Investigacion y Ciencia

Gmm ISSN: 1665-4412
¥y CIENCIA ISSN: 2521-9758
revistaiyc@correo.uaa.mx
Universidad Auténoma de Aguascalientes
México

Cantero-Ramirez, Margarita; Magana-Gonzalez, Claudia Rocio;
Martinez-Moreno, Alma Gabriela; Acosta-Mesa, Héctor Gabriel

Andlisis bayesiano de la compra de alimentos en espacios
de distribucion de Ciudad Guzman, Jalisco, México

Investigacion y Ciencia, vol. 28, num. 80, 2020, pp. 62-70
Universidad Auténoma de Aguascalientes
México

Disponible en: https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=67464474007

Coémo citar el articulo ?@9@!@/@’@
Numero completo Sistema de Informacién Cientifica Redalyc
Mas informacion del articulo Red de Revistas Cientificas de América Latina y el Caribe, Espafia y Portugal
Pagina de la revista en redalyc.org Proyecto académico sin fines de lucro, desarrollado bajo la iniciativa de acceso

abierto


https://www.redalyc.org/comocitar.oa?id=67464474007
https://www.redalyc.org/fasciculo.oa?id=674&numero=64474
https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=67464474007
https://www.redalyc.org/revista.oa?id=674
https://www.redalyc.org
https://www.redalyc.org/revista.oa?id=674
https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=67464474007

issn 1665-4412, e-issn 2521-9758
Cantero-Ramirez, M., Magana-Gonzdlez, C. R.,
Martinez-Moreno, A. G., &

Acosta-Mesa, H. G
1

62

Niimero 80: 62-70, mayo-agosto 2020

Analisis bayesiano de la compra de alimentos en espacios
de distribucion de Ciudad Guzman, Jalisco, México

Bayesian analysis of the purchase of food in distribution spaces
of Ciudad Guzman, Jalisco, Mexico
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Con el fin de identificar y clasificar los lugares de dis-
tribucidn donde las personas de Ciudad Guzmdn
compran alimentos y por qué lo hacen, para describir
cdmo son las prdacticas de compra de alimento, se
elabord y validdé un cuestionario aplicado a 366 per-
sonas entre 25y 64 anos de las regiones sur y Lagunas
de Jalisco, analizados con estadistica-probabilistica
con un modelo de redes bayesianas. Los resultados in-
dican que se compra con mayor frecuencia (38.26%)
en tiendas de abarrotes y en el supermercado se
compran mds grupos de alimentos (22.62%). Las razo-
nes para elegir un establecimiento y comprar alimen-
tos se relacionaron significativamente (p<0.05) con el
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género, la administracion de la economia doméstica,
aspectos sociales. Las compras de alimentos son di-
versificadas, se acude a espacios de distribucién tra-
dicional (91.09%) y distribucién moderna (8.91%) ante
la necesidad de alimentarse, lo cual va en contra de
las tendencias registradas en grandes ciudades.

ABSTRAC

To identify and classify the distribution places where
people in Ciudad Guzman buy food and why they
do it, to describe how food buying practices are, it
was developed, validated a questionnaire applied to
366 people between 25 and é4 years of age in the
southern and Lagoon regions of Jalisco, analyzed
through probabilistic statistics with a bayesian network
model. The results indicate that it is purchased
more frequently (38.26%) in grocery stores and in
the supermarket more food groups are purchased
(22.62%). The reasons for choosing an establishment
and buying food were significantly (p <0.05) related to
gender, the administration of the domestic economy,
social aspects. Food purchases are diversified, going
to traditional distribution spaces (91.09%) and modern
distribution (8.91%) due to the need to eat, which goes
against the trends registered in large cities.

