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Resumen

A nivel mundial el porcentaje de nifas, ninos y
adolescentes (NNA), con exceso de peso (sobre-
peso y obesidad) sigue aumentando y México
no es la excepcion. La prevalencia combinada de
sobrepeso y obesidad entre la poblaciéon escolar
de 5 a 11 anos pasod de 34.8 por ciento en 2006
a 38.2 por ciento en 2020, vy la situacion es mas
grave en adolescentes en quienes la cifra pasé
de 33.2 por ciento a 43.8 por ciento y alcanzd
un 44.6 por ciento de las mujeres adolescentes.
En el pais prevalece un entorno obesogénico que
promueve la inadecuada alimentacién mediante
diversos factores, uno de ellos es la publicidad y la
promocion de alimentos y bebidas no saludables
que suele ser persuasiva entre NNA debido a sus
caracteristicas bioldgicas y sociales. Los puntos
de venta son parte de este entorno alimentario y
uno de los multiples lugares donde se anuncian
y promocionan, mediante diversas estrategias,
productos comestibles ultraprocesados. La ma-
yoria de estos productos tienen exceso de nu-
trimentos e ingredientes que no promueven la
salud y nutricion de la poblaciéon, en especial de
los NNA, quienes consumen aproximadamente
el 40 por ciento de sus calorias de estos produc-
tos (14 por ciento mas que los adultos).

Este estudio de caso, realizado en seis ciudades
de la Republica Mexicana, es uno de los primeros
en analizar la publicidad y las promociones de ali-
mentos y bebidas en puntos de venta (bodegas,
supermercados e hipermercados) del pais. Este
analisis permitio identificar las estrategias utiliza-
das, varias de ellas dirigidas especialmente a la

infancia, asi como estimar el efecto que pueden
tener en la compra de alimentos y bebidas. Den-
tro de los hallazgos mas importantes se confirmé
la presencia de estrategias variadas y comple-
mentarias usadas para anunciar y promover ali-
mentos y bebidas en puntos de venta. La musica
fue un elemento usado en el 72.2 por ciento de
las tiendas, con mayor presencia en tiendas de
tipo bodega (91.7 por ciento entre semana y 82.6
por ciento en fin de semana), consideradas en
este estudio como un proxy de un nivel socioe-
conémico (NSE) menor que el de supermercados
e hipermercados. Los descuentos en precio fue-
ron una de las estrategias con mayor presencia
para todos los grupos de alimentos estudiados.
Las bebidas azucaradas tuvieron el mayor nu-
mero de estrategias utilizadas, las cuales fueron
las siguientes (en un orden de mayor a menor):
reduccion de precio (mediante descuentos, 3x2,
cupones, etc.), promocion por medio de promo-
tores presentes en pasillo, exhibiciones especia-
les y uso de imagenes o celebridades en los em-
paques. El agua, las frutas y verduras fueron las
que presentaron menor cantidad de estrategias.

En este estudio también se encontré que las prin-
cipales estrategias de publicidad se presentan
especialmente en las areas de entrada y la sali-
da (incluye el pasillo de las cajas). En las tiendas
catalogadas como bodegas, se encontré mayor
probabilidad de existencia de bebidas azucaradas
al alcance de NNA en la entrada, mientras que en
los hipermercados hubo mayor probabilidad de
encontrar frutas y verduras a la salida.
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Las entrevistas realizadas a las personas que
acuden a comprar a €sos lugares indicaron que
la estrategia que mas les atrajo fue la presencia
de promociones (como descuentos, puntos de
cliente frecuente, combos, regalos), mientras
que las estrategias que resultaron mas atractivas
para sus hijos e hijas fueron las utilizadas en los
empaques, por ejemplo, los colores, caricaturas
o la forma. En consistencia con lo mencionado
por las y los compradores, las promociones fue-
ron el factor que méas se asocié con la probabili-
dad de compra de productos, tanto saludables
como no saludables. Sin embargo, cabe senalar
que las bebidas azucaradas son el producto con
la menor probabilidad de comprarse en hiper
mercados (proxy NSE alto) comparado con las
bodegas (proxy NSE bajo) y son el producto con
la mayor probabilidad de comprarse el fin de se-
mana. El hecho de no planear las compras tam-
bién aumenta la probabilidad de comprar bebidas

azucaradas (40.8 por ciento) mientras que cuan-
do se planificaba la compra, se reducia la probabi-
lidad de comprarlas en un 19.9 por ciento.

Como conclusién, en los puntos de venta pre-
valece el uso de diferentes estrategias de mer
cadotecnia utilizadas para incitar y motivar la
compra de productos alimenticios que en su
mayoria no son considerados saludables. Es
importante recalcar que esta situaciéon tiene un
alto potencial de afectar la dieta de NNA y ade-
mas tiende a intensificarse en tiendas tipo bo-
dega que alcanzan a poblacidon mas vulnerable
socioecondémicamente. Por lo tanto, se requiere
de multiples acciones con el objetivo de desin-
centivar la compra de alimentos y bebidas no
saludables e incentivar la compra de aquellos
que son mas saludables. Al final del documento
se emiten recomendaciones para lograrlo de la
mejor manera.
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Introduccion

A nivel mundial el porcentaje de nifas, ninos y
adolescentes (NNA), con exceso de peso (sobre-
peso y obesidad) sigue aumentando' y México
no es la excepcion. La prevalencia combinada de
sobrepeso y obesidad entre la poblaciéon escolar
de 5 a 11 anos paso de 34.8 por ciento en 2006
a 38.2 por ciento en 2020, y la situacion es mas
grave en adolescentes en quienes la cifra pasé
de 33.2 por ciento a 43.8 por ciento, y alcanzé
un 44.6 por ciento de las mujeres adolescentes.?

La obesidad infantil se asocia con un mayor ries-
go de enfermar y aumenta el riesgo de padecer
enfermedades cronicas como diabetes, enfer
medades cardiovasculares, cirrosis y diversos
tipos de cancer.® Dada la gravedad del problema,
es importante identificar y actuar sobre las cau-
sas del entorno obesogénico que favorecen el
desarrollo de esta enfermedad entre la poblacion
infantil y adolescente. La distribucion de los fac-
tores causales es desigual y estd determinada,
en diferente medida, por factores ambientales
en el que las familias con NNA se desenvuelven.
Por nivel de ingreso, se ha observado que NNA
de entornos mas pobres, tienden a presentar
formas mas graves de exceso de peso, con ma-
yor incremento en la prevalencia de sobrepeso
en comparacién con el grupo de poblacion de la
misma edad que vive en paises con alto ingreso.*

La proliferacion de tiendas de autoservicio, un
eslabon del sistema alimentario y una pieza im-
portante del entorno alimentario, aumenta la
oferta, disponibilidad y acceso a alimentos y be-
bidas en donde predominan productos ultrapro-
cesados que tienen como caracteristicas: 1) ser

desarrollados con tecnologia que permite precios
competitivos, con cualidades organolépticas que
los hace apetecibles; 2) tener baja calidad nutri-
mental; 3) venderse en empaques innovadores
y 4) la posibilidad de consumirse de forma in-
mediata, entre otros. Ademas, muchos de estos
productos van acompahados de estrategias que
promueven su compra impulsiva y que fomentan
el consumo frecuente de productos de baja cali-
dad nutrimental en una poblaciéon que padece en
su mayoria de mala nutricion.

De acuerdo con datos de Statista, en México,
42 por ciento de los productos procesados son
distribuidos a través de los supermercados, |0s
cuales son considerados como el principal canal
de distribucion.® El entorno alimentario, que in-
cluye los supermercados, representa un punto
importante de influencia en la compra de alimen-
tos y bebidas, vy, por lo tanto, una oportunidad
para construir ambientes alimentarios saluda-
bles.® Las estrategias de publicidad y promocion,
dirigidas a NNA, tienen un papel importante en
la seleccién de productos dentro de los super
mercados.” De hecho, la Camara Internacional de
Comercio (ICC, por sus siglas en inglés), en su
‘Guia de referencia sobre publicidad infantil’ reco-
noce que, a partir de los tres anos, ninas y ninos
comienzan a percibir la publicidad.®

Este trabajo presenta la caracterizacion de las
estrategias de venta para promover alimentos y
bebidas no alcohdlicas que estan al alcance de
NNA en tiendas de autoservicio en seis ciudades
de México, asi también se presenta la inclusion
de estos productos en la compra de la despensa.

Publicidad y promoci6n de alimentos y bebidas dirigidas a nifias, nifios y adolescentes en los puntos de venta en México | INSP-UNICEF
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Ambientes alimentarios y su
relacion con el sobrepeso
v la obesidad infantil

En el Marco Innocenti propuesto por UNICEF
y GAIN sobre Sistemas Alimentarios para NNA
se sitla a la dieta de esta poblacién como punto
clave para el analisis de los factores que intervie-
nen en el sistema alimentario (ver Figura 1).° En

primer lugar, considera a las cadenas de suminis-
tro de alimentos y sus componentes clave: pro-
duccioén, procesamiento, almacenamiento, distri-
bucién y comercio; en segundo lugar, considera
a los ambientes alimentarios externos y a los

Figura 1. Marco Innocenti sobre Sistemas Alimentarios para niias, ninos y adolescentes

Factores relacionados con
los sistemas alimentarios

Entornos alimentarios
personales

(Individuos y hogares)

Factores
demograficos

® Disponibilidad de alimentos
® Accesibilidad a los alimentos

Cadenas de suministro
de alimentos

® Produccion de alimentos

® Almacenamiento y distribucion Ambientes alimentarios

® Procesamiento y envasado DIEHED

® Comercio al por menor
y mercados

( inoristas y i
escuelas,vendedores informales)

A=

Qo] B
Factores relacionados 4 \ : : :

con la innovacion
y la tecnologia

e Disponibilidad de alimentos
® Precios de los alimentos

e Conveniencia de los alimentos

Factores
sociales y
culturales

Factores
politicos y
economicos

Comportamientos de cuidadores, hiaﬁg;et:i r¢.1igs|as
ninas, niﬁos adolescentes s e
ol ‘
N o7

® Caracteristicas socioeconémicas
® Dinamica intrafamiliar
® Aceptabilidad y atractivo de
los alimentos
® Preparacion de la comida
y habitos alimentarios

Factores biofisicos
y ambientales

e Calidad y seguridad de los alimentos
e Comercializacion y regulacion

de alimentos

Fuente: Adaptado del Estado Mundial de la Infancia, 2019. UNICEF®
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entornos alimentarios personales en el mismo
nivel que comparten componentes clave como
la disponibilidad, la accesibilidad y la comercia-
lizacion de los alimentos; por Ultimo, considera
los comportamientos de cuidadores y de NNA,
los cuales dependen del nivel socioecondmico,
la dindmica intrafamiliar, la aceptabilidad y la pre-
paracion de los alimentos.

