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Introduccion

La poblacion dedicada al sector pesquero en el Estado de Baja California se encuentra en una
zona privilegiada donde resalta su vasta extension de litoral del lado del Océano Pacifico, el
Golfo de California y una diversidad de islas entre las que destaca por su tamafio y actividad
pesquera la Isla de Cedros. Los pescadores pueden dedicarse a la captura, acuacultura o ambas,
de la gran diversidad de especies marinas, de gran volumen y algunas de alto valor econémico
destinadas principalmente a la exportacion. En contraste a lo anterior, de acuerdo a diversos
estudios, estadisticas nacionales y autoridades del sector, la poblacion del pais y del Estado no

muestra elevados niveles de consumo de los productos del mar.

Sin embargo, en atencion a las recomendaciones de organizaciones internacionales sobre
seguridad alimentaria, diversos paises como es el caso de México y sus Estados buscan, a través
de sus planes de desarrollo, con algunas iniciativas asegurar el incremento del consumo per cépita
de pescados y mariscos en la poblacion, dadas sus caracteristicas nutricionales y en algunas
especies su bajo valor econémico. Por ello, en el caso de México, como se verd mas adelante, se
ha apoyado a los Estados para incrementar dicho indicador a través de acciones de promocion e
informacion sobre los beneficios, formas de consumir productos del mar y la busqueda de

estrategias para acercar al consumidor dichos productos a precios bajos.

Aunque los resultados de dichas estrategias son aparentemente favorables, en este trabajo
de investigacion se ha encontrado evidencia que muestra bajos resultados en el logro del objetivo
respecto a la promocién de los productos del mar a través de los medios audiovisuales de
comunicacion. Ademas, se infiere que los consumidores muestran sus preferencias debido a la

percepcion adquirida a través de los afios, sobre los beneficios de consumir productos del mar,



con la informacion que ha permeado en ellos de distintos medios o canales de comunicacion
desde un letrero, una platica de salud o nutricion, hasta anuncios en periddicos, radio o television.
Para mostrar lo anterior, la investigacion se integra de un primer capitulo que constituye un
espacio para conocer el contexto de la investigacion, plantear el problema de investigacion, los

elementos claves para su desarrollo, asi como su justificacion e hipotesis.

Asi mismo, es abordado el andlisis de la problematica alimentaria en la que los productos
del mar proporcionan buena fuente de nutrientes y un sector pesquero exitoso, pero poco
competitivo ante un latente mercado local, y una necesidad de difusion que cierre la brecha entre
consumidores y productores, ademas en este apartado se dan a conocer las necesidades o en su

caso las debilidades de quienes integran la cadena de valor de productos del mar.

Un segundo capitulo donde el sustento tedrico recae en dos teorias, la primera es la Teoria
de la preferencia revelada para entender el comportamiento del consumidor y el porqué de sus
decisiones, las cuales en este primer momento sélo serdn aceptadas, como la mejor decision
dentro de sus posibilidades y condicionantes. La segunda teoria, es la Nueva Teoria de la
Estrategia la cual nos da las bases para entender al consumidor, al productor y todos los agentes
implicados en lograr que el sector pesquero en Baja Californias sea competitivo. Finalmente, a
partir de un conjunto de casos se incorporan algunos conceptos que se integran, con base en el

modelo de comunicacién de Gerbner, para realizar una propuesta integral.

En el tercer capitulo, se parte de un analisis cuantitativo y variables en su mayoria
dicotomicas para entender los factores que inciden en la percepcion de los consumidores con base
en sus preferencias de compra, consumo y comportamientos alimenticios o salud. Se realiza una

descripcion a partir de estadistica descriptiva y se lleva a cabo un segundo anélisis utilizando



regresiones logisticas para determinar qué factores podrian estar relacionados con la percepcion

de los consumidores hacia los productos del mar.

En el cuarto capitulo, se desglosan de forma detallada y descriptiva los resultados de los
métodos utilizados, para las dos variables dependientes, la primera explica las variables que
influyen, y el sentido en que lo hacen, en los consumidores de productos del mar para recordar
algin anuncio partiendo de la variable dependiente. Y los resultados para la variable sobre los
beneficios del consumo, son mas breves ya que consisten en demostrar, a partir de una regresion

logistica multiple, los factores de influencia en los consumidores de la region.

Finalmente, en el quinto capitulo de conclusiones se muestran los factores que afectan a la
promocion y que llevan a reflexionar sobre su interdependencia, ademas de indicar los elementos

que podrian ser estudiados pero que no fueron contemplados en esta investigacion.



Tabla 1. Ficha Metodoldgica

Disciplina de estudio:

Ciencias Administrativas

Area de Administracion estratégica
conocimiento:
Especialidad: Comunicacion estratégica.

Objeto de estudio:

Promocién del consumo de pescados y mariscos en Baja
California

Sujeto de estudio:

Consumidores de pescados y mariscos de Baja California

Problema abordado:

Bajo consumo de pescados y mariscos en Baja California.
Deficiente uso de la promocién y limitada distribucion local de
productos.

Finalidad:

1. Describir, analizar y determinar la influencia de las
variables sobre la probabilidad de recordar anuncios
relacionados con el consumo de productos del mar en
Baja California tales como los habitos de compra, habitos
de consumo, Consumo de complementos, Beneficios del
consumo.

2. Describir, analizar y determinar el tipo de relacion de las
variables sobre la probabilidad de recordar los beneficios
de consumir productos del mar en Baja California tales
como el Comportamiento y habito de consumo de otros
productos.

Tipo de investigacion:

Exploratoria, Descriptiva, Correlacional de orientacion.

Modelo aplicado:

Modelo Gerbner ampliado y Nueva Teoria Estratégica

Herramientas
aplicadas:

Cuantitativa: cuestionario con respuestas dicotomicas y
politdbmicas.

Pruebas estadisticas:

Estadistica descriptiva a través de SPSS v.17, Alpha Cronbach a
través de SPSS v.17, y Regresion probabilistica maltiple:
modelo logit a través de Eviews 7.

Aportacion:

Desarrollar un modelo que permita identificar y relacionar los

factores que inciden en la promocion de productos pesqueros a
través de las preferencias reveladas de los consumidores. Para

mejorar la comunicacion entre organizaciones y consumidores
de pescados y mariscos en Baja California.

Autor:

Maria de Jesus Montoya Robles

Director:

Dr. Rodolfo Velazquez Tostado

Fuente: Elaboracion propia




Capitulo I. Marco contextual

El hecho de recordar un anuncio no es un factor aislado de aspectos sociales, econémicos, de
produccién o la importancia de una buena alimentacion que se deriva en acciones de diversos
actores econémicos, no sélo al consumidor y a sus familias 0 a sus preferencias sino a
productores, instituciones publicas nacionales o internacionales, como es el caso de instituciones
como la Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura (FAO) que
a través de sus recomendaciones desencadena una serie de politicas consideradas en el caso del
sector pesquero de nuestro pais desde el Plan de Desarrollo Nacional hasta los planes por Estado
y a su vez por las dependencias del sector, las cuales han tomado como mision que la poblacién
mundial alcance una buena alimentacion, y consideran que el consumo de pescados y mariscos
resulta una fuente importante de vitaminas y nutrientes.

Una poblacion conocedora de lo saludable y econdmico que resulta consumir algunos
productos del mar y otros productos naturales estara consciente de lo que significa una buena
alimentacion para su familia, ademas de los aportes nutricionales que aseguran una alimentacion
de calidad.

En los apartados del presente capitulo se abordaran los elementos entorno a la actividad
pesquera, el consumo de productos del mar en la regién y las interrogantes que permiten guiar la

investigacion.

1.1 Antecedentes

Al promover un producto, entre otras cosas, se debe garantizar su disponibilidad. Por ello, es

relevante sefialar que en nuestro pais la produccion pesquera tiene el potencial para cubrir la

10



demanda del mercado nacional y generar volimenes de produccion para exportar, esto debido a

la diversidad de productos marinos que se encuentran en nuestros litorales.

