Devismes, 2009) y un medio para persuadir y vender(Mendoza
Roca et al., 2015), siendo considerado para las empresas como una forma mas de ser
competitivo, incrementar las ventas y tener una mejor posicion en el mercado (Garcia Arca
& Prado, 2008).

En la actualidad los empaques y envases son considerados esenciales para la
comercializacion de productos alimenticios y bebidas no alcohdlicas (Pérez Espinoza, 2012)
ya que ademas de ofrecer una mayor vida en anaquel genera un impacto visual en el
consumidor al que va dirigido (Cruz Cortés, 2006), siendo considerado dentro del marketing
como “el vendedor silencioso” (Kotler & Armstrong, 2012), buscando convencer que es el

producto que el consumidor requiere y necesita (Pérez Espinoza, 2012).

Aun cuando para la mayoria de las personas, los empaques y envases pasan
desapercibidos hasta el momento en que es necesaria realizar la compra de estos para
utilizarlos (Pérez Espinoza, 2012), los disefios de estos estan realizados para ser atractivos
para los consumidores e incentivar a la compra (Johansson et al., 1997), diferenciar un
producto de otro (Garcia Arca & Prado, 2008) y comunicar algo para que de esta forma

sean adquiridos (Garcia, 2008).

De acuerdo con (Cervera, 1998), “los consumidores han dedicado, en promedio, un
total de 5 minutos a cada producto exhibido en las diferentes lineas de los anaqueles, de
forma que este es el tiempo que logra conseguir con su visibilidad, informacién, emocion y
funcionabilidad” para convencer, persuadir, crear emociones e incentivar la compra (Kotler
& Armstrong, 2012).

Por otra parte, si bien los empaques forman una parte fundamental de los productos
alimentarios en materia de mantener las cualidades y caracteristicas de los productos,
proteccion y traslado (CCB, 2017), es por medio de los etiquetados que los consumidores

tienen acceso a la informacion relacionada a la procedencia, modo de conserva del
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contenido, la composicién nutrimental y los valores energéticos, grasas saturadas, hidratos
de carbono y/o azucares que posee, (Ruiz Chércoles & Cenarro Guerrero, 2016), logran
identificar, reconocer, recordar las diversas marcas y funge como complemento del

empaque, entre otras caracteristicas y funciones que posee (Ruiz Gonzalez, 2010).

Sin embargo, aun cuando para el marketing y las empresas los empaques y envases
resultan ser un herramienta poderosa para las ventas y conseguir clientes (Stanton et al.,
2007), asi como para el posicionamiento e incentivar la intenciéon de compra (Lamb et al.,
2011) y, por medio del etiquetado, informar al consumidor en el momento de la compra para
tomar decisiones de consumo (Stern et al., 2011); estos también representan riesgos a nivel
mundial (Rivera et al., 2019), con fuertes criticas en todos los niveles (Larrea Castro et al.,
2018), tanto en el sector econémico y agroalimentario (Pisani & Franceschetti, 2009),
ambiental (Meza, 2014), politico (Velazco & Velazco, 2012), social (Brown, 2013) y salud
(Arcentales Mufioz & Arcentales Mufioz, 2010), convirtiéndose en un problematica que se
agrava afio con afno (Larrea Castro et al., 2018).

De esta forma las organizaciones productoras de alimentos y bebidas, asi como las
organizaciones internacionales de la salud, proponen e implementan los sistemas de
etiquetados en envases y empaque atendiendo a dos perspectivas fundamentales para el
mercado: 1. Problematica epidemiol6gica por ECNT y 2. Cambios en las conductas de los
consumidores (Lopez Cano et al., 2014; Scott, 2014; SSA, 2016)

2.1.2. Relacién consumo de alimentos - Enfermedades Crénicas (ECNT)

En el caso del sector salud, segun los datos presentados por la Organizacién
Mundial de la Salud (OMS), el 70% de las muertes a nivel mundial en 2016 fueron causadas
por Enfermedades Crdnicas No Trasmitibles (ECNT) (Narro Robles, 2018), considerando,
entre otras, como las principales causas de muerte por ECNT las Enfermedades
Cardiovasculares, Diabetes Mellitus (DM) (WHO, 2018a), mientras que la Obesidad y la ya
mencionada DM fueron consideradas como epidemias en México, declarando el 1 de
noviembre de 2016 a nivel nacional como estado de emergencia epidemiolégica por estas
ECNT (SSA, 2016) y por ultimo las Enfermedades Renales, al representar una problematica

grave de salud debido a su alta tasa de comorbilidad y mortalidad en México y América
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Latina (INSP, 2020). Ademés, el 80% de las muertes totales y 16% de las muertes
prematuras en personas menores de 70 afios en México son causadas por ENT (WHO,
2020).

En México, los cambios en términos de habitos de nutricibn en el consumo
alimentario estan mayormente caracterizados por la sustitucion de alimentos saludables por
una dieta con mas altos contenidos caléricos, grasas saturadas y azucar, esto debido a la
influencia multifactorial que ejercen el incremento en el ingreso, urbanizacion, las fuentes
de inversion extranjera y la mayor comercializacion y distribucion de alimentos procesados
(INSP, 2018).

Diversas investigaciones en América Latina y el Caribe hacen notar el grado de
severidad que causa el consumo de alto contenido caldrico, azlcar y grasas saturadas, al
grado de recomendar la reduccién de la ingesta de productos o bebidas que contengan un
alto grado de estos ingredientes (Farro et al., 2018); (Gomez Morales et al., 2013); (Sanz
Paris et al., 2013); (Hernandez Avila et al., 2013); inter alia), misma que se extiende dentro
de las principales recomendaciones para prevenir ECNT hechas en el informe de la (FAO
et al., 2020).

(Stern et al., 2011) afirma que el etiquetado frontal de alimentos es la Gltima fuente
de informacion a la que el consumidor tiene acceso en el punto de venta, por lo cual, es de
suma importancia que sea capaz de ubicarlo, leerlo, interpretarlo y comprenderlo, con la

finalidad de que, en base a este, pueda elegir productos que sean saludables.

De tal forma que los empaques y envases de los productos que se comercializan
deben de ademas de proporcionar informacién relacionada al contenido nutricional, la
unidad en la que son medidos y la forma que beneficia o perjudica a su salud en términos
generales, el consumidor debe de ubicarla en el empaque, poder leerla, comprender estos
datos e interpretarlos para poder tomar las decisiones consientes en materia de consumo

y salud alimentaria (Cowburn & Stockley, 2005).

A continuacion, se hace una resefia de las principales causas de muerte por ECNT,
Enfermedades Cardiovasculares, Diabetes Mellitus (DM) y Obesidad (SSA, 2016; WHO,

2018a), asi como los indices de mortalidad de cada una de ellas.
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2.1.2.1. Enfermedades Cardiovasculares

Cuando se habla de Enfermedades Cardiovasculares (ECV) se hace referencia a
las enfermedades relacionadas con el corazén y los vasos sanguineos que pueden ser
provocadas, principalmente, debido a que se acumula colesterol en las paredes de la arteria
reduciendo su grosor. Sin embargo, existen otras causas que pueden provocar ECV como:
diabetes, obesidad y estrés (ENSANUT, 2018).

En el mundo se registran muertes causadas por infarto agudo de miocardio cada 4
segundos, mientras que cada 5 segundos un evento vascular cerebral tiene lugar (Rosas
Peralta & Attie, 2007). De este modo las ECV representan el 24% de las defunciones en
México, siendo esta la principal causa de muerte a nivel nacional (WHO, 2018b),
considerando que para el afio 2030 se estima que cerca de 23.6 millones moriran por esta

causa (Sanchez Arias et al., 2016).

2.1.2.2. Diabetes Mellitus

De acuerdo con (Conget, 2002) “La diabetes mellitus (DM) es una alteracion
metabdlica caracterizada por la presencia de hiperglucemia crénica que se acompafa, en
mayor o menor medida, de alteraciones en el metabolismo de los hidratos de carbono, de
las proteinas y de los lipidos”, es una enfermedad que pueden ser causada por diversos
factores (Hernandez Avila et al., 2013), que indiscutiblemente produce sensibilidad y/o

alteraciones en la secreciéon de la hormona de la insulina (Pérez Diaz, 2016).

El 10.3% del total de las muertes en México es causada por DM, gque representan
8.6 millones de personas adultas mayores de 20 afios. Por otra parte, es una fuerte causa
de incapacidad temprana, esto causado por ceguera y amputaciones de extremidades,
siendo asi una enfermedad con un gran impacto en el sistema de salud en términos
econémicos (ENSANUT, 2018).
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2.1.2.3. Obesidad

Se entiende por obesidad, a aquella enfermedad que tiene por caracteristica
principal el exceso de grasa acumulada, producida por un desequilibrio al no gastar las
calorias excedentes consumidas dando lugar a un excedente en el peso (Rodrigo Cano et
al., 2017). Ademas, al ser una enfermedad crénica y con alta incidencia de comorbilidad
con otras ECNT (Arteaga, 2012), se ha convertido en una prioridad conocer los motivos que

la detonan y como contenerla (Rodrigo Cano et al., 2017).

De acuerdo con los datos presentados por (ENSANUT, 2018) el 75.2% de las
personas en México tienen sobrepeso u obesidad, de los cuales el 36.1% obesidad y el
39.1% sobrepeso, representando una probleméatica severa en términos de salud publica
debido a asociacion existente con problemas cardiovasculares, diabetes y cancer (Shamah
Levy et al., 2019).

2.1.3. Comportamiento del consumidor

De acuerdo con (Shiffman & Kanuk, 2010) se define al comportamiento del
consumidor como todas aquellas acciones que los consumidores llevan a cabo al momento
de buscar, analizar, adquirir, dar uso y desechar productos y servicios, con la finalidad
esperada de satisfacer sus necesidades, asi como actividades, experiencias, personas e
ideas en el transcurso del tiempo (Hoyer, 2013), a través de la interaccion activa entre sus
procesos cognitivos, conductuales y su relacion con su entorno o ambiente, con la finalidad
de realizar intercambios comerciales?. De tal forma que, el comportamiento del consumidor
estd en constante movimiento, con una correlaciébn estrecha entre la experiencia
sentimental, los pensamientos, las acciones y la influencia que el entorno ejerce en estas;
agentes externos al consumidor tales como otros consumidores, anuncios, aspecto del

empague y del producto, entre otro (Peter & Olson, 2006).

La comprension del comportamiento del consumidor resulta de importancia cuando
se busca el implementar estrategias que sean relevantes para llegar e influir en ellos. En

este sentido, el andlisis de las teorias existentes de comportamiento del consumidor, nos

2American Marketing Association, citada en (Peter & Olson, 2006).
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brindan un panorama (Torres Lopez et al., 2013) de la forma en la que perciben (Shiffman
& Kanuk, 2010), comprenden (Peter & Olson, 2006) y evaltan la informacion para tomar
decisiones (Shiffman & Kanuk, 2010).

2.1.4. Conciencia de salud alimentaria

Se ha revelado una tendencia creciente por parte de los consumidores a nivel
mundial que demuestra un incremento en la demanda de alimentos saludables, funcionales,
y seguros. Estos cambios en las conductas relacionada a la compra productos alimenticios,
son mayormente por la gran cantidad de informacién que ha surgido durante los ultimos
afos. Este tipo de consumidores son cada vez mas consientes, informados y exigentes,
que buscan cuidar y mantener su estilo de vida, imagen y salud (Lopez Cano et al., 2014);
(Scott, 2014).

Los cambios socioculturales producidos por la incursién creciente de la mujer en el
campo laboral, la sobre carga laboral y la reduccién de tiempo, la urbanizacion y el
crecimiento de las ciudades que afectan en la distancias de traslado, asi como los cambios
en las estructuras de las familias, son factores que han modificado especialmente los
habitos de consumo alimentario (Pacheco Navarro et al., 2018), asimismo, la percepcion
de los consumidores en relacién con los alimentos saludables, el grado de dafio, riesgo, el
efecto de estos en términos de su propia salud, el dafio que producen en el medio ambiente
y los beneficios obtenidos de los productos que consumen, constituyen un criterio
importante al momento de realizar la compra y el consumo de alimentos (Espejel Blanco et
al., 2013).

Por otra parte, la conciencia relacionada con el medio ambiente, los cambios en la
creencias de los individuos relacionaos a este, asi como a las contingencias de salud
producidas por el uso de pesticidas en alimentos, forman parte del conocimiento de los
consumidores, dando parte a la valoracion positiva 0 negativa de los productos que eligen
(Salgado Beltran, 2018), en busca de un mayor nivel de confianza, mayor beneficio,
reduccion de riesgo y busqueda de mayores beneficios en los productos que consumen
(Salgado-Beltran et al., 2018).
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2.1.5. Etiquetado nutricional

Debido a estos cambios en las conductas de consumo alimentario y la problemética
epidemioldgica derivado de las ECNT, a nivel mundial se han desarrollado una gran
diversidad de Sistema Etiquetado Frontal de Alimentos y Bebidas en diferentes paises y
solo hasta el 2010 méas de 20 de acuerdo con el Instituto de Medicina de Estados Unidos
(IOM) (Cabrera Laverde, 2020), dentro de los cuales se pueden identificar tres tipos: 1)
sistemas de nutrimentos especificos, 2) sistemas de resumen y 3) sistema de informacién
por grupo de alimentos (Stern et al., 2011), estos son utilizados por la el sector industrial

alimentario de manera voluntaria (Tolentino Mayo et al., 2018).

Por otra parte, en paises como Israel, Nueva Zelanda, Australia, Reino Unido,
Ecuador y Chile han implementado un SEFABI (Kaufer Horwitz et al., 2018), como una
forma de regular el contenido nutricional de los productos alimenticios industrializados
(Cowburn & Stockley, 2005) y como estrategia para brindar informacion al consumidor con
la finalidad de ayudar a la toma de decisiones en términos de consumo alimentario

saludable (Campos et al., 2011).

Dentro de las politicas implementadas para contrarrestar la situacion tanto nacional
como mundial, adicional al el EFABI, se ha regulado la venta de alimentos en escuelas,
educacion para la conciencia alimenticia, la regulacién en las campafias publicitarias de
alimentos y bebidas con alto contenido energético, asi como el establecimiento de un

impuesto sobre las bebidas azucaradas (Kaufer Horwitz et al., 2018).

Sin embargo, se ha logrado demostrar por medio de diversas investigaciones que el
SEFAB es una de las estrategias que cobran mayor relevancia e importancia, en
comparacion a otras dentro de los programas y estrategias establecidas, debido a que
proporciona informacion a los consumidores de las caracteristicas de los productos
(Tolentino Mayo et al., 2018), facilita la toma de decisiones dietéticas para consumo
saludable y nutritivo, estimula a que esas decisiones sean compatibles con las estrategias
para la reduccién de las ENCT y el cambio en los productos desde el sector industrial
(Institute of Medicine, 2010).
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En México en 2010 se realiz6 el Acuerdo Nacional para la Salud Alimentaria (SSA,
2010a), desarrollando e implementando estrategias para controlar y prevenir estas
enfermedades en particular, tomando de referencia la Estrategia Mundial sobre la Dieta,
Actividad Fisica y Salud, propuesta en 2004 por la Organizacion mundial de la Salud (WHO,
2004), ademas la revision sistémica y de costos de las politicas publicas, incluyendo entre
ellas el Sistema Etiquetado Frontal de Alimentos y Bebidas (SEFAB) (Tolentino Mayo et al.,
2018).

Para 2013, la Estrategia Nacional para la Prevencién y el Control del Sobrepeso, la
Obesidad y la Diabetes (Kaufer Horwitz et al., 2018) y después de la publicacion de los
lineamientos normativos en 2014, mismos que establecen la forma en la que debe de
presentarse la informacion del etiquetado frontal de bebidas y alimentos, ademas de un
manual con referencias de valor nutrimental y aporte de energia aportada por cada
nutrimento contenido, se establecié en 2015 como SEFAB el modelo de Guias Diarias de
Alimentacion (GDA) (Tolentino Mayo et al., 2018).

El 26 de enero de 2020, la Secretaria de Economia (SE) y el de Regulacién y
Fomento Sanitario de la Comision Federal para la Proteccidon contra Riesgos Sanitarios
(COFEPRIS) dio a conocer la aprobacién a la modificacién a la Norma Oficial Mexicana
NOM-051-SCFI/SSA1-2010 (NOM 051) relacionada con la informacion del etiquetado de
alimentos y bebidas no alcohdlicas, que de acuerdo a lo escrito en el comunicado, dentro
de las mas importantes modificaciones realizadas “se encuentra el etiquetado frontal de
advertencia que permitira al consumidor identificar de una forma rapida, clara y veraz
aguellos productos con exceso de nutrientes criticos: azUcares, grasas trans, grasas
saturadas, sodio y contenido energético” (SE & COFEPRIS, 2020).