Entre los principales problemas de salud publica
en NNA, se encuentran la obesidad y el sobrepe-
s0, causados por diversos factores, tanto genéti-
cos como ambientales. A raiz de la epidemia actual
por el virus SARS-CoV-2 y observada alrededor del
mundo, se reconoce que los factores mas impor
tantes son los ambientales y los sociales, entre
los que se encuentran la disponibilidad y accesi-
bilidad de alimentos, los cambios en el sistema
alimentario y la comercializacién, asi como la pro-

mocién en diversos medios de comunicacion de
productos de baja calidad nutrimental y alto valor
energético, como los productos ultraprocesados,
entre los que se incluyen las bebidas azucaradas.™

Los ambientes alimentarios son uno de los de-
terminantes en la eleccion de alimentos y bebi-
das saludables. Los diferentes puntos de venta
minorista, especialmente las tiendas de autoser
vicio, emplean diferentes tacticas para promover
sus productos; las estrategias van desde promo-
ciones con animadores o promotores que ofre-
cen sus articulos, rebajas en los precios (incluyen
paquetes de productos por precios especiales),
hasta la posicién y colocacion estratégica de los
productos en los anaqueles de las tiendas. Estas
estrategias se complementan con las caracteris-
ticas per se del producto, entre otros, el tamano,
la forma vy el diseno.

Publicidad y promoci6n de alimentos y bebidas dirigidas a nifias, nifios y adolescentes en los puntos de venta en México | INSP-UNICEF
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Consumo de alimentos y bebidas
en el actual ambiente alimentario

Esta documentado ampliamente que la ingesta
excesiva de nutrimentos criticos como sodio, azu-
cares libres, grasas saturadas y grasas trans, son
algunos componentes de la dieta vinculados con el
desarrollo de sobrepeso, obesidad y las enferme-
dades crénicas no transmisibles.” 2 Dichos nutri-
mentos criticos se encuentran con mayor frecuen-
cia en productos ultraprocesados.”™ En México, las
Encuestas Nacionales de Ingresos y Gastos en los
Hogares han permitido documentar los cambios
en la compra de alimentos en los hogares mexi-

canos. La Gréafica 1 muestra las tendencias obser
vadas a nivel nacional en las Ultimas tres décadas.
Como puede observarse, el porcentaje de gasto
en alimentos y bebidas por nivel de procesamiento
tiene una disminucién en la tendencia a la compra
de productos no procesados 0 minimamente pro-
cesados y un incremento en la compra de produc-
tos ultraprocesados.™ A grandes rasgos, la Gréfica
1 permite documentar como la introducciéon masi-
va de productos industrializados ha ganado terreno
y ha desplazado el consumo de alimentos frescos.

Grafica 1. Tendencias en el porcentaje de alimentos y bebidas consumidos en México
por nivel de procesamiento
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Fuente: Elaboracion propia con base en Marrén-Ponce JA y col., 2018."
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En términos de calorias, las cuales provienen de
la ingesta de productos ultraprocesados, la pobla-
cién adulta contribuye, en promedio, con el 26 por
ciento de las calorias totales consumidas, mien-
tras que en la poblacion preescolar y escolar este
porcentaje es mayor: 38.6 por ciento y 34.3 por
ciento, respectivamente’ (ver Gréfica 2). Diversos
estudios han encontrado una asociaciéon entre el
consumo de productos ultraprocesados y la ga-
nancia de peso,’® entre otros danos a la salud. Un
estudio en poblacion adulta mostré que un mayor
consumo de productos ultraprocesados se asocia
con un incremento de 1.6 kg/m? en el indice de
masa corporal y 3.56 cm de aumento en la circun-

ferencia de cintura, ademas, se encontré que la
poblacion que consume este tipo de productos
tiene 90 por ciento més probabilidades de desa-
rrollar obesidad y alguna de sus complicaciones."

En la poblacién infantil, el consumo de produc-
tos industrializados estd asociado con una in-
gesta inadecuada de micronutrientes, lo que
puede contribuir a resultados deficientes en el
crecimiento.” Uno de los factores del ambiente
alimentario que influye en NNA para el consumo
de productos industrializados es la publicidad y di-
versas actividades alrededor de ésta,’ tal y como
se explica en el Marco Innocenti.

Grafica 2. Contribucion de calorias provenientes de alimentos y bebidas
de diferente nivel de procesamiento por grupo de edad
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Publicidad y promocion de
alimentos y bebidas dirigidas a
ninas, ninos y adolescentes

En este documento, el concepto de publicidad
se establece como sigue: “Proceso de comu-
nicacion de caracter impersonal, controlado e
identificado que, a través de medios masivos,
persigue como objeto informar, persuadir, re-
forzar o recordar acerca de un producto/marca
para, de esta forma, contribuir a su promocién e
influir en su compra’?° Este concepto serd com-
plementado con el término ‘promocion’, pro-
puesto por la Organizacion Mundial de la Salud
(OMS)?" vy la Organizacion Panamericana de la
Salud (OPS);?? que lo definen como “Toda clase
de comunicacién o0 mensaje comercial concebi-
do para, o que tiene el efecto de, aumentar el
reconocimiento, la atraccion o el consumo de
determinados productos y servicios. Compren-
de todo aquello que sirve para dar publicidad o
promover un producto o servicio” Este concep-
to plantea una definicién amplia de la publicidad,
ya que permite abarcar los diferentes medios de
comunicacién en los cuales se difunde la propa-
ganda de los productos como radio, television,
medios impresos (periddicos vy revistas), publici-
dad exterior (anuncios espectaculares, carteles,
vallas moviles, etc.), en linea (mercadotecnia
digital), asi como otras estrategias para hacer
mas atractivo el producto promocionado (uso de
personajes con roles aspiracionales) y juegos in-
teractivos (con una mezcla de juegos impresos
con internet, regalos directos/diferidos, concur
sos/sorteos).

1. {Como funciona la publicidad?

La publicidad tiene dos componentes fundamen-
tales que pueden o no aparecer juntos en todos
los mensajes publicitarios. Por un lado, esta el
componente informativo, el cual tiene el objetivo
de proporcionar informaciéon sobre el producto
anunciado. Por otro lado, se encuentra el com-
ponente persuasivo que, de manera deliberada,
busca ejercer una influencia en las personas a
través del anuncio.?° Los dos componentes es-
tan relacionados y pueden estar presentes en la
publicidad de un producto, aunque puede predo-
minar uno sobre el otro y variar en las diferentes
campanas publicitarias. A continuacién, se expli-
can los siguientes conceptos:

e Publicidad informativa: es aquella que pre-
senta informacién objetiva y relevante sobre
la marca, presumiblemente verificable, o
datos relevantes sobre una marca de forma
l6gica, de tal modo que los consumidores
tienen mayor habilidad para valorar los atribu-
tos de los productos anunciados después de
haber visto un anuncio con sus caracteristi-
cas.?’ En este tipo de publicidad los produc-
tores comunican el costo de sus productos y
las ventajas de sus precios.

e Publicidad emocional (o de sentimiento):
tiene como objetivo provocar una respuesta
emocional del receptor en el momento de la
exposiciéon al anuncio y esta disenada para

INSP-UNICEF | Publicidad y promocion de alimentos y bebidas dirigidas a nifias, nifios y adolescentes en los puntos de venta en México



producir ese efecto. Un ejemplo claro de
este tipo de publicidad es la disenada para
las bebidas azucaradas, dado que apelan a
momentos de bienestar y/o felicidad.®

Los componentes anteriores se complementan
con la llamada ‘publicidad comercial’ que tiene
como objetivo dar a conocer las promociones,
patrocinios, asi como la mercadotecnia* directa
y se complementa con la ‘publicidad comercial
digital’, ambas pueden incluir cualquier forma de
comunicaciéon producida directamente por o en
nombre del anunciante con el objetivo principal
de promover productos o influir en el comporta-
miento del consumidor.?°

2. La persuasion como elemento clave
en la publicidad de alimentos y bebidas

Uno de los elementos clave en la publicidad es la
persuasion, la cual es utilizada en menor o mayor
medida en cada uno de los mensajes. Esta se
puede dividir en tres lineas: la racional, la emoti-
va y la inconsciente,?* las cuales se describen a
continuacion:

1. La persuasion racional utiliza el comporta-
miento légico y esta relacionada con las ca-
racteristicas de los individuos, como el nivel
socioecondmico, los gustos y preferencias.

2. La persuasién emotiva esta vinculada con los
sentimientos y emociones de las personas.
Los sentimientos estan relacionados con los
estados de animo o disposicién de los indi-
viduos hacia las cosas. La emocién “repre-
senta una forma de excitacién ante una si-
tuacion” y esta ligada a los sentimientos. Asi,

tenemos que el carino, el amor, la felicidad, la
tristeza, la alegria y la bondad son sentimien-
tos a los que apela la publicidad.

3. La persuasion inconsciente esta relacionada
con los instintos, la sugestion vy las caracte-
risticas del mensaje publicitario que tienen un
efecto seductor en el individuo, generando un
deseo de posesion del producto publicitado.

En el caso particular de NNA, la industria alimen-
taria utiliza con mucha frecuencia personajes fa-
mosos? como gancho, pues brinda la sensacion
de que el producto en cuestion esta de moda o
gue NNA estan consumiendo lo mismo que uno
de sus personajes favoritos. En este sentido, la
publicidad puede resultar enganosa si se consi-
dera que la poblacién infantil no tiene la madu-
rez neurolégica para realizar elecciones sin la in-
fluencia de las herramientas de mercadotecnia
empleadas por la industria. Es decir, que NNA es-
cogen los productos por cémo se ven y no por el
contenido, aunado a que estan expuestos a una
gran cantidad y variedad de publicidad de alimen-
tos y bebidas no saludables, cuyo mensaje es
reforzado una y otra vez por diferentes medios.?

Ademas, debe tomarse en cuenta que NNA son
considerados como ‘publico indirecto’,?” ya que
no son quienes tienen el poder de compra, sin
embargo, si influyen en las decisiones debido a
una alta exposicién a la publicidad que se difunde
mediante una gran cantidad de medios; NNA co-
nocen mas sobre los productos de moda que sus
tutores.” En México, de acuerdo con los resulta-
dos del Censo de Poblacion y Vivienda 2020, hay
42,561,974 NNA menores de 19 anos, 49.4 por

* "En general, el marketing o la mercadotecnia en espanol se define como el proceso mediante el cual las companias crean
valor para sus clientes y establecen estrechas relaciones con ellos, para obtener a cambio valor de los consumidores. En este
caso, el ‘marketing de comprador’ es cuando se utiliza la publicidad y las promociones en las tiendas para extender al maximo
el valor de marca para incrementar las decisiones de compra favorables dentro de los puntos de venta” Philip Kotler, Marketing

(Barcelona, 2014).
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ciento son mujeres y 50.6 por ciento son varo-
nes, lo cual corresponde a 33.8 por ciento del to-
tal de la poblacién.?® Esto significa que alrededor
de un tercio del mercado puede estar dedicado a
este grupo poblacional.

En el contexto actual, regular la disponibilidad y
publicidad de productos ultraprocesados debe
ser una prioridad para las politicas y programas
gubernamentales que tienen como objetivo sal-
vaguardar la nutricién infantil y adolescente, asi-
mismo, se debe considerar el derecho que NNA
tienen a crecer en ambientes saludables.?®

3. La poblaciodn infantil y adolescente
como consumidores

Desde hace varias décadas se ha estudiado el
protagonismo que la poblacién infantil y adoles-
cente tiene en el mercado, actualmente consti-
tuyen el epicentro de la cultura del consumo. De
acuerdo con Juliet B. Schor, este sector de la po-
blacion se ha convertido en el vehiculo que tras-
lada el mercado al hogar, es decir, son el eslabén
entre los anunciantes y el ingreso familiar.*® En el
hogar, NNA son los que muestran el deseo por
adquirir los articulos de una forma mas vehemen-
te y los que estan actualizados en cuanto a los
nuevos productos, las marcas y la ultima moda.