La pesca y la seguridad alimentaria

De acuerdo a la actividad pesquera mundial para el afio 2009, Meéxico ocupé el lugar
decimoséptimo en produccion primaria, esto es en peso vivo, de entre un listado de treinta
principales paises productores, donde el pais de China encabeza la lista, seguido de Indonesia,
India, Pert y Japon. De acuerdo al cuadro del anexo nimero 1, sobre la produccién pesquera
mundial, en el continente americano México se encuentra en el cuarto lugar de produccion
primaria le anteceden en orden de importancia Peru, Estados Unidos y Chile, y es seguido por
Brasil y Canada, que en la tabla general se encuentran en los lugares 18 y 19 respectivamente
(SAGARPA, 2011).

En la fuente mencionada en el parrafo anterior, también se puede apreciar que México
tiene una balanza comercial pesquera positiva, correspondiente al afio 2009, tanto en miles de
toneladas de producto asi como en su valor econémico. En cuanto a volumen sus exportaciones
corresponden a 286 mil toneladas contra 87 mil toneladas de las importaciones, y respecto a
recurso econdmico las exportaciones tuvieron un valor de 741 millones contra un egreso por 279

millones de ddlares lo que indica una tradicional balanza comercial pesquera positiva.

Para concluir con la lectura del cuadro, en el 2009, México ocupd el lugar numero 26
respecto del consumo per capita con 12.81 kilogramos ante un consumo promedio del grupo de
paises de 24.41 kilogramos per capita. Entre los principales productores el pais con méas bajo

consumo per capita es la India con 5.96 kilogramos, seguido de Brasil con 7.54 kilogramos. Los

11



tres paises tienen extensos litorales, su produccion es basta, en el caso de la India a diferencia de

Brasil, pais con alto volumen de importaciones pesqueras, tiene una balanza comercial positiva.

Lo anterior indica que no basta con producir, cultivar o capturar un producto para

garantizar la disponibilidad del producto en este caso de origen nacional o bien regional para el

caso de estudio. Aun cuando cada pais requiere de analisis particulares, dadas sus problematicas,

no son objeto de estudio de la presente investigacion aun cuando sus experiencias podrian

proporcionar informacion a otras regiones pesqueras.

Consumo per capita en México y Baja California

Una forma de conocer la efectividad de la promocion o difusién de productos es conocer el

comportamiento del consumo per capita, el cual en México ha sido variable, en la grafica 1, se

muestra la tendencia de la poblacién hacia el consumo de pescados y mariscos directo e indirecto

asi como la suma de ambos considerada el consumo per cépita.

Gréfica 1. Consumo per cépita de pescados y mariscos en México
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En cuanto al consumo per cépita promedio de pescados y mariscos se ha venido
mostrando una tendencia descendente a partir del 2008 pasando de 13.91 a 12 kilogramos para el
afio 2011 a nivel nacional. Aparentemente continta en descenso, pero si observamos la linea del
consumo humano directo podemos constatar un incremento en el afio 2010 y una reduccion

menor del consumo, que el indicador agregado, a partir del 2011.

Dichas variaciones se pueden explicar por las acciones de organismos y/o de los
gobiernos locales o nacionales, en el Plan Nacional de Desarrollo (PND) 2007-2012, de nuestro
pais, el objetivo nimero ocho es “Abastecer el mercado interno con alimentos de calidad, sanos y
accesibles provenientes de nuestros campos y mares”, y especificamente la estrategia 8.2 consiste
en promover la seguridad alimentaria a través del ordenamiento y la certidumbre de mercados,
busca garantizar el abasto de alimentos sanos a través del fomento a la produccion de cultivos y
productos basicos para la alimentacién de los mexicanos, ademas habla de fortalecer su
comercializacion mediante la promocién y ordenamiento de mercados (Gobierno de la Republica,

2007-2012).

Ademas, por su parte el gobierno del Estado de Baja California respecto al sector
pesquero planted el objetivo de establecer politicas para el aprovechamiento sustentable de los
recursos pesqueros y acuicolas, donde se incluyen las del PND 2007-2012, donde se destaca el
desarrollo de una infraestructura basica y productiva que permita consolidar los procesos de
comercializacion (Gobierno del Estado de Baja California, 2008-2013), lo cual, de acuerdo a los

informes de gobierno se realizo a nivel local, regional e internacional.

Estos apoyos de alguna manera se pueden confirmar con los resultados que se exponen a

continuacion. Baja California forma parte de los cinco Estados de México con mayor actividad

13



pesquera, los cuales concentraron 79% de la produccion total, de acuerdo con cifras de
la Comision Nacional de Acuacultura y Pesca (CONAPESCA), entre ellos Sonora realizd la
mayor aportacion produjo 611 mil toneladas de diversas especies, es decir, 37% del total, Sinaloa
contribuyd con 20.3%; Baja California Sur, con 9.1%; Baja California, con 8.2%, y Veracruz,

con un 4.8 por ciento (Franco, 2012).

Ademas el Estado forma parte de los cuatro de cinco Estados, a excepcion de Nayarit, de
la Region | del Programa Rector Nacional de Pesca y Acuacultura, de acuerdo a dicho programa,
la region situada al Noroeste del pais, es una de las regiones con mayor relevancia en el sector
pesquero a nivel nacional. En el Golfo de California se registra la mayor produccion pesquera del
pais, tanto por los volimenes aportados y por pesquerias masivas como los pelagicos menores, el
calamar y el atin, como en valor, principalmente por la pesqueria de camaron (SAGARPA;

CONAPESCA y CIB, 2008).

En la costa occidental de la Peninsula de Baja California existen algunos polos de
actividad pesquera importante, principalmente basados en el uso de recursos benténicos de alto
valor comercial como la langosta y abulon, asi como pesquerias masivas de pelagicos menores en
la region de Ensenada y en Bahia Magdalena. En esta region se ha reconocido la existencia de
importantes recursos potenciales que incluyen tanto nuevos recursos como zonas aun no

aprovechadas, con alta abundancia de recursos (SAGARPA; CONAPESCA y CIB, 2008).

Si bien hay que destacar los niveles de produccion de Baja California tanto en la pesca
como en la acuacultura, otras razones de la importancia del sector pesquero Baja Californiano es
que con la generacidn de divisas, de acuerdo al Plan de Desarrollo Estatal 2007-2013 (Gobierno
del Estado de Baja California, 2008-2013), ha mantenido una histérica balanza comercial

superavitaria, ademas, la extension del litoral de 1,280 kilémetros, cuya longitud ocupa el
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segundo lugar en extension, precedido de Baja California Sur con quien comparte organizaciones
como la Federacion de Sociedades Cooperativas ya que la mayoria de las Sociedades
Cooperativas que la integran se ubican en Baja California Sur. Asimismo existe una diversidad
de especies debido a los habitats propios de la region que generan productos en grandes

volumenes o de alto valor comercial.

Las peculiaridades de la integracion del sector pesquero de Baja California, sus especies
marinas ribereflas y de acuacultura, asi como el potencial de extraccion de zonas poco
aprovechadas, formaron la base para que en el sexenio gubernamental del 2007 al 2013 se
incluyeran entre sus objetivos, consolidar los procesos de comercializacion, y se llevaran a cabo

acciones para incentivar el comercio de productos del mar en la region.

Por su parte, Ramos y Hernandez, (2003), trazaron en el Programa Estatal de Pesca y
Acuacultura de Baja California, 2003-2007, la situacion del consumo y la necesidad de
fomentarlo. Aungue no era nada nuevo, los resultados esperados de las diversas acciones en el
sector, deberian verse reflejados en incrementos significativos del consumo per capita de
productos del mar en la region. En opinion de Ramos y Hernandez respecto al fomento del

consumo encontraron que:

El consumo de los productos pesqueros esta determinado por un conjunto de
condiciones que guardan una relacion directa con la cultura, habitos, preferencias
alimenticias y poder adquisitivo de la poblacion, ademéas de los sistemas de
produccion, distribucion, publicidad y comercializacién para ofrecer los productos
con una estructura de precios, presentacion, calidad y sanidad que demanda el
consumidor final.