INTRODUCCION

La distribucién es un proceso que pone al alcance
de los consumidores productos alimenticios por
medio de diversos sistemas de venta; como vending,
telemarketing y el tradicional en sitios web, a
distancia (por teléfono o correo) o en espacios fisicos
(Trespalacios Gutiérrez, Vdazquez Casielles, Estrada
Alonso, & Gonzdlez Mieres, 2017). Estos Ultimos son los
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abordados en este articulo, sobre los cuales autores
como Gasca y Torres (2014) consideraron aspectos
relacionados con el tamano, uso de fecnologia vy
ventas para clasificarlos en fradicionales (tiendas
de abarrotes, tiendas especializadas, fiendas de
conveniencia, tianguis y mercados) y modernos
(supermercados, hipermercados vy fiendas de
descuento).

Los cambios en la distribucion de alimentos se
relacionan con el crecimiento de la industria alimen-
taria, una mayor produccién y oferta dada la tec-
nificacién de procesos como la produccién, trans-
formacion y conservacion de productos. Esto reper-
cutié en el comportamiento alimentario, entendido
como "“todo aquello que hace un organismo para
alimentarse” (Lépez-Espinoza et al., 2014, p. 133); es-
pecificamente en las maneras de adquirir alimentos
y se reflejé en la dualidad entre lo empresarial y lo
individual, donde parece dejarse de lado las carac-
teristicas particulares de los alimentos que permiten
alos consumidores diferenciarlos y adquirirlos, al incli-
narse hacia tendencias de homogenizacién y con-
centracion alimentaria (Ogden, 2010).

Dicha dualidad es visible en reportes institucio-
nales, como el de la Organizacion de las Naciones
Unidas para la Alimentacion y la Agricultura (2017)
gue senalaron una tendencia a la concentracién
de la compra de alimentos en supermercados. Ofros
estudios proyectaron la desapariciéon de estableci-
mientos de distribucién tradicional (Acevedo, 2017).

En estudios previos los resultados sobre prdcti-
cas de compra de alimentos en grandes ciudades
suelen generalizarse, sin considerar que las caracte-
risticas sociales y econdmicas son distintas en cada
una. Los métodos parten de una perspectiva, donde
se han utilizado etnografias y entrevistas a profundi-
dad para abordar las representaciones de los espa-
cios (Duhau & Giglia, 2007), revisiones documentales
y andlisis espacial para conocer la distribucién geo-
grdfica de las tiendas en territorios especificos (Alco-
cer Garcia & Campos Alanis, 2014).

El objetivo de este texto fue identfificar los luga-
res donde las personas de una ciudad media com-
pran alimentos, algunas de las razones por las que
lo hacen, conocer si se procuran las fendencias de
homogeneizacion y concentracion alimentaria para
describir cémo son las prdcticas de compra de ali-
mentos en una ciudad media de Jalisco, México.

LES Y METODOS

El lugar de estudio fue Ciudad Guzmdn, cabecera
municipal de Zapotldn el Grande, localizado en
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la region sur del estado de Jalisco, en México,
reconocida como ciudad media y polo regional de
comercio, cuyas principales actividades econdmicas
pertenecen al sector terciario de comercio y servicios
(Macias Macias & Sevilla Garcia, 2014).

El tipo de estudio fue estadistico-probabilistico
de metodologia mixta con andlisis de redes baye-
sianas. Para la muestra se considerd como universo
a la poblaciéon de las regiones sur y lagunas de Jalis-
co entre 25y 64 anos. Los criterios de inclusion, ade-
mdas de vivir en alguna de las dos regiones y tener
dicho rango de edad, fueron que los participantes
compraran alimentos en supermercados de Ciudad
Guzmdn y desearan participar. Se calculd la mues-
fra en 380 participantes a tfravés de la férmula de
proporciones poblacionales que se describe a con-
tinuacion:

n= Tamano de la muestra

z= Nivel de confianza

p= Proporcién de la poblacién con la
caracteristica deseada (éxito)

g= Proporcién de la poblacién sin la
caracteristica deseada (fracaso)

e= Nivel de error

N= Tamano de la poblacién

s z%(p*q)
e2+(z%(p*q)|N)