Diversos estudios muestran la influencia que
NNA tienen en las compras que realizan sus pa-
dres, particularmente, en los puntos de venta
durante la compra de alimentos y bebidas. Los
datos senalan que alrededor del 50 por ciento
y 75 por ciento de las compras que se realizan
son por solicitud de las nifas y ninos, y de estas,
entre 55 por ciento y 80 por ciento estan relacio-
nadas con botanas dulces o bocadillos.®'*? Ante
la intensidad de la solicitud de NNA, los padres
suelen acceder a la peticion de compra.

Ante este panorama, se han identificado cinco ti-
pos de mercado,*® que consideran la complejidad
de la realidad infantil y adolescente:

e Mercado primario o directo. Actualmente,
muchos NNA disponen de dinero que es uti-
lizado por decision propia, y en caso de que
el producto elegido supere el importe asigna-
do, utilizan estrategias como el denominado
‘efecto NAG', basado en la insistencia de un
menor para obtener lo que desea.

e Mercado directo de influencia parental. Este
tipo de mercado es dirigido a las madres, pa-
dres o tutores, pero el consumidor final es el
menor.

e |nfluencia en mercados ajenos. Dado el ac-
ceso de NNA a la publicidad de los nuevos
productos, suelen influir en las compras que
realizan los adultos.

e Mercado de influencia directa. Se da cuan-
do la decisiéon de compra afecta a todos los
miembros del hogar, es el caso de la eleccion
de actividades en familia, vacaciones, restau-
rantes, etc.

e Mercado futuro. La publicidad destinada a
NNA tiene como objetivo crear fidelidad ha-
cia los productos.

En general, los padres, madres o tutores suelen
estar muy influenciados por las preferencias de
sus hijos e hijas, tanto en el tipo de productos
como en la marca. El término que se utiliza es
‘pester power, y ha sido utilizado por la indus-
tria de la mercadotecnia al dirigir sus estrategias
para impactar a NNA en los puntos de venta para
que ellos influyan en sus padres, madres o tuto-
res para la compra de determinado producto.®
La presencia de NNA como acompanantes en
los puntos de venta es un factor de presiéon e
influencia para sus padres, madres o tutores a la
hora de tomar la decision de compra.
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4. La vulnerabilidad de niias, nihos y
adolescentes frente a la publicidad

Las NNA son reconocidos por la industria ali-
mentaria como consumidores y son considera-
dos una poblacion vulnerable de acuerdo con su
edad, falta de madurez cognitiva vy, por lo tanto,
la incapacidad para comprender la intencién per
suasiva de los mensajes.?*3 De acuerdo con Mo-
nica Gonzalez, “la condicion de vulnerabilidad de-
riva del contexto social y no de las caracteristicas
mismas del desarrollo infantil” En este sentido,
el ambiente obesogénico al que estan expuestos
diariamente por diferentes medios es una mues-
tra clara en la que el contexto coloca a NNA en
una condicion de vulnerabilidad.®’

Segun Gonzélez, algunas de las caracteristicas

que hacen vulnerable a este sector de la pobla-

cion son las siguientes:

Ninas y ninos

e No tienen la capacidad de abstraccion, es de-
cir, tienen un pensamiento concreto.

e No perciben limites entre el juego, deseo y
realidad.

e Estan desarrollando su comprension del sig-
nificado del mundo.

Adolescentes

e Estan en la etapa del egocentrismo social, en
la cual se preocupan por autoafirmarse y de-
finir su identidad y personalidad.

e Se encuentran en el periodo de pertenecer a
un grupo social y estan en la busqueda de su
lugar entre sus amistades y en su familia.

La evidencia cientifica ha mostrado que si bien,
como ya se menciond, en esta etapa aun no se
cuenta con la habilidad de analizar el contenido de
la publicidad, a partir de los dos anos se desarro-
lla la conciencia de la marca de los productos (co-
lores, personajes, sabor), y se establece asi una
mayor atraccion a estos productos, principalmen-
te aquellos altos en energia, azlcar, sodio y grasas
saturadas,®® y se desarrolla una potencial relacion
de fidelidad desde etapas tempranas de la vida.

En el diseno de las estrategias de publicidad y
promocioén utilizadas en la comercializacion de
alimentos y bebidas se consideran los elemen-
tos de la vulnerabilidad de NNA. Los danos a la
salud de la comercializacién de productos no sa-
ludables dirigida a NNA es muy alto, y en Méxi-
co, la regulacion es limitada, particularmente si
se habla de puntos de venta.?*
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Los puntos de venta

Los puntos de venta son espacios donde se exhibe
y realiza publicidad con sus diferentes componen-
tes y diversas técnicas de persuasion, con el fin de
que las y los consumidores tengan experiencias
agradables que les invitan a la compra. Ademas,
suelen ambientarlos para hacerlos atractivos vy di-
vertidos para la poblacién infantil y adolescente.

En los puntos de venta se utilizan sobre todo tac-
ticas disenadas para activar las compras por im-
pulso, ya que los productos estan ahi, y con ella
se capta la atencién e incrementa la adquisicion
de productos, entre los que estan los alimentos
y bebidas.®®

Dentro de los puntos de venta se realiza publici-
dad y promocién a través de diversos medios y
estrategias (ver Figura 2). Entre las estrategias
que se observan dentro de los puntos de venta,
se encuentran las siguientes:

e | a colocaciéon estratégica de los productos
en los anaqueles (por ejemplo: a la altura de
ninas y ninos, exhibiciones especiales).

e | as promociones (por ejemplo: 2x1 o promo-
cion cruzada) y la reduccion del precio me-
diante descuentos.

e El|uso de animadores o promotores en diver
sas areas, quienes entregan muestras gratis
de producto u otros materiales.

Figura 2. Estrategias de publicidad y promocion en los puntos de venta

Precio

2x1

Descuentos
Reduccién de precio

Promociones

Promocién cruzada
Tarjeta de lealtad
Puntos de regalo

Disponibilidad

Variedad de productos
Colocacion en el anaquel,
islas, pilas y gondolas

~

Ambiente

Ilastaﬁl Publicidad

Productos dirigidos a la
poblacion infantil
Uso de personajes en
empaques
Uso de leyendas

Informacion
nutrimental

Animadores o promotores
Asistentes proporcionando
informacion del producto
y/o degustaciones

Distribucién de espacios, luz, sonido y aroma

Fuente: Elaboracion propia.
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e El uso de imagenes atractivas en los empa-
qgues y en otros espacios.

A continuacion, se explican con mas detalle al-
gunas de estas estrategias usadas en los puntos
de venta.

1. Colocacion estratégica de productos
alimenticios

La colocacion de los productos en los puntos de
venta no se produce de manera aleatoria, de-
pende de muchos factores, entre ellos el pesoy
tamano del producto, pero sobre todo de la de-
cision estratégica para lograr una mayor rotacion
de los productos expuestos, asi como mayor
atraccion y alcance de NNA (ver Figura 3).4°

Por ejemplo, en los anaqueles cada nivel y zona
tienen distinto valor comercial y este valor esta
relacionado con el efecto que puede tener en el
consumidor. De acuerdo con David Pérez y Ra-

fael Gonzélez,*' los distintos niveles tienen el si-

guiente impacto en las ventas:

e Nivel inferior (a ras del suelo). Genera 15 por
ciento de las ventas.

e Nivel medio (a la altura de las manos). Propor
ciona un 25 por ciento de las compras.

e Nivel superior (a la altura de los 0jos). Repre-
senta la mitad de las ventas.

¢ Nivel techo (por encima de la cabeza). Signifi-
ca 10 por ciento de las ventas.

Ademads, cada nivel tiene zonas de mayor noto-
riedad, como la llamada ubicacién preferente,
que es el lugar por el que pasa una mayor canti-
dad de personas y en la que se detiene por mas
tiempo a mirar los productos.

Asimismo, se utiliza otro tipo de mobiliario como
islas, pilas y géndolas (ver Figura 4). Esta es la
manera masiva y aislada de presentar un pro-
ducto o serie de productos de la misma marca.
Las islas suelen situarse al margen o al centro

Figura 3. Productos con estrategias de publicidad dirigida a ninas, ninos y adolescentes*
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* A partir del 1 de junio 2021, los alimentos y bebidas con sellos de exceso de nutrimentos criticos y leyendas precautorias por presencia
de cafeina y edulcorantes no recomendables para consumo infantil y adolescente, no pueden incluir elementos atractivos como personajes,
caricaturas y celebridades que atraen a NNA, tal y como lo estipula la NOM-051-SCFI/SSA1-2010, Especificaciones generales de etiquetado
para alimentos y bebidas no alcohdlicas preenvasados-Informacién comercial y sanitaria.
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Figura 4. Islas y pilas como estrategias de publicidad de alimentos y bebidas

de algun pasillo fuera de su seccién habitual, las
pilas se exhiben en la misma seccién mientras
que las géondolas se usan para dar a conocer un
producto y es el lugar donde colocan productos
grandes, ademas, de estar puestas en lugares
destacados dentro de la tienda y con ello, trans-
miten la sensacién de valor. En el &mbito de la
mercadotecnia se reconocen como instrumen-
tos para incrementar las ventas.*? La intenciéon de
todas es exhibir en ellas, productos separados
del resto de la misma categoria para su comple-
ta visualizacién y de facil acceso. Ademas, sue-
len usar imagenes o elementos adicionales que
las hacen mas atractivas.

2. Promociones y reduccion de precios
de alimentos y bebidas

Los descuentos en el precio o las promociones
estilo 2x1 0 3x2 son una de las principales estra-
tegias observadas en los puntos de venta. Den-
tro de las tiendas es comun ver grandes letreros
con letras y colores llamativos con el objetivo de
atraer la atencion del consumidor y aumentar su
accesibilidad econdmica, con esta estrategia se

logra, en ocasiones, activar decisiones impulsi-
vas de compra (ver Figura 5). Entre los elemen-
tos utilizados para este fin, se encuentran los ex-
hibidores, los displays, el sonido, los carteles que
pueden ser colgantes o mastiles, entre los que
se encuentran los relacionados con las ofertas en
el precio.**También en este &mbito de las promo-
ciones se encuentran las promociones cruzadas
en las que se regalan productos en la compra de
otros.