Este SEFAB denominado “Etiquetados Claros” (OCA, 2020) ha recibido el respaldo
de las principales asociaciones de profesionales y salud pubica como Organizacion
Panamericana de la Salud (OPS), el Fondo de las Naciones Unidas para la Infancia
(Unicef), la Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura
(FAO), el World Cancer Research Fund, World Obesity y el World Public Health Nutrition
Association, asi como el de 6rganos e institutos nacionales como el Sistema de Proteccion

Integral de los Derechos de las Nifias, Nifios y Adolescentes (Sipinna), la Comision Nacional
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de Derechos Humanos en México (CNDH) (el Poder del Consumidor, 2020), debido a que
esta mayormente fundamentado en evidencia cientifica, el respaldo de expertos en el area
de la salud nutrimental y su incidencia positiva como medida preventiva ante las ECNT,
Que de acuerdo con Kaufer Horwitz et al. (2018) esta era una de las principales deficiencias
del GDA.

Thow et al., (2020) afirma que las politicas nacionales deben de estar orientadas
fundamentalmente a permitir que se persigan objetivos en materia de salud, con normativa
gue sea obligatoria, evitando que las normas o acuerdos sean interpretadas arbitrariamente

y que respondan a las necesidades de los consumidores en el contexto alimentario.

Mientras que la National Manufacturers Association, 2019 en la revisién publica de
la propuesta para la modificacibn a SEFAB mediante la NOM 051 hace referencia al
Gobierno Federal de la importancia y el costo que representara en materia de educacion
masiva al publico mexicano para la comprension de estos nuevos etiquetados y el impacto

para ellos.

2.1.6. Etiquetado nutricional

Diversos investigadores han realizado a lo largo del mundo estudios evaluando la
percepcion, conocimiento y nivel de comprension de los consumidores de los diferentes
Sistemas de Etiquetados Frontales de Alimentos y Bebidas (SEFAB), asi como la influencia
que ejerce par que un individuo pueda la toma de decisiones al momento de realizar la
compra de productos alimenticios y si este decide por aquellos que tienen mejores atributos

nutricionales (Cabrera Laverde, 2020).

Asimismo, esos estudios han comprobado que, aun cuando la percepcion de los
consumidores respecto al etiguetado nutrimental de productos es favorable y valoran esa
funcion informativa que desempefan, tienen dificultad para su comprension e
interpretacion, siendo una de los principales aspectos de desconocimiento el tamafio de la
porcién, asi como el identificar e interpretar el porcentaje nutrimental, por lo cual toman sus
decisiones no Unicamente por el etiquetado, sino por otros factores como la cantidad y
variedad de productos (L6pez Cano et al.,, 2014) de tal forma que los consumidores

solamente comprenden algunos de los términos del etiquetado, adicional a eso, solamente
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pueden aplicar esa comprensién de la informacién a actividades sencillas, por ende, entre
mas compleja sea la informacion del SEFAB, se tiene menor grado de comprensién (Stern
et al.,, 2011). Por otra parte, se cuenta con parte de la poblacion en condicion de
analfabetismo, mismas gue no pueden comprender un sistema de etiquetados complejos o
escritos, de forma que esto representa una problematica en materia comprensiéon y toma

de dacion (Tolentino Mayo et al., 2018).

Por ultimo, la existencia de una relacion entre la lectura del etiquetado frontal y la
conciencia de la salud y un estilo de vida saludable, con validacion por medio de analisis
estadistico, confirma la relevancia e importancia de los etiquetados como fuente de
informacion para la influir en la eleccion consciente de alimentos por parte del consumidor
(Kempen et al., 2012).

2.1.7. Merchandising: el lineal en el punto de venta

El Merchandising es una técnica del marketing desarrollada por vendedores al
detalle y fabricantes antropolégicamente tan antigua como el mismo comercio con
evidencias histéricas en culturas como la egipcia que datan del afio 2000 aC, que ha
perdurado y evolucionado de manera constante con el paso del tiempo, considerando que
el hombre ha comercializado con aquellos elementos con los que cuenta a la mano por
medio de cambios (trueque), vientas y realizando acciones que contribuyan a realizar
ventas mas efectivas y mas rapido en comparacion a los competidores- productores de
bienes similares, de modo que en épocas donde las tiendas no eran como hoy las
concebimos, las mercancias como materias primas, alimentos, pieles y joyas se
presentaban en el suelo, sobre mesas, al aire libre o el las mismas manos para hacer lucir
lo més posible los productos, sean mayormente vistos y adquiridos, estrategias que hoy en
dia se siguen utilizando principalmente en el comercio ambulante. Tras la aparicion de la
tienda tradicional conformada por el mostrador donde se encontraban todos los productos
y el consumidor no tenia alcance, sino que debia indicar al vendedor sus necesidades para
proporcionar los distintos productos que podrian satisfacer sus necesidades, o mas
importante para la persuasion y concretar la venta era la capacidad de convencimiento del
encargado del mostrador. Mientras que durante el siglo XX y la aparicion del libre servicio,

los productos al alcance de las manos de los consumidores , la desaparicion de los
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mostradores y por tanto la casi extincion de las ventas asistidas, el rol del vendedor, en
algunos casos, ha pasado a ser cada vez menos necesario, mientras que el disefio del
empague o envase pasa a ser uno de los jugadores mas importantes que busca el lograr
que los productos se vendan practicamente por si mismos en el lineal junto con productos

similares, sustitutos o de la misma categoria.(Borja, 2021a)

El Instituto francés de Merchandising lo define como “un conjunto de estudios que
derivan en estrategias de aplicacion practica conjunta o individualizada, por distribuidores
y fabricantes con el principal objeto de incrementar la rentabilidad del punto de venta y dar
una mayor rotacion a los productos, por medio de la adaptacion continua de la oferta de
productos a las necesidades de mercado y la forma apropiada de presentar la mercancia”
(C.E.E.l GALICIA, 2010), mientras que la palabra Merchandising proviene de la palabra
francesa merchand que significa mercancia y del inglés merchandiser cuyo significado
traducido es negociante (Borja, 2021a), sin embargo por todas sus connotaciones y
aplicaciones en el campo de la mercadotecnia, no es posible limitarse Unicamente a las
traducciones y etimologias, ya que de una manera mas practica esta rama del marketing
perteneciente a la mezcla de Promocion (una de las 4P’s), misma que a su vez esta
complementada por la publicidad, las relaciones publicas, la venta personal, la promocion
de ventas, el servicio al cliente, material publicitario en el punto de compra y venta (POP),

la propaganda, etc. (Morgan, 2011).

Todos los elementos mencionados anteriormente incluido el Merchandising son
reconocidas por distintos autores, instituciones comerciales y organismos especializados
en el andlisis y desarrollo de estrategias de mercadotecnia, por ser de una manera u otras
herramientas de un alto grado de utilidad e impactos sumamente eficientes para el
desarrollo de las actividades propias de esta disciplina comercial (Verastegui Tene &
Vargas Merino, 2021). La fascinacion que provoca el leer, aplicar y compartir conocimientos
y estrategias de Merchandising, tanto para profesionistas, académicos y estudiantes, causa
impactos en el desarrollo profesional y la percepcion en relacion a la mercadotecnia, esto
debido al grado de “misterio” que representa por su relativa incertidumbre derivada de los
cambios en las politicas publicas, productos, ubicaciones, cultura y preferencias de
consumo de los clientes, asi como una gran cantidad mas de variables que influyen en las
estrategias que deben de aplicarse y las acciones a tomarse. Las herramientas del
Merchandising y su aplicacion practica en los establecimientos y puntos de venta requiere

un alto grado y combinacién de conocimientos, intuicién y creatividad, sentido comin y un
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enfoque hacia la innovacion continua, ya que es imprescindible para lograr el efecto
necesario al buscar mas y mejores formas de exhibir los productos y cumplir el objetivo mas

fundamental de la mercadotecnia: vender mas y mejor (Martinez, 2018).

Por otra parte, el Merchandising se ha enfocado en desarrollar algunas reglas
fundamentales que permitan dar direccion y establecer criterios dentro de la incertidumbre
gue puede observarse en los mercados y procesos de compra en los puntos de venta,
dentro de las cuales se encuentran 1) que el producto sea adecuado, tener sustitutos que
cumplan las necesidades de los consumidores, cuya calidad-precio sea la esperada en
base al punto de venta y la cantidad necesaria para satisfacer las necesidades del mercado,
2) la cantidad debe ser adecuada, gestionar de forma correcta el stock, considerando
siempre la existencia sin que haya escases ni excesos, 3) los productos deben tener el
precio adecuado, sin dejar de lado otros factores importantes relacionados con la
rentabilidad y el equilibrio exacto entre la calidad-precio, 4) ofrecer lo adecuado en el
momento adecuado con base a la época o estacionalidad que corresponda y 5) exhibirse
en el lugar adecuado con base a las necesidades de cada producto (C.E.E.I GALICIA,
2010). Todo esto en la busqueda de potencializar los espacios dentro y fuera de los
establecimientos y reducir el impacto comercial derivado de los cambios en el mercado por
los sistemas de libre venta de productos y servicios, el incremento en la conciencia del
consumidor por la informacién y la oferta de productos superior a las demandas, mismos
motivos que han obligado a la rapida y excesiva evolucion tanto de estrategias comerciales
como a las exigencias de distribuciéon, haciendo que la competencia entre comercios se
vuelva un tanto mas salvaje para la captacién de consumidores que estan mayormente

formados, informados y son mas exigentes (Ramirez Beltran & Alférez Sandoval, 2014a).

Con base a lo mencionado anteriormente en el punto nimero 5, uno de los
elementos principales del Merchandising es el lineal del punto de venta y el objetivo de los
fabricantes y detallistas es lograr colocar los productos de forma que la exposicién sea
equilibrada, con la aplicacion de criterios que permitan incrementar la rentabilidad de toda
la superficie destinada para la venta, siendo el lineal todo el espacio destinado para exhibir
un producto considerando el mobiliario como estantes y anaqueles, ya que existe una
relacion directa entre el nivel de ventas de un producto, la superficie asigna y la ubicacién
de los productos, de modo que a mejor ubicacién y mayor superficie de exposicion dedicada
a un producto mayor la venta (Exojo et al., 2013). Ademas, los estantes son los principales

canales de comunicacién entre el cliente y los comercios, es el mejor vendedor ya que no
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requiere descanso, esté disponible para ofrecer el producto las 24 horas del dia, por lo que
su contenido de ser de impacto para las personas que recorren sus pasillos, debe de reflejar
el disefio de la tienda y el estilo comercial ideado, de tal manera que impacte a la vista del
cliente para captar su atenciéon en mayor tiempo posible, mismo que esta estimado entre
17.3y 20.6 segundos (C.E.E.I GALICIA, 2010).

Para lograr esa exposicion cada mobiliario cuenta con distintos niveles donde los
productos son colocados y a su vez cada uno de los niveles tiene su propio valor con base
a la altura en relacion a la misma altura del consumidor, considerado generalmente los
niveles de manera horizontal de la siguiente manera: 1) De la cabeza: nivel poco utilizado
para productos promocionales o de impulso y mayormente para aquellos que son de
repeticion, 2) De los ojos: al estar en linea directa del campo visual lo convierte en un nivel
muy Util para atraer la atencion e incentivar a las compras impulsivas, 3) De las manos: esta
seccion tiene la ventaja de estar “al alcance de las manos” y no requiere mayor esfuerzo
para tomarlos, sin embargo no se encuentra en rango directo de visualizacion, y 4) Del
suelo: comprendido con el nivel mas bajo, menormente vendedor ya que esta poco visible
y requiere un mayor esfuerzo para adquirir algin producto, sobre todo porque se debe
agacharse para tomarlo (Exojo et al., 2013). Adicional a esos niveles horizontales se cuenta
con los segmentos verticales 1) Izquierda, 2) Centro e 3) Derecha segun el sentido del flujo
de los clientes, donde la zona Izquierda tiende a tener menos ventas ya que el cliente no
se detiene por tanto tiempo con la expectativa de encontrar mas productos hacia adelante,
mientras que el Centro del mueble concentra todas las miradas de los consumidores y por
ende vende mas, puesto que asume que al encontrase a la mitad del estante podria no
encontrar mas productos que satisfagan sus necesidades y por ultimo el lado Derecho
representa un valor medio respecto a las ventas; de tal modo el que porcentaje de
visualizacién y eficiencia aumenta o disminuye en funcién a la ubicacién con la que se
cuenta y si el producto sube o baja en su posicién inicial, adicionado al valor de las marcas

o tipos de productos (Morgan, 2011)
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CAPITULO 3. METODOLOGIA

3.1. Introduccidén

Dentro de este capitulo se encuentra el desarrollo metodologico que se llevara a
cabo para la realizacion de la presente investigacion, en él se describe detalladamente el
proceso y los pasos seguidos a fin de recolectar la informacion, preparar los datos para ser
procesados, la depuracién para corregir 0 extraer errores, el procesamiento estadistico y el
analisis e interpretacion de los resultados obtenidos. Las secciones que estan
comprendidas en este capitulo son: 1) Disefio de la investigacién, 2) Poblacién objetivo, 3)
Seleccidn de la muestra, 4) Determinacion de categorias de productos, 5) Descripciéon del
instrumento, 6) Recoleccién de datos, y 7) Técnicas y métodos de analisis, mismos que son

abordadas tanto desde la metodologia cuantitativa.

3.2. Disefo de lainvestigacion

La realizacién de la presente investigacion se llevé a cabo por medio de un disefio
cuantitativo (Gémez & Roquet, 2009) de corte transversal, con un alcance exploratorio y
correlacional desde el puntos de vista de los productos con sellos de advertencia y su
ubicacién en el lineal, asi como la relacion existente entre esos productos, la cantidad de
sellos y la ubicacion preferente, o no preferente, en el anaquel (Hernandez Sampieri &
Mendoza Torres, 2018); esto derivado de la revision bibliografica de las investigaciones
relacionadas a los Sistemas de Etiquetados de Frontales en Alimentos y Bebidas (SEFAB),
ya que se identificé que un porcentaje elevado de autores e investigadores realizan estudios
desde el punto de visita del consumido, su percepcién y comprension de estos sistemas de

informacién en productos, alimentos y bebidas.

El desarrollo general de la investigacion comprendié dos fases, de las cuales la
primera consta de una revision bibliografica de alcance exploratorio, que de acuerdo con
(Hernandez Sampieri et al., 2010), la finalidad de estos es la realizacion de un examen de
una problemética o tematica poco estudiada o, en su caso, si se desea abordar la
investigacion desde nuevas perspectivas, como es para el caso de este estudio en el

contexto latinoamericano y en particular en Hermosillo, Sonora, México.

26




Esta informaciébn se obtuvo de distintas bases de datos, bibliotecas y
metabuscadores digitales (Tabla 3.1), con la utilizacién de palabras clave (frases) como:
SEFAB, sistema de etiquetado, etiquetado de advertencia, etiquetado frontal y comprensién
de etiquetado nutricional, por medio de las cuales se identificaron y seleccionaron libros,
articulos, tesis y libros digitales, comunicados, informes y opiniones de expertos; revistas
especializadas en salud, para identificar la relacién entre Enfermedades Crénicas No
Trasmitibles (ECNT) y ciertos ingredientes o compuestos de las bebidas y alimentos, como
son las grasas saturadas, azUcar, calorias y sodio; revistas especializadas y libros de
mercadotecnia donde se identifica la evolucion y uso de los empaques y Sistemas de
Etiquetado Frontal de Alimentos y Bebidas (SEFAB), asi como la influencia en la intencion
de compra; revistas especializadas de estudios sociales y economia, ademas de
organismos como Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacién y la
Agricultura (FAO), Organizacién Mundial de la Salud (OMS), Instituto Nacional de Salud
Publica e Investigacion (INSPI) y Secretaria de Gobernacion (SeGob), misma que
proporcionaron el marco contextual a nivel mundial y nacional de los beneficios, utilidad e
impacto de los SEFAB en la percepcidn y comprension por parte de los consumidores; todo
este compendio de informacion recopilada fue minuciosamente analizada a fin de
seleccionar aquellos de mayor relevancia y pertinencia para el objetivo de la investigacion
(Heriquez Fierro & Zepeda Gonzalez, 2004) de los cuales se establece el marco contextual

— tedrico y permite la elaboracién y disefio del instrumento.

Tabla 3.1. Bases de datos de busqueda.