Para la recoleccién de datos se consulté el Di-
rectorio Estadistico Nacional de Unidades Econdmi-
cas (DENUE) (INEGI, 2016a) vy el Sistema Automatiza-
do de Informacion Censal (SAIC) (INEGI, 2016b) para
contabilizar y clasificar los espacios de distribucion
de comestibles. Se empled una metodologia mixta
para construiry validar el cuestionario utilizado, se re-
cuperaron testimonios de algunos participantes. La
validacion del cuestionario fue a través del método
de juicio de expertos en la modalidad de agrega-
dos individuales, donde se obtuvo el Indice de Va-
lidacion del Juicio de Expertos (IVJE) promedio de
84.67% y el Alfa de Cronbach en 0.965 con ambos
indicadores se considerd validado (Escobar-Pérez &
Cuervo-Martinez, 2008; George & Mallery, 2003).

El trabajo de campo se realizd de agosto a
septiembre de 2017 en espacios publicos como par-
ques y calles de la ciudad, se utilizd la técnica cuali-
tativa de muestreo bola de nieve, en la cual el par-
ficipante recomienda a un conocido que considera
interesado en participar (Martinez-Salgado, 2012). La
base de datos se realizd a través de Google Formu-
larios y el software Statistical Package for the Social
Sciences (SPSS) versiéon 23.

En total se llenaron 385 cuestionarios y al aplicar
el andlisis estadistico se invalidaron 19 por no cum-
plir con el criterio de inclusién de rango de edad; es
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decir, las personas que respondieron no se encontra-
ban entre 25 y 64 anos, y quedaron 366 cuestiona-
rios vdlidos. El ambiente de andlisis de conocimiento
fue con Waikato Environment for Knowledge Analysis
(WEKA) version 3.8. La relacion entre variables fue ex-
plorada utilizando la técnica de redes probabilistas
bayesianas, entendidas como modelos grdficos di-
ndmicos que ayudan a clasificar, predecir y diagnos-
ticar (Sucar, 2015), las cuales se visualizaron en el pro-
grama Sensitivity, Analysis, Modeling, Inference and
More (SAMIAM) version 3.0.

Las redes bayesianas estdn integradas por no-
dos (circulos) que representan las variables aleato-
rias de interés acompanadas de rectdngulos con
las respuestas posibles; los arcos (flechas) represen-
tan las relaciones probabilisticas entre las variables.

Tabla 1
Caracteristicas sociodemogrdficas de la muestra
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Para complementar las tendencias mostradas en
las redes bayesianas se recuperaron testimonios
para lograr una descripcién cualitativa que per-
mitiera identificar caracteristicas especificas en la

muestra.
RESULTADOS

Descripcion sociodemogrdfica de la muestra

La mayoria de los participantes (tabla 1) fueron
mujeres (65%), entre 25 y 29 anos de edad (27.05%),
casadas (50.27%), empleadas (44.54%) y con nivel de
estudios superior (licenciatura o posgrado tferminado,
36.61%) que perciben un ingreso semanal entre 1y
1703 pesos mexicanos (51.54%) y viven en la region sur
de Jalisco (95.36%).

Participantes

Variables sociodemogrdficas

Frecuencia Porcentaje
Sexo
Femenino 238 65
Masculino 128 35
Edad
De 25 a 29 afos 99 27.05
De 30 a 34 afos 47 12.84
De 35 a 39 afos 44 12.02
De 40 a 44 afos 57 15.57
De 45 a 49 afos 41 11.2
De 50 a 54 afos 30 8.2
De 55 a 59 afos 20 5.46
De 60 a 64 afos 28 7.65
Estado civil
Casada (o) 184 50.27
No casada (o) 182 49.73
Ocupacién
Empleado 163 44.54
Independiente 67 18.31
Jubilado 10 2.73
Sin pago 126 34.43
Nivel de estudios
Sin estudio 12 3.28
Bdsico 90 24.59
Medio 130 35.52
Superior 134 36.61
Rango de ingreso semanal
Sin ingreso 1 0.27
De 1 a 1703 pesos 189 51.64
De 1704 a 4782 pesos 162 44.26
Mdas de 4783 pesos 14 3.83
Regidn
Lagunas 17 4.64
Sur 349 95.36