3. Uso de elementos y diseios
atractivos en los empaques y en otros
espacios

Aunado a las estrategias que se deciden en las
propias tiendas y supermercados, el empaque
de los productos es un elemento de gran rele-
vancia para realizar publicidad de alimentos y
bebidas. El diseno, el color, la forma, el tamano
y las promociones en los productos son estrate-
gias que utiliza la industria alimentaria para influir
en la decision de compra de NNA (ver Figura 6).
Los empaques estan disenados para 1) influir en
la percepcion y en el comportamiento de compra
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Figura 5. Promociones de precio en el producto
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Figura 6. Estrategias de publicidad en los productos dirigidos a la poblacion infantil

de los consumidores; 2) atraer la atencion en el
punto de venta y 3) reforzar la preferencia por el
producto, ya que estan vinculados a sentimien-
tos y emociones.** En México, 82 por ciento de
las bebidas industrializadas que se vendian en los
supermercados, previo a su regulacién que entré

en vigor en junio 2021, contenia algun elemento
dirigido a NNA en el empaque; el uso de perso-
najes fue la mas utilizada. Sin embargo, son pro-
ductos no recomendables para este sector de la
poblacion, ya que 88 por ciento tienen exceso de
azUcares anadidos.*
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Estudio de caso: Meéxico

Para caracterizar las estrategias de venta utiliza-
das en las tiendas de autoservicio en Méxicoy su
relacion con la compra de la despensa, el estudio
tuvo dos componentes: primero, a través de la
observacioén in situ, se registraron las diferentes
estrategias de publicidad y promocion dentro de
las tiendas; y en segundo lugar, al terminar sus
compras, se entrevisté a los consumidores para
conocer el efecto de esta tactica. A continuacion,
se presenta la informacion de las variables utiliza-
das, los andlisis realizados vy los resultados.

Levantamiento de datos

La informacion de este estudio proviene de seis
ciudades en México, en cada una se seleccionaron
12 tiendas. La muestra se realizd por conveniencia
y se considerd que se distribuyeran en contextos
con distintos niveles socioecondémicos y en los li-
mites geogréaficos, operativos y de seguridad de
los equipos que recabaron la informacion. Las ciu-
dades que participaron en este estudio fueron:
Ciudad de México

Guadalajara

Ledn

Monterrey

Querétaro

San Luis Potosi

ok wh -

Es importante resaltar que el levantamiento de
los datos se realizd previo a la entrada en vigor de
la NOM-051 sobre etiquetado nutrimental frontal
que restringe el uso de “personajes, infantiles,
animaciones, dibujos animados, celebridades,

deportistas 0 mascotas, elementos interactivos,
tales como, juegos visual-espaciales o descar-
gas digitales, que, estando dirigidos a ninos, inci-
ten, promueven o fomenten el consumo, compra
0 eleccién de productos con exceso de nutrimen-
tos criticos o con edulcorantes’’

Cada tienda se visité dos veces, un dia entre se-
mana y un dia en fin de semana. En cada visita se
utilizé el mismo instrumento de observacion para
comparar e identificar los diferentes esfuerzos de
comercializacion de alimentos y bebidas, entre dias
y tiendas. La guia de observacion permitié docu-
mentar en los puntos de venta lo siguiente: la distri-
bucion espacial de los alimentos y bebidas (incluye
las secciones en la tienda y la colocacion de pro-
ductos, tanto en anaqueles como en las dreas de
entrada o salida, incluyendo las cajas, de la tienda
o algun otro lugar estratégico), las diferentes pro-
mociones, tanto en precios, como en venta cruza-
da (por ejemplo: un producto gratis en la compra
de otro), tarjetas de fidelidad, publicidad directa y
otros elementos que influyen en la compra de los
consumidores como iluminacioén, musica y colores.

Parte 1. Caracterizacion de las
estrategias de publicidad y promocion
en los puntos de venta

1.1.Tipos de tiendas
Debido a las diferencias que hay entre las dis-

tintas tiendas de autoservicio, se han utilizado
diversas maneras para clasificarlas. Se pueden
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diferenciar de acuerdo con el tamafo del inmue-
ble, segun las lineas de mercancias que venden
y servicios adicionales que ofrecen al consumi-
dor. En el caso de este proyecto se utilizé la cla-
sificacion que propone la Procuraduria Federal
del Consumidor®” y que aplica en todo el pais,
de acuerdo con el total de su superficie, que las
clasifica en hipermercados, supermercados y bo-
degas (ver Cuadro 1).

1.2. Distribucion espacial y colocacion de
productos en el anaquel

Cada anaquel, por su altura, se puede dividir en
cuatro niveles: Nivel 1: 0-100 cm; Nivel 2: 100-
150 cm; Nivel 3: 150-190 cm; vy Nivel 4: 190 cm o
mas. Dado que la zona baja de los anaqueles es
la mas atrayente para NNA, porque los productos
se encuentran a la altura de sus ojos o a la altu-
ra de sus manos, para este trabajo se agrupo¢ la
informacién de los productos que se presentan
en los niveles 1 vy 2 del anaquel por ser los que
coinciden, en promedio, con la estatura de este
grupo de poblacién.* Los productos encontrados

a esta altura fueron denominados como produc-
tos al alcance de NNA.

1.3. Estrategias en los puntos de venta

Las estrategias de publicidad y promocion se
agruparon en cinco grupos: el primero esta re-
lacionado con las estrategias audiovisuales; el
segundo es la colocacion o distribucion espacial
de los productos alimenticios, este grupo incluye
exhibiciones especiales en el anaquel o por blo-
que; el tercero son las reducciones de precios,
incluidos descuentos directos sobre la compra
(porcentaje, 3x2, cupones, etc.), revistas de des-
cuentos y promociones, comparacion de precios,
asi como otras promociones, por ejemplo, la pro-
mocién cruzada de otros alimentos o la entrega
de regalos; el cuarto grupo son las estrategias
relacionadas con el empaque de los productos
que incluye regalos adicionales (juguetes) y pro-
mociones con personajes famosos; y en el quinto
grupo se basan en animadores o promotores que
realizan peguenas presentaciones personales a
los consumidores (con y sin degustacion).

Cuadro 1. Clasificacion de tiendas de autoservicio de acuerdo con su tamano

Tipo de tienda Definicion

Hipermercados
porcionan algunos servicios.

Supermercados

Tienen una superficie entre 4,500 y 10,000 m? manejan casi todas las lineas de mercancfas y también pro-

Pueden tener desde 500 hasta 4,500 m2. Los productos que manejan son principalmente abarrotes y pere-

cederos. Por lo general, sélo ofrecen el servicio de farmacia, fotografia, revelado fotografico y algin otro.

Bodegas

Generalmente su tamafio es de 2,500 m?, pero puede ser mayor. Tiene la mayor parte de las lineas de mercan-

cfas, pero con un surtido y variedad mucho menor. Sus precios son mas baratos debido a las austeras condi-
ciones fisicas y a la poca decoracion del inmueble; ademas, en algunas bodegas la compra de medio mayoreo
implica mayor descuento. No ofrecen ningun tipo de servicio adicional que implique atencion directa.

Fuente: Procuraduria Federal del Consumidor.*’

* De acuerdo con los patrones de crecimiento infantil de la OMS, la estatura promedio de la poblacién entre los 3 y 12 afios
de edad se encuentra en promedio entre 100 y 150 cm. Informacién disponible en: http://www.who.int/childgrowth/standards/
sft_lhfa_boys_p_2_5.pdf?ua=1y http://www.who.int/growthref/nfa_boys_5_19years_per.pdf?ua=1
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Parte 2. Caracterizacion de los eventos
de compra

2.1. Entrevista a compradores

La entrevista permitidé conocer los factores que
influyen en la eleccion de productos dentro del
punto de venta. Ademas, se documento la plani-
ficacion de las compras de alimentos y las com-
pras por impulso, cuanta atenciéon pone el con-
sumidor en la publicidad y promociones de los
productos, asi como la influencia en la compra.
Finalmente, se identificd a los actores clave que
influyen en la decisiéon de compra. Se realizaron
en total 435 entrevistas a consumidores que Vi-
ven con NNA, en las que se indagd sobre la com-
pra de su despensa.

Los consumidores que fueron entrevistados
cumplieron con cuatro criterios de seleccién al
momento de la entrevista: 1) ser mayor de 18
anos; 2) que fuera la persona encargada de la
compra de la despensa del hogar; 3) que en esa
visita estuviera comprando la despensa; vy 4) que
en su hogar habitara por lo menos una persona
menor de 18 anos.

Analisis de la informacion

Parte 1. Caracterizacion de los puntos de
venta y las estrategias de publicidad y
promocion

Se realizé un analisis descriptivo de las estrate-
gias de publicidad y promociones en los pun-
tos de venta, incluidas las diferencias por fin de
semana y entre semana, asi como por tipo de
tienda. En este trabajo se utilizd el tipo de tienda
como proxy del NSE, de este modo, las tiendas
denominadas como “bodegas” se consideraron
ubicadas en un NSE bajo; los “supermercados”
como el proxy del NSE medio y los “hipermerca-
dos” como NSE alto.

Parte 2. Caracterizacion de los eventos de
compra

Se presentan los andlisis descriptivos y los mo-
delos matematicos para estimar los efectos de la
publicidad y promocién en las compras, particular
mente aquellas que no estaban planeadas en la lis-
ta inicial de las y los entrevistados. Para mas deta-
lle sobre los modelos utilizados, referirse al anexo.
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Resultados

Parte 1. Caracterizacion de los puntos
de venta y las estrategias de publicidad
Y promocion

¢Qué tipo de puntos de venta se visitaron?

En el Cuadro 2 se muestran las caracteristicas
de las tiendas seleccionadas. La distribucion por
tipo de tienda fue de 31 por ciento bodegas, 36
por ciento hipermercados y 34 por ciento super-
mercados; se observd una distribucion similar
entre el nUmero de compradores.

Se encontrd cierta homogeneidad en lo que se
vende en los puntos de venta estudiados. Como
se observa en el Cuadro 3, el 100 por ciento de
las tiendas tienen departamento de abarrotes/
despensa y 95.8 por ciento cuentan con depar
tamento de frutas y verduras y salchichoneria y
quesos. Un porcentaje menor de tiendas, 80.6
por ciento, tuvieron departamento de alimentos
preparados. Por formato de tienda, se observan
diferencias en el tipo de secciones que tienen.
Alrededor de 30 por ciento de las tiendas pre-
sentaron departamento de productos gourmet,
en el caso de los hipermercados (proxy NSE
alto), fueron los que tuvieron la mayor presencia
de este tipo de departamento. Finalmente, al-
rededor de 90 por ciento de las tiendas presen-
taron departamento de bebidas azucaradas (re-
frescos, jugos y bebidas) y de botanas saladas.

Cuadro 2. Numero y porcentaje de tiendas por
ciudad en donde se realiz6 el estudio

Tiendas

Total 12 100
Ciudad

Ciudad de México 12 16.7

Guadalajara 12 16.7

Ledn 12 16.7

Monterrey 12 16.7

Querétaro 12 16.7

San Luis Potosf 12 16.7
Tipo de Tienda

Bodega (proxy NSE* bajo) 22 31

Supermercado (proxy NSE medio) 25 34

Hipermercado (proxy NSE alto) 25 36

* NSE: Nivel socioeconémico
Fuente: Elaboracion propia.

¢{Qué estrategias publicitarias fueron mas
frecuentes en los puntos de venta?