Los autores indicaron diferentes variables que condicionan los habitos de consumo de la

poblacién, pero también ven como factor determinante el crecimiento de la poblacion:
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Si bien el dinamico crecimiento de la poblacién del Estado ha generado un
aumento de la demanda de productos alimenticios, ésta no se ha reflejado en un
incremento del consumo de los productos pesqueros en la entidad, que registran
extraordinaria abundancia estacional y consecuente bajo precio, especialmente en

algunas especies como la corvina, sardina, ostion, mejillon y atun.
Ademas, ellos identifican como un problema la falta de promocion, las preferencias de los
consumidores y la predileccion de los pobladores hacia opciones de alimentos poco saludables.
Por lo que resaltan la necesidad de estrategias de inclusion al mercado local con presentaciones

de productos que sean del agrado de la poblacion, a precios bajos y de facil preparacion.

Sefialaron que:

En la poblacién existe una baja preferencia hacia los productos del mar,
aunado a una falta de promocion permanente para el consumo en sus diferentes
presentaciones. Asimismo, se presenta un desfasamiento entre las nuevas
tendencias en el consumo, entre ellas, la comida répida, nuevas presentaciones,
sanidad, etcétera y una estructura de produccion y comercializacion muy
tradicional. Es necesario que el productor se integre a los mercados local y
regional con oferta disponible, presentaciones atractivas y precios accesibles a la
poblacion de bajos ingresos, apoyados con efectivas campafias de promocién y
difusion.

Con base a lo anterior, es posible inferir que el bajo consumo no es por falta de oferta
aunque de ser necesario esta podria incrementarse dada la disponibilidad de los recursos
pesqueros en la region. En términos generales la cadena productiva pesquera no ha considerado la
cadena de valor del consumidor local como una fuente de demanda y se ha enfocado
principalmente en estrategias de comercializacion hacia el extranjero. Por otro lado, como
veremos mas adelante, pareciera que el consumidor local diversifica lentamente sus preferencias

de consumo, sin embargo acepta y percibe a los productos del mar como saludables lo que refleja

una posibilidad de su disposicion a incrementar el consumo familiar de productos del mar.
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SAGARPA; CONAPESCA y CIB, (2008) A nivel internacional el consumo per capita de
productos pesqueros en los principales paises productores durante el periodo de 1986 a 2006 fue
de 13 Kilogramos (Kg) en promedio. En México, durante el mismo periodo se consumio en
promedio 7 Kg, de este tipo de alimentos, muy por debajo del promedio internacional. En su
informe la CONAPESCA con respecto a la Region I: Pacifico Norte, integrada por Nayarit,
Sinaloa, Sonora, Baja California Sur y Baja California, Nayarit destaca como la entidad donde
menos se consume pescado y marisco, mientras que Sonora es la entidad donde se consume mas.

Ahora bien en la basqueda por mejorar los niveles de alimentacion, a nivel mundial, el
sector pesquero representa una alternativa con una diversidad de especies con cantidades
considerables de nutrientes a precios bajos. Ademas, representa una fuente de empleos y en
muchos de los casos ha sido la actividad que propicio el desarrollo de comunidades dedicadas a
la pesca, asi la actividad pesquera representa una fuente de ingresos para dichas comunidades o
bien para paises, como el caso de la India y Brasil, al lograr comercializar méas allad de sus

fronteras los productos que obtienen del mar o la actividad acuicola.

Si bien el abastecimiento de pescados y mariscos en el Estado es algo factible, hay que
conocer si ese abastecimiento tendra repercusion o respondera a una necesidad de los
consumidores, para lo cual se explora el contexto del consumo de dichos productos y la

promocion por parte de diversos organismos, entre ellos el gobierno.

Los esfuerzos de la Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacién y la
Agricultura (FAO), del Programa Mundial de Alimentos (PMA) o del Fondo Internacional de
Desarrollo Agricola (FIDA), (2012), por disminuir el hambre en el mundo han propiciado un
incremento en el consumo de productos del mar, en su informe del afio 2012 mencionan en

cuanto a la variacion de los habitos de consumo que “en el plano mundial, las partes
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correspondientes a los cereales, raices y tubérculos disminuyeron de forma significativa, mientras
que las proporciones de las frutas, hortalizas y de los productos de origen animal, incluido el

pescado, aumentaron.

El problema radica de acuerdo a las organizaciones Food and Agriculture Organization of
the United Nations (FAO), the International Fund for Agricultural Development (IFAD) and the
World Food Programme (WFP), (2013) en la posibilidad de acceder a los alimentos la cual se
basa en dos pilares: el acceso econdémico y fisico. Respecto al acceso econdmico estd
condicionado por los ingresos disponibles, los precios de los alimentos y la provision y el acceso
a la ayuda social. Mientras que el acceso fisico esta determinado por la disponibilidad y calidad
de la infraestructura, incluidos los puertos, las carreteras, los ferrocarriles, la comunicacion y las
instalaciones de almacenamiento de alimentos y otras instalaciones que facilitan el
funcionamiento de los mercados.

En cuanto al problema fisico visto desde el consumidor promedio, referido este como
aquel consumidor que presenta cierta capacidad de ingreso, tiene empleo y por lo tanto posible
acceso a una diversidad de alimentos, puede deberse a una falta de centros de distribucion,
puestos 0 comercios cercanos que propicien en él habitos de consumo condicionados a la falta de
diversidad de productos.

En cuanto a la relacion promocion, alimentacion y recordar anuncios o acciones a favor
de una alimentacion saludable. En nuestro pais, la campafia Un kilo de ayuda forma parte de este
programa y nace de lo que actualmente se conoce la Cruzada nacional contra el hambre, a cargo
de la Secretaria de Desarrollo Social (SEDESOL) en donde se destinan recursos para abatir el
hambre en México, en personas con pobreza extrema (Gobierno de la Republica de Mexicana,

2013) la cual el gobierno precisa de la siguiente manera:
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Como la situacion que enfrenta una persona al encontrarse en pobreza extrema y
con carencia alimentaria. Esta definicién de hambre considera tanto el ingreso por
debajo de la linea de bienestar minimo, que representa el costo de una canasta de
alimentos minimos necesarios para tener una nutricion adecuada, asi como la
carencia de acceso a la alimentacion, que se basa en el concepto de inseguridad
alimentaria. A este concepto el Consejo Nacional de evaluacion de la Politica de
Desarrollo Social (CONEVAL) le ha llamado pobreza extrema alimentaria.

El programa de la Cruzada contra el hambre, a cargo del Comité de Planeacion para el
Desarrollo del Estado (COPLADE), se encarga de cumplir con los siguientes ejes estratégicos del
programa nacional:

1. El ingreso, para proteger el poder adquisitivo, fomentar politicas de empleo y fortalecer los
programas de transferencia;

2. Aumento de la oferta de alimentos, con el objetivo de mejorar la disponibilidad, el acceso
fisico a los alimentos y la produccion rural apoyando la economia campesina;

3. Acceso a los alimentos, elevando el acceso a alimentos en localidades estratégicas a través de
la comercializacion y fortalecimiento de las redes de abasto populares, fomentando acciones
conjuntas con otros actores sociales como cocinas comunitarias, comedores populares, cupones
de alimentos y la entrega de despensas; vy,

4. La inclusion productiva, fomentando acciones de apoyo a la produccion en zonas que sufren de
poca disponibilidad de alimentos: capacitacion, fortalecimiento de la economia solidaria,
emprendedurismo, cesiones de microcrédito productivo orientado a combatir el hambre, y la
generacion de apoyos productivos a grupos prioritarios como los indigenas y las mujeres.

Se busca no sélo alimentar y nutrir sino de erradicar la pobreza lo cual conlleve a un

incremento de ingresos debido a las posibilidades que las personas obtienen ante una dieta que les

permita mejorar sus expectativas de vida, esto a partir una educacion para nutricion de la
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poblacién, siguiendo las recomendaciones hechas por los organismos internacionales, de otra
forma el problema permaneceria constante dentro de un ciclo vicioso.