No. Nombre Vinculo

1 | Alimentos hoy https://alimentoshoy.acta.org.co
Asociaciéon Espafiola de Pediatria de

2 | Atencién Primaria Al cuidado de la https://www.aepap.org
infancia y la adolescencia

3 | Biblioteca digital ILCE http://bibliotecadigital.ilce.edu.mx/

4 | Biblioteca Digital RTM http://aliatuniversidades.com.mx/rtm/

5 |Biblioteca digital UNCUYO https://bdigital.uncu.edu.ar

6 |Biomedical central https://www.biomedcentral.com/

7 |Cémara de Comercio de Bogota https://www.ccb.org.co

8 | Cambridge University Press https://www.cambridge.org/

9 | Central Americana de Journals Online | https://www.camjol.info/index.php/index
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https://alimentoshoy.acta.org.co/
https://www.aepap.org/
http://bibliotecadigital.ilce.edu.mx/
http://aliatuniversidades.com.mx/rtm/
https://bdigital.uncu.edu.ar/
https://www.biomedcentral.com/
https://www.ccb.org.co/
https://www.cambridge.org/
https://www.camjol.info/index.php/index

10 |Dialnet https://dialnet.unirioja.es/

11 | El poder del consumidor https://elpoderdelconsumidor.org
12 | E-libro https://elibro.net/

13 |ERA Lern https://www.era-learn.eu/

14 | ESIC Business Marketing School https://www.esic.edu/

15

Etiquetados claros

https://etiquetadosclaros.org/

16

Google books

https://books.google.es/

17

Instituto Nacional de Salud Publica

https://www.insp.mx

18

National Academies Press

https://nap.nationalacademies.org/

19

Organizacién de las Naciones Unidas
para la Alimentacion y la Agricultura

https://www.fao.org/

20 | Redalyc www.redalyc.org
21 |Scielo http://www.scielo.org.mx
22 | Secretaria de Economia https://www.gob.mx/se/

23

Sociedad Latinoamericana de Nutriciéon

https://www.slaninternacional.org/

24

South African Journal of Clinical
Nutrition

http://www.Ssajcn.co.za/

25

Thech México School of medicine

https://www.techtitute.com/

26

Universidad Autbnoma de México

https://www.bidi.unam.mx/

27

Universidad Autonoma de Occidente

http://red.uao.edu.co

http://www.bidi.uson.mx/
https://www.un.edu.mx/

28 | Universidad de Sonora
29 | Universidad del Norte

30 Universidad Politecnica de Salesa https://dspace.ups.edu.ec/
Ecuador

31 | Word Health Organization https://www.who.int
Fuente: Elaboracion propia 2022, procedimiento realizado 2021.

Posterior a la revision y analisis bibliografico, la segunda fase es una metodologia
cuantitativa que cuenta con dos subsecciones: La primera cuyo enfoque esta orientado
hacia los consumidores y aquellos productos procesados que considera dentro de su dieta,
realizando un cruce con las categorias propuestas por la Organizacion de las Naciones
Unidas para la Alimentacion y la Agricultura (FAO) mediante el “Plato del bien comer”
(Gonzalez Fischer & Garnett, 2018), de forma que permitiera realizar una analisis de
productos especificos utilizando la técnica de Merchandising de recorrido de lineales (Borja,
2021b) mediante un instrumento validado por cinco expertos (Corral, 2009), cuyas areas
del conocimiento comprenden desde la mercadotecnia, economia, comportamiento del
consumidor, produccion y consumo, quimica y alimentos, de forma que este recorrido
permite identificar la oferta de productos saludables en punto de venta (Kotler & Armstrong,
2012).
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La segunda, comprende a la aplicacién del instrumento previamente validado y
utilizados para el levantamiento de datos en campo dentro de los puntos de venta, a fin de
recabar la informacion de los productos mencionados por los consumidores, de forma que
se obtenga la informacion correspondiente a esta tematica de salud, en el contexto

estudiado y con bases en la bibliografia consultada (Arribas, 2004).

3.2.1. Investigacion cuantitativa

El disefio de la metodologia cuantitativa comprende un cuestionario de 14 preguntas
abiertas (Anexo 1), de las cuales 7 son basadas en 5 categorias del “Plato del bien comer”
mas dos correspondientes a jugos y bebidas carbonatadas y no carbonatadas, mientras
gue las otras 7 se utilizan para indicar las marcas de mayor preferencia respecto a los
productos enunciados en las anteriores. Esto es con la finalidad de que los consumidores
hermosillenses vacien en ellas aquellas marcas y productos correspondientes a las
categorias determinadas (conjunto evocado) y que considera pertinente para el grupo

alimenticio que incluye en su dieta (Naranjo, 2015).

Una vez diseflado el instrumento se procedi6 a aplicar a 30 consumidores
hermosillenses en calidad de analisis exploratorio (Arribas, 2004), buscando que la
informacion generada no sea abrumadora (infoxicacion) y entorpezca el proceso de analisis
de este estudio (Mufioz, 2014), asi como marco de referencia para la realizacion del

recorrido de lineales.

Cabe resaltar que las caracteristicas sociodemograficas de las personas
encuestadas, aun cuando por el tamafio de la muestra y la falta de representatividad del
universo de consumidores, fueron seleccionadas de forma diversificada, con la finalidad de
gue los resultados obtenidos cumplan el objetivo de la prueba (Arribas, 2004) para la

clasificacion de productos utilizados en los estudios subsecuentes.

Derivado del cuestionario se obtuvo la frecuencia de los productos y marcas
mencionadas para cada una de las categorias, para asi analizar los productos ofertados en

punto de venta y cuales son las caracteristicas en términos nutrimentales, sellos de
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advertencia, sellos o reconocimientos (kosher, organicos, etc.), ubicacion en el lineal,
caracteristicas de envasado o empacado, precios, entre otros, caracteristicas que de
acuerdo con la literatura pueden ser factores de influencia ante la intencion de compra
(Kerin et al., 2014).

Para identificar y evaluar la oferta de productos se utilizé un instrumento para realizar
un recorrido en el lineal de punto de venta, ya que de acuerdo con la literatura basado en
el modelo AIDA (Atencion, Interés, Deseo y Accion) se considera que los productos son
exhibidos de acuerdo al tipo, marca y flujo de productos para influir e incentivar las compras
de productos de mayor o menor movimiento. Es decir, a mayor exhibicion, el consumidor
esta mayormente expuesto, de acuerdo a la ubicacion de los productos y el rango visual de
los individuos mayor incremento a la posibilidad de captacion del producto y a mejor
accesibilidad y alcance del producto por parte del cliente, mayor propension a un cierre o
resultado altamente satisfactorio: la compra (Borja, 2021b; Navarro Garcia & Diez de
Castro, 2003; Ramirez Beltrdn & Alférez Sandoval, 2014b).

La recoleccién de datos orientada hacia los consumidores para obtener los
productos que conformarian las categorias tuvo lugar en mayo de 2021 (Hernandez
Sampieri & Mendoza Torres, 2018), el medio de distribucién del instrumento fue de igual
forma por medios digitales, esto es debido en primera instancia la situacién relacionada a
la pandemia COVID-19 y las medidas pertinentes de seguridad en términos de salud. Por
otro lado, el uso de herramientas digitales y encuestas electrénicas ha presentado una
oportunidad para la realizacion de investigaciones y recoleccién de datos, presentando
dentro de sus ventajas una mayor cantidad de respuestas, en un menor tiempo y a costos
reducidos o nulos; permite la presentacion de elementos mas graficos, visuales y
audiovisuales que pueden ser empleados para los fines que el investigador considere
pertinentes; asi como la aportacion de eficiencia en la importacion y exportacion de las
bases de datos a softwares procesadores para analisis e interpretacion de los mismos
(Cisneros & Caballero, 2020; Rocco & Oliari, 2007).

Las categorias se determinaron a partir de un cruce entre las indicaciones realizadas
por la Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacién y la Agricultura (FAO)
respecto a los tipos de alimentos que se deben de incluir en un dieta balanceada (Gonzalez
Fischer & Garnett, 2018) y las categorias determinadas para la colocacioén de productos en

pasillo (Anexo 2) por los tres de los supermercados que estan dentro de las 13 principales
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marcas donde se concentra el 50% del mercado: Bodega Aurrera (12%), Walmart
Supercenter (8.6%) y Soriana (7.5%) (Forbes México, 2017), mismo que se aplicé a 30
personas con la finalidad de identificar aguellos productos que fueron utilizados dentro de
las categorias, el cual estuvo conformado de 7 secciones: 1) Lacteos, 2) Frutas y verduras,
3) Cereales y carbohidratos, 4) Leguminosas y origen animal, 5) Grasas y azucares, 6)

Jugos y bebidas, 7) Datos demogréficos.

3.2.2. Recoleccion de datos: cuestionario a consumidores

Una vez disefiado el instrumento para el recorrido del lineal (Anexo 3) se realizé la
recoleccién de datos por medios digitales mediante el formato de cuestionario autoaplicativo
bajo el procedimiento siguiente (Figura 3.1): 1) De la base de datos telefénica se filtraron
aquellos cuya residencia correspondia a otra ciudad utilizando como criterio la lada de la
ciudad®, dejando Unicamente aquellos que corresponden a Hermosillo, Sonora. 2) Se
identifico a aquellos que correspondia con los criterios de la muestra seleccionada. 3) Del
resultado de esos dos filtros se integraron estos niumeros telefonicos a una lista de difusion
dentro de la aplicacion de Whats App. 4) Se genero el formato de envio del cuestionario por
medio de hipervinculo corto, por medio del cual los consumidores accedieron al
cuestionario. 5) Se adjunto el hipervinculo del cuestionario a una breve invitacién explicativa
con el motivo del mensaje enviado, para poner en contextos a los candidatos a ser
encuestados. 6) Posteriormente se envié un segundo mensaje solicitado la colaboracién de
los individuos para la difusién entre sus contactos telefénicos a realizar el cuestionario. 7)
Para la resolucién de dudas de acceso, problemas técnicos del cuestionario, asi como la
recepciéon de respuestas por parte de los consumidores al haber concluido el cuestionario,
se utiliz6 como medio de comunicacion la aplicacion de mensajeria instantanea. 8)
Recepcidn de los cuestionarios respondidos por medio de la plataforma web. 9) Se procedi6
a realizar la exportacién de la informacién recabada de la plataforma de Google Forms hacia
una hoja de célculo en Excel* donde se le dio tratamiento, el cual se explica en el punto

Técnicas y métodos de andlisis que se desarrolla a continuacion.

3 La lada de la ciudad de Hermosillo, Sonora es (662).
# Microsoft Excel. Herramienta para realizar hojas de célculo y manejo de datos.
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Figura 3.1. Procedimiento de recoleccion de datos: medios digitales.

Tatamiento
de lista
telefénica

Fuente: Elaboracion propia 2022, procedimiento realizado 2021.

3.2.3. Recorrido de lineales: Poblacion objetivo

Para determinar los puntos de venta del sector empresa que fueron evaluados en
los productos ofertado al consumidor fue necesario determinar la poblacién que representa
ese sector econdmico en particular, paro lo cual fue necesario realizar una serie de
consultas estadisticas a través de la plataforma DENUE?®, donde se sectorizé a la ciudad de
Hermosillo, Sonora dentro de la plataforma y de realizé una busqueda filtrada utilizando

palabras claves.

El resultado que se obtuvo fue una macro base de datos de las organizaciones
registradas ante SAT e INEGI que realizan actividades econdmicas de venta de productos

alimentarios y bebidas en la ciudad de Hermosillo, Sonora (Tabla 2.1).

> DENUE: Directorio Estadistico Nacional de Unidades Econdmicas.



Tabla 3.2. Unidades econdmicas: ventas de productos alimenticios y bebidas.

Unidades econdmicas:

Venta de productos alimenticios y

bebidas.
Super mercado 184
Minisuper 544
Abarrotes 2,263
Autoservicio 232
Tienda 2,505
Total 5,728

Fuente: Elaboracién propia 2022, basado en datos de (INEGI, 2021).

3.2.4. Puntos de venta: Seleccién de la muestra

Como criterio de seleccion cuales y cuantas empresas serian las que se utilizarian
para realizar el recorrido de lineales se consider6 el porcentaje de participacion de mercado,
que de acuerdo con los datos presentados en Euromonitor International en 2016, el sector
empresarial gue se dedican a la venta de alimentos y bebidas estd mayormente dominado
por solamente 13 marcas que representan el 50% de del total de este mercado (Grafica
3.1). Dentro de estas se encuentran en los cuatro primeros lugares Bodega Aurrera (12%),
Walmart Supercenter (8.6%), las tiendas de conveniencia Oxxo (8%) y Soriana (7.5%)
(Forbes México, 2017).
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Gréfico 3.1. Distribucion del mercado de alimentos y bebidas en México

Distribucion del mercado de alimentos y bebidas en México

= Bodega Aurrerd = Walmart Supercenter m Oxxo = Soriana = Chedraui
= Comercial Mexicana = H-E-B = Superama 7-Eleven Calimax

Casa ley Ley Express Merza Otros

Fuente: Elaboracion propia 2022, basado en datos de (Forbes México, 2017).

Posteriormente, considerando las limitaciones de tiempo y recursos que presenta
este trabajo, se optd por aplicar un segundo filtro que consistié en llevar a cabo el
procedimiento de identificar la media de los datos y utilizar aquellos que quedaran por la

parte superior (Herndndez Sampieri & Mendoza Torres, 2018).

Por dltimo, se identificé aquellas que se encuentran en la ubicacién geografica,
siendo las empresas seleccionadas Bodega Aurrera (12%), Walmart Supercenter (8.6%),
las tiendas de conveniencia Oxxo (8%) y Soriana (7.5%), las cuales representan un total de
36.1% del 50% que se mencion con anterioridad. Estas cuatro empresas cuentan con
diversos puntos de venta en la ciudad de Hermosillo (Tabla 2.2), dando un total de 329
puntos de venta.
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Tabla 3.3. Muestra de puntos de venta.

Puntos de -
Empresa % de participacion
venta/Cadena
Bodega Aurrera 5 12
Walmart 5 8.6
Tiendas OXXO 303 8
Soriana 16 7.5
TOTALES 329 36.1

Fuente: Elaboracién propia 2022, basado en datos de (INEGI, 2021).

La muestra seleccionada para los puntos de venta, considerando factores adversos
como el tiempo, recursos humanos y econdmicos, fue electiva a criterios y conveniencia del
investigador, por lo cual se visitaron dos establecimientos de cada uno de los anteriormente

mencionados.

3.2.5. Validacion del instrumento de recorrido en el lineal

El disefio del instrumento que sera aplicado para el andlisis de la oferta esta
disefiado mediante hoja de calculo Excel y exportada a Sheets de Google a fin de aplicarse
de manera digitalizada en el dispositivo mévil en el punto de venta, mimos que esta

compuesto de dos secciones Encabezado y Cuerpo (Anexo 3).

La seccion de encabezado esta orientada a registrar los datos generales que
permitiran identificar el establecimiento evaluado, compuesto por las siguientes etiquetas:

Nombre del establecimiento, Domicilio, Municipio, Estado, Tamafio y Fecha del recorrido.

Por otro lado, la seccion de cuerpo del instrumento comprende de siete apartados
fundamentados en la bibliografia documentada y consultada sobre Merchandising,

marketing, comportamiento del consumidor y estrategias de venta y publicidad, de donde
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se extrajeron los conceptos y elementos de los productos mas relevantes y factores de
influencia sobre la intencién de compra, de tal forma que los apartados y subapartados se

especifican en la Tabla 3.5.

Tabla 3.4. Apartados del Instrumento de recorrido de lineal.

1. Generales: Producto, Marca, Productor, Presentacion (ml/g),
Pais de origen, Precio

2. Caracteristicas fisicas: Envase/Empaque, Vidrio, Aluminio,
Plastico, Carton, Poliestireno, Emplaye, Reciclable, Reciclado,

Reusado.

3. Informacién de la etiqueta:

a. Sellos con los que cuenta: Exceso de calorias, Exceso de
azucares, Exceso de grasas saturadas, Exceso de grasas
trans, Exceso de sodio.

b. Informacion nutrimental: Etiqueta nutricional, Guia Diaria de

Alimentacion, Light /Bajo en grasas.

4. Certificaciones: Organicos, GMOS, Sin conservadores, Kosher,
FDA (HACCP), USDA, Otro.

5. Recorrido de lineales:
a. Ubicacion en tienda: Departamento de ubicacion, Niumero de
pasillo, Nombre del pasillo.
b. Posicién en el Lineal: De la cabeza, De los ojos, De las

manos, Del suelo, Izquierda, Centro, Derecha.

6. Promociones: Cuenta con promociones, Tipo de promocion.

7. Observaciones.

Fuente: Elaboracion propia 2022.
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Posteriormente a la recoleccion y analisis de la bibliografia pertinentemente
necesaria para el disefio de este instrumento, se procedié a la integracién de un grupo de
expertos en areas mercadotecnia, economia, comportamiento del consumidor, produccion
y consumo, quimica y alimentos, a quienes se les realizé el envio por del instrumento
configurado, por medio de correo electrénico y posteriormente a la revisidbn de dichos
expertos se recibieron observaciones, correccion y adecuaciones en virtud de la adaptacién
al instrumento para la implementacion en punto de venta. Cabe resaltar que los expertos
no cruzaron o intercambiaron informacién correspondiente al analisis individual del
instrumento de recorrido del lineal, sin exclusion todos son residentes de la zona geografica
a evaluar (Hermosillo, Sonora), las areas de experticia son de diversas areas del
conocimiento como se menciona anteriormente, pero a la vez son complementarias del
estudio realizado (Corral, 2009; Garcia Ruiz & Lena Acebo, 2018).

Tabla 3.5. Panel de expertos y expertas.