1. Estrategias audiovisuales
La musica fue el elemento més utilizado en las

tiendas junto con los anuncios de audio. Las
bodegas, que suelen encontrarse en lugares
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Cuadro 3.Tipos de secciones que se encuentran en las tiendas visitadas

Formato de tienda

Secciones presentes en

las tiendas visitadas

Abarrotes/despensa 24(100) 24(100) 24(100) 72(100)
Alimentos preparados 15 (62.5) 24.(100) 19(79.2) 58 (80.6)
Botanas dulces 18(75.0) 19(79.2) 18(75.0) 55(76.4)
Botanas saladas 21(87.5) 21(87.5) 21(87.5) 63(87.5)
Congelados 16 (66.7) 22(91.7) 22(91.7) 60 (83.3)
Frutas y verduras 22(95.7) 23(95.8) 24(96.0) 69 (95.8)
Gourmet 2(8.3) 8(33.3) 12 (50.0) 22(30.6)

Jugos y bebidas 20(83.3) 23(95.8) 21(87.5) 64(88.9)
Productos lacteos 21(87.5) 24.(100) 23(95.8) 68 (94.4)
Panaderia/tortilleria 24.(100) 24.(100) 24.(100) 72 (100)
Pescados y mariscos 21(87.5) 24(100) 23(95.8) 68 (94.4)
Refrescos 21(87.5) 23(95.8) 21(87.5) 65(90.3)
Salchichonerfa y quesos 22(91.7) 23(95.8) 24(100) 69(95.8)
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Fuente: Elaboracion propia.

de NSE bajo, presentaron en mayor proporcion
esta caracteristica en 91.7 por ciento. En la ca-
tegoria Otro, se observaron anuncios luminosos,
variacion en la iluminacion en areas especificas,
animador con micréfono y algunas botargas ha-
ciendo referencia a diferentes personajes. Las
estrategias audiovisuales que se utilizaron dentro
de las tiendas fueron similares entre semana y
los fines de semana (ver Cuadro 4).

2. Estrategias en productos al alcance de
ninas, ninos y adolescentes

Se encontraron diversas estrategias que se usan
de forma complementaria. En todos los casos, lo
mas comun fue la reduccion del precio o alguna

estrategia relacionada con éste. En la Gréfica 3
se puede ver, ademas, que los promotores que
ofrecen algun tipo de degustacién lo hicieron
para productos lacteos (incluye los saborizados
dirigidos a NNA) y para las bebidas azucaradas,
34.9 por ciento y 33.3 por ciento, respectivamen-
te. De igual forma, las bebidas azucaradas se
promovieron, junto con los productos de origen
animal y la botana salada, por medio de exhibi-
ciones especiales (29.3, 28.6 y 277 por ciento,
respectivamente). También las bebidas azucara-
das vy los cereales listos para comer fueron los
grupos con mayor uso de elementos o disenos
atractivos para NNA en sus empaques. El agua,
las frutas y verduras fueron las que presentaron
menor cantidad de estrategias.
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Cuadro 4. Estrategias audiovisuales utilizadas para promover los productos en los puntos de venta

Formato de tienda

Estrategias dentro de la

tienda

Entre semana

Anuncios de audio 12(52.2) 14 (58.3) 10 (40) 36 (50)
Misica 22 (91.7) 11(45.8) 19(79.2) 52 (72.2)
Videos en pantalla 1(4.2) 1(4.2) 2(8.3) 4(5.6)
Otro 5(20.8) 8(33.3) 2(8.3) 15(20.8)
Fin de semana

Anuncios de audio 12(52.2) 14 (58.3) 10 (40) 36 (50)
Misica 19 (82.6) 16 (66.7) 18(72) 53(73.6)
Videos en pantalla 2(8.7) 1(4.2) 0(0) 3(4.2)
Otro 7(30.4) 6 (25) 5 (20) 18 (25)

Fuente: Elaboracion propia.

Grafica 3. Porcentaje de estrategias para promover productos al alcance de ninas, niios y
adolescentes dentro de las tiendas, por tipos de alimentos y bebidas
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Nota: Los porcentajes no suman 100% porgue no son estrategias excluyentes.
Fuente: Elaboracion propia.
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A continuacién, se muestran dos de los ejemplos
encontrados dentro de las estrategias con pro-
motores y exhibiciones:

Exhibiciones atractivas al alcance de NNA en
hipermercado (arriba) y bodega (abajo)

Promotores de galletas en supermercado

3. Estrategias de publicidad y promocion en
las areas de entrada y salida de las tiendas

En este estudio también se encontré que las
principales estrategias de publicidad se presen-
tan en las areas de salida (cajas) o la entrada de la
tienda. Las estrategias en precios fueron las que
mas se promueven en estas areas de las tiendas,
particularmente en las entradas de éstas (46.7
por ciento) (ver Grafica 4). Asimismo, se observo
que 8.1 por ciento de las promociones de alimen-
tos y bebidas se presentaron en las areas de en-
trada y se hicieron con exhibiciones especiales.

Grafica 4. Porcentaje de estrategias en las areas
de entrada y salida de las tiendas
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Nota: Los porcentajes no suman 100% porque no son estrategias
excluyentes.
Fuente: Elaboracion propia.

4. Estrategias de publicidad y promocion

de productos al alcance de ninas, ninos y
adolescentes en las areas de entrada y salida
de las tiendas

Como se puede ver en la Gréafica 5, la probabili-
dad de encontrar en el drea de entrada bebidas
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Grafica 5. Probabilidad de que el producto se encuentre al alcance de niias, nifios y adolescentes,
en el area de entrada o salida de la tienda cuando el NSE es alto respecto al NSE bajo
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" Productos de origen animal: carnes, pescado, huevos y embutidos. 2 Productos lacteos: leches, yogurt, helados y quesos.
Nota: Coeficientes de los modelos Probit para las variables explicativas del producto encontrado en las &reas de entrada o salida, controlado
por NSE, dia de la semana, nimero de cajas y estrategias en cajas, en la entrada y en la salida. Significancia estadistica: * p<0.01.

NSE: Nivel socioeconémico

Fuente: Elaboracion propia con resultados de los dos modelos para la entrada y salida, reportados en los cuadros Ay B del anexo.

azucaradas al alcance de NNA en bodegas (proxy
de NSE bajo) fue 26.9 por ciento mayor compara-
do con los hipermercados. Por otro lado, la proba-
bilidad de encontrar frutas y verduras al alcance
de NNA en el drea de salida, en hipermercados
(proxy NSE alto) con respecto a las bodegas
(proxy NSE bajo) fue de 84.3 por ciento. Mayor
detalle de los resultados de los modelos se pre-
sentan en los cuadros A y B del anexo.

Parte 2. Caracterizacion del evento de
compra

Se entrevistaron a 435 compradores en seis ciu-
dades del pais. Del total de personas entrevista-

das, 33.6 por ciento acudieron a surtir la despen-
sa con una planeacion previa (ver Cuadro 5).

¢{Qué estrategia de publicidad y promocion
atrajo mas a los consumidores?

De las estrategias que se utilizan dentro de las
tiendas para promover la venta de productos vy
que llamaron la atencion de las personas entre-
vistadas fueron diversas, resaltaron las estrate-
gias de promociones en las tiendas tipo bodega
(78.2 por ciento) (ver Cuadro 6). Entre las promo-
ciones mencionadas, se encontraron las siguien-
tes: regalo de puntos por ser cliente frecuente,
2x1, combos, comprar un producto vy llevar otro
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Cuadro 5. Numero y porcentaje de entrevistas de regalo, un entrevistado mencioné especifica-

realizadas a compradores, por ciudad mente: “En la compra de dos refrescos te rega-

y tipo de tienda laban unos frijoles”

Compradores
N % A los informantes se les pregunto sobre las ca-
Total 435 100 racteristicas de los productos que llamaban la
Ciudad atencién de sus hijas e hijos dentro de las tien-
_ . das. Del total de personas entrevistadas, 53.4
Ciudad de México 73 17 . .. ..

- por ciento contestaron que a sus hijas e hijos
Guadalajara 7z 17 les llama la atencién el empaque de los produc-
Ledn 72 17 tos, por los colores llamativos que tienen, las ca-
Monterrey 69 16 ricaturas que presentan, la forma que tienen vy
Querétaro 80 18 porgue estan en empaques pequenos; 31.1 por
San Luis Potosf 69 16 ciento expresaron que las promociones, porque
Tipo de tienda les regalan algun juguete, porque estan en des-

. cuento, porgue les regalan mas producto por el
Bodega (proxy NSE* bajo) 141 32 . P q 9 } P o P
. mismo precio; y 19.5 por ciento mencioné que la
Supermercado (proxy NSE medio) 143 33 ., ,
. colocacion de los productos porque estan a su
Hipermercado (proxy NSE alto) E % altura y los pueden escoger (ver Cuadro 7).
Tipo de tienda
Planed su compra 146 336
Comprd productos sin planeacion 289 66.4

* NSE: Nivel socioeconémico
Fuente: Elaboracion propia.

Cuadro 6. Estrategias de publicidad y promocion que llamaron la atencion de las personas
entrevistadas dentro de los diferentes tipos de tiendas

Estrategias de Bodega Hipermercado Supermercado Total
publicidad y promocion n (%) n (%) n (%) n (%)
Colocacion del producto 17(12) 26(17.2) 22 (15) 65(14.8)
Empaque 8(5.6) 15(9.9) 15(10.2) 38(8.6)
Promociones™ 111(78.2) 99 (66) 98 (67.6) 308(70.5)

* Por ejemplo: descuentos, reduccion de precios y puntos de regalo.
Fuente: Elaboracion propia.

Cuadro 7. Informacion sobre las estrategias de publicidad y promocion que llaman la atencion de las
y los hijos de las personas entrevistadas

Estrategias de Hipermercado Supermercado
publicidad y promocion n (%) n (%)
Colocacion del producto 25(17.6) 30(19.9) 31(21.1) 86 (19.5)
Promociones 40 (28.4) 39(26.4) 56 (38.6) 135(31.1)
Empaque 76 (53.5) 87 (57.6) 72 (49) 235(53.4)

Fuente: Elaboracion propia.
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¢{Queé factores influyeron en la compra de
alimentos y bebida en los puntos de venta?

La publicidad y las promociones dentro de las
tiendas son un factor que influye para adquirir pro-
ductos que no se tenfan contemplados al entrar
a estos lugares. Entre las personas entrevistadas
se encontré que 50.2 por ciento compraron algun
alimento o bebida sin planificacién. Los principales
productos que se compraron sin estar planeados
fueron bebidas azucaradas (21.2 por ciento), en
segundo lugar, el 13.7 por ciento reporté la com-
pra de productos para la despensa, 11.8 por ciento
reportd la compra de galletas y 11.4 por ciento la
compra de botanas dulces (ver Cuadro 8).

La Grafica 6 muestra diferentes probabilidades
que tienen diversos factores en influenciar las
compras en los puntos de venta. En general, se

Cuadro 8.Tipos de productos que se
adquirieron en las tiendas sin planeacion previa

Producto Frecuencia

Agua simple 6 20
Botana dulce 35 114
Bebidas azucaradas 65 21.2
Botana salada 31 10.1
Cereal 22 12
Despensa® 42 13.7
Embutidos 6 20
Fruta 6 20
Galletas 36 11.8
Lacteos 28 9.2
Pan 25 8.2
Verduras 4 1.3
Otro™* 30 9.8
Total 306 100.0

*Esta categoria incluye: arroz, aceite, café, pastas, etc.
** Otro incluye productos de limpieza, ropa, cosméticos, etc.
Fuente: Elaboracion propia.