El programa en México, busca entonces proveer de herramientas y conocimientos para
que la poblacion vulnerable de bajos ingresos tenga acceso a recursos, empleo y condiciones que
permitan erradicar el hambre. El hecho de que el programa contemple el incremento en el ingreso
favorecera a la diversificacion en el consumo de alimentos, esto de acuerdo a estudios realizados
por los organismos antes citados.

En la (Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacién y la Agricultura (FAO),
del Programa Mundial de Alimentos (PMA) o del Fondo Internacional de Desarrollo Agricola
(FIDA), 2012) numerosos estudios han demostrado que existe una apreciable relacion positiva
desde un punto de vista estadistico entre el total de ingresos per cépita de los hogares y la
diversidad de la dieta, definida como el nimero de alimentos o grupos de alimentos consumidos a
lo largo de un periodo de tiempo determinado.

Aunado a lo anterior, en el caso particular de la Baja California, en lo que concierne al
sector pesquero y su interaccion con los consumidores de la region, en el informe 2010 la
Secretaria de Pesca y Acuacultura del Estado de Baja California, respecto a sus acciones de
promocion y comercializacion, reporta haber realizado 19 jornadas del Programa para el
Consumo Popular de Pescados y Mariscos en la ciudad de Ensenada, San Antonio de las Minas,
Chapultepec y San Quintin. Donde se atendié a 2,500 familias residentes de 66 diferentes
colonias con un ahorro en productos del mar del 40%. Lo que represent0 para los productores
una venta de mas de 6,000 kilos de pescados y mariscos.

Lo anterior represento la promocion y distribucion directa del productor al consumidor,

pero ademas se indica en el informe que se distribuyeron folletos y recetarios con diversos temas
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sobre los beneficios alimentarios, técnicas de manejo del producto, entre otros (Secretaria de
Pesca y Acuacultura del Estado de Baja California, 2010).

Tambien, en el mismo informe, se menciona el impulso de la creacion del Centro de
Acopio y Distribucion de Productos Pesqueros y Acuicolas del Noroeste, cuyo proposito es
ofertar productos pesqueros de la regién al mercado nacional e internacional, particularmente a
Estados Unidos y Asia, aungque es un proyecto para consolidar la comercializacion, tambien se
reportan estudios para un Centro regional y otro centro rural de acopio, asi como proyectos para
mejorar la infraestructura logistica, como son la rehabilitacion de caminos rurales a campos
pesqueros, atracaderos integrales y lonjas pesqueras en zonas rurales, la construccién vy
rehabilitacion de rampas de botado. Ademéas de apoyos en equipamiento de motores fuera de
borda, sustitucion de embarcaciones y desarrollo de campos acuicolas, entre otros apoyos.

De acuerdo al informe de la Secretaria de Pesca y Acuacultura del Estado de Baja
California, (2011), la realizacion de jornadas del programa para el consumo popular de pescados
y mariscos, se incrementaron a 52 jornadas en las ciudades de Ensenada y Tecate, beneficiando a
3,200 familias residentes de 220 colonias, con una venta superior a 7.5 toneladas de pescados y
mariscos a bajo precio. Cabe aclarar que aunque se han realizado ferias, exposiciones, entre otros
eventos éstos no tienen como objetivo principal llegar a las familias o consumidores locales sino

a establecer redes entre productores y vendedores mayoristas principalmente.

En cuanto a materia de promocién, el Consejo Mexicano de Promocién de los Productos
Pesqueros y Acuicolas apoya una campafia para el consumo de pescados y mariscos, dirigida a
escuelas, mediante la entrega de recetarios impresos y spots de radio y television (SAGARPA,

2013).
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SAGARPA; CONAPESCA y CIB, (2008), sefialan en cuanto al consumo interno, una
caracteristica peculiar en cuanto al mercado en México, donde se observa el predominio del
comercio informal sobre los establecimientos formales. Dependiendo del nivel socioeconémico
de la regién, es comun encontrar mercados populares y ambulantes (tianguis) en la mayoria de las

colonias y barrios.

Fue hasta 1994, con la llegada del Tratado de Libre Comercio de América del Norte que
las grandes cadenas de supermercados comenzaron a ganar territorio en México. Ademas sefiala
que en nuestro pais la cultura del consumo sigue concentrada en el comercio informal aln a pesar
de las grandes ventajas, variedad en productos y precios, que puede representar adquirir

productos en un supermercado.

1.2. Planteamiento del problema

En una entrevista realizada por Franco, (2012), al presidente del Consejo Mexicano de
Promocién de Productos Pesqueros y Acuicolas (Comepesca), reconocié que en México existe
poco conocimiento sobre los productos pesqueros, lo cual se refleja en su baja demanda. En el
2011, cada habitante consumi6 en promedio 10.5 kilogramos, cuando la media mundial es de 17.
Ademas, destacd que, dado la ubicacion geografica de la nacion, el potencial de consumo per

capita es de 21 kilogramos.

Ademas, Juan Moran Sanchez, presidente de la Camara Nacional de las Industrias
Pesquera y Acuicola (Canainpesca) de Baja California informé que de los 31.5 millones de

hogares que fueron encuestados por el Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI) en
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2012, en promedio, s6lo el 24.4 por ciento indicO que en su canasta alimenticia estan incluidos

los pescados y mariscos (Ponce, 2014).

Por otra parte, SAGARPA; CONAPESCA y CIB, (2008) en su diagndstico sefialaron que
los principales problemas respecto a la comercializacion son la falta de integracion del sector
para evitar el intermediarismo, acortar la cadena y mejorar su rentabilidad; falta de promocion y
fomento al consumo de pescados y mariscos, mejorar la infraestructura de mercados de pescados,
falta de redes de frio y bajo valor agregado de los recursos pesqueros para mejorar la diversidad y
presentacion de los productos. Asimismo, se advierte la escasez de investigaciones sobre los

gustos y preferencias del consumidor de pescados y mariscos.

De esta forma las dependencias del gobierno SAGARPA; CONAPESCA y CIB, (2008)
reconocen que la posibilidad de abrir un mercado local y nacional para una especie, como la
gonada de erizo, radica principalmente en dar a conocer el producto y sus formas de consumirlo.
Lo cual podria ser aplicable a especies poco explotadas o bien aquellas que aun la poblacion
desconoce como debe prepararlas para su consumo.

Por lo tanto, aunque pareciera que estamos ante multiples problemas, se pretende
identificar las variables que mas inciden en las preferencias de los consumidores de pescados y
mariscos para destacar esos factores en las acciones de promocién. Finalmente el interés comun,
de todos los sujetos que intervienen en el estudio, es buscar el incremento del consumo de
productos del mar en la regién, por un lado tenemos a los consumidores, los cuales se presume a
priori, que estan conscientes de los beneficios de consumir productos del mar y la gran aportacion
de nutrientes a precios bajos, y por otro, a los pescadores, quienes lejos de pensar en reducir sus
ingresos, buscan mejorar sus sistemas de captura o produccion pesquera, a través de acceder a los

apoyos Y créditos del gobierno que permitan consolidar una infraestructura logistica pesquera que
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repercuta en el incremento de la captura y distribucion de sus productos. Otra entidad es el
gobierno y su importancia se define por la intervencion en el sector, quien en cumplimiento de las
politicas antes mencionadas, otorga financiamientos y repara o desarrolla la infraestructura para
el beneficio de comunidades de productores pesqueros, sumando a sus acciones el fomento a la
promocion de los productos con el propdsito de incrementar el consumo per cépita en diversas
localidades de la region.

Es entonces cuando se plantea la idea de las acciones de promocion que ha llevado al
gobierno a establecer campafias que propicien el consumo por lo que es posible inferir que los
consumidores pueden recordar algunos anuncios sobre dichas promociones y quiza los beneficios
de consumir productos del mar, de igual forma se esperaria que éstas generen cierta influencia en
sus habitos de compra y consumo de los mismos, y dado que la mayor parte de las promociones
se realizan de forma local a través de la entrega de recetarios a los consumidores quienes tendran
informacidn relacionada con la preparacion, lo que en conjunto contribuird de manera positiva en
la tendencia del consumo per cépita de pescados y mariscos en la region.