Nombre del experto Gr"fldc.) Area de experticia
acadéemico
Marketing agroalimentario,
Experta 1 Doctorado Comportamiento del consumidor,

Mercados de consumo, Economia
agraria, Turismo alimentario.
Consumo saludable,
Responsabilidad social,

Experta 2 Doctorado | Comportamiento del consumidor,
Mercados de consumo, Evaluacién
de puntos de venta.

Quimica de los alimentos, Nutricién
y consumo, Innovacion alimentaria,
Comportamiento del consumidor,
Mercados de consumo.

Marketing agroalimentario,
Comportamiento del consumidor,
Mercados de consumo, Imagen
corporativa, Turismo alimentario.
Comportamiento del consumidor de
agroalimentos, Comportamiento del
consumidor verde, Mercados de
consumo, Economia agraria.

Experto 3 Doctorado

Experta 4 Doctorado

Experta 5 Doctorado

Fuente: Elaboracion propia 2022.
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Tras las adecuaciones, adaptaciones y adhesiones de las observaciones realizar
por el grupo de expertos, se realiz6 el formato y la migracién del documento final al medio
digital para su gestion en el dispositivo mévil a utilizar para realizar el trabajo de campo. A
su vez, posteriormente al levantamiento de la informacién en el punto de venta, fue tratado
y ajustado por medio de Excel a los requerimientos para su andlisis mediante el software

de andlisis SPSS para su andlisis estadistico.

Del mismo modo, mediante Excel se realizd un proceso de fusién de las variables
del “Lineal 1” que considera la ubicacion del producto en anaquel de manera horizontal con
las posiciones “De la cabeza”, “De los o0jos”, “De las manos” y “Del suelo”, ademas del
“Lineal 2” que corresponde a la “Izquierda”, “Centro” y “Derecha” con base a su verticalidad,
con el objeto de integrar ambas partes del lineal y obtener el porcentaje de visualizacion

tedrica.

Debido a que el estudio no estad realizado por medio de una metodologia
experimenta, con herramientas que permitan medir la visualizacién exacta de los productos
en tiempo real, se utilizé un conjunto de estudios que hacen alusién al impacto visual de los
productos en anaqueles, misma que se le denomind Visualizacion teotrica (Borja, 2021a;
C.E.E.lI GALICIA, 2010; Exojo et al., 2013; Martinez, 2018; Morgan, 2011; Ramirez Beltran
& Alférez Sandoval, 2014a; Verastegui Tene & Vargas Merino, 2021).

La visualizacion tedrica es el porcentaje de apreciacion que tienen los consumidores
de los productos con base a la posicién en la que se encuentran en los distintos niveles
horizontales y las ubicaciones verticales de los exhibidoras, racks o estantes dentro del
punto de venta. Este porcentaje se ve afectado de mayor a menor, partiendo desde el centro
hacia los extremos derecho o izquierdo, asi como, desde el mismo punto central y hacia la
altura de la cabeza o del suelo, lo cual vemos representado en la Figura 3.2, para lo cual
se les asignd un color estilo seméaforo (Verde, Amarillo y Rojo) para dar mayor énfasis en

aquellas ubicaciones que cuentan con mas 0 menos visualizacion teérica
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Figura 3.2. Porcentaje de visualizacién teérica en el lineal.

Izquierda Centro Derecha

De la
cabeza

De los ojos

De las

manos

Del suelo

Fuente: elaborado con informacién de Borja, 2021a; C.E.E.| GALICIA, 2010; Exojo et al.,
2013; Martinez, 2018; Morgan, 2011; Ramirez Beltran & Alférez Sandoval, 2014a;
Verastegui Tene & Vargas Merino, 2021.

Para asignar los porcentajes de visualizaciébn a cada uno de los productos se
compararon las ubicaciones conjuntas contra una tabla establecida (Figura 3.2) donde se
indican los porcentajes dependiendo de las distintas posibles configuraciones con base a

su horizontalidad y a su verticalidad para lo cual se utilizé el siguiente algoritmo:

=SI.CONJUNTO (I11="De la cabeza", Sl(J1="Izquierda",35, SI(J1="Centro",60,
SI(J1="Derecha",35," "))), 11="De los ojos", Sl(J1="Izquierda",60, SI(J1="Centro",85,
SI(J1="Derecha",60," "))), 11="De las manos", SI(J1="Izquierda",65, SI(J1="Centro",90,
SI(J1="Derecha",65," ")), I11="Del suelo", SI(J1="Izquierda","67 a 70", SI(J1="Centro","80 a
70", SI(J1="Derecha","55 a 45"," "))))
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3.3. Técnicas y métodos de analisis

Tal como se mencion6 anteriormente, el estudio comprende de dos métodos de
recoleccién de datos, por un lado, un cuestionario que estd enfocado en obtener
informacién por parte de los consumidores de productos dentro de las categorias y, por otra
parte, una herramienta para realizar el recorrido de los lineales del punto de venta de los

productos obtenidos en el paso anterior.

Una vez obtenida la informacién de cuestionario respondido por los consumidores
se procedié a exportar los datos de Google Forms a una base de datos en una hoja de
calculo de Excel, la cual se codificé para ser adaptada al formato admisible por el programa

Statistical Package for the Social Sciences (SPSS)® version 21.0.

Tras la codificacién y adaptacion de la base de datos, la informacién fue importada
a SPSS, donde se procedio a realizar un proceso de revision para la depuracion de la base
de datos, identificando la existencia de errores en la codificacion, preguntas no contestadas

y valores repetidos.

El paso siguiente para realizar en el tratamiento de la informacidn previo al analisis,
fue el de identificar y asignar las variables y su correspondiente asignacion en las categorias
o variables nominal, ordinal y/o escala (Herreras, 2005) predefinidas por el programa
mismo, asi como las respectivas etiquetas para cada una de las preguntas y posibles
respuestas, todo esto en el apartado de Vista de variables en el Editor de datos (Moreno
Gonzélez, 2008).

Posteriormente a la seleccion de productos mencionados por los consumidores en
las categorias establecidas, se procedi6 a realizar los recorridos en los establecimientos
seleccionados y realizando el procedimiento de adaptacién de los datos para SPSS para

proceder a realizar los analisis estadisticos que se definen mas adelante.

En el andlisis de los datos el objetivo es determinar si las distintas preguntas de
investigacion planteadas son aceptadas o rechazadas, por medio de la presentacion de
evidencia suficiente (Diggle & Chetwynd, 2013; Spriestersbach et al., 2009), lo cual es

realizado por medio de diversos procedimientos y técnicas estadisticas (Rendén Macias et

6 Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) software de andlisis estadistico avanzado.
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al., 2016). Por lo cual para estos fines se realizaron desde el enfoque descriptivo: Media,
Moda, Mediana y Distribucion de frecuencias; desde el bivariante: Chi cuadrado, ANOVA,;
asi mismo se utilizé el método de analisis de fiabilidad: Alpha de Cronbach; por dltimo, se
llevaron a cabo analisis multivariante: Factoriales y de Segmentos; todo ellos se describen
en las secciones siguientes.

3.3.1. Analisis descriptivos

Los estudios descriptivos son un conjunto de procedimiento que tienen por objetivo
describir caracteristicas importantes (Mendenhall et al., 2010) desde una perspectiva de
tendencia central (Hernandez Sampieri & Mendoza Torres, 2018) que pretende encontrar
la frecuencia con la que se presenta algun fenémeno (Kerin et al., 2014), como se

distribuyen y las variaciones que se encuentran en el (Hernandez Sampieri et al., 2010).

3.3.1.1. Media

La media o media aritmética, es considerada como la medida de tendencia central
mas utilizado (Hernandez Sampieri et al., 2010) y es el resultado obtenido de la sumatoria
de todos los valores de una serie, dividiendo el resultado entre la cantidad de elementos
gue la componen, es decir, este valor resulta del promedio de los datos de un grupo (Monroy

Saldivar, 2008). Para calcular la media de debe de aplicar la siguiente formula:
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3.3.1.2. Moda

La moda es aquel valor que se repite con mayor frecuencia (Mendenhall et al., 2010)
es decir, dentro de un grupo de observaciones aquel que se vuelve recurrente sera
denominado moda y las variables con las que puede ser utilizada son nominal, ordinal,
intervalo y de razon, el calculo esta tendencia se realiza a partir de la tabla de frecuencias
y su variabilidad esté directamente condicionada a la forma de agrupacion de los intervalos
(Puente Viedma, 2018).

3.3.1.3. Mediana

Es el valor que divide el total de la serie justamente a la mitad de la serie formando
dos partes iguales (Munch Galindo & Angeles, 2009), es decir, cuando los datos son
ordenados de menos a mayor, el 50% de los datos quedara por encima y el otro 50% por
debajo (Rend6n Macias et al., 2016).

3.3.2. Analisis bivariante

El andlisis bivariante o andlisis bivariado establece una relacion entre dos variables
y la covarianza existente entre ellas (X, y). Esta cuantificacién se lleva a cabo por medio de
la integracion conjunta de un valor estimado de las dos variables por medio de la
construccién de un coeficiente cuyo objetivo es identificar la magnitud y sentido de la

relacion entre ambas (Hernandez Sampieri et al., 2010).
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3.3.2.1. Chi-cuadrada

La prueba de chi-cuadrada (x?) es una prueba de estadistica la cual se aplica al
analisis de dos variables categoéricas y su uso es mayormente con variables nominales u
ordinales, o0 en su caso, aquellas que sean intervalos o de razén, pero reducidas a ordinales.
La finalidad de esta prueba es identificar si estas variables son independientes entre si, mas
con considera aquellas relaciones que sean categoricas(Hernandez Sampieri & Mendoza
Torres, 2018).

Ademas de proporcionar la informacién anteriormente mencionada, esta técnica
también proporciona datos detallados respeto a las categorias en las que ambas variables
son diferentes, pero para ser utilizada, al ser una prueba no paramétrica, se debe de
observar que las variables a evaluar cumplan con los requisitos: 1) Variables nominales u
ordinales, 2) Muestras de los grupos desiguales (Mchugh, 2013). La férmula para chi-

cuadrada es:

_(0-Ep
TTE
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CAPITULO 4. RESULTADOS

4.1. Introduccién

A lo largo de este capitulo se presenta la informacion recabada del andlisis
cualitativo y cuantitativo de los datos. De forma adicional, se realiza un andlisis descriptivo
de cada una de las variables, proporcionando informacion que permite contrastar las

preguntas de investigacion planteadas.

4.2. Investigacion Cuantitativa

El trabajo cuantitativo esta conformado de dos partes: 1) un cuestionario de
consumo conformado por 14 preguntas abiertas sobre marcas y productos alimenticios, 2)
la observacion a través del recorrido de los lineales en los distintos puntos de venta, basado
en las respuestas del cuestionario anterior, mismas que aportaron los productos a ser

asignados en las categorias establecidas.

La primera herramienta aporta resultados orientadas a identificar productos vy
marcas que el consumidor identifica y relaciona con las categorias previamente
establecidas y basadas en el “Plato del buen comer” (Gonzalez Fischer & Garnett, 2018),
la segunda herramienta evalUa la oferta de los productos en punto de venta, su ubicacion
dentro del lineal y permite obtener informacion que se utilizé para determinar las relaciones

entre los elementos analizados.

4.2.1. Consumo de alimento por categoria: encuesta de hébitos de consumo

El cuestionario se aplic6 a una muestra de 30 consumidores hermosillenses,
teniendo como resultado un total de 188 marcas diferentes enunciadas y 299 productos
diferentes. Este resultado es obtenido tras la revision y analisis exhaustivo de mas de 1,320
respuestas en total, considerando las menciones entre marcas y productos sefialados por

el consumidor.
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Las caracteristicas sociodemogréficas de esta muestra de 30 consumidores estan
compuestas por 63 % mujeres y 37 % hombres, los cuales oscilan entre 18 y 65 afios de
edad, teniendo mayor presencia las edades de 31-35 afios con 23.33%, 36-40 afios con
16.67% y 18-25 afios con 13.33%, con un 46.66% de consumidores con un nivel académico
universitario concluido, 23.33% con estudios de posgrado y 10% con nivel bachillerato.
Ademas, un 36.67% de las personas encuestadas trabajan en el publico y un 20% en los
sectores privados, asi como un 20% se consideran empresarios o profesionales

independientes (Tabla 4.1).

Tabla 4.1. Caracteristicas sociodemograficas.

, _ | Porcentaje
Variable Segmento Frecuencia -
valido
Mujer 19 63.3
Género
Hombre 11 36.7
De 18 a 25 afios 4 13.3
De 26 a 30 afios 3 10
De 31 a 35 afios 7 23.3
De 36 a 40 afios 5 16.7
Rango de
De 41 a 45 afos 2 6.7
edad
De 46 a 50 afos 2 6.7
De 51 a 55 afios 2 6.7
De 56 a 60 afios 2 6.7
De 61 a 65 afios 3 10
Bachillerato concluido 3 10
Doctorado 1 3.3
Grado de | Estudios técnicos 1 3.3
estudios Maestria 7 23.3
Universitarios concluidos 14 46.7
Universitarios inconclusos 4 13.3
Nivel de Entre 11 mil y 15 mil
ingresos pesos 5 16.7
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Entre 16 mil y 20 mil
pesos 2 6.7
Entre 21 mil y 25 mil
pesos 4 13.3
Entre 26 mil y 30 mil
pesos 2 6.7
Entre 31 mil y 35 mil
pesos 2 6.7
Entre 6 mil y 10 mil pesos 9 30
Menos de 6 mil pesos 6 20
Actualmente no trabajo 1 3.3
El hogar 4 13.3
Empleado en el sector

Principal privado 6 20

.. |Empleado en el sector

octipacion publico 11 36.7
Empresario /a 2 6.7
Estudiante 2 6.7
Profesional independiente 4 13.3

Fuente: Elaboracion propia 2022.

A partir de la informacién proporcionada se obtuvieron 1,320 respuestas donde se
mencionaron un total de 188 marcas diferentes s y 299 productos. Para el andlisis en
conjunto de todas las categorias y determinar la frecuencia con la que se repite una marca
0 un producto por parte de los consumidores se calculd la media de la sumatoria de las
frecuencias entre la cantidad de marcas en el conjunto evocado, de acuerdo con el

procedimiento seguido por Naranjo (2015).

En la Gréfica 4.1 podemos observar de mayor a menor frecuencia que las marcas
mayormente mencionadas son Coca-Cola y Lala con 37 y 35 menciones respectivamente,
en tercer lugar, la marca Herdez con 26 menciones, cabe destacar que la expresion “No

consumo” tuvo una representacion de 13.82 % motivo que propicia su andlisis posterior.
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Gréfico 4.1. Frecuencia de menciones de marca de productos.
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Fuente: Elaboracion propia 2022.

Los resultados de la Gréfica 4.2 analiza a los productos en términos generales, es
decir adn si categorizar. A partir de estos datos, se efectia una agrupacion en conjuntos
més claramente definido, como es el caso de “Jugos de fruta” donde se obtuvieron 37
menciones las cuales corresponden a jugo de naranja, jugo de jamaica, jugo de uva, entre
otros, mismo caso en la respuesta de “Verduras de lata” con 34 menciones que

corresponden a champifiones en lata, verduras mixtas en lata, jalapefios en lata, etc.
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Gréfico 4.2. Frecuencia de menciones por tipo producto.
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Fuente: Elaboracion propia 2022.

Posteriormente al observar los resultados de la Tabla 4.1 y Tabla 4.2 resaltan dos
hallazgos. Por una parte, se identificaron algunas marcas que el consumidor las reconoce
tanto como MARCA y a su vez como PRODUCTO, al es el caso de: Kellogg’s con 21
menciones, Coca-Cola con 20 menciones y Zuko con 11 menciones, lo cual podria hablar
del posicionamiento de dichas marcas en la memoria del consumidor (Naranjo, 2015).

Por otra parte, el segundo hallazgo es relacionado a la respuesta “No consumo” con
26 menciones en la Tabla 4.1 y 22 menciones por parte de los consumidores en la Tabla
4.2, encontrando que 8 de los 30 encuestados (26.66 %) mencionaron no consumir
alimentos, enlatados o procesados en al menos una de las 7 categorias, dentro de las
cuales destacaron: Futras y verduras, Cereales y carbohidratos, Leguminosas y origen

animal.
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Por ultimo, se realiz6 la seleccién de los productos a categorizar en basé a la media
por categoria descartando todos aquellos que quedaran por debajo del promedio que para
los casos siguientes es dos, es decir todas aquellas respuestas que tuvieron dos menciones

0 mas, fueron categorizados.

Para la categoria de lacteos se puede identificar que las marcas ocupantes de los
primeros tres lugares son Lala con 33 menciones, Yaqui con 11y en tercer lugar Danone y
Yoplait con 10 menciones nada uno respectivamente, mientras que los productos
mayormente mencionados son Leche y Yogurt con 23 menciones cada uno, asi como

Queso con 16 menciones (Tablas 4.2).

Tabla 4.2. Productos mencionados en la categoria de Lacteos (no frescos).