Nota: Elaboracién propia.
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Tipo de distribucién. En los Ultimos 14 anos en Ciudad
Guzmdn se incrementd la cantidad de espacios de
comerciodealimentos.En2004elSAIC contabilizd 1,072
espacios, sin considerar los de alimentos preparados,
como fondas o restaurantes, ni establecimientos
informales; mientras que en 2016 el DENUE reporté la
existencia de 1,232 de estos espacios, en el periodo
consultado  (2004-2016) predomind la distribucion
fradicional (tabla 2).

Tabla 2
Clasificacion de espacios por tipo de distribucion

Cantidad de establecimientos por afo

Tipo de distribucion 004 2009 014 016
Moderna é 4 8 9

Tradicional 1021 1105 1160 1223
Total 1072 1109 1168 1232

Nota: Elaboracion propia a partir de INEGI (2016 a'y b).

En 2017 los principales espacios de distribucion
en Ciudad Guzmdn se clasificaron en seis tipos: (1)
el tianguis, nombre local para referirse a lo que en
ofros lugares se conoce como central de abastos de
alimentos; (2) el mercado municipal localizado en el
centro de la ciudad; (3) fiendas de abarrotes, co-
nocidas como fienditas o tiendas de la esquina; (4)
supermercados, ubicados en la periferia de la ciu-

Tabla 3
Clasificaciones de los alimentos por grupo

issn 1665-4412, e-issn 2521-9758
Cantero-Ramirez, M., Magana-Gonzdlez, C. R.,
Martinez-Moreno, A. G., &

Acosta-Mesa, H. G
—

65

dad; (5) tiendas especializadas, aquellas que limitan
su oferta a productos especificos, entre ellas carni-
cerias, panaderias, tortillerias y fruterias; finalmente
(6) tiendas de conveniencia o de autoservicio con
horario de 24 h los siete dias de la semana (Alcocer
Garcia & Campos Alanis, 2014; Castolo, 2012).

Grupos de alimentos comprados

A partir de lo que las personas reconocen y cémo
clasifican los alimentos se elabord un listado de 21
grupos (figura 1). Esta clasificacion local propuesta
por los participantes coincide en las categorias de
frutas, verduras, cereales y leguminosas (fabla 3) de
las clasificaciones oficiales de grupos de alimentos
de la Norma oficial mexicana NOM-043-SSA2-2005 y
el sistema mexicano de alimentos equivalentes (Pérez
Lizaur, Palacios Gonzdlez, & Castro Becerra, 2014).

La figura 2 muestra la tendencia de las ca-
racteristicas sociodemogrdficas en la compra de
los grupos de comestibles en los espacios de distri-
bucién, donde el ingreso fue la principal variable a
considerar antes de elegir el grupo de alimento y el
espacio en el cual comprar.

Para esta muestra contar con un ingreso en el
hogar entre 1y 1,703 pesos mexicanos (52.71%) indi-
ca que las frutas serd el grupo de alimentos mds com-
prado (7.01%) por personas empleadas (44.52%), en
su mayoria mujeres (63.46%) con educacién media
(37.73%), entre 25 y 29 anos de edad (18.36%) que
no son casadas (50.67%) y acuden al supermercado

Fuente

Grupos de alimentos

Norma Oficial Mexicana 1.
NOM-043-SSA2-2005
Sistema mexicano de

equivalentes

Verduras y frutas 2. Cereales y tubérculos 3. Leguminosas y
alimentos de origen animal
1. Verduras 2. Frutas 3. Cereales y tubérculos 4. Leguminosas 5.