Con base en lo anterior, se posibilita el cuestionamiento general: realmente es posible que
las personas recuerden los anuncios comerciales o promocionales y ese hecho esté relacionado
con sus habitos de consumo de productos del mar, sus habitos de compra, consumo de
complementos y el reconocimiento de los beneficios de su consumo. Asimismo se considera
como una variable determinante en esa relacion el reconocimiento de los beneficios de consumir
pescados y mariscos, la cual a su vez es afectada por otras variables que tienen relacion con las
preferencias de los consumidores respecto a otras opciones de consumo como son la comida
rapida, carne de ave o res, entre otras caracteristicas de los consumidores de productos del mar.

En resumen, el poder establecer relaciones entre las variables sefialadas permitira conocer

los factores que realmente han propiciado las preferencias en los consumidores locales de
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pescados y mariscos. Lo que a su vez permitira realzar esas caracteristicas al desarrollar labores

de difusion o promocion de los productos del mar.

1.3. Objetivos de la investigacion

Como parte del sustento de la investigacion es necesario conocer las preferencias y habitos que
caracterizan a los consumidores de pescados y mariscos de Baja California, es decir las variables
independientes que describen sus comportamientos, sus preferencias reveladas. Asi, el objetivo
principal consiste en encontrar cuales variables y con qué probabilidad explican el hecho que
lleva a los consumidores a recordar anuncios sobre el consumo de pescados y mariscos, es decir
la variable dependiente. A priori, se considera que el comportamiento de los consumidores esta
estrechamente influenciado por la informacién, que reciben de diferentes medios de

comunicacion, sobre los beneficios del consumo de dichos productos.

Objetivo general. Determinar si existe algun tipo de influencia de los habitos de compra, habitos
de consumo, consumo de complementos y los beneficios del consumo de pescados y mariscos en

que los consumidores recuerden anuncios relacionados al consumo de productos del mar.

Obijetivo especifico 1. Conocer los habitos de compra, de consumo, complementos y

beneficios que acostumbran los consumidores de pescados y mariscos.

Obijetivo especifico 2. Determinar cudles de las variables: habitos de compra, habitos de
consumo, consumo de complementos y los beneficios del consumo de pescados y
mariscos, tienen mayor influencia en que los consumidores puedan recordar anuncios

sobre productos del mar.
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Obijetivo especifico 3. Determinar el tipo de relacion positiva o negativa entre recordar
anuncios y las variables que integran los habitos de compra, habitos de consumo,

consumo de complementos y los beneficios de su consumo de pescados y mariscos.

Objetivo especifico 4. Determinar si el comportamiento y héabito de consumo de otros
productos, como son la comida rdpida, carne de ave o res, entre otras caracteristicas de los
consumidores de productos del mar tienen influencia sobre el reconocimiento de los

beneficios de consumir pescados y mariscos.

Obijetivo especifico 5. Determinar cuéles variables de las que integran el comportamiento
y hébitos de consumo de otros productos, como son la comida rapida, carne de ave o res,
entre otras caracteristicas de los consumidores de productos del mar, tienen mayor

influencia en el reconocimiento de los beneficios del consumo de pescados y mariscos.

Objetivo especifico 6. Determinar el tipo de relacion positiva 0 negativa entre el
reconocimiento de los beneficios del consumo de pescados y mariscos y las variables que
integran el comportamiento y habitos de consumo de otros productos como son la comida
rapida, carne de ave o res, entre otras caracteristicas de los consumidores de productos del

mar.

1.4. Preguntas de investigacion

Las interrogantes de esta investigacion se centran en conocer cuales son las razones que inciden

en la efectividad de las acciones de promocion de productos pesqueros y son reveladas por las

preferencias de los consumidores de la region de Baja California, a partir de su consumo en

establecimientos como supermercados, vendedores ambulantes o sobre ruedas y pesquerias. En
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resumen, si estos son recordados por ellos 0 su consumo no esta relacionado con recordar los

anuncios o promocion publica sino al reconocimiento del bienestar que los productos del mar le

pueden aportar a su nutricién, salud o economia. Por lo anterior, las preguntas de investigacion

para el objetivo planteado son:

1.

¢Cudles de los factores o variables que integran los habitos de compra, hébitos de
consumo, consumo de complementos y los beneficios del consumo de pescados y
mariscos, ejercen mayor influencia en el hecho de que los consumidores puedan recordar
anuncios promocionales de productos del mar?

¢Existe algun tipo de relacion entre las variables, los habitos de compra, hébitos de
consumo, consumo de complementos y los beneficios del consumo de pescados y
mariscos, y el hecho de recordar los anuncios promocionales de productos del mar?

¢ Cudles otros factores o variables que integran el comportamiento y habito de consumo de
otros productos como son la comida rapida, carne de ave o res, entre otras caracteristicas
de los consumidores de productos del mar, ejercen mayor influencia en el reconocimiento
sobre los beneficios de consumir productos del mar?

¢Existe algun tipo de relacion entre las variables y el comportamiento, y los habitos de
consumo de otros productos como son la comida répida, carne de ave o res, entre otras
caracteristicas de los consumidores de productos del mar, y el reconocimiento sobre los

beneficios de consumir productos del mar?

1.5. Justificacion del estudio
1.5.1. Importancia socioeconémica

La investigacion sobre la percepcion, vista desde la aprehension del contenido informacional de

los anuncios, sobre la promocion de productos del mar se fundamenta en la necesidad de
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incrementar el consumo de nutrientes y diversificar el consumo de alimentos, lo cual es posible
incluso consumiendo algunas especies del mar de bajo costo econémico. Y en alcanzar la meta
impuesta por la FAQO, y otras organizaciones que buscan la seguridad alimentaria a nivel mundial,
de alcanzar un consumo per capita de 17 kilos anuales, la cual para Baja California es una meta
alcanzable e incluso puede ser superable, ya que en la region, como antes se menciono, es posible

llegar a 21 kilos per cépita de acuerdo a la disponibilidad de productos del mar.

En contraparte a lo anterior se encuentra el efecto temporal de consumo en época de
cuaresma, en una entrevista realizada al c. Moran Sanchez destacé que una encuesta realizada por
Profeco en 24 estados del pais, arrojé nimeros que representan grandes areas de oportunidad para
incrementar el consumo de productos del mar y con ello mejorar la salud de los mexicanos, como
que el 70% disfruta de pescados y/o mariscos durante cuaresma, informo el Presidente de la

Camara Nacional de las Industrias Pesquera y Acuicola de Baja California (Ponce, 2014).

Al lograr un incremento en el consumo de productos del mar de la region, se aumentaria
el volumen de ventas de las capturas o produccidn de los pescadores locales, de tal forma que las
estrategias de difusion en el mercado local implementadas por (SAGARPA, 2011), benefician no
solo a los consumidores, sino también a los pescadores de la region, esto es a una poblacion de
8,776 pescadores, sus familias y sus comunidades, de acuerdo a las estadisticas de los anuarios de

pesca, son quienes dependen del crecimiento econdmico de la actividad pesquera.

Aunado a lo anterior, De la O, (2008) comenta que la actividad pesquera en Baja
California se ha reconocido como motor de crecimiento local, aunque limitado, inclusive en

diversas comunidades del Estado se le considera como un factor de desarrollo local. Con lo cual
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el impacto del consumo contribuye no solo en elevar los nutrientes y la salud sino en mejorar las

condiciones de vida de las comunidades pesqueras.

De la O, (2008) al referirse a las Sociedades Cooperativas de Producciéon Pesquera
(SCPP) del Estado sefiala que las empresas que conforman la industria pesquera son de tipo
social, capturan o cultivan especies de gran valor comercial y estan constituidas como sociedades
cooperativas, lo cual no es un obstaculo per se, sino que su desarrollo se ha alejado de la vision
de competencia; entre otros factores, por haber tenido la concesion para la explotacién de las
pesqueria de mayor valor comercial, lo que generé una cultura empresarial conformista en
términos del precio que les es pagado por su producto, sin considerar el diferencial con que este

es manejado por las comercializadoras en el mercado internacional.