MARCA |FRECUENCIA
PRODUCTO | FRECUENCIA
Lala 33
: Leche 23
Yaqui 11
Yogurt 23
Danone 10
. Queso 16
Yoplait 10
i Crema 5
Nutrileche 7 :
Mantequilla 5
Alpura 4 :
i Margarina 2
Griego 4 _
Media
Nestlé 4 2
crema
Kirkland 3
La villita 3
Menonita 3
Primavera 3
Chilchota 2
Coffeemate 2
Fud 2
Iberia 2
Los ojos 2

Fuente: Elaboracion propia 2022.
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En la categoria de “futas y verduras” se observo una mayor diversidad de productos
y marcas, de manera que las respuestas fueron mayormente dispersas. Las marcas dentro
de las primeras tres son La Costefia con 17, Herdez con 16 y por ultimo en el tercer lugar
se encuentra Del Fuerte con 7 puntos. El producto Elote (“Elotes”, “Elotes enlatados”
“Elotitos”, etc.) tuvo una mayor frecuencia con 13 menciones, manzana y champifién con 6

y 5 respectivamente (Tabla 4.3).

Tabla 4.3. Productos mencionados en la categoria de Frutas y verduras (no frescos).

MARCAS FRECUENCIA PRODUCTO FRECUENCIA
La costefia 17 Elote 13
Herdez 16 Manzana 6
Del fuerte 7 Champifién 5
Del monte 5 Fresas 5
Coliman 4 Platano 5
Ley 4 Puré de tomate 4
Clemente Verduras mixtas 4
jacques 3 Chile jalapefio 3
Great value 3 Durazno en almibar 3
Kirkland 3 Aderezo de )
Golden 2 aguacate
La huerta 2 Chicharos 2
Mccormick 2 Ciruela pasa 2

Mermelada 2
Pera 2
Zanahoria 2

Fuente: Elaboracion propia 2022.
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Con respecto a la categoria de “cereales y carbohidratos” los tres primeros
productos mayormente mencionados son avena con 15 menciones, cereal de maiz con 9y
cereales en general con 8 menciones. Por otra parte, en marcas se menciona con mayor

frecuencia Kellogg’s con 21 menciones, Quacker con 12 y Nestlé con 10 menciones (Tabla

4.4).

Tabla 4.4. Productos mencionados en la categoria de Cereales y carbohidratos (no

frescos).

MARCA |FRECUENCIA PRODUCTO |FRECUENCIA
Kellogg's 21 Avena 15
Quacker 12 Cereal de o
Nestlé 10 maiz
3 minutos 8 Cereal 8
Gravita 5 Arroz 6
Verde valle 5 Granola 4
Bimbo 4 Pan 4
Ley 3 Chococrispis 3
Gamesa 2 Crema de trigo 3
Kirkland 2 Frijoles 3
Wonder 2 Galletas 2

Maiz 2
Pastas 2
Tortilla 2

Fuente: Elaboracion propia 2022.
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En la categoria de leguminosas y origen animal se considera como de mayor
consumo frijoles, lentejas y atin con 15, 11 y 6 respectivamente, mientras que en las
marcas se tiene con mayor frecuencias Verde valle con 8, Herdez con 6 y del monte con 4.
Lo destacable es que los productos carnicos y embutidos cuentan con un bajo grado de
menciones dentro de esta encuesta, lo que podria indicar poca propension de la muestra al

consumo de estos (Tabla 4.5).

Tabla 4.5. Productos mencionados en la categoria de Leguminosas y origen animal (no

MARCA | FRECUENCIA frescos). PRODUCTO | FRECUENCIA
Verde valle 8 Frijol 15
Herdez 6 Lentejas 11
Del monte 4 Atun 6
Don eli 4 Garbanzo 6
Great value 4 Pollo enlatado 5
La costefia 4 Arroz 4
Chata 3 Chorizo 4
Dolores 3 Chicharos 3
Ley 3 Elotes 3
Tuny 3 Sardinas 3
Avilés 2 Carne 2
Bachoco 2 Chilorio 2
Del fuerte 2 Pescado 5
Del valle 2 enlatado
Fud 2
Mazatun 2

Fuente: Elaboracion propia 2022.
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En esta categoria resaltan tres marcas que, de acuerdo con sus valores
nutrimentales, son practicamente grasas y aceites animal y vegetal, estos son: Gamesa con
6 menciones, asi como Primavera y Capullo con 5 y 4 menciones. Dato muy similar en el
apartado de productos de esta seccién donde destacan aceite y azlcar con 9 menciones y

galletas con 7 menciones (Tabla 4.6).

Tabla 4.6. Productos mencionados en la categoria de Grasas y azucares (no frescos).

MARCA FRECUENCIA PRODUCTO | FRECUENCIA
Gamesa 6 Aceite 9
Primavera S) Azlcar 9
Capullo 4 Galletas 7
Zulka 4 Mantequilla 7
Barcel 3 Mermelada 4
Coca cola 3 Manteca 3
Dq 3 Chocolate 2
Ley 3 Frituras 2
Marinela 3 Jugos 2
Mc cormick 3 Nieve 2
Nutrioli 3 Soda 2
Sabritas 3 Stevia 2
Zuko 3
Bimbo 2
Carlos v 2
Great value 2
Inca 2
Lala 2
Mazola 2
Oleico 2
Splenda 2

Fuente: Elaboracion propia 2022.
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Dentro de la categoria de “jugos y bebidas no carbonatas” resalta que se hiciera
mencién mayormente al consumo de agua, con una frecuencia de 7, posteriormente a
refrescos y té, con 6 en ambos casos. Para las marcas destacan Del valle con 11 vy

posteriormente Jumex y Coca-Cola con 9 y 8 menciones respectivamente (Tabla 4.7).

Tabla 4.7. Productos mencionados en la categoria de Jugos y bebidas no gaseosas (no

MARCA | FRECUENCIA frescos). PRODUCTO |FRECUENCIA
Del valle 11 Agua 7
Jumex 9 Refrescos 6
Coca cola 8 Te 6
Epura 7 Horchata 3
Be light 4 Jugo 3
Gatorade 4 Jugo de 3
Ciel 3 naranja
Jazztea 3 Jugos 3
Arizona 2 Zuko 3
Fuztee 2 Be light 2
Nestlé 2 Cafe 2
Pepsi 2 Jugo mango 2
Portoalegre 2 Suero 2

Té negro 2

Fuente: Elaboracion propia 2022.
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Por ultimo, se considera dentro de la categoria “jugos y bebidas gaseosas” el
producto soda con 9 menciones, agua mineral con 5y se mencioné como producto a Coca-
Cola con 3 repeticiones, mientras que la marca que destaca es Coca-Cola con 22

menciones, Pepsi con 12 y Del valle con 7.

Tabla 4.8. Productos mencionados en la categoria de Jugos y bebidas gaseosas.

MARCA | FRECUENCIA PRODUCTO |FRECUENCIA
Coca cola 22 Soda 9
Pepsi 12 Agua mineral 5
Del valle 7 Coca cola 3
Peniafiel 7 Mango 3
Jumex 5 Refrescos 6
Zuko 4 Jugo de frutas 2
Nestlé 3 Refresco de cola 2
Topochico 3 Soda de toronja 2
Vita 2 Té 2

Fuente: Elaboracion propia 2022.

Curiosamente que la marca Coca-Cola esta representada tanto en la categoria de
jugos y bebidas gaseosas (Tabla 4.7), asi como en las “bebidas no gaseosas”, posicionada

dentro de los primeros lugares en frecuencias de mencion.
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4.2.2. Recorrido de lineales: Oferta en punto de venta

Una vez realizado el analisis anterior se seleccionaron dos productos de cada una
de las categorias para realizar un recorrido de lineales en los puntos de venta seleccionados
en la muestra para tales fines, considerando los establecimientos que cuentan con 50% del
mercado y su participacion en el mismo, siendo estos Bodega Aurrera (12%), Walmart
(8.6%), las tiendas de conveniencia Oxxo (8%) y Soriana (7.5%). De tal forma que los

resultados obtenidos se presentan a continuacion.

Durante el recorrido de lineales se lograron observar 157 productos exhibidos en los
distintos establecimientos, de los cuales, considerando la frecuencia de apariciéon en los
comercios el resultado de productos analizados es de 527 productos en total, mismos que
estan distribuidos de la siguiente manera Walmart 136, Aurrera 157, Soriana 129 y OXXO

105, cabe resaltar que la oferta de productos en estos establecimientos y categorias

utilizadas es superior a este dato (Tabla 4.9).

Tabla 4.9. Productos observados en el punto de venta.

Establecimiento | Frecuencia| Porcentaje
Walmart 136 25.8%
Aurrera 157 29.8%
Soriana 129 24.5%
OXXO 105 19.9%

Total 527 100.0%

Fuente: elaboracién propia 2022.
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Por su parte, la cantidad de productos ofertados y presentes en los exhibidores,
anagueles y refrigeradores de estos negocios para la categorizacion referida esta
determinada por las marcas Yy tipos de establecimientos. De esta forma se puede apreciar
claramente que en el area de Grasas y azucares se cuenta con una oferta de 157
productos, representando un 29,8% del total de los productos observados y superior por
casi 2% de Jugos y bebidas no gaseosas que cuenta con un 27.9% y es la categoria mas
préxima, dando un claro ejemplo de las inclinaciones de las ofertas en el mercado (Tabla
4.10).

Tabla 4.10. Productos observados por categoria.

Categoria Frecuencia | Porcentaje

Lacteos 76 14.4%
Frutas y verduras 14 2.7%
Cereales y carbohidratos 45 8.5%
Leguminosas y origen animal 26 4.9%
Grasas y azucares 157 29.8%
Jugos y bebidas no gaseosas 147 27.9%
Jugos y bebidas gaseosas 62 11.8%

Total 527 100.0%

Fuente: Elaboracion propia 2022.

. Como podemos observar en la Tabla 4.11, al realizar la revisién del porcentaje de
productos por tipo de sellos en los establecimientos, asi como en las categorias analizadas
se logra observar que indistintamente del establecimiento el emblema que mas predomina
en los productos es el de Exceso de azlUcar superando el 50% en cada uno de ellos,
seguido de Exceso de calorias con méas del 20% por comercio, Exceso de grasas
saturadas que oscila entre un 7% - 9% y por ultimo Exceso de sodio que, para Walmart,

Aurrera y Soriana cuenta con un rango promedio de 5%.

Es importante resaltar que para este Ultimo y considerando los establecimientos de

OXXO visitados, el resultado refleja una baja en el porcentaje de frecuencia de aparicion
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en los productos, derivados de la oferta con la que este comercio respecto aquellos que se

consideraron para esta categoria de andlisis.

Otro elemento que arroja esta informacién es la nula aparicién de productos con el
sello de Exceso de grasas trans que puede haberse originado por las menciones de los

clientes, la electividad de los productos y/o la oferta del mercado.

Tabla 4.11. Porcentaje de productos observados por tipo de sello.

Exceso Exceso de Exceso
- Exceso de Exceso
Establecimiento de ’ grasas de grasas _
’ azucares de sodio
calorias saturadas trans
Walmart 27.94% 56.62% 9.56% 0.00% 5.88%
Aurrera 28.66% 52.87% 8.28% 0.00% 5.10%
Soriana 27.91% 58.14% 9.30% 0.00% 4.65%
OXXO 28.30% 61.32% 7.55% 0.00% 0.94%

Fuente: Elaboracion propia 2022.

Del mismo modo que el andlisis anterior, se realiz6 el cruce de las categorias
establecidas y los productos con sellos para obtener el porcentaje de frecuencia con la que
aparece uno u otro en la oferta de mercado, logrando observar que la categoria de Grasas
y azucares cuenta con 75.8% de productos con Exceso de azucares, ademas que el
47.7% de los productos cuentan con Exceso de calorias, siendo estos los productos con
mas alta frecuencia percentil en exceso de azucares y el segundo mas alto en exceso de
calorias, siendo superado por Jugos y bebidas gaseosas. Asimismo, el porcentaje mas
alto de Exceso de sodio se encuentra en el area de Leguminosas y origen animal con
un 84.62%, ademas que dichos productos cuentan con Exceso de grasas saturadas en

un 19.23% (Tabla 4.12).
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Tabla 4.12. Porcentaje de productos con sellos observados por categoria.

Exceso
Exceso Exceso de Exceso
Exceso de de
Categoria de ’ grasas de
5 azucares grasas :
calorias saturadas sodio
trans
Lacteos 15.79% 64.47% 0.00% 0.00% | 0.00%
Frutas y verduras 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% | 21.43%
Cereales y carbohidratos | 28.89% 37.78% 6.67% 0.00% | 0.00%
Leguminosas y origen
_ 0.00% 0.00% 19.23% 0.00% | 84.62%

animal
Grasas y azucares 47.77% 75.80% 24.20% 0.00% | 0.64%
Jugos y bebidas no

10.20% 51.70% 0.00% 0.00% | 0.00%
gaseosas
Jugos y bebidas

54.84% 64.52% 0.00% 0.00% | 0.00%
gaseosas

Fuente: Elaboracion propia 2022.

Posterior al analisis descriptivo de la muestra recogida en el lineal se realiz6 un
cruce de los productos en las categorias en funcién a la cantidad de sellos con el que
contaban dichos productos en los establecimientos, considerando las agrupaciones “No

cuenta con sellos”, cuenta con “1 Sello”, “2 Sellos” y “3 0 mas sellos”, de donde se obtuvo

lo siguiente.
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Tabla 4.13. Cantidad de sellos observados en los productos.

Cantidad de sellos en el producto

Establecimiento No cuenta 3 0 mas | Total
1 Sello |2 Sellos
con sellos sellos
Lacteos 5 10 0 18
Frutas y verduras 4 1 0 0 5
Cereales y
_ 7 5 2 1 15
carbohidratos
Leguminosas
-g _ Y 1 5 2 0 8
Categoria | origen animal
Walmart
Grasas y azucares 7 19 6 10 42
Jugos y bebidas no
18 14 3 0 35
gaseosas
Jugos y bebidas
0 9 4 0 13
gaseosas
Total 42 63 20 11 136
Lacteos 10 7 3 0 20
Frutas y verduras 4 1 0 0 5
Cereales y
. 8 5 2 1 16
carbohidratos
Leguminosas
; .g _ / 1 5 2 0 8
_ | Categoria | origen animal
Aurrera
Grasas y azucares 9 20 8 10 47
Jugos y bebidas no
19 19 4 0 42
gaseosas
Jugos y bebidas
4 9 6 0 19
gaseosas
Total 55 66 25 11 157
Lacteos 7 10 3 0 20
, | Frutas y verduras 3 1 4
Soriana | Categoria
Cereales y
6 3 1 1 11

carbohidratos
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Leguminosas y

_ _ 1 4 1 0 6
origen animal
Grasas y azucares 5 15 6 10 36
Jugos y bebidas no
18 15 4 0 37
gaseosas
Jugos y bebidas
0 12 3 0 15
gaseosas
Total 40 60 18 11 129
Lacteos 5 10 3 0 18
Cereales y
_ 2 1 0 0 3
carbohidratos
Leguminosas
.g _ / 1 3 0 0 4
_ | origen animal
Categoria
OXXO Grasas y azucares 5 13 6 8 32
Jugos y bebidas no
16 13 4 0 33
gaseosas
Jugos y bebidas
0 12 3 0 15
gaseosas
Total 29 52 16 105
Lacteos 27 37 12 76
Frutas y verduras 11 3 0 0 14
Cereales y
, 23 14 5 3 45
carbohidratos
Leguminosas y
] _ _ 4 17 5 0 26
Categoria | origen animal
Total
Grasas y azucares 26 67 26 38 157
Jugos y bebidas no
71 61 15 0 147
gaseosas
Jugos y bebidas
4 42 16 0 62
gaseosas
Total 166 241 79 41 527

Fuente: elaboracién propia 2022.
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La oferta de productos con y sin sellos en los establecimientos visitados es
relativamente similar, esto debido a que un gran numeros de productos suelen tener
presencia en los distintos puntos de venta de cada una de las cadenas comerciales, de esta
forma que, a salvedad de las variaciones en donde los comercios tiene sus propias marcas
0 marcas muy locales y regionales, la inclinacion o tendencia de los articulos que se
observaron estan orientados hacia un sello u otro, habiendo variaciones minimas entre
establecimientos, una situacion muy diferente a la que se presenta comparada con los

sellos por categorias presentados en la Tabla 4.13.

Dentro de los datos obtenidos y presentados se obtuvo uno sumamente interesante
que resulta un sendero que vale la pena explorar a mas detalle, puesto que, de los 527
productos, 361 cuentan con sellos, que estan representado por 68.50% del total, esto

considerando la sumatoria de “1 Sello”, “2 Sellos” y “3 0 mas sellos” del analisis.
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Tabla 4.14. Ubicacion en el lineal de productos con sellos.