Grafica 6. Probabilidad de comprar un producto de la despensa por diferentes caracteristicas
del evento de compra
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" Productos de origen animal: Carnes, pescado, huevo, embutidos;
2 Productos lacteos: Leches, yogurt, helados y quesos.

m Compras con promocion

m Hipermercado (proxy NSE alto) Fin de semana

Notas: Coeficientes del modelo probabilistico controlado por caracteristicas de la tienda y estrategias para promover el producto, asi como

diferentes estrategias en cajas, en las &reas de entrada y salida.
Significancia estadistica: * p<0.1, ** p<0.05, *** p<0.071.

Fuente: Elaboracion propia con resultados de los modelos reportados en el anexo, Cuadro C.
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haya o no planeado la compra, las promociones
son el factor que incrementa la probabilidad de
comprar algunos productos, en particular esta
probabilidad aumenta para el agua simple (67.3
por ciento), las bebidas azucaradas (476 por
ciento), los cereales listos para comer (47.2 por
ciento), las botanas dulces (38.6 por ciento) y los
ldcteos (29.9 por ciento) (ver Gréafica 6).

El hecho de no planear las compras también au-
menta la probabilidad de comprar bebidas azu-
caradas (40.8 por ciento), botanas saladas (34
por ciento) y cereales listos para comer (22.8 por
ciento) (ver Grafica 6).

Las bebidas azucaradas también son el produc-
to con la menor probabilidad de comprarse en
hipermercados (proxy NSE alto) comparado con
las bodegas (proxy NSE bajo) y son el producto
con la mayor probabilidad de comprarse el fin de
semana. Asi también las frutas y verduras suelen
adquirirse mas en fin de semana.

Ademas, también se encontré que cuando se pla-
nificaba la compra, se reducia la probabilidad de
comprar bebidas azucaradas en 19.9 por ciento.

Limitaciones del estudio

La principal limitacion de este estudio es el nu-
mero de tiendas que se incluyeron en cada una
de las ciudades. Por esta razén, no fue posible
realizar el andlisis NSE, lo que hubiera permiti-
do conocer con mejor detalle las diferencias
de la publicidad y las promociones en diferen-
tes estratos de la poblacién. La seleccién de
las tiendas fue por conveniencia, debido a las
condiciones de inseguridad que prevalecen en
el pais, concentrando la informacién en tiendas
de mayor acceso y mejor NSE, principalmente
de NSE medio v alto. Por la razén anterior, no se
solicitaron datos personales de las personas en-
trevistadas y no fue posible realizar el andlisis de
acuerdo con las caracteristicas sociodemogréfi-
cas de ellas vy ellos.
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Conclusiones

Aunque se ha identificado que los puntos de ven-
ta son entornos clave en donde la publicidad y
promocioén de alimentos y bebidas ultraprocesa-
dos puede influenciar la conducta de NNA para
incrementar la compra de estos productos, hay
pocos estudios en México sobre el tema. Los re-
sultados de la presente investigacion permitieron
conocer las diferentes estrategias de publicidad
y promocion utilizadas en los puntos de venta y
algunos de sus efectos en las compras en seis
ciudades del pais. Como se ha documentado en
la literatura, la publicidad tiene influencia sobre
las preferencias de los consumidores, especial-
mente en NNA, vy se ha considerado como factor
de cambio en la alimentacién.*84°

Los resultados de este estudio muestran que es-
tas estrategias se combinan y aunque los consu-
midores pueden percibir estar mas influenciados
por unas que por otras, estan expuestos a todas.
Las estrategias de mercadotecnia utilizadas en
diferentes productos dentro de las tiendas per
miten documentar que, durante el recorrido en
todas las areas, hay algun tipo de maniobra para
promover la compra de los productos. Al revisar
la cantidad de tacticas utilizadas para cada grupo
de alimentos, se observé que, para el agua sim-
ple y el grupo de frutas y verduras, se utilizaron
menos tacticas, comparado con el resto de los
productos registrados, en los que se emplearon
distintas estrategias al menos una vez.

Dentro de las estrategias audiovisuales utiliza-
das, la musica constituyd el mayor estimulo pre-
sente en las tiendas, siendo un elemento que
generalmente pasa desapercibido por las y los
consumidores y que, junto con otros elementos
del ambiente como la iluminaciéon y los colores
llamativos, generan espacios agradables, que
hacen que las personas pasen una mayor canti-
dad de tiempo en este tipo de establecimientos
y con ello fomentar compras de mas alimentos
y bebidas.

Con relacion a los productos que se colocan al
alcance de NNA en los diferentes mobiliarios de
la tienda, destaca que las bebidas azucaradas no
solo son un producto que se encuentra accesible,
sino que son los productos con la mayor cantidad
de todas las estrategias publicitarias y promocio-
nales (en comparacion con otros productos, in-
cluso aquellos dirigidos a NNA como cereales de
caja y productos lacteos); aqui destaca el precio
como la principal estrategia, seguido del uso de
promotores con o sin degustacioén, exhibiciones
especiales y elementos atractivos en los empa-
ques. En contraste, este estudio muestra que el
agua simple, las verduras y frutas fueron los ali-
mentos y bebidas para los que se usaron menos
tacticas publicitarias, esto es consistente con
otros estudios que muestran que en general la
publicidad de alimentos y bebidas se centra en
los ultraprocesados, que por lo general tienen
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cantidades excesivas de calorias, azlcares, sodio
y grasas saturadas y grasas trans.50®!

En este estudio destaco el papel de la publicidad
y promocion en los espacios de entrada y salida
de las tiendas. Al entrar, la oferta en el precio es
la estrategia mas usada para promover la com-
pra de alimentos y bebidas, y en la salida de la
tienda es altamente probable que se promuevan
botanas saladas, bebidas azucaradas y botanas
dulces a una altura al alcance de NNA.

Con relacion a lo referido por las y los entrevis-
tados, la principal estrategia de mercadotecnia
que llamo su atencion fue el precio, y lo que mas
llama la atencién a sus hijas e hijos fueron los
empaques de los productos. En los puntos de
venta, NNA estan expuestos a elementos per
suasivos emotivos, es por esta razéon que ellos
estan influenciados por el empaque de los pro-
ductos que se encuentran a su alcance, en tanto
que sus madres/padres o tutores, utilizan otros
criterios, como el econémico, gustos y preferen-
cias para la eleccion de los productos.

Por otro lado, los resultados de los calculos de
probabilidad indican que las promocionesy la co-
locacion estratégica de productos, son factores
que incrementan la probabilidad de comprarlos,
en su mayoria siendo productos no saludables
como bebidas azucaradas y botanas dulces, pero
también resulta relevante destacar que las pro-
mociones impulsaron la compra de agua simple.
En este estudio se encontré que las bodegas
(proxy de NSE bajo) tuvieron una mayor probabi-
lidad de tener productos no saludables, como las

bebidas azucaradas al alcance de NNA, compara-
do con los hipermercados (proxy NSE alto). Esto
puede explicar la mayor probabilidad de comprar
bebidas azucaradas en estas bodegas. A diferen-
cia de lo observado en los hipermercados (proxy
NSE alto) en los que hubo mas probabilidad de
encontrar alimentos saludables como agua sim-
ple, frutas y verduras al alcance de NNA.

Actualmente se conoce suficiente sobre las cau-
sas de la obesidad y las formas de prevenirla. La
situacion actual de salud a nivel nacional, agrava-
da por la pandemia por el COVID-19, hace impe-
rante que se mejoren los sistemas alimentarios
para favorecer el consumo de dietas saludables
y sostenibles. En México, a partir del primero de
junio de 2021 se restringio el uso de “personajes,
infantiles, animaciones, dibujos animados, cele-
bridades, deportistas 0 mascotas, elementos in-
teractivos, tales como, juegos visual-espaciales
o descargas digitales, que, estando dirigidos a
ninos, inciten, promueven o fomenten el consu-
mo, compra o eleccion de productos con exceso
de nutrimentos criticos o con edulcorantes” Sin
embargo, es imperante regular la presencia de
publicidad de alimentos y bebidas no saludables
en los demas medios a los que estd expuesta
esta poblacion como lo son los puntos de venta.
Esta accion apoya la transformacion de los sis-
temas alimentarios y protege el derecho de la
infancia a una alimentacién nutritiva, suficiente
y de calidad, y el derecho a la salud, derechos
establecidos en la Constitucién Mexicana. Mas
adelante se emiten recomendaciones para avan-
zar en este sentido con base en los hallazgos de
este estudio.
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Recomendaciones

Los resultados de este estudio muestran hallaz-
gos relevantes que refuerzan la necesidad de
regular las diferentes estrategias de publicidad y
promocién de alimentos y bebidas no saludables
en los puntos de venta.

A continuacién, se presentan una serie de reco-
mendaciones para mejorar los entornos alimen-
tarios en el &mbito de la publicidad y promocion
de alimentos y bebidas, y asi proteger el derecho
a una alimentacion saludable durante la ninez y
la adolescencia.

A las entidades gubernamentales correspon-

dientes:

1. Regular la promocion y la publicidad de ali-
mentos no saludables en los puntos de ven-
ta, particularmente de bebidas azucaradas,
las cuales son consumidas de forma regular
por el 89 por ciento de NNA.

2. Laregulaciéon debe considerar a diversas en-
tidades gubernamentales, ya que no sélo de-
beria regular la publicidad, sino también las
promociones directamente en precio, como
los descuentos y 2x1, en aras de proteger el
derecho a la salud y la alimentacién adecua-
da de la infancia.

3. La regulacién debe estar armonizada con
otras regulaciones como la del etiquetado nu-
trimental frontal, de forma que todo producto
alimenticio con sellos o leyenda de edulco-
rante y/o cafeina no pueda ser publicitado ni
promovido.

10.

La regulacién en puntos de venta deberia
considerar las diferentes estrategias mostra-
das en este estudio y prever otras que exis-
tan en el futuro.

La regulacion debera considerar la imple-
mentacién de verificaciones, especialmente
en tiendas tipo bodega, ya que de acuerdo a
este estudio se tiende a utilizar mas estrate-
gias para promover alimentos no saludables.
Brindar apoyo técnico o espacios publicita-
rios para las y los productores de alimentos
saludables para realizar publicidad competi-
tiva.

Promover la creaciéon de programas de sub-
sidios y descuentos para los grupos mas
vulnerables, que incluyan la participaciéon de
otros sectores.

Facilitar y apoyar campafnas que promuevan
estilos de vida saludables con productos que
sean coherentes con los mensajes mediante
el uso de comunicacién para el cambio social
y de comportamiento.

Incentivar y apoyar el vinculo entre la agricul-
tura familiar y las tiendas de dificil acceso o
alta marginacioén para que se oferten alimen-
tos basicos que contribuyan a dietas de bue-
na calidad, en lugar de constituir espacios
de disponibilidad y publicidad de alimentos y
bebidas no saludables.