Hay que resaltar la existencia de cambios en el sector pesquero del Estado al gestarse una
dindmica mas competitiva ya que se empezaron a otorgar nuevos derechos de captura, ampliando
el nimero productores/competidores locales y disminuyendo en tiempo los derechos de captura.
Esto sucede a partir del mes de septiembre de 2008 cuando se entregaron los permisos para la
captura de una especie de alto valor comercial a pescadores no cooperativistas, de acuerdo a un
reportaje publicado por el semanario Zeta se acaba con el monopolio de exclusividad, algunas
especies y zonas ya no estaran Unicamente en manos de pescadores cooperativistas, “el gobierno
del Estado, a través de la Secretaria de Pesca y Acuacultura Sustentable, emprendio el
reordenamiento de la actividad pesquera del Estado con la entrega de siete permisos para pesca

de langosta roja a los pescadores riberefios de El Rosario” (Semanario Zeta, 2008).
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1.5.2. Relevancia préctica

Conocer el comportamiento, caracteristicas de los consumidores y las variables que inciden en
que ellos puedan evocar, los anuncios que promocionan productos pesqueros contribuye a
coordinar los esfuerzos para alcanzar las metas a través de enfocar las estrategias en dichas
caracteristicas y no en lo que se cree es mejor para su promocion. De tal forma que los anuncios
sean dirigidos al publico idoneo y su mensaje tenga repercusion en las decisiones sobre el
consumo de productos del mar. Asi, con base en la percepcion de los consumidores de productos
pequeros se puede dar mayor efectividad a la promocion considerando las preferencias de los

consumidores pero también sus necesidades de informacion respecto a los productos del mar.

En la actualidad, dependencias del gobierno en conjunto con algunos productores se
encargan de hacer promociones para incrementar el consumo de pescados y mariscos pero, con
base en la tendencia del consumo per capita, estas parecen no tener suficiente peso en la decision
de compra o consumo en los consumidores de la regién. Determinar cuales son las
condicionantes del consumo, permitird orientar las estrategias de venta y promocién para los

productos del mar.

En resumen, a partir de las preferencias de los consumidores de pescados y mariscos se
busca conocer cudles de ellas estan relacionadas con las acciones de promocién ya sean del
gobierno, los pescadores o distribuidores del producto. Determinando que comportamientos o
caracteristicas han motivado en mayor medida el consumo representara un ahorro en el costo,
tiempo y esfuerzos que tal vez no son necesarios, han dado resultados eventuales o que pueden

mejorar los resultados hasta ahora obtenidos.
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Por otra parte (De la O, 2008), en su trabajo considera que la condicion de las
organizaciones sociales de las SCPP les permite contribuir no sélo al crecimiento econémico de
su localidad, sino que estan en posibilidad de contribuir al desarrollo en su entorno, el cual a su
vez se determina por las condiciones del proceso de desarrollo, rescatando la identidad local
unida al reconocimiento social de la actividad empresarial, a la vez que consolidan una actividad

productiva.

El sentido practico de la investigacion consiste en lograr un beneficio colectivo, por una
parte acercar productos de buena calidad, frescos y nutritivos a los consumidores, motivando un
incremento de la demanda que provoque un aumento de la oferta local, por otra parte que,
incentive la permanencia de las comunidades pesqueras y propicie el crecimiento y desarrollo
local, ademas propiciaria bajos costos de distribucion al tratarse de mercados locales, lo que
suscitaria una reduccion del gasto del gobierno en actividades de promocion y apoyos a la
comercializacion. Y por ultimo, concientizar a los pescadores cooperativistas de que el tiempo de
incentivos, apoyos y concesiones estd por terminarse y deben ser empresas altamente

competitivas para permanecer en el mercado.

Finalmente, para incrementar el consumo per capita y el volumen de ventas en la regién
de productos pesqueros locales, hay que conocer las razones por las cuales los consumidores
toman la decision de consumo, y utilizar estrategias que no dejen a la “mano invisible” el hecho

de que todo lo extraido del mar sera demandado por el consumidor final.

1.5.3. Valor teérico

A través de diversas disciplinas se busca respaldar la investigacion con apoyo de distintos

elementos que permitan realizar un analisis cruzado empleando teorias, conceptos, herramientas o
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métodos aplicados en materias como la microeconomia, comunicacion, estadistica, econometria y
la administracion estratégica, para comprender y explicar el problema asi como el
comportamiento de los consumidores de productos del mar en la region. Asi con base en la teoria
microecondémica es posible explicar las preferencias reveladas de los consumidores y la
administracion y la comunicacion estratégica pueden contribuir a propiciar estrategias para lograr
la efectividad, en este caso, de los anuncios comerciales. Ademas de demostrar, a través de las
disciplinas mencionadas, a los productores que deben existir cambios en sus estrategias que
aseguren colocar sus productos en los gustos y preferencias de los consumidores con base en que
cada vez mas es evidente su incorporacion a los procesos de libre competencia.

Aun cuando existen algunos estudios sobre la percepcion del consumidor en su mayoria
consisten en las preferencias y comportamientos ocasionados por la exposicion a los medios o
ante diferentes tipos de anuncios y no a partir de los habitos de consumo o compra de productos
del mar. Algunos autores han relatado las estrategias para hacer llegar el mensaje basado en
caracterizar a sus posibles consumidores, estableciendo diferentes perfiles y haciendo uso de ese
conocimiento para lograr mejorar su participacion en el mercado o inducir el consumo de

determinado producto o especie.

Ariji, (2010), realiz6 un estudio sobre el caso del atin Bluefin de Japén y la adopcion de
nuevas metodologias de produccion a través de acuacultura, ante una poblacion exigente respecto
a los productos del mar, el estudio consisti6 en determinar como influye el método de produccion
en las preferencias del consumidor, encontrd que para lograr colocar la produccién en el gusto de
los consumidores es necesario informar sobre su origen y procesamiento, ademas de crear
conciencia de los problemas subyacentes de la especie por la sobreexplotacion. Su trabajo

consistio en realizar un estudio comparativo de cuatro diferentes métodos de produccion y la
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relacion con la utilidad de los consumidores. Utilizd un cuestionario enviado por internet a una
muestra de 2400 consumidores. Sus resultados avalan que para estimular el consumo es necesaria
como estrategia de difusion una etiqueta informativa para lograr la aceptacion de los

consumidores.

Dixon, Seully, Wakefield, White y Crawford, (2007) Realizaron otro tipo de estudio
donde establecieron una relacion comida y medios de comunicacion, el cual sirve de referente
para comprender los factores que inciden en la percepcién de los consumidores de productos del
mar. Como resultado de su investigacion, realizada en Australia, encontraron que entre mas
intenso era el uso de la television, y de manera particular la television comercial, existe una
asociacion de forma independiente con una actitud altamente positiva hacia la comida chatarra y
esto a su vez se asocié y confirmd con un mayor consumo de comida chatarra. Por su parte,
Robinson, Borzekowski, Matheson y Kraemer, (2007) en un estudio cuyos sujetos de estudio
eran nifios, encontraron que las marcas de alimentos tuvieron una influencia sobre las
preferencias, al igual que para un producto alimenticio, dado que los nifios demostraron una

preferencia por los alimentos de marcas especificas.

Otro caso donde es posible corroborar como la promocién, el medio de comunicacion y
las estrategias pueden marcar tendencias en las preferencias, aunque muy poco saludables en este
caso pues consiste en un estudio sobre su relacion con la adiposidad en nifios y mujeres, de la
frontera de México-Estados Unidos donde se advirtié que la promocion de alimentos de alta
energia o bien alimentos densos en calorias, Ramirez-Ley K, De Lira-Garcia C, Souto-Gallardo
MC et al, (2009), citados en Bacardi-Gascén, Diaz-Ramirez, Cruz, Lopez, & Jiménez-Cruz,
(2013) a través de comerciales dirigidos a nifios fueron expuestos de manera sistematica con mas

frecuencia que los dirigidos a adultos. Ademas, encontraron que existe relacion entre muy bajos
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ingresos y bajo nivel de educacion de las mujeres que viven en la frontera, y el 67% de la
publicidad de comida era de alimentos poco saludables, ya que tenian altos niveles de grasa y
azlcar, y de moderados a altos niveles de sodio (Diaz Ramirez M, Bacardi Gascon M, Souto
Gallardo MC, et al, 2013) citados en (Bacardi-Gascon et al, 2013).