Posicion en el lineal (1)

Ubicacion en el lineal (2)

Categoria De la De los | De las Del [lzquierd —— Derech Total
entro
cabeza | ojos manos | suelo a a
Lacteos No
cuenta
Cantida 6 4 11 6 6 2 19 27
con
d de
sellos
sellos
1 Sello 12 15 10 0 26 11 0 37
2 Sellos 12 0 0 4 8 12
Total 30 19 21 36 21 19 76
Frutas y No
verduras Cantida |cuenta
0 3 8 0 11 0 0 11
d de con
sellos sellos
1 Sello 0 3 0 0 3 0 3
Total 6 8 0 14 0 14
Cereales y No
carbohidrat |Cantida |cuenta
4 5 0 14 8 12 3 23
0s d de con
sellos sellos
1 Sello 8 6 0 0 2 12 0 14
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2 Sellos 3 2 0 0 2 3 0 5
3 0mas
3 0 0 0 0 3 0 3
sellos
Total 18 13 0 14 12 30 3 45
Leguminos No
as y origen cuenta
) Cantida 0 3 1 0 3 0 1 4
animal con
d de
sellos
sellos
1 Sello 6 0 14 0 17
2 Sellos 0 5 5
Total 7 13 22 26
Grasas y No
azucares cuenta
0 9 11 6 0 0 26 26
con
Cantida
sellos
d de
1 Sello 19 23 13 12 20 33 14 67
sellos
2 Sellos 5 12 9 0 11 4 11 26
3 0mas
16 19 3 0 12 15 11 38
sellos
Total 40 63 36 18 43 52 62 157
No
0 39 20 12 21 26 24 71

cuenta
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Jugosy con
) Cantida
bebidas no a5 sellos
e
gaseosas : 1 Sello 13 16 20 12 23 24 14 61
sellos
2 Sellos 8 7 0 0 12 1 2 15
Total 21 62 40 24 56 51 40 147
Jugosy No
bebidas cuenta
Cantida 2 2 0 0 1 1 2 4
gaseosas con
d de
sellos
sellos
1 Sello 10 14 8 10 5 25 12 42
2 Sellos 7 6 1 2 12 1 3 16
Total 19 22 9 12 18 27 17 62
Total No
cuenta
12 65 51 38 50 41 75 166
_ con
Cantida
sellos
d de
1 Sello 68 83 56 34 93 105 43 241
sellos
2 Sellos 36 31 10 2 46 17 16 79
3 0 mas
19 19 3 0 12 18 11 41
sellos
Total 135 198 120 74 201 181 145 527

Fuente: elaboracion propia 2022.
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Para el analisis de esta informacion (Tabla 4.14) se debe de tomar en cuenta tres

factores importantes:

1) Cantidad de sellos: estos son establecidos con base a la norma oficial respecto a
la cantidad permitida de cada uno de los ingredientes enunciados y son colocados en forma

de octadgonos de color negro.

Los siguientes dos factores son basados en las estrategias de mercadeo,
Merchandising, promocion y venta de productos en anaquel, exhibidores y vitrinas
refrigerantes, en las cuales se ha comprobado suelen ser efectivas y funcionales para la

influencia sobre la intencién de compra por la exposicion.

2) Posicion en el lineal (1): es la posicibn segun su orientacion horizontal en

anaguel, exhibidores y vitrinas refrigerantes.

3) Posicion en el lineal (2): se considera como la ubicacion vertical anaquel,

exhibidores y vitrinas refrigerante.

Con esta informacioén y los resultados obtenidos, se logra apreciar claramente que
las variaciones en las que los productos son colocados para su exposicion son minimas,
ademas de que ciertos productos suelen ocupar mayormente posiciones laterales derecha
e izquierda a la altura de los ojos y las manos, que con base a los principios del
merchandising, estas ubicaciones son altamente privilegiadas y catalizadores de ventas,
debido a que por la naturaleza de las capacidades visuales del ser humano, los puntos
extremos de la derecha e izquierda suelen ser vistos y observados desde el extremo
contrario. Mientras que la ubicacién a la altura “de los ojos”, dada la misma naturaleza
visual, tiende a observarse durante todo el trayecto del pasillo de venta, ya sea de forma

directa o de forma indirecta con la vista periférica (Borja, 2021).
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Tal caso es el de los productos ubicados en la categoria de Grasas y azucares
donde el 12% se encuentra a la altura “de los 0jos”, el 7% a la “de las manos” y en posicién
lateral “a la izquierda” y “a la derecha” con un 8% y 12% respectivamente. Asimismo, un
caso que va de acuerdo a esta perspectiva de analisis es el de Jugos y bebidas no gaseosas
que con un 12% y 8% toman posiciones “de los ojos” y “de las manos”, asi como el 11% de
los productos se encuentran “a la izquierda”, mientras que el 8% se encuentra “a la
derecha”. Adicionalmente a lo anterior, el 25% del total de los productos de Grasas y
azucares cuentan con al menos un sello de advertencia, mientras que el 14% de Jugos y

bebidas no gaseosas oscilan entre 1y 2 sellos (Tabla 4.14).

Ahora bien, es importante destacar que la oferta de productos particularmente en la
categoria de Jugos y bebidas no gaseosas es un tanto equilibrada comparando los
productos que no cuentan con sellos (71) y los que cuentan con al menos 1 sello (76), lo
cual da un indicio de cambios en los productos “reducidos en” o “sin” los ingredientes a los
gque se hace alusion en este sistema de etiquetado, sin embargo al observar los totales de
la Tabla 3.14 se identifica que los productos con sellos siguen representado una mayor
oferta del mercado, teniendo posiciones y ubicaciones mas estratégicas de venta en

comparacion con los productos que no cuentan con sellos.

4.2.3. Analisis Bivariado de recorrido de lineal: Chi-cuadrado

Una vez analizados los datos de manera descriptiva se busca establecer el grado
de relacion entre las distintas variables observadas durante el recorrido de lineal y los
productos ofertados en los distintos puntos de venta, para lo cual se establecieron como
variable de segmentacion el nimero de sellos (No. Sellos) con los que cuentan los
productos de las distintas categorias y se aplicé la prueba de chi-cuadrado (X?) en relacién
a las mismas categorias de productos, la ubicacién en el lineal de manera Horizontal (Lineal
1) y Vertical (Lineal 2), asi como con la ubicacion “preferente” en base al cruce de las dos
Ubicaciones y la informacién proporcionada por la literatura (Porcentaje de Visual), para lo
cual se presentan de manera subsiguiente aquellas que tuvieron un importante grado de
significancia entre las variables contrastadas, de forma que podremos observar que para

cada uno de los resultados presentados encontraremos que la probabilidad de significacion
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es de 0.000, denotando un valor muy pequefio en relacion a ‘p’, el cual es menor 0.5 y por

tanto las variables que se contrastan se encuentran relacionadas entre si.

Para realizar el analisis de la informacion obtenida y enunciada en la parte inferior,
es importante resaltar que la variable de segmentacion a considerar en la de niumero de
sellos (No. Sellos), de forma que el 100% debe de ser considerado por cada una de las
columnas de dicha variable y a su vez contrastar con el resto de las columnas de forma

comparativa o relacional.

Tabla 4.15. Cantidad de sellos en los productos.

Porcentaje
No. Sellos -

valido

No cuenta con sellos 31.5%
Al menos 1 sello 45.7%
Al menos 2 sellos 15.0%

Al menos 3 sellos 7.8%
Total 100.0%

Fuente: Elaboracion propia 2022.

Considerando la Tabla 4.15 se puede observar que la mayor cantidad de productos
observados cuentan con al menos un sello de advertencia representado con un 45.7%,
mientras que los productos sin sellos son el 31.5% de la muestra observada durante el
recorrido de lineales en los distintos puntos de venta. Sin embargo, es importante
considerar que 68.5% del total de los productos tienen sefialado entre uno y mas de tres
sellos en sus empaques, de tal forma que tanto considerando los productos con minimo un
sello, como la sumatoria de porcentaje de todos los productos con sellos se encuentra por

arriba del porcentaje de productos que no cuenta con ellos.
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Tabla 4.16. Categorias de productos que cuentan con mas y menos sellos.

Test
Segmentacidon/Variables No. Sellos
Chi-
cuadrado
No
5 cuenta | Al menos | Al menos | Al menos
Categoria de productos X2
con 1 sello 2 sellos 3 sellos
(valor de
sellos
prob.)
Lacteos 16.3% 15.4% 15.2% 0.0%
Frutas y verduras 6.6% 1.2% 0.0% 0.0%
Cereales y carbohidratos 13.9% 5.8% 6.3% 7.3%
Leguminosas y origen
_ 2.4% 7.1% 6.3% 0.0%
animal
0.000

Grasas y azucares 15.7% 27.8% 32.9% 92.7%
Jugos y bebidas no

42.8% 25.3% 19.0% 0.0%
gaseosas
Jugos y bebidas

2.4% 17.4% 20.3% 0.0%
gaseosas

Fuente: elaboracién propia 2022.

En la Tabla 4.16 podemos observar que los productos con “al menos 3 sellos” se
encuentran en la categoria de Grasas y azucares con un 92.7%, mientras el 72.2% de los
productos con “al menos 2 sellos” estan comprendidos en las categorias de “Grasas y
azucares”, “Jugos y bebidas no gaseosas” y “Jugos y bebidas gaseosas”, al mismo tiempo
que en estas mismas categorias se encuentra el 70.5% de los productos con “al menos 1
sello”, de tal forma que la mayor concentracién de productos que cuentan entre 1 y mas de
3 sellos se encuentran en estas tres categorias de productos, mismas que con base a los
estudios realizados por especialistas en el area de la salud sefiala que son este tipo de
alimentos los que cuentan con una mayor grado de incidencia en el desarrollo de

enfermedades crénicas no transmitibles.
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Por otro lado, podemos ver que los productos que no cuentan con sellos se pueden
apreciar con mayor recurrencia en la categoria de “Jugos y bebidas no gaseosas”
representado por un 42.8% con relacién a la misma columna, mientras que solamente el
39.2% de los productos que no cuentan con sellos estan en categorias de productos que

podrian ser considerados como alimentos dentro de una dieta omnivora.

De esta forma se puede observar que el grado de oferta de productos con sellos de
advertencia (entre 1 y 3+) es mayor que los productos que no cuentan con sellos exhibidos
en sus empagques (Tabla 4.15), siendo asi que se aprueba la pregunta de investigacion 1
del estudio donde se establece que La oferta de productos alimenticios y bebidas con sellos
de advertencia de las categorias observadas en los puntos de venta de Hermosillo, Sonora
es mayor que los productos que no cuentan con sellos, ademas de proporcionar informacion
relevante sobre los productos ofertados en el punto de venta y observados en anaquel
respeto a las categorias mayormente dafiinas a la salud y con mayor relacién con las ECNT.
Adicional a esto, con base a los resultados obtenidos por medio de la prueba Chi-cuadrado
donde el valor probabilistico entre la variable Categorias y No. Sellos obtuvo un 0.000 de
discrepancia, se puede determinar que la relacién entre ellas es significativa, de tal forma
que se puede afirmar que Existe una relacion directa entre el nidmero de sellos de
advertencia en el empaque de los productos ofertados y observados en los
establecimientos de Hermosillo se relaciona de manera directa con las categorias de
productos disponibles, considerando los productos seleccionados y observados durante el
recorrido de lineal, por lo que se rechazaria y se daria por aprobada la pregunta de

investigacion 2.

Tabla 4.17. Porcentaje de productos por ubicacién horizontal del anaquel.

: Porcentaje
Lineal 1 -

valido
De la cabeza 25.6%
De los ojos 37.6%
De las manos 22.8%
Del suelo 14.0%
Total 100.0%

Fuente: elaboracién propia 2022.

70




Para realizar el andlisis de los datos relacionados por el porcentaje de visual se
requiere primeramente hacer una revision de los elementos que los componen, por lo que
en la tabla anterior podemos ver que los productos observados se encuentran ubicados
mayormente (60.4%) a la altura “De los ojos” y “De las manos”, mientras que el resto de
ellos (39.6%) se localizaban a la altura “De la cabeza” y “Del suelo”, de forma que con base
a la literatura y estrategias de Merchandising las primeras dos son consideradas como
ubicaciones que tienen un mayor grado de probabilidad de ser adquiridos por el consumidor
(Tabla 4.17).

Tabla 4.18. Productos con y sin sellos en la ubicacion horizontal del anaquel.

Test
Segmentacidon/Variables Chi- No. Sellos
cuadrado
No
. : X2 cuenta | Al menos | Al menos | Al menos
Ubicacion en el Lineal 1
(valor de con 1 sello 2 sellos 3 sellos
prob.) sellos
De la cabeza 7.2% 28.2% 45.6% 46.3%
De los ojos 0.000 39.2% 34.4% 39.2% 46.3%
De las manos ' 30.7% 23.2% 12.7% 7.3%
Del suelo 22.9% 14.1% 2.5% 0.0%

Fuente: elaboracion propia 2022.

Haciendo una relacién entre la ubicacion horizontal en el anaquel y la cantidad de
sellos con los que cuentan los productos se obtiene como resultado la primera ubicacion de
los productos exhibidos, donde se puede ver que a la altura “De los 0jos” se encuentran
tanto los productos que cuentan con 1 y 2 sellos como los que no los tienen con un
porcentaje similar que oscila entre 34% y 39%, por el contrario los productos que cuentan
con “Al menos 3 sellos” en esta ubicacion representan un 46.3%, siendo estos los que de

alguna manera tienen una ubicacién ventajosa (Tabla 4.18).
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Los datos que sobresale entre los presentados es la relacion entre solos productos
con “Al menos 2 sellos” y con “Al menos 3 sellos” a la altura de la cabeza comprenden el
45.6% y 46.3% dentro de su columna respectivamente, ademas de que el 69.9% de los
productos que “No cuentan sellos” se encuentran en las ubicaciones a la altura “De los ojos”
y “De las manos”, que comparado con el resto de las tres columnas y sumando los mismos
dos niveles de ubicacion se obtiene 57.7%, 51.9% y 53.7% de izquierda a derecha (Tabla
4.18.

Tabla 4.19. Porcentaje de productos por ubicacion vertical del anaquel.

: Porcentaje
Lineal 2 :
valido
Izquierda 38.1%
Centro 34.3%
Derecha 27.5%
Total 100.0%

Fuente: elaboracién propia 2022.

Con respecto a la las posiciones del lineal en vertical se consideran “lzquierda”,
“Centro” y “Derecha”, con base en la bibliografia, tiene una gran inferencia el sentido en el
que el consumidor circula por el pasillo del punto de venta, sin embargo se hace referencia
que se puede considerar que el lado “lzquierdo” suele ser el que tiene una tendencia a ser
primeramente visto, considerado como la segunda posicién mas importante, posteriormente
el “Centro” y con una duracion mayor de visibilidad, ademés de la influencia que genera el
hecho de que la siguiente seccion (Derecha) da la percepcién de que puede no haber mas
productos que satisfagan sus necesidades, por lo cual se orienta mas a comprar los
productos de estos puntos (Tabla 4.19).
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En base a la Tabla 4.19 se puede identificar que el 34.3% de los productos que se
observaron estan ubicados en la posicién central de sus respectivos anaqueles, mientras
que el 38.1% del total de los productos se encontraron a la “Izquierda”, por lo que la mayor
cantidad de productos vistos durante el recorrido se encontraron en la segunda posicion
mayormente privilegiada y solamente un 27.5% en la posicion de la “Derecha”, de tal forma
gue el 65.6% de todos los productos registrados se encontraron en la segunda y tercera

mejor ubicacion dentro de los exhibidores.

Tabla 4.20. Productos con y sin sellos en la ubicacién vertical del anaquel.

_ _ Test
Segmentacién/Variables o No. Sellos
|_
cuadrado
No
. : ) cuenta | Al menos | Al menos | Al menos
Ubicacion en el Lineal 2 X
con 1 sello 2 sellos 3 sellos
(valor de
sellos
prob.)
Izquierda 30.1% 38.6% 58.2% 29.3%
Centro 0.000 24.7% 43.6% 21.5% 43.9%
Derecha 45.2% 17.8% 20.3% 26.8%

Fuente: elaboracién propia 2022.

Al realizar la comparativa de las ubicaciones verticales contra el nimero de sellos
con los que cuentan las productos se puede identificar que se encuentran en las posiciones
dos y tres aquellos que tienen “Al menos 1 sello”, “Al menos 2 sellos” y “Al menos 3 sellos”
con 56.4%, 78.5% y 56.1% respectivamente, mientras que la posicion del “Centro” de las
mismas variables de segmentacién se representan con el 43.6%, 21.5% y 43.9%, dejando
ver claramente de los productos con “Al menos 1 sello” y “Al menos 3 sellos” tienen
diferencias porcentuales poco significativas entre las posiciones menormente privilegiadas
contra la posicion preferente, mientras que los productos con “Al menos 2 sellos” superan

por 57 puntos porcentuales con este mismo andlisis (Tabla 4.20).
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Aun cuando las diferencias entre algunos de los elementos comparados
anteriormente no son extremadamente superiores y considerando los resultados de la Tabla
4.18 y la Tabla 4.20, se puede determinar que los productos con sellos de advertencia no
estan ubicados en las posiciones mayormente privilegiadas para la exposicion al
consumidor, por lo que se rechaza la pregunta de investigacion 3 al enunciar que Los
productos que presentan mas sellos de advertencia en su empaque son ubicados de

manera preferencial en la exhibicion de anaquel de los comercios de Hermosillo, Sonora.