Alimentos de origen animal é. Leche 7. Aceites y grasas 8. AzUcares

9. Alimentos libres de energia 10. Bebidas alcohdlicas

Clasificacién local de los

alimentos

1. Verduras 2. Frutas 3. Cereales 4. Leguminosas 5. Tortillas 6. Lacteos

7. Carne 8. Mariscos 9. Embutidos 10. Reposteria 11. Empaquetados

12. Botanas 13. Chatarra 14. Congelados 15. Dulces 16. Bebidas

17. Bebidas

Condimentos

alcohdlicas

18. Abarrotes 19. Preparados 20.

21. Enlatados

Nota: Elaboracién propia a partir de datos de la Secretaria de Salud (2006) y de Pérez Lizaur, Palacios Gonzdlez y Castro

Becerra (2014).
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Figura 1. Tendencia de las caracteristicas sociodemogrdficas
por grupo y espacio. La edad se expresa en rangos de anos vy el
ingreso en rangos de pesos. Se considerd chatarra a alimentos
altos en azUcaresy grasas como galletasy papitas comerciales. La
categoria “otfros” alude a fondas o restaurantes, establecimientos
informales y ambulantes.

Elaboracién propia.

(22.62%) a comprar en promedio cinco grupos de
alimentos, los principales son frutas (7.01%), verduras
(6.82%), bebidas (6.03%), ldcteos (5.42%) y chatarra
(5.35%). Se Utiliz6 la prueba de chi cuadrada (X?)
para identificar la diferencia estadisticamente signi-
ficativa entre las variables y se obtuvo un valor de p
de 0.000 entre el espacio de compra con el sexo, la
edad, el estado civil, la ocupacién, el nivel de estu-
dios y el rango de ingreso de los participantes.

Al hacer el andlisis por espacios de distribucion
de alimentos se encontré que en el mercado vy tfian-
guis predomina la compra de frutas y verduras; en
el supermercado los enlatados y empaquetados; en
tienda de abarrotes bebidas no alcohdlicas y aba-
rrotes en general, que de acuerdo con la Real Aco-
demia Espanola (RAE, 2014) son productos de con-
sumo cotidiano de venta en pequenas cantidades
como cereales, leguminosas, embutidos, entre otros;
en tiendas especializadas carne y mariscos; en tien-
das de conveniencia bebidas no alcohdlicas y cha-
tarra; en otfros espacios predomina la adquisicion de
alimentos preparados y botanas.

En relaciéon con la frecuencia de compra (figu-
ra 3), las tiendas de abarrotes son el espacio al cual
acuden en su mayoria mujeres (64.29%) en un rango
de edad entre 25y 29 (26.16%) casadas (50.61%) vy
con estudios de educacion media (35.72%), emplea-
das (43.61%) con un ingreso semanal en el hogar en-
tre 1y 1,703 pesos (37.74%).

Razones de compra de alimentos. Ante la pregunta:
sPorqué compran alimentos para su hogar? se obtuvo

7
\Ve

e { Edad = R25.29
) S i (@
EstadoCivil & c ‘
\rf'\
SN
\\

32.55% - RIO4_782
37.74% - R1_1703
15.06% - Mas_4783
13.65% - Ninguno

Figura 2. Tendencia de frecuencia de compra por espacio de
distribucién y caracteristicas sociodemogrdficas de la muestra.
La edad se expresa en rangos de anos y el ingreso en rangos de
pesos.

Elaboracién propia.

un listado de 417 razones por las cuales si compran
alimentos y 64 por las que no, las cuales se agruparon
en categorias por género. Se tratdé de una pregunta
no obligatoria, por lo cual no todos los participantes
la respondieron, mientras otros mencionaron mds de
una razéon. En la tabla 4 se observa que los hombres
refirieronnueverazonesporlasque compranalimentos,
entre ellas por obligaciéon (14.73%) y necesidad (13%),
las cuales coinciden con lo senalado por las mujeres
(38% y 16.55% respectivamente), solo que ellas tienen
ademds la categoria autonomia (23.63%).