Establecer lineamientos para que las carac-
teristicas de las tiendas y sus estrategias fa-
vorezcan el consumo de productos frescos y
de buena calidad.
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A las tiendas de autoservicio y otros puntos
de venta que busquen respetar y apoyar los
derechos de la infancia:

1. Integrar en sus campanas de publicidad men-
sajes coherentes con la salud y una nutricion
adecuada, particularmente la de nifas, ninos
y adolescentes.

2. Facilitar la participacion de productores lo-
cales de alimentos saludables para que sus
productos estén disponibles y asequible en
los puntos de venta.

3. Promover programas de fidelidad vy facilitar la
compra de productos que mejoren la calidad
de la dieta a través de incentivos.

Crear y promover “recorridos de compra” en
favor de la salud.

Incentivar y facilitar promociones de alimen-
tos y bebidas que contribuyan a dietas de
mejor calidad.

Realizar estudios de mercado que apoyen a
incrementar las estrategias de mercadotec-
nia dirigidas a los productos verdaderamente
saludables.

Implementar programas de capacitacion
para las y los trabajadores de las tiendas en
términos de salud y nutricidon, a manera de
identificar personas con puestos clave como
agentes de cambio que promuevan el acceso
a productos saludables.
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Anexo

Descripcion de los modelos matematicos
usados y resultados especificos

Se estimaron tres tipos de modelos; uno para
caracterizar que los productos se encuentren en
las areas de entrada o salida de las tiendas (ver
cuadros Ay B), el segundo para estimar el evento
de compra de los consumidores (ver Cuadro C);
y el tercero (ver Cuadro D) para estimar la proba-
bilidad de compras sin planeacién. Las variables
dependientes se definen a continuacion.

Producto i se encuentra en el area de entrada
o salida de la tienda (X): se modela de mane-
ra separada si los productos se encuentran en la
entrada y salida de la tienda como una manera
de promocionarlos, para las cuales, la variable de-
pendiente dicotdmica para cada producto / que
toma el valor 1 si se encuentra dentro (k=7) o
fuera (k=2) de la tienda y el valor 0 si no se en-
cuentra en estas areas.

Compra del producto i como parte de la des-
pensa (Z): derivado de la pregunta “;Qué tipo
de alimentos y bebidas no alcohdélicas comprd
para abastecer su despensa?’ se crea esta varia-
ble dependiente dicotdmica para cada producto i
que toma el valor 1 si fue adquirido para integrar
la despensa del entrevistado y el valor 0 si no fue
adquirido.

Compra sin planeacion del producto i como
parte de la despensa (Z?): las variables depen-
dientes dicotdmicas con valor 1, si el producto i

fue adquirido sin planeacioén para integrar la des-
pensa del entrevistado, y el valor 0, si no fue asi,
se construyeron a partir de las respuestas a la
siguiente pregunta: “;Compré algin alimento o
bebida no contemplado previamente?”

El producto / corresponde a cualquiera de los si-

guientes ocho grupos de alimentos:

1. Productos de origen animal: Carnes, pesca-
dos y pollo sin procesar a granel o empaca-
dos; embutidos; huevo a granel o empacado;
y no perecederos (tipo carnes o enlatados)
empacados de forma que extiendan la vida
del producto en el anaquel.

2. LAacteos: Yogurt, leche con y sin azlcar, hela-
doy crema.

3. Frutasy verduras: Frutas y verduras frescas o
procesadas sin azlcares anadidos.

4. Agua simple: Agua simple embotellada en
cualquier presentacion.

5. Bebidas azucaradas: Refresco regular o be-
bida con gas, bebidas con azucar y bebidas
isotonicas.

6. Botanas dulces: Dulce u otro azucar, pasteli-
llos, galletas dulces, postres y bolleria.

7. Cereales listos para comer: Cereales de caja
listos para comer.

8. Botanas saladas: Cualquier tipo derivada de
cereales refinados.

Las variables independientes se agrupan en cua-
tro distintos tipos que se describen a continua-
cion y se indica con una letra mayUscula a la ma-
triz que las contiene.
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Caracteristicas de la tienda

Nivel socioeconémico (NSE): se utilizo el tipo
de tienda como proxy de NSE para construir dos
variables dicotémicas para el NSE alto y medio,
para lo anterior, se tomd como referencia el NSE
bajo. Las tiendas consideradas “bodegas” se
consideraron ubicadas en un NSE bajo; los “su-
permercados” como el proxy del NSE medio; vy
los “hipermercados” como NSE alto.

Fin de semana: variable dicotémica que toma el
valor 1 si la visita se hizo en fin de semana vy el
valor O si fue entre semana.

Numero de cajas: variable de conteo que indica
el numero de cajas que hay en la tienda, cuyo
valor minimo es 1.

Caracteristicas del evento de compra

Acudid a surtir despensa con planeacion pre-
via: variable dicotdmica que toma el valor 1 si el
entrevistado acudié a surtir su despensa con una
planeacion previa y 0 si no la planed.

Compra de producto sin planeacion: variable
dicotémica que toma el valor 1 si el producto i
fue comprado sin haber sido planeado y O si se
planed comprar.

Compra de producto con alguna promocion:
variable dicotdmica que toma el valor 1 si el pro-
ducto i fue comprado como respuesta a alguna y
0 si no fue de esta manera.

Estrategias enfocadas en promover el
producto

Numero de cajas donde se encuentra el pro-
ducto: variables de conteo que indican el nime-

ro de cajas donde hay presencia del producto i
cuyo valor minimo es 1.

Producto promocionado en la entrada/salida
de la tienda: variable dicotémica que toma el va-
lor 1 si el producto / se promociona en el area de
la entrada/salida por cualquier tipo de promocion.

Producto promocionado con alguna estrategia de
precio, sobre el empaque, con promotores o con
exhibidores: Grupo de variables dicotémicas que
toman el valor 1 si el producto / se promociona
con cualquiera de estas estrategias (precio, em-
paque, promotores o exhibidores) y el valor O si
Nno se encuentra ninguna de estas promociones
sobre el producto.

Estrategias diversas en diferentes puntos de
la tienda

Estrategias en cajas: variable dicotdmica que
toma el valor 1 para indicar la presencia de cual-
quier tipo de promociéon en el area de cajas y en
valor O si no hubiera ninguna.

Estrategias en la entrada/salida: variable dico-
todmica que toma el valor 1 para indicar la pre-
sencia de cualquier tipo de promociéon en el area
de la entrada/salida de la tienda y el valor O si no
existiera ninguna promocion en esa area.

Modelo

El primer modelo descrito en la ecuaciéon 1 trata
de explicar la probabilidad de encontrar el produc-
to / en los anaqueles del area de entrada o salida
de las tiendas (X), su relacion con las caracteristi-
cas de la tienda (7) y las estrategias enfocadas en
promover los distintos productos en diferentes
areas de la tienda (E). Por otro lado, se estima-
ron dos modelos econométricos para explicar el
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evento de compra expresados de manera general
en las ecuaciones 2 y 3 que explican dos eventos
(2): el de compra del producto /, que esta al alcan-
ce de NNA vy que integra la despensa adquirida
por el entrevistado (ecuacién 2), y el de compra
sin planeacion cuando el producto i fue adquirido
por el individuo sin una planeacién previa (ecua-
cion 3). Se consideran variables explicativas que
caracterizan el evento de compra (C), la tienda (7)
y las estrategias que promueven el producto i en
particular y diversas estrategias de promocién en-
contradas en la entrada, salida o cajas (£).

Se utilizd un analisis a partir de un modelo proba-
bilistico general:

Prob (X¥)= au+B, T+B,E+e (1)
Prob(Z,')= o +B,C + B, T+ B,P + BE+e e (2)
Prob (Z/)= o+B,C + B, T+ B,P + BE+e e (3)

Donde / corresponde a los productos alimenti-
cios definidos anteriormente, k indica si el pro-
ducto se encuentra en la entrada (k=7) o salida
(k=2); j representa el individuo entrevistado. El
modelo se estima utilizando el paquete estadis-
tico Stata, en donde se especifica un modelo
Probit y se consideran estratos por ciudad. Los
coeficientes B, y B, de la ecuacion 1 expre-
san la relacion entre encontrar los diversos pro-

ductos en la entrada (k=7) o salida (k=2) de la
tienda vy las caracteristicas de las tiendas (7) asi
como las diversas estrategias encontradas en la
entrada, salida o cajas (). Los coeficientes B,
B, B, y B, de las ecuaciones 2 y 3 expresan
la relacion entre comprar el producto / de ma-
nera general (ecuacion 2) o en una situacion en
que no se planed (ecuacion 3) y las variables que
caracterizan esta compra (C), las caracteristicas
de las tiendas (7), las estrategias para promover
los distintos productos (P) asi como las diversas
estrategias encontradas en la entrada, salida o
cajas (E). Sin embargo, los resultados que pre-
sentamos corresponden a la estimacion de los
efectos marginales del modelo probabilistico
general, es decir, se pueden interpretar como
cambios porcentuales en la probabilidad de que
ocurra la variable dependiente ante un cambio
del 1 por ciento de la variable independiente.
Esto se interpreta como el cambio porcentual de
la probabilidad de encontrar (X*) los productos
en la entrada (k=7) o salida (k=2) de la tienda,
de la probabilidad de comprar el producto / para
la despensa (Z/./) o0 de comprarlo sin planeacion
(Zf) cuando hay un cambio marginal de 1 por
ciento de las variables independientes (C, T P
E). En el caso de las variables que tienen una
referencia, la interpretacion corresponde al cam-
bio en la probabilidad de la variable dependiente
cuando esta la variable de interés respecto a su
variable de referencia.
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Resultados: Cuadros completos

Cuadro A. Cambios en la probabilidad de que se encuentren los productos al alcance de ninas, nifos y
adolescentes en el area de entrada de la tienda (X') y nivel socioeconémico (%)

. Produ_ctos Productos Frutas y Agua Bebidas Botana Botana
Variables de origen I4 0 .
s acteos verduras simple azucaradas dulce salada
animal
Supermercado (proxy NSE medio) 0.193 -0.072 0.066 -0.042 -0.236** -0.128 -0.024
(Referencia: Bodegas proxy NSE bajo) [0.164] [0.049] [0.101] [0.129] [0.103] [0.117] [0.131]
Hipermercado (proxy NSE alto) | i } *xx
(Referencia: Bodegas NSE bajo) 0.228 0.005 0.012 0.018 0.269 0.077 0.008
[0.160] [0.047] [0.095] [0.140] [0.102] [0.135] [0.140]
Fin de semana 0.084 -0.078 0.044 0.102 -0.101 -0.08 0.01
[0.106] [0.063] [0.077] [0.107] [0.110] [0.097] [0.107]
) ) -0.017 -0.010* -0.014% -0.012 -0.011 -0.015 -0.008
Nimero de cajas en la tienda
[0.011] [0.005] [0.007] [0.012] [0.011] [0.011] [0.012]
) ) 0.109 0.005 0.085 0.095 0.073 -0.279 -0.032
Estrategias en cajas
[0.120] [0.053] [0.069] [0.131] [0.128] [0.185] [0.160]
0.107* 0.03 0.133 0.197***
Estrategias en la entrada [0.059] [0.137] [0.110] [0.076]
Observaciones 58 58 n n n n 58

! Productos de origen animal: Carnes, pescado, huevo, embutidos;

2 Productos lacteos: Leches, yogurt, helados y quesos.

Nota: Las estrategias incluyen las siguientes formas de marketing. Estrategias con precio incluyen: reduccion de precio, comparacion de precio, cupones de descuento,
descuento (%, 3x2, entre otros); estrategias en empaque: regalo adicional (juguetes) y promociones en empague (personajes); estrategias con promatores: animadores, pro-
motores (con y sin degustacion), presentaciones personales/pequeias; estrategias con exhibidores: exhibiciones especiales en anaquel y por blogue.