Tabla 4.21. Productos con y sin sellos con mayor o menor Porcentaje de visualizacion.

Test
Segmentacién/Variables Chi- No. Sellos
cuadrado
No
_ : X2 cuenta |Al menos | Al menos | Al menos
Porcentaje de Visual
(valor de con 1 sello 2 sellos | 3 sellos
prob.) sellos
35% 4.2% 14.5% 31.6% 29.3%
45% a 55 % 7.2% 4.6% 0.0% 0.0%
60% 30.1% 33.2% 46.8% 43.9%
65% 0.000 27.1% 12.9% 12.7% 0.0%
67% a 70% ' 9.6% 5.0% 1.3% 0.0%
70% a 80% 6.0% 4.6% 1.3% 0.0%
85% 12.0% 14.9% 6.3% 19.5%
90% 3.6% 10.4% 0.0% 7.3%

Fuente: elaboracién propia 2022.

Las ubicaciones anteriormente revisadas permiten determinar si los productos

tienen o no uno o mas lugares preferentes dentro del lineal del anaquel, a su vez, estas dos
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en conjunto determinan en porcentaje de visualizacion teérica que los consumidores
tendran de los productos durante sus recorridos de compras en los puntos de ventas, que
analizados de manera individualizada se puede observar que entre el 30 y el 47 por ciento
de los productos se encuentran en el “60% de la visualizacion” y entre el 29 y 30 por ciento

de los productos se encuentran en el “35% de la visualizacion” (Tabla 4.21).

Sin embargo, haciendo una division en partes iguales de los porcentajes de
visualizacién seleccionados para este estudio, considerando de 35% al 65% como los
menores porcentajes de visualizacion y del 67% al 90% como los de mayor visualizacion,
podemos observar que de los productos que “No cuentan con sellos”, 68.7% se encuentran
ubicados en las posiciones de menor visualizacion, mientras que el 31.3% en las de mayor
visualizacién, de los que cuentan con “Al menos 1 sello” el 65.1% tendran menor
visualizacién por parte de los consumidores, en contraste de los productos que tendran un

mejor visual por parte de estos y representados por un 34.9% (Tabla 4.22).

Tabla 4.22. Productos con y sin sellos con mayor 0 menor Porcentaje de visualizacion.

Test
Segmentacion/Variables o No. Sellos
|_
cuadrado
No
Al Al Al
. L cuenta
Visualizacién preferente X2 menos 1 | menos 2 | menos 3
con
(valor de sello sellos sellos
sellos
prob.)
Menor Visualizacién (35%
68.7% 65.1% 91.1% 73.2%
al 65%)
: S 0.000
Mayor visualizacion (67%
31.3% 34.9% 8.9% 26.8%
al 90%)

Fuente: elaboracién propia 2022.
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Del mismo modo al revisar los resultados de los productos que cuentan con “Al
menos 2 sellos” con mayor (8.9%) y menor visualizacion (91.1%) y los productos con “Al
menos 3 sellos” cuya posibilidad de ser vistos por los consumidores es menor (73.2%) y
mayormente probable (26.8%). Dejando en claro que los productos observados para este
estudio con mas de dos sellos se encuentran ubicados en posiciones que les ofrecen un
menor “Porcentaje de visual”’ por los que se rechaza la pregunta de investigacion 4: Los
productos que cuentan con sellos de advertencia tienen un mayor porcentaje de

visualizacién en los exhibidores de anaquel de los comercios de Hermosillo, Sonora.
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CAPITULO 5. CONCLUSIONES

5.1. Conclusiones

En las ultimas décadas, el estudio de los mercados de consumo se han convertido
en un &rea importante de analisis por parte de los investigadores tanto del sector publico
como priva, del &rea empresarial y educativa, con fines comerciales para potencializar los
margenes de utilidad comercial en el desarrollo de estrategias y perfeccionamiento de
técnicas especializadas de ventas, asimismo, para la formaciébn de profesionistas
capacitados en la implementacion de las herramientas tedéricas, conceptuales y practicas,
dirigidas a los distintos elementos que componen el sistema econémico en los distintos

mercados locales, nacionales y globales.

Por su parte, el sector salud, alimentario y desarrolladores de politicas publicas han
buscado influir en las conductas de compras de productos alimenticios y bebidas por partes
de los consumidores, orientando sus intenciones hacia la adquisicién de bienes que tengan
un menor impacto nocivo en el estado de bienestar humano, por medo del desarrollo de
estrategias informativas, simplificacién de los datos y una serie de herramientas de caracter
mercadoldgico y comunicacional, basados en el desarrollo y adaptacion del las estrategias
del marketing y denominado “Mercadotecnia social en sector salud”, principalmente
orientado a la atencién de enfermedades que se han convertido de una manera u otra en

una problematica tanto de salud como social, al convertirse en pandemias globales.

Desde estas dos perspectivas, a lo largo de este trabajo de investigacién se ha
buscado conjugar, y demostrar con evidencia bibliografica y datos estadisticos, ambos
aspectos en lo que respecta los efectos de algunas estrategias de mercadotecnia y sus
efectos, indirectamente hablando, en problemas de salud derivados de la capacidad de
estas mismas estrategias en incentivar o influir en las intenciones de compras en los
consumidores, principalmente el aspecto de la informacién presentada en los empaques y
envases de productos alimenticios y bebidas, asi como en uno de los aspectos principales

del Merchandising: el linea.

Los empaques y envases de los productos alimenticios y bebidas son considerados
como una de las estrategias y herramientas mas eficaces, no solo en lo que respecta a que

proporcionan una mejor proteccion y permiten una mayor durabilidad a los productos en el
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anaquel, sino que conlleva un importante impacto visual en el consumidor, hablando por si
mismo sin necesidad de un vendedor, aportando informacion y buscando convencer al

consumidor que es el quien podréa satisfacer sus necesidades

El disefio, la informacion en el producto, la posicion en el lineal, su ubicacion dentro
del establecimientos comercial y el material POP interior, todos son elementos que de
alguna manera pasan inadvertidos para la mayoria de los clientes hasta el momento exacto
de la compra, sin embargo, los consumidores pasan un total de 5 minutos observando los
productos en las distintas lineas de los anaqueles y durante este tiempo se adquiere la
informacion necesaria para determinar si se adquiere o no, si es el bien adecuado para

satisfacer sus necesidades.

Ahora bien, aun cuando desde el punto de vista de la mercadotecnia los empaques
representan un activo importante que incentiva las ventas y permite mantener y adquirir
nuevos clientes, ademas de permitir el posicionamiento de las marcas e informar al
consumidor para la toma de decisiones mas consientes, también son los mismos productos
y su utilizacién una problematica a distintos niveles sociales, ambientales y de salud, por lo
que tanto organizaciones de la salud y productoras de alimentos y bebidas, por medio de
mecanismos legales para el disefio y aplicacion de sistemas de informacién nutrimental, lo

que para México seria el Sistema de Etiquetado de Advertencia implementado en 2020.

A nivel mundial se ha identificado que distintos paises han implementado algun tipo
de sistema de etiquetado e implementado politicas publicas que permiten, de alguna
manera, regular la informacién, ingredientes y publicidad permitida o apta para el
consumidor, de forma que buscan proteger su derechos, mejorar su estado de bienestar y
salud, asi como reducir los riesgos de enfermedades derivados de productos
industrializados, dentro de las cuales derivan regulacion de alimentos dentro de las
escuelas, concientizacion al consumidor, campafas publicitarias sobre alimentos nocivos o
dafinos y la obligacion por parte de los productores a notificar los efectos del consumo de

determinados alimentos y/o bebidas.

Los estudios realizados respectos a los sistemas de etiquetado de advertencia se
han enfocado en el andlisis de la comprension, la confianza y la percepcion del consumidor
con respecto a estos, sin embargo, este enfoque aporta una perspectiva distinta que no ha

sido explorada, ya que establece una relacién entre los productos, los sellos de advertencia
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del sistema de etiquetado y su posicién en el anaquel, derivando en la capacidad del
productos de ser mas 0 menormente visto por el cliente, siendo favorecido para su compra
en comparacion con otros productos del mismo grupo o familia, asi como en relacién a
productos sustitutos, de forma que estos elementos combinados pueden considerarse
como un factos que contribuya o no, a la reduccion del porcentaje de enfermedades

derivadas por los ingrediente a los que cada sello advierte.

Para el disefio de la investigacion se realizé un cuestionario con 14 preguntas
abiertas basadas en 7 categorias de productos alimenticios y bebidas aplicada a 30
consumidores hermosillenses, con el objetivo de determinar los productos considerados a
andlisis dentro del recorrido de lineales, el fue configurado para ubicar los productos dentro
del punto de venta en el anaquel y su posicion con base a su horizontalidad y verticalidad,
la categoria a la que pertenecen, los sellos con los que cuentan y por medio de una
aplicacion algoritmica, se obtuvo el porcentaje de visualizacion de cada uno de los

productos en funcién a sus dos posiciones.

Los datos analizados proporcionan informacion relevante sobre los consumidores
en Hermosillo, Sonora. En términos demogréficos, se observa una mayor presencia de
mujeres en la muestra, con un 63% en comparacion con un 37% de hombres. En cuanto a
la distribucion por edad, se destaca la presencia de consumidores en los rangos de 31-35
afos, 36-40 afios y 18-25 afios. En cuanto al nivel educativo, un porcentaje significativo de
los consumidores encuestados posee educacion universitaria concluida y estudios de

posgrado, lo que indica un nivel educativo relativamente alto en la muestra.

En términos del impacto econémico, los datos muestran una amplia variedad de
marcas y productos diferentes en el mercado de Hermosillo, con un total de 188 marcas y
299 productos mencionados, indicando una diversidad en la oferta de alimentos y bebidas
en la regién. Sin embargo, también se observa un cambio en la conducta del consumidor
hacia productos enlatados o procesados, con un porcentaje considerable de encuestados
indicando que no consumen este tipo de productos en al menos una de las categorias
evaluadas, mismos que sugieren que existe una conciencia entre los consumidores sobre
la importancia de una alimentacion saludable, ya que se observa una preferencia por
productos como leche, yogur, frutas, verduras, avena y leguminosas. Esto podria indicar
una mayor preocupacion por la salud y una inclinacién hacia opciones mas saludables en

la eleccién de alimentos, ademas la eleccion de productos alimentarios puede reflejar las

79




preferencias y héabitos culturales de los consumidores en Hermosillo, lo que podria estar

influenciado por la cultura local y las tradiciones alimentarias.

La oferta de productos en los distintos puntos de venta son uno de los factores
principales en la intencion de compra de los consumidores, debido a que solamente se
pueden adquirir aquellos que se tienen a la mano, por lo que contrastando la cantidad de
sellos con los que los productos exhibidos en anaquel contra las categorias a los que cada
uno de ellos pertenecen se puede determinar cudles son esas categorias que tienen una
mayor tendencia o propensién a tener mas, siendo de esta formay con base a la bibliografia

analizada, los que representarian un mayor riesgo a la salud del consumidor.

Se observa una amplia variedad de productos presentes en los anaqueles de los
supermercados en Hermosillo, lo que indica una oferta diversa y competitiva. Sin embargo,
es importante destacar que una proporcion significativa de los productos pertenece a las
categorias de Grasas y azlcares, Jugos y bebidas no gaseosas, y Jugos y bebidas
gaseosas, esto puede tener un impacto econémico en los fabricantes y proveedores de
estos productos, ya que la implementacion de sellos de advertencia podria afectar la
demanda y la percepcion de los consumidores hacia estos productos, la presencia de sellos
de advertencia en los productos analizados muestra una preocupacion creciente por la
salud y una mayor conciencia sobre los riesgos asociados al consumo de alimentos y

bebidas con exceso de azlcares, calorias, grasas saturadas y sodio.

Esta conciencia social puede impulsar cambios en los habitos de consumo y
promover una mayor demanda de opciones mas saludables. Se identifica que una
proporcion considerable de los productos observados en las categorias de Grasas y
azucares, asi como en Leguminosas y origen animal, presentan sellos de advertencia por
exceso de azlcar, calorias, grasas saturadas y sodio. Esto indica que existe una necesidad
de promover la eleccion de alimentos mas saludables y fomentar una alimentacion
equilibrada entre los consumidores. Sin embargo, es posible inferir que los habitos de
consumo y las elecciones alimentarias pueden estar influenciados por factores culturales y

tradiciones locales.
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Respecto al recorrido de lineales, se observaron 157 tipos de productos en los
anagueles de los distintos supermercados, que con base a la oferta total de esos tipos por
las distintas marcas se obtuvo 527 repeticiones en total, donde el 29.8% de ellos se
encontraron en la categoria de Grasas y azucares, 27.9% en Jugos Yy bebidas no gaseosas,
Lacteos con 14.4%, la categoria de Frutas y verduras con el 2.7%, el 8.5% en Cereales y
carbohidratos, Leguminosas y origen animal el 4.9% y Jugos y bebidas gaseosas con el
11.8%. Asimismo, el 31.5% del total de los productos observados cuentan con la etiqueta
de “No cuenta con sellos”, mientras que el 68.5% tiene entre “Al menos 1 sello” y “Al menos
3 sellos”, ademas, los productos dentro de la categoria de Grasas y azucares los productos
que cuentan con Exceso de azUcar en el 75.8% y a su vez 47.7% de los productos cuentan
con Exceso de calorias, siendo estos los productos con mas alta frecuencia percentil en
exceso de azucares y el segundo méas alto en exceso de calorias. Por otra parte, la
categoria de Leguminosas y origen animal son sefialados con el sello de Exceso de sodio
conun 84.62% vy el 19.23% de estos tiene el sello de Exceso de grasas saturadas, de forma
que al analiza en conjunto la informacion se identifica que la oferta de productos con sellos
de advertencia (entre 1 y 3+) es mayor que los productos que no cuentan con sellos
aprobando Pregunta 1, al igual que se aprueba la pregunta 2 al encontrarse un fuerte
grado de relacién entre las variables “Categorias” y “No. Sellos” basado en los resultados

de la prueba X? que da un grado de discrepancia de 0.000 entre las mismas.

La elevada presencia de productos en las categorias de Grasas y azucares, asi
como productos que cuentan con los sellos de Exceso de azlcar y Exceso de calorias,
puede atribuirse a diversos factores, dentro de los cuales se podria considerar las
preferencias y demandas de los consumidores, ya que los productos ofertados por los
puntos de venta atienden directamente a las necesidades y volimenes de compra de
determinados productos por los clientes de las zanas donde estos establecimientos se
encuentran, llevando asi, a una amplia oferta de alimentos procesados y bebidas
azucaradas en los supermercados. Ademas, la rentabilidad y la conveniencia para las
marcas pueden ser factores determinantes, ya que la produccién y comercializacion de
productos con alto contenido de azlcar y grasas puede ser mas rentable y menos costosa

en comparacion con opciones mas saludables.
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La presencia significativa de productos con sellos de advertencia plantea
interrogantes sobre las estrategias de las marcas y la percepcion de los consumidores,
mientras que los sellos de advertencia son una herramienta para informar a los
consumidores sobre los posibles riesgos asociados con ciertos productos, el hecho de que
una proporcion considerable de productos cuente con sellos sugiere que hay una oferta
considerable de alimentos y bebidas que pueden ser perjudiciales para la salud. Esto
plantea cuestiones sobre la transparencia de las marcas y la responsabilidad social
corporativa, por lo que es fundamental evaluar como los consumidores interpretan y
responden a estos sellos de advertencia. ¢Influyen realmente en sus decisiones de
compra? ¢ Estan conscientes de los posibles riesgos para su salud? Estas preguntas son

clave para comprender el impacto de esta situacion.

Por otra parte, de acuerdo con la Pregunta 3 los productos con mas sellos de
advertencia no se encuentran en ubicaciones preferenciales o de ventaja con base a la
teoria, de manera que se rechaza al identificar que en la posicién horizontal del anaquel el
69.9% de los productos que “No cuentan sellos” se encuentran en las ubicaciones a la altura
“De los 0jos” y “De las manos”, que comparado con el resto de las tres columnas y sumando
los mismos dos niveles de ubicacion se obtiene 57.7%, 51.9% y 53.7%, con “Al menos 1
sello”, “Al menos 2 sello” y “Al menos 3 sellos” respectivamente, asi como en el vertical los
productos con que se encuentran al centro “Centro” de las mismas variables de
segmentacién se representan con el 43.6%, 21.5% y 43.9%, indicando que en las
posiciones preferenciales tanto horizontal como vertical no se encuentran ocupadas por
productos con sello mayormente, sino menor o de manera equilibrada. En adicion a la
evaluacion independiente de las posiciones en el lineal, de manera conjunta se obtuvo el
porcentaje de visualizacion directamente relacionada con los productos con sellos se
determiné que los productos que “No cuentan con sellos”, 68.7% se encuentran ubicados
en las posiciones de menor visualizacion, al igual que el 65.1% de los productos que
cuentan con “Al menos 1 sello”, mientras que los que cuentan con “Al menos 2 sellos” con
menor visualizacién son 91.1% y aquellos que contaban con “Al menos 3 sellos” (73.2%) la
posibilidad de ser vistos por los consumidores también es menor rechazando asi la

pregunta 4.