En general los participantes refiieron comprar
alimentos por obligacion (154, 52.74%) y necesidad
(107, 36.64%). Es decir, porque viven solos o porque
ofro miembro del hogar, principalmente la esposa
o mamd, los obliga. Las principales razones para no
hacerlo son porque otra persona lo hace (47, 27.33%)
refiriéndose a otro miembro del hogar y porque no
pueden (15, 8.72%) lo cual atribuyen a cuestiones
de trabajo. También se identificaron otras fuentes (1,
0.34%) para obtener comestibles como regalos o la
siembra de traspatio.

La experiencia fue entendida como el tiempo
en anos de residencia en el municipio, la cantidad
de personas para las cuales se compra y cocina en
el hogar y la cantidad de anos que el participan-
te se desempend como responsable de la compra.
Las experiencias previas sobre dichos aspectos influ-
yen en las prdcticas de compra, la eleccién de los
alimentos, asi como en el espacio y frecuencia de
compray, por tanto, en su comportamiento alimen-
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Tabla 4
Razones para comprar alimentos

Compra alimentos

Razones por categorias

para el hogar Mujeres Hombres
Obligacién (111): “Es mi obligacion Obligacion (43): “Me obliga mi
porque soy la mama.” esposa.”
Necesidad (69): “Soy sola y tengo Necesidad (38): "“Porque vivo
que preparar mis comidas para la  solo.”
semana.” Acompanar (19): “Cuando
Organizacién del hogar (34): “Nos acompafio a miesposa.”
dividimos las tareas del hogar.” Organizacién del hogar (13):
Gusto (24): “Me gusta.” “Dividimos los quehaceres por

Administrar (23): “No gastar tanto y yo
sé qué hace falta.”

Si Voluntad (9): “Cuando tengo dias de
descanso o los fines de semana que
no trabajo.”

Tranquilidad (5): “Bienestar familiar al
saber que estamos comiendo.”
Acompanar (4): "Voy con quien
realizard las compras.”

Conveniencia (3): “También realizo
las compras para mi restaurante.”
Autonomia (1): "“Puedo hacerlo.”
Oftra persona lo hace (18): “Mamd lo
hace.”

No puede (6): “Por el frabajo es que

No no tengo fiempo.”

Ofras fuentes (1): “A mi esposo le
regalan cosas en su frabajo y ya no
compramos algunas cosas.”

semana y nos turnamos.”
Conveniencia (5): "Cuando me
queda de paso o tengo ganas de
algo.”
Voluntad
fiempo.”
Administrar (4): “Conftrolar lo que
se gasta en comida.”

Gusto (4): “Me gusta.”

Tranquilidad (1): "Alimento a mi
familia.”

(5): “Cuando tengo

Ofra persona lo hace (29): “Lo
compra ofra persona de la
familia.”

No puede (9): “Por el tfrabagjo es
que no tengo tiempo.”
Inexperiencia (1): “Nunca sé qué
comprar.”

Nota: Los nUmeros entre paréntesis indican la frecuencia de cada categoria.
Elaboracién propia.
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tario (Vega-Macedo, Shamah-Levy, Peinador-Rol-
ddn, Méndez-Gdmez Humardn, & Melgar Quinonez,
2014).

En la muestra la tendencia respecto a la ex-
periencia (figura 4) senala que la compra y prepao-
racion suele ser para cuatro personas (22.84%), las
adquisiciones se realizan en tiendas de abarrotes
(38.22%) en su mayoria por mujeres (64.19%) que tie-
nen entre 15y 29 anos (35.66%) que siempre han re-
sidido en su municipio de procedencia (41.48%). Al
respecto, Ward et al. (2012) coincidieron en que es
la mujer quien se encarga en el hogar de compra y
preparacién; por su parte, Duhau & Giglia (2007) se-
nalaron que la mayor compra de alimentos se realiza
en microcomercios, enfre los que se encuentran las
fiendas de abarrotes, mientras que Gasca & Torres
(2014), asi como Koch (2012) difieren con este tfipo
de resultados al senalar que dadas las tendencias

Personas

6.84% - P§

0.08% - P11

1787% - P3

15.04% - PS

0.24% - P10|

20.75% - P1

12.61% - P2

2.94% - P7 Espacio = Abarrotes
0.80% - P8

Tiempo = R15_29

Rasidir = Siempre

Resdr

41.48% -
22.36% -
25.54% -
10.62% -

RO_19
R20_39
R40_64

globales hacia la hiperconcentracién de compras
de comestibles, en su mayoria se realizan en super-
mercados.