De acuerdo a los autores Bacardi-Gascon et al, (2013) se cree que este es el primer
estudio en México que incluye amas de casa de diferente nivel socioecondémico, nivel de
educacion, y regiones con diferente indice de desarrollo humano, encontraron: 1) una asociacion
positiva entre la exposicion a la publicidad de alimentos en la programacion para adultos por las
madres y la exposicién a la television con sus hijos; 2) una asociacion entre las horas de ver
television y el IMC Z-score (Puntuacion Z del indice de masa corporal) por edad y sexo de los
nifios; 3) una asociacion entre el IMC (indice de masa corporal) y el tiempo de las madres viendo
la televisidn, y 4) una asociacion mas que la television establece en el hogar y la obesidad
abdominal. Este es también el primer estudio realizado en México que explora el efecto de los
anuncios de television durante las horas de programacion para adultos, en el estado de peso de las
madres y sus hijos.

Este altimo resultado nos lleva a reflexionar sobre las caracteristicas que hay que tomar en
cuenta en los procesos de investigacion con la finalidad de encontrar las respuestas mas
contundentes en las investigaciones, mas aun cuando se trata de variables, dificiles de estimar o
conocer, que representan un reto para los investigadores.

El siguiente estudio nos lleva a reflexionar sobre como cada sujeto puede actuar de
acuerdo a sus propios intereses y no en busca de beneficios comunes. Si bien el gobierno Espafiol
presenta un codigo para la prevencion de la obesidad, los publicitas lo ignoran. Menéndez y
Franco, (2009), presentan en los resultados de su investigacion respecto a las organizaciones o

empresas que pueden controlar la publicidad dirigida a una alimentacion mas sana parecen no
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preocuparse, ya que tal vez su percepcion es que no sea necesaria? o bien esta focalizada en las

ganancias econémicas contribuyendo con el problema de la obesidad y la desnutricion.

La investigacion realizada por Menéndez y Franco, (2009), consiste en un estudio
comparativo del afio 2005 y 2007, el antes y después de la aprobacion del Cédigo prevencion de
la obesidad y salud (Cddigo PAOS) en Espafa, el cual tuvo como finalidad establecer un
conjunto de reglas que guien a las compafiias adheridas en el desarrollo, ejecucion y difusion de
sus mensajes publicitarios dirigidos a menores. Sus resultados fueron que en ambos afos los
alimentos que se ofertaron eran muy energéticos y de poco valor nutritivo, generalmente ricos en
azUcares simples y grasas. Durante dichos afios no se trasmitieron anuncios de frutas, verduras o
pescado, o de los alimentos que serian la base de una dieta equilibrada. Tampoco se incluyen
recomendaciones dietéticas, consejos alimentarios o habitos de vida saludables, durante los

horarios de programacion infantil, sino todo lo contrario.

1.6. Hipdtesis de investigacion

Ho: Recordar anuncios por parte de los consumidores de productos del mar no tiene influencia
de sus habitos de compra, de sus habitos de consumo, el consumo de complementos y los
beneficios del consumo de pescados y mariscos en Baja California, como parte de sus

preferencias reveladas.

Hipotesis contextuales
Ho: Recordar anuncios comerciales sobre productos del mar no tiene relacion con los
habitos de compra, habitos de consumo, consumo de complementos y los beneficios

del consumo de pescados y mariscos.
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Se plantea un par de hipotesis méas para confrontar el planteamiento respecto a la variable
de escuchar los beneficios de consumir pescados y mariscos como determinante en el

comportamiento alimenticio.

Ho: Recordar los beneficios de consumir pescados y mariscos no es influenciado por
los habitos de consumo de otros productos como la comida rapida, carne de ave o res,
entre otros comportamientos de los consumidores de productos del mar en Baja

California.

Ho: Recordar los beneficios de consumir pescados y mariscos no tiene ningln tipo de
relacién con los habitos de consumo de otros productos como la comida rapida, carne
de ave o res, entre otros comportamientos de los consumidores de productos del mar

en Baja California.
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Capitulo Il. Fundamentos teoricos

2.1. Lateoria de las preferencias reveladas

La teoria de las preferencias reveladas permite un acercamiento a comprender las decisiones de
compra 0 consumo, de entre la diversidad de combinaciones posibles, que los consumidores
muestran, con la adquisicion de determinados productos, los que considera seran de beneficio
para él, segun esta teoria, o para su familia. De tal forma que el hombre racional establece un
orden de preferencias en sus decisiones de compra, considerando que las posibilidades de
eleccion estan restringidas a la disponibilidad de productos e ingresos, finalmente es el
consumidor quién determina que productos integraran su cesta o canasta de alimentos en funcion

de lograr su méaxima utilidad, con los recursos disponibles.

Para conocer a fondo la Teoria de las preferencias reveladas, la cual nace en el marco de
la teoria microecondmica, en los siguientes parrafos se comenta sobre sus principios, axiomas y
algunas de sus criticas. Lo cual ayudard a entender el comportamiento de los consumidores de

pescados y mariscos en la region de Baja California.

Para Samuelson, (1947), citado en (Nicholson, 1997), la teoria de la preferencia revelada,
define el principio de la racionalidad que se basa en la conducta observada y lo utiliza para
deducir una funcién de utilidad del individuo. En este sentido, una persona que siga el principio
de la racionalidad de Samuelson se comporta como si maximizara realmente una funcién de
utilidad y muestra un efecto-sustitucion negativo. Para aclarar lo anterior, y de acuerdo a
Nicholson y Varian (1998), en los siguientes apartados se explica la teoria de manera gréfica y

matematica.
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Aunque el interés de la presente investigacion no es entrar en controversia con la teoria de
preferencias reveladas, sino todo lo contrario, aqui se presentan las principales criticas para

entender plenamente sus supuestos.

Al respecto Sen, (1973), argumenta que el interés de la teoria de la preferencia revelada
se encuentra en el uso habil de la suposicion de que el comportamiento revela la preferencia:
primero “en realidad las observaciones Optimas son practicamente imposibles de alcanzar”,
segundo “dada la naturaleza de la dimension espacio-tiempo que habitamos resulta inevitable que
ocurra un lapso temporal entre una eleccion observable y la siguiente, tornando de esta manera
indistinguible la linea que divide las inconsistencias de los cambios de preferencia a través del

tiempo” (De la Puente & Ruiz, 2011).

2.1.1 Enfoque gréafico de la teoria de la preferencia revelada

Para Nicholson, (1997), el principio de la racionalidad de la teoria de preferencia revelada es el
siguiente: consideremos dos cestas de bienes (despensas), A y B. Si a unos determinados precios
y nivel de renta (ingreso), el individuo puede adquirir tanto A como B, pero elige A, decimos que
“ha revelado que prefiere” la A a la B. El principio de racionalidad establece que con cualquier
otra combinacion de precios y renta nunca puede revelarse que prefiere B a A. Si el individuo
elige, de hecho, B con cualquier configuracion de precios y renta, debe ser porque no puede

adquirir A. La figura 1 muestra el principio antes mencionado.
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Figura 1. Demostracion del principio de la racionalidad en la teoria de la preferencia revelada.

Cantidad de Y

X X Cantidad de X

Fuente: Nicholson, W. (1997). Teoria microeconémica. Principios basicos y aplicaciones. Paginas 101-103.

Supongamos que cuando la restriccién presupuestaria es I, se elige el punto A, aun
cuando también podria haberse comprado el B. Por lo tanto se ha revelado que se prefiere A a B.
Si con alguna otra restriccion presupuestaria, se elige en realidad, B, debe tratarse de un caso
como el representado por |5, en el que no podria haberse comprado A. Si se eligiera B cuando la
restriccion presupuestaria es I3, se infringiria el principio de la racionalidad, ya que con I3, puede
comprar tanto A como B. Con la restriccion presupuestaria I3, es probable que se compre algun

otro punto distinto del A o del B, por ejemplo, el C. Este principio utiliza las restricciones
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observables a distintas restricciones presupuestarias para ordenar los bienes en lugar de suponer

que existe una funcion de utilidad.