Los resultados obtenidos muestran que los productos que no cuentan con sellos de
advertencia se ubican predominantemente en las posiciones de mayor visibilidad en los

anaqueles (a la altura de los ojos y las manos), estas ubicaciones, son estratégicas para
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captar la atencion de los consumidores y fomentar la compra. Por otro lado, los productos
con sellos de advertencia se distribuyen de manera mas equilibrada en estas posiciones, lo
que sugiere que las marcas pueden estar tomando medidas para evitar una exposicion
excesiva de sus productos sefialados, accién que podria reflejar la preocupacion de que la
presencia visible de sellos de advertencia pueda generar una imagen negativa de la marca

o disminuir la demanda de esos productos.

Ademas, se observa que la visualizacion directa de los productos con sellos de
advertencia es menor en comparacion con aquellos sin sellos, de forma que estos tienen
una menor probabilidad de ser vistos por los consumidores, contrario a la suposicion que
los productos con sellos de advertencia ocupan ubicaciones preferenciales y de mayor
exposicion en los lineales de los supermercados, dejando a consideracion que las marcas
estén relegando estos productos a posiciones menos visibles para minimizar la atencion
hacia sus potenciales impactos negativos en la salud y, al mismo tiempo, mantener cierta

presencia en el mercado.

Tras la aprobacién de las preguntas 1y 2 se puede concluir gue oferta de productos
con mayor cantidad de sellos de advertencia es superior a los que no cuentan con sellos
haciendo que la oferta de productos sean inclinados a aquellos que tienen una incidencia
en las enfermedades cronicas no transmitibles dejando claro que existe una relacion entre
cada categoria y la cantidad de sellos que estas tienen, mientras que el rechazo de las
preguntas 3y 4 deja ver que los productos con mayor cantidad de sellos no se encuentran
en ubicaciones privilegiadas, de forma que su ubicacion en esos puntos podria obedecer a
otras elementos no analizados en este estudio, estar condicionado a los productos elegidos
en cada categoria o algun otro elemento distinto a los objetivos y alcances de este trabajo

de investigacion.

Con respecto a las estrategias de mercadotecnia en general o social en salud, esta
estructura de analisis aporta un enfoque del efecto que podria generar el uso no consiente
de las herramientas de Merchandising para el consumidor y su salud, para los productores
y el sistema publico aporta, en parte, un vision acerca de la oferta de productos que cuentan
con ingredientes en cantidades excesivas, misma que es mayor a aquellos productos que
no cuentan con sellos y que podrian significar un cambio significativo en el consumo del

consumidor y su salud.
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Los datos revelan informacién valiosa sobre los habitos de consumo y la conciencia
de la salud alimentaria en Hermosillo, estos hallazgos pueden ser de gran importancia para
los profesionales del marketing y el merchandising, ya que les brindan informacion clave
para comprender las preferencias de los consumidores y adaptar sus estrategias de

comercializacién en consecuencia.

El andlisis de los productos presentes en los anaqueles de los supermercados
muestra una amplia variedad de opciones, lo que refleja una competencia significativa en
el mercado. Para los profesionales del marketing, esto implica la necesidad de diferenciarse
y destacar entre la multitud para captar la atencién de los consumidores. La presencia de
productos con sellos de advertencia también presenta un desafio, ya que es importante
comunicar de manera efectiva los beneficios y caracteristicas positivas de los productos

para contrarrestar la percepcién negativa asociada con los sellos.

En términos de merchandising, los datos revelan patrones interesantes en la
ubicacién de los productos en los anagueles. Se observa que los productos con sellos de
advertencia tienen un menor porcentaje de visualizacion, lo que indica que no cuentan con
una estrategia de ubicacion preferencial en los exhibidores. Esto sugiere que los minoristas
y las marcas estan conscientes del impacto de los sellos en la percepcién de los
consumidores y estan tomando medidas para no destacar y promocionar estos productos

que son considerados como dafiinos a la salud.

Por dltimo, es importante destacar que la aplicacion de un enfoque de observacion
directa en los lineales y la visualizacién en el punto de venta puede aln gue no sea nuevo,
es poco utilizado y puede variar en diferentes entornos y contextos. Los resultados
obtenidos en este estudio especifico realizado en Hermosillo, Sonora pueden no ser
generalizables a otras ciudades o regiones. Los factores como la ubicacién geogréfica, el
nivel socioeconémico de los consumidores y las preferencias culturales pueden influir en

los resultados y generar diferencias significativas.

Es importante considerar el tiempo de aplicacion del estudio, ya que los habitos de
consumo Yy las preferencias de los consumidores pueden cambiar con el tiempo. Las
tendencias en salud y nutricién evolucionan constantemente, y lo que hoy es relevante en
términos de sellos de advertencia y conciencia de la salud alimentaria puede cambiar en el

futuro. Por lo tanto, es esencial realizar investigaciones periddicas y actualizaciones para
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mantenerse al tanto de las tendencias y adaptar las estrategias de marketing en

consecuencia.

La estacionalidad también puede tener un impacto en los resultados. Los habitos de
consumo pueden variar segun las estaciones del afo, las festividades y los eventos
especificos de cada region. Por lo tanto, es importante tener en cuenta estos factores al

analizar los datos y extraer conclusiones significativas.

Ademas, es fundamental reconocer que los mercados y las preferencias de los
consumidores son dindmicos y pueden variar considerablemente, diferentes regiones y
comunidades pueden tener preferencias alimentarias Unicas basadas en su cultura,
tradiciones y creencias. Por lo tanto, es esencial adaptar las estrategias de marketing y las
politicas de etiquetado de advertencia a las necesidades y preferencias especificas de cada

mercado.

Aunque este estudio proporciona una vision interesante de la situacién en
Hermosillo, Sonora, es necesario tener en cuenta la variabilidad de los datos y considerar
otros factores contextuales, como el entorno, el tiempo de aplicacion, la estacionalidad y
los mercados, para obtener una comprension completa de los impactos econémicos,
sociales, de salud y culturales de la implementacion de sellos de advertencia en alimentos

y bebidas.

5.2. Limitaciones del estudio

La realizacion de la investigacion esta claramente limitada por factores ambientales
y sociales del momento historio en el que fue realizada, ya que, al llevarse a cabo durante
el aflo 2021 durante la pandemia COVID-19, el levantamiento de datos referente al
consumidor se limita al uso de herramientas digitales, que aun cuando representan una
herramienta importante, la naturaleza del proyecto podria haber sido beneficiado por

encuentros personales para la aplicacion del cuestionario.
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A su vez, la realizacién del recorrido del lineal en este contexto pandémico donde
algunos supermercados modificaron algunas estructuras de abastecimiento y el cambio del
consumidor en términos de habitos de consumo y compra por aquellos mas saludables o
en su caso que representaran insumos de primera necesidad para sobrellevar la situacion
adversa que a nivel mundial se presentaba, podria haber influido en la existencia o no
existencia de determinados productos, asi como sus posiciones relativas dentro de los

lineales.

Por otra parte, la seleccion de las categorias previamente establecidas en donde se
integraron los productos enunciados por los clientes, asi como la eleccion de los productos
que se observaron con base a las frecuencias de mencién, podria haber sido mayor o
menormente detallada, reformulada de manera distinta o implementado otra categoria

igualmente internacional, esto podria ofrecer resultados distintos.

Como dato final, esta perspectiva de andlisis de lineales, la Ubicacion preferente y
la visualizacién teédrica, son métodos de analisis que son pocamente usados y requiere de
mayor estudio para comprobar su correcta aplicacion y afirmar de manera contundente su
efectividad aplicada, misma que podria también ser influida por la ubicacién geografica,

oferta del mercado y otros elementos econdémicos, del entorno y socio culturales.

5.3. Implicaciones empresariales y sociales

Los resultados que este estudio presentan son una fuente importante de informacion
para la integracion de estrategias de mercadotecnia, promocién y Merchandising, puesto
que por una parte integra un concentrado de bibliografia relacionada con aspectos
mercadolbgicos, técnicas y estrategias de mercadotecnia, datos y cifras estadisticas
relacionadas con la ciudad y el consumido hermosillense, asi como indicadores de

visualizacién de distintos autores a lo largo de la historia y del mundo.

A su vez, los andlisis estadisticos indican la visualizacion con la que cuentan
determinadas categorias dentro de los establecimientos y por ende los productos que estan
dentro de esas categorias, permitiendo asi que las industrias productoras busquen realizar
acuerdos de posicionamientos con los establecimientos comerciales, mismos que

contribuirian con la rentabilidad del productor por su posicionamiento y mayor visualizacion.

86




Por ultimo, los datos relacionados con los etiquetados de advertencia y los sellos de
ingredientes con relacion con ECNT en los productos y bebidas alimenticias, permiten que
las organizaciones publicas en materia de salud tomen decisiones y realicen legislaciones
en relacién a este tipo de estrategias comerciales en beneficio del consumidor, buscando
dar mas visibilidad y accesibilidad a productos mayormente sanos, saludables o con menos

implicaciones en relacion en desarrollo de enfermedades.

5.4. Futuras lineas de investigacién

Para extender y complementar esta investigacion es necesario realizar analisis con
enfoque hacia los consumidores, su percepcion, comprension y aceptacion de los sistemas
de advertencia, intereses en habitos alimenticios saludables y conciencia de la salud
alimentaria, estudios experimentes en el punto de venta y blusqueda y seleccién de

productos, asi como uso de tecnologia neurocientifica con aplicaciones a la mercadotecnia.

Ademas, es relevante realiza uno o varios analisis similares enfocadas un familias o
grupos de familias especificas de productos e identificar la relacion entre sellos vy
ubicaciones, asi como como productos especificos con las mismas variables y
adicionalmente otros componentes con reconocimientos y distintivos (Organico, Kosher,

etc.)

En primer lugar, seria valioso realizar andlisis mas detallados enfocados en los
consumidores, investigando su percepcién, comprension y aceptacion de los sistemas de
advertencia en los alimentos y bebidas, para lo cual se podria llevar a cabo estudios
cualitativos, como entrevistas o grupos de enfoque, para comprender mejor cémo los
consumidores interpretan y responden a los sellos de advertencia en los productos, esto
ayudaria a identificar posibles barreras o facilitadores para la adopcion de habitos
alimenticios mas saludables y para la comprensién de la informacién nutricional presente

en los empaques.
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La realizacion de estudios experimentales en el punto de venta, evaluando como la
ubicacién de los productos con sellos de advertencia afecta las decisiones de compra de
los consumidores, la realizacién de pruebas en entornos de tiendas simuladas o realizar
observaciones directas en tiendas reales para analizar el comportamiento de los
consumidores al interactuar con los productos y su ubicaciéon en los anaqueles. Esto
proporcionaria informacion valiosa sobre la influencia del merchandising en las decisiones

de compra relacionadas con la presencia de sellos de advertencia.

La aplicacién de tecnologia neurocientifica también podria ser una linea de
investigacion prometedora, para lo cual se podrian utilizar técnicas como el seguimiento
ocular, respuesta galvanica de la piel, entre otros, que permitan observar las respuestas
neuro-biolégicas de los consumidores al visualizar productos con sellos de advertencia y
evaluar su impacto en la toma de decisiones. Este enfoque permitiria comprender mejor los
procesos cognitivos y emocionales subyacentes que influyen en la percepcién y valoracion

de los productos con sellos de advertencia.

Otra direccion importante seria llevar a cabo analisis similares pero enfocados en
familias o grupos de familias especificas de productos, distintos a los observados durante
este estudio. Por ejemplo, se podrian investigar las relaciones entre los sellos de
advertencia y la ubicacion de los productos dentro de categorias como productos lacteos,
carnes procesadas o alimentos enlatados. Esto proporcionaria una comprension mas
detallada de cémo las estrategias de colocacion en los anaqueles se aplican de manera
especifica a diferentes grupos de productos y como afectan las percepciones y elecciones

de los consumidores.

La exploracion de la interaccion de los sellos de advertencia con otros
reconocimientos y distintivos en los productos, como etiquetas organicas, kosher, sin
gluten, entre otros. Investigar como estos distintivos se perciben y se relacionan entre si
podria brindar informacion valiosa sobre como los consumidores interpretan la informacion
nutricional y las caracteristicas especiales de los productos, y cémo esto influye en sus

decisiones de compra.
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Anexos.

Anexo 1. Cuestionario.

Frutas y z::::i;ol: ::"I:::‘::’;z:l amencionar no sean productos naturales o frescos sino
Encuesta sobre preferencia de alimentos il
y bebidas en Hermosillo, Sonora , ‘ _ .
S e i et i — o di et 3 tres pi que con la categoria de Frutas y verduras.

y bebidas en Hermosillo, Sonora.

- Con el objetivo de identificar cuales son aquellos que relaciona el consumidor con diversas
categorias,

- La investigacién es realizada con fines icos y isti sus serdn
analizados de forma colectiva y no de manera individual; su informacion sera tratada con
estricta confidencialidad.

- El tiempo dedicado al presente cuestionario serd de mucho valor para los investigadores,

por lo cual agradecen su participacion. 4. Indique dos marcas de cada uno de los productos anteriores. *

*Obligatorio
Considere que los productos a mencionar no sean productos naturales o frescos sino
Lacteos enlatados 0 empaquetados.
1 i tres prod que i con la categoria de lacteos. *
Considere que los productos a mencionar no sean productos naturales o frescos
Cereales y sino enlatados o empaguetados
carbohidratos
5. i tres prod que i con la categoria de Cereales y

carbohidratos. *

2. Indique dos marcas de cada uno de los productos anteriores. *
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1812021 . Sonora

6. Indique dos marcas de cada uno de los productos anteriores. *

Considere que los praductos 8 mencionar no sean productos natursles o

Leguminosas y frescos sino enlatados o empaguetados.
origen animal
7 tres que con la categoria de L ; y origen
animal. *

8. Indique dos marcas de cada uno de los productos anteriores. *

Gr: Considere que los productos a mencionar no sean productos naturales o frescos sino.
asasy enlatados o empaquetados

azucares

1842021

y Hormosillo, Sonors

12, Indique dos marcas de cada uno de los productos anteriores. *

Datos demogréficos.

13. Geénero.*
Marca solo un dvalo.

Mujer
| Hombre

Prefiero no decirlo

14. Senale su rango de edad: *
Marca solo un évalo.

| De 18 a 25 afios

) De 26 a 30 afos

) De 31 a 35 afios
___/De36a40afios
___'De41a4as5afios
___)De46a 50 afios
__/De 51a55afos

| De 56 a 60 afios

| De 61 a 65 afios

| De 66 a 70 afos

__ De 71 afios o mas

1842021 ¥ Sonora

9. Mencione tres productos que relacione con la categoria de Grasas y azucares. *

10. Indique dos marcas de cada uno de los productos anteriores. *

Considere que los productos a mencionar no sean productos naturales o frescos

Jugos y bebidas sino enlatados o empaquetados.
gaseosas
n tres pr que relaci la categoria de Jugos y bebidas
gaseosas . *
18472021 ¥ . Sonora

15.  Sedale su ultimo grado de estudios. *
Marca solo un évalo.

__ Primaria inconclusa
___ Primaria concluida
Secundaria inconclusa
Secundaria concluida
_ Estudios técnicos
_ Bachillerato inconcluso
Bachillerato concluido
_ Universitarios inconclusos
_ Universitarios concluidos
Maestria
Doctorada

Ninguno

16. Senale su rango de ingresos promedio mensual *
Marca solo un évalo.

Menos de 6 mil pesos
Entre 6 mil y 10 mil pesos
__ Entre 11 mil y 15 mil pesos
Entre 16 mil y 20 mil pesos
Entre 21 mil y 25 mil pesos
_ Entre 26 mil y 30 mil pesos
Entre 31 mil y 35 mil pesos
Entre 36 mil y 41 mil pesos

Mas de 41 mil pesos
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1842021 Encuesta sobre preferencia de alimentos y bebidas en Hermasdlo, Sonora

17. Laprincipal actividad que usted realiza es: *
Marca solo un évalo.

Estudiante

Empleado en el sector publico
Empleado en el sector privado
El hogar

Empresario /a

Profesional independiente
Actualmente no trabajo

Otros

18. Usted vive en un entorno: *

Marca solo un 6valo.

Urbano
Rural
Agradecimientos.
hetps Aidocs google _dCaVy Y dzbiywod.

"

1842021 Encuestn obre preferencia de alimentos y bebidas en Hermosito, Sonora

Por su participacion:

GRACIAS

Google no cred ni aprobd este contenido.

Google Formular
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Anexo 2. Ejemplo de categorias en pasillos de supermercado.

Harinas Jugos y Néctares

Cajeta
Dulces y Chocolates

Pan

Mermelada

Jugos Infantile<

93




Anexo 3. Instrumento validado de recorrido de lineales.

Solicitar via correo electrénico por medio del autor y/o la Universidad de Sonora.
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