Figura 3. Tendencia de los aspectos de experiencia por espacio
de distribucién y sexo.
Elaboracién propia.
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La variable personas indica la cantidad de
ellas para las cuales se compra y cocina alimentos
en el hogar, la variable fiempo alude a rangos de
anos que tienen los participantes realizando la com-
pra de alimentos y la variable residir estd integrada
por rangos de anos que fiene el participante de vivir
en su municipio de procedencia. La variable organi-
zacion del hogar considerd actividades especificas
como el cuidado de los hijos en caso de tenerlos, las
tareas domésticas, la compra y preparacion de ali-
mentos, con quién se realiza la compra vy si hace lista
de compra, con la finalidad de conocer si dichos as-
pectos influyen y de qué manera en las practicas de
compra de comestibles en los diferentes espacios de
distribucion de Ciudad Guzmdan. Los resultados reve-
lan una tendencia en la muestra (figura 5) a realizar
una lista (59.34%) de lo que se va a comprar cuan-
do acuden a tiendas de abarrotes (38.25%) en com-
pania de familiares (43.89%), esto cuando el partici-
pante es responsable de cuidar a sus hijos (46.86%).,
de comprar (61.27%) y cocinar (69.19%) alimentos
ademds de realizar el quehacer del hogar (64.96%),
quienes realizan estas actividades en su mayoria son
mujeres (63.73%).

Usta
W] 6% - o
W) s534%-si

Lista = Si

Cocina
] 3081% - No|
) 615%-si

Figura 4. Aspectos de organizacion del hogar por sexo y lugar
de compra de alimentos. Quiena= Quien acompana a comprar,
Cuidah= Cuida a los hijos.

Elaboracién propia.

DISCUSION

La compra de una variedad de alimentos en los
supermercados coincidié con lo reportado por
Carrete & Rosas (2010). Sobre las caracteristicas
sociodemogrdficas, Ward et al. (2012) afimd que al
conocer el sexo, edad, nivel de educacion e ingresos,
estado civil y ocupacién, se podria predecir lo que

Niimero 80: 62-70, mayo-agosto 2020

la persona compra y el lugar en que lo hace. Sin
embargo, en este estudio se considera que dicha
informacion es insuficiente para realizar predicciones.

Los participantes reportaron acudir a los seis
espacios mencionados, confrario a lo senalado
por Gasca & Torres (2014), quienes refirieron que las
compras se concentfran en espacios de la distribu-
cién moderna, sobre todo en supermercados. En
la literatura las principales razones reconocidas por
las cuales las personas compran alimentos, ademds
del hambre, es por cuidar su salud y por necesidad
(Koch, 2012). Los resultados en esta muestra coinci-
dieron en que la compra se hace por necesidad y
difiere de dichos estudios en que los participantes
expresaron que compran por autonomia; es decir,
porgue pueden hacerlo y es una manera de senfirse
independientes.

En relacién con la experiencia, los resultados
coincidieron con los reportados por Osorio y Londo-
Ao Rolddn (2015), quienes sehalaron que las expe-
riencias estdn basadas en el aprendizaje v se repiten
alo largo de la vida; es decir, que se esperaria que la
persona acuda a los mismos lugares o aguellos que
sean similares a los que acudia en su ninez.

ONCLUSIONES

Con base en el andlisis estadistico-probabilistico
apoyadoenmodelosderedesbayesianasse concluye
que conocer caracteristicas sociodemogrdficas
de la muestra no es suficiente para predecir el
comportamiento de compra en relacidon con
dénde se acudird y qué se comprard. Los resultados
obtenidos permitieron identificar los cambios en el fipo
de distribucién de comestibles en Ciudad Guzmdn a
partir de la llegada de los supermercados y la manera
en que las personas realizan sus compras en ellos, sin
dejar de acudir a los establecimientos tradicionales
(figura 5).