Significancia estadistica: *p<0.1, **p<0.05, ***p<0.01. Errores estandar entre corchetes.

Fuente: Elaboracidn propia con datos del estudio.
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Cuadro B. Cambios en la probabilidad de que se encuentren los productos al alcance de niinas, nifios y
adolescentes en el area de salida de la tienda (X?) y nivel socioeconémico (%)

Variables Prf)ductt:s
lacteos
Supermercado (proxy NSE medio) -0.07
(Referencia: Bodegas NSE bajo) [0.075]
Hipermercado (proxy NSE alto) -0.015
(Referencia: Bodegas proxy NSE bajo) [0.077]
-0.046
Fin de semana
[0.070]
] ) -0.005
Ntmero de cajas en la tienda
[0.007]
] ) -0.014
Estrategias en cajas
[0.093]
Estrategias en la entrada
Observaciones 60

! Productos lacteos: Leches, yogurt, helados y quesos.

Nota: Las estrategias incluyen las siguientes formas de marketing. Estrategias con precio incluyen: reduccion de precio, comparacién de precio, cupones de descuento,
descuento (%, 3x2, entre otros); estrategias en empaque: regalo adicional (juguetes) y promociones en empague (personajes); estrategias con promatores: animadores, pro-

Frutas y
verduras

0.619**
[0.207]
0.843**
[0.089]
-0.007
[0.008]
0
[0.000]

-0.013
[0.019]
58

Agua
simple

-0.037
[0.111]
0.118
[0.135]
0.014
[0.090]
-0.005
[0.010]

0.054
[0.100]

60

Bebidas con

aziicar

0.017
(0.124]
0.16
(0.129]
0.045
(0.084]
-0.016*
(0.008]

50

Botana dulce

0.083
[0.125]
0.116
[0.137]
-0.044
[0.084]
0
(0.008]

0.085
[0.073]
0.047
(0.094]
n

motores (con y sin degustacion), presentaciones personales/pequeias; estrategias con exhibidores: exhibiciones especiales en anaquel y por blogue.
Significancia estadistica: * p<0.05, ** p<0.01. Errores estandar entre corchetes.

Fuente: Elaboracion propia con datos del estudio.
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Cuadro C. Productos comprados para la despensa y estrategias dirigidas a cada producto (Z,.j’)

. Produ_ctos Productos  Frutasy Agua G Botana C DI Botana
Variables de origen 4 0 . con listos para
A acteos Verduras simple ; dulce salada
animal aziicar comer
Acudio a surtir despensa con 0.092%* 0.04 0.003 -0.001 0.028 -0.026 0121 -0.021
planeacion previa [0.045] [0.059] [0.079] [0.059] [0.087] [0.077] [0.074] [0.063]
) ) 0.032 -0.078 0.408%** 0.183** 0.228** 0.340%**
Compra de producto sin planeacion
[0.045] [0.101] [0.069] [0.077] [0.114] [0.108]
Compra de producto con a|guna 0.036 0.299*** 0.196** 0.673*** 0.476*** 0.386*** 0.472*** 0.195
promocion [0.052] [0.048] [0.084] [0.187] [0.060] [0.085] [0.095] [0.119]
Supermercado (pro)(y NSE3 Medm) -0.009 0.007 0.209** 0.073 -0171 0.068 0111 0.07
(Referencia: Bodegas proxy NSE Bajo) (0,046 [0.066] [0.089] [0.076] [0.116] [0.100] [0.094] [0.087]
(Referencia: Bodegas proxy NSE Bajo) (0,056 [0.082] [0.099] [0.099] [0.116] [0.106] [0.107] [0.089]
] 0.012 0.041 0.134* 0.027 0.169** 0.045 0.065 0.003
Fin de semana
[0.035] [0.056] [0.075] [0.057] [0.080] [0.076] [0.073] [0.060]
0.002 0.007 -0.014* 0.002 -0.002 0.003 0.011 -0.01

Numero de cajas en la tienda
[0.004] (0.006] [0.008] [0.006] (0.009] [0.008] [0.008] [0.006]

Numero de Cajas donde se encuentra -0.019 -0.055 -0.001 -0.01 0.007 -0.003 0.002
el producto [0.042] [0.145] [0.009] [0.011] [0.004] [0.016] [0.006]
. 0.014 -0.112 -0.351*** -0.047 -0.280** 0.174%* 0.178 0.153
Producto promocionado en la entrada
[0.039] [0.169] [0.107] [0.063] [0.112] [0.080] [0.140] [0.119]
. ) -0.108*** -0.056 0.011 -0.005 -0.125 0.005 -0.096
Producto promocionado con precio
[0.030] [0.062] [0.061] [0.108] [0.080] [0.083] [0.070]
Producto promocionado sobre el -0.01 -0.028 0.231 0.183* 0.129 -0.04
empaque [0.050] [0.086] [0.267] [0.108] [0.119] [0.119]
Producto promocionado con -0.079 0.013 0.071 0.195* 0.039 -0.001 0.139
promotores [0.059] [0.064] [0.131] [0.109] [0.122] [0.135] [0.099]
Producto promocionado con -0.028 -0.172% -0.397%** -0.152 -0.052 0 -0.220%**
exhibidores [0.044] [0.092] [0.120] [0.108] [0.119] [0.121] [0.048]
) -0.018 -0.095* -0.210** -0.007 0.085 0.022 0.163* 0.01
Estrategias en el area de entrada
[0.041] [0.052] [0.084] [0.072] [0.109] [0.096] [0.092] [0.075]
-0.05 0.148 -0.015 -0.177* -0.096 0.005 -0.069 0.123**

Estrategias en cajas
[0.041] [0.102] [0.105] [0.107] [0.110] [0.109] [0.113] [0.058]

Observaciones 215 191 199 179 215 215 215 208

! Productos de origen animal: Carnes, pescado, huevo, embutidos;

2 Productos lacteos: Leches, yogurt, helados y quesos.

¥ Nivel socioeconémico

Nota: Las estrategias incluyen las siguientes formas de marketing. Estrategias con precio incluyen: reduccién de precio, comparacion de precio, cupones de descuento,
descuento (%, 3x2, entre otros); estrategias en empaque: regalo adicional (juguetes) y promociones en empaque (personajes); estrategias con promotores: animadores, pro-
motores (con y sin degustacidn), presentaciones personales/pequefias; estrategias con exhibidores: exhibiciones especiales en anaquel y por bloque.

Significancia estadistica: *p<0.1, **p<0.05, ***p<0.01. Errores estandar entre corchetes.

Fuente: Elaboracion propia con datos del estudio.
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Cuadro D. Cambios en la probabilidad de compra sin planeacion (Zil.z)

Variables

Acudid a surtir despensa con
planeacidn previa

Compré producto con alguna
promocion

Supermercado proxy NSE® Medio
(Referencia: Bodegas proxy NSE Bajo)

Hipermercado proxy NSE Alto
(Referencia: Bodegas proxy NSE Bajo)

Fin de semana

Ntmero de cajas en la tienda

Numero de cajas donde se encuentra
el producto

Producto promocionado en la entrada

Producto promocionado con precio

Producto promocionado sobre el
empaque

Producto promocionado con
promotores

Producto promocionado con
exhibidores

Estrategias en el drea de entrada

Estrategias en cajas

Observaciones

! Productos de origen animal: Carnes, pescado, huevo, embutidos;

Productos
de origen
animal'

0.027
[0.039]
0.015
[0.048]

-0.053
[0.046]
0.041
[0.062]
0.018
(0.039]
-0.007*
(0.004]

0.015
(0.054]
0.013
(0.048]
-0.033
(0.046]
-0.018
(0.046]
0.02
(0.046]

0.068*
[0.037]
0.019
[0.054]
215

2 Productos lacteos: Leches, yogurt, helados y quesos.

% Nivel socioeconémico

Productos
lacteos?

-0.005
(0.044]
0.07
(0.047]

-0.058
(0.048]
-0.039
(0.053]
-0.011
(0.043]
0.001

(0.005]

[0.042]

0.083*
[0.044]
0.145
[0.104]
-0.073
[0.048]
-0.008
[0.059]

-0.085
[0.067]
0.023
[0.058]
207

Frutas y
Verduras

0.016
[0.056]
0.05
[0.058]

-0.013
[0.075]
-0.031
[0.064]
0.018
[0.054]
0.002
[0.005]

0.014
[0.077]

0.589*
[0.336]

0.017
(0.063]
100

Bebidas

con azicar

-0.199%**
(0.072]
0.124
(0.081]

0.034
(0.091]
0.038
(0.105]
-0.037
(0.069]
-0.002
(0.008]

-0.014
(0.010]
0.1
(0.093]
0.12
[0.096]
-0.088
(0.098]
-0.04
[0.101]
0.108
[0.095]

0.009
[0.088]
-0.072
[0.102]
215

Botana
dulce

0.016
[0.070]
0.218**
[0.095]

-0.174**

[0.082]
-0.147*
[0.086]
0.004
[0.069]
0.009
[0.007]

0.001
[0.004]
0
[0.074]
-0.012
[0.073]
-0.032
[0.106]
-0.074
[0.103]
0.106
[0.118]

-0.007
(0.087]
0.14
(0.087]
215

Cereales
listos para
comer

0.043
[0.031]
0.163**
[0.081]

-0.007
[0.041]
0.002
(0.046]
-0.01
(0.032]
-0.007*
(0.004]

0.003
(0.005]
0.025
(0.075]
0.056
(0.035]
-0.083***
(0.030]
0.03
(0.089]
0.107
[0.098]

-0.054
(0.068]
0.056**
[0.027]
215

Botana
salada

0.007
[0.052]
0.3017***
[0.115]

-0.002
(0.068]
0.07
(0.078]
0.049
(0.049]
-0.014**
[0.005]

0.010**
[0.005]
0.041
[0.081]
-0.04
[0.056]

-0.018
[0.060]
0.098
[0.081]

0.014
[0.057]
-0.087
[0.085]
208

Nota: Las estrategias incluyen las siguientes formas de marketing. Estrategias con precio incluyen: reduccion de precio, comparacién de precio, cupones de descuento,
descuento (%, 3x2, entre otros); estrategias en empaque: regalo adicional (juguetes) y promociones en empague (personajes); estrategias con promotores: animadores, pro-
motores (con y sin degustacion), presentaciones personales/pequeias; estrategias con exhibidores: exhibiciones especiales en anaquel y por bloque.
Significancia estadistica: *p<0.1, **p<0.05, ***p<0.01. Errores estandar entre corchetes.

Fuente: Elaboracion propia con datos del estudio.
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