Se encontré que 91.09% de las compras se
realizaron en espacios de la distribucidn tradicional
(mercado, tianguis, abarrotes, tiendas especializo-
das, de conveniencia y ofros espacios), pero tam-
bién se acude a los supermercados (8.91%); es decir,
que la compra de alimentos por parte de la muestra
es diversificada. Esto podria atribuirse a las caracte-
risticas propias de la poblacién y de la ciudad, que
en conjunto han mantenido prdcticas que parecie-
ran ir en contra de las tendencias de homogeneizo-
cidén y concentracién alimentaria reportadas en las
grandes ciudades, las cuales se pensaba estarian
presentes en todo tipo de ciudad. La principal razén
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Figura 5. Tienda de abarrotes de Ciudad Guzmdn.
Fotografia del equipo de investigacion.

que expresaron hombres y mujeres para comprar fue
por la necesidad de alimentarse. También se identi-
ficd que para los participantes en Ciudad Guzmdn
solo existen fres supermercados, mientras que el DE-
NUE (INEGI, 2016a) refiere que son nueve.

Futuros estudios podrian abordar los criterios
de estas clasificaciones desde las dos perspectivas
senaladas; es decir, desde el punto de vista de las
instituciones y de la poblacién. Estas diferencias en

. Acevedo, C. (2017). Las tiendas de barrio desde la economia
institucional. IJMSOR International Journal of Management
Science & Operations Research, 2(1), 30-37. Recuperado de
http://ijmsoridi.com/index.php/ijmsor/article/view/85

e Alcocer Garcia, O., & Campos Alanis, J. (2014). El formato
de tiendas de conveniencia como medio de proximidad de
servicios y abastecimiento en dreas urbanas. Quivera. Revista
de Estudios Territoriales, 16(2), 63-84. Recuperado de https://
www.redalyc.org/html/401/40136960004/

. Carrete Lucero, L. & Rosas Ferrer, J. A. (2010). Propuesta
preliminar de una escala de satisfaccion para clientes
mexicanos de supermercado. Pecvnia (monogrdfico), 2010,
5-23. Recuperado de http://revpubli.unileon.es/index.php/
Pecvnia/article/viewFile/761/674

. Castolo, F. G. (2012). Censos comercial e industrial en Ciudad
Guzmdn 1900-1949. México: Archivo Histérico Municipal de
Zapotldn el Grande.

. Duhau, E., & Giglia, A. (2007).Nuevas centralidadesy practicas
de consumo en la Ciudad de México: Del microcomercio al
hipermercado. EURE (Santiago), 33(98). 77-95. doi: 10.4067/
S0250-71612007000100005
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los sistemas de clasificacion oficial y local permiten
plantear la necesidad de abordar estudios a través
de técnicas cualitativas que recuperen la visidon de
la poblacién para identificar cdmo se reconocen e
interactUan en su contexto. Las razones que conside-
ra la persona para elegir los comestibles y el lugar de
compra se relacionan con aspectos de experiencia
y organizacion del hogar, entre los que sobresale la
cantfidad de personas que viven en el hogar, los anos
qgue tiene de ser responsable de la compra y/o la
preparacién de los mismos.

Este tfrabajo evidencia cémo espacios de la
llamada distribucion tradicional, especificamente el
tianguis y el mercado municipal, se estdn adaptan-
do al introducir tecnologia relacionada con el uso
de tarjetas de crédito y débito como forma de pago.
Ademds, abre un campo de investigacion en el que
serd necesario incluir nuevas herramientas metodo-
I6gicas que crucen informacién cualitativa y cuanti-
tativa para comprender las tendencias particulares
y generales de los comportamientos alimentarios y
abonen al desarrollo de politicas publicas mucho
mds localizadas y acordes a las transformaciones
sociales y econdmicas que se viven en las regiones.
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