2.1.2. El valor negativo del efecto-sustitucion

De acuerdo a Nicholson, (1997) utilizando el principio de la racionalidad se puede demostrar por
qué el efecto sustitucion debe ser negativo (o cero). Supongamos que una persona es indiferente
entre dos cestas: la C (formada por X. e Y.) y la D formada por Xp y Yp. Sean P§ y P los

precios a los que se elige la cesta C y P2, P2, los precios a los que se elige la D.

Dado que el individuo es indiferente entre C y D, debe ser que cuando eligié C, D costaba

al menos tanto como C:

PEXc + PEY, < PEXp + PEY) (1)
Cuando se elige D, cabe plantear una formulacién similar:

P2Xp, + PPY, < PPX. + PPY, 2

Formulando de nuevo las ecuaciones 1y 2, tenemos:

P¢(Xc = Xp) + PF(Yc = Yp) < 0 ®)
PY(Xp—X)+PP(Yp—Yc) < 0 (4)

Sumaéndolas, obtenemos
(P¢ — P)(Xc — Xp) + (Pf — PP)(Yc — Yp) <0 (®)
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Supongamos ahora que s6lo varia el precio de X y que P¢ = P2. En ese caso’
(P — P¢)(Xc — Xp) <0 (6)

Pero la ecuacion 6 afirma simplemente que el precio y la cantidad varian en sentido contrario
cuando la utilidad se mantiene constante (recuérdese que las cestas C y D tienen el mismo

atractivo). Se trata precisamente de una afirmacion del caracter no positivo del efecto-sustitucion:

dX <0 (?}

9Px | /=constante

Se llega al resultado por medio de un enfoque que no exige ni la existencia de una funcién de

utilidad ni el supuesto de que la relacién marginal de sustitucién (RMS?) es decreciente.

2.1.3. Generalizacion matematica
Nicholson, (1997), sefiala que la generalizacion de la idea de la preferencia revelada a n bienes es

sencilla. Si a los precios P?, se elige la cesta X y la X} también es asequible, entonces:
n 0 yO n 0yl
= Py Xy = Xis PP X 8)

es decir, “se ha revelado que se prefiere” la cesta 0 a la cesta 1. Por consiguiente, a los precios

vigentes cuando se compra la cesta 1 (por ejemplo, P}') debe ocurrir que X} es mas cara:

P XP > YR, P X] 9)

! Esta demostracién, seglin sefiala Nicholson, se basa en la de Samuelson, Foundations of Economic Analisys, pag
109. Sefiala que la demostracion no es estrictamente correcta y la presenta con fines pedagégicos, tal como se
requiere en esta investigacion. Indica que el principal problema que plantea el desarrollo de una demostracion
completa se halla en que la teoria de la preferencia revelada no contiene una definicion de “indiferencia”.

2 RMS: la negativa de la pendiente de una curva de indiferencia (U,) en un punto se denomina relacién marginal de
sustitucion en ese punto. Véase Nicholson, (1997). Teoria microecondmica, principios basicos y aplicaciones, pag.
54.
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Indica Nicholson, (1997), que aunque esta definicion inicial de la preferencia revelada
centra la atencidn en la relacion entre dos cestas de bienes, la version del principio basico que se
emplea mas a menudo requiere un grado de transitividad de las preferencias entre un nimero

arbitrariamente grande de cestas. Esta idea se resume por medio del siguiente axioma “fuerte”.

Este axioma, aborda un mayor nimero de opciones o cestas que las utilizadas en el
ejemplo anterior, en Nicholson, (1997), y se conoce como: El axioma fuerte de la preferencia
revelada y establece que si se revela la preferencia de la cesta de bienes 0 a la 1 y si se revela que
se prefiere la 1 a la 2 y si se revela que se prefiere la2 ala 3,..., y si se revela que se prefiere la
cesta K-1 a la K, entonces no puede revelarse que se prefiere la cesta K a la 0 (donde K es

cualquier nimero arbitrario de cestas de bienes).

Por su parte Varian, (1998), hace referencia a tres axiomas de la teoria de las preferencias
reveladas: sefiala el axioma general de la preferencia revelada (AGRP), donde si un consumidor
revela que prefiere x' a x°, no puede revelar directamente que prefiere estrictamente x° a x. Un
axioma débil de la preferencia revelada (ADPR) vy, al igual que Nicholson, el axioma fuerte de la

preferencia revelada (AFPR).

Mientras que en Nicholson, (1997), s6lo se describe el axioma AFPR, sefiala como
Houthakker en 1950 demostré que siempre es posible obtener diferentes curvas de indiferencia de

una persona que obedezca el AFPR.

Contrario a lo anterior Sen, (1973), sefiala que algunos de los axiomas adicionales de la
teoria de la preferencia revelada puede verse como redundante con el fin para el que se utilizan.
Por ejemplo, el ADPR puede verse y ser bastante fuerte, sin duda suficiente para transitividad sin

necesidad de un axioma mas fuerte.
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Para Sen, (1973), la suposicion fundamental sobre la revelacion de preferencia puede ser
criticada desde muchos puntos de vista, incluyendo la posibilidad de que la conducta no puede
basarse en la comparacion sistematica de alternativas. En términos de la observacién es dificil

distinguir tales deficiencias de la indiferencia.

Varian, (1998), indica que el AGPR es una condicién suficiente para la maximizacion de
la utilidad. Si un conjunto finito de datos es coherente con el AGPR, existe una funcion de

utilidad que podria haber generado esa conducta.

De acuerdo a Sen, (1973), una cuestion fundamental de la relacidn entre las preferencias y
el comportamiento resultante es un problema de la interdependencia de las diversas opciones de
las personas que desacredita el calculo racional individualista. Las personas pueden ser inducidas
por los codigos sociales de conducta para actuar como si tuvieran preferencias distintas de las que
realmente tienen. Este tipo de salida también puede ser estable para los axiomas ya que tal
comportamiento se justificard en términos de resultados desde el punto de vista del grupo como

un todo.

Ademas, es importante reflexionar y tener presente los problemas normativos de la
asignacion de recursos formulados en términos de la doble relacion entre la eleccidon y la
preferencia y entre la preferencia y el bienestar. Preferencia se puede definir de tal manera que se
preserve su correspondencia con la opcién, o definido con el fin de mantenerlo en consonancia
con el bienestar, como se ve por la persona en cuestion, pero no es posible en general garantizar

ambas cosas simultdneamente (Sen, 1973).

Asi en esta investigacion se definen las preferencias en términos del bienestar, en el

supuesto que las personas buscaran, bajo condiciones de influencia social a partir de informacion
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sobre los productos del mar y sus beneficios, la distribucion de su ingreso disponible para

mejorar la nutricion de sus familias.

Y se asume que la eleccion lleva a la maximizacion de la utilidad sino al hecho que
diferentes factores definen la decision final de optar por una combinacion de bienes para su cesta
en determinados periodos de tiempo y espacio del consumidor, lo cual, para efectos de un trabajo
empirico representa una limitante al no poder cuestionar cada compra, cada combinacion de
bienes para determinar si son realmente los preferibles para el consumidor. Por ello, en el
apartado empirico se asumen los postulados iniciales de la teoria de preferencia revelada, pero

buscando abordar sus inconvenientes, al referenciar las diferentes variables.

2.2. Percepcion y comunicacion

De acuerdo al diccionario de la Real Academia Espafiola por definicion percepcion es una
sensacion interior que resulta de una impresion material en nuestros sentidos, asi la percepcion es
conocimiento o una idea. Para efectos de esta investigacion el concepto percepcion nos remitira
al hecho de que una persona haya captado y tenga conocimiento o idea de un comercial, anuncio,
folleto, donde se promocionan productos del mar. De esta forma es relevante para comprender el
sentido de la variable: recordar anuncios comerciales y escuchar sobre los beneficios de consumir
productos del mar. Pero también se reconoce su importancia en el estudio desde las diferentes
disciplinas, de manera particular para la comunicacion, ya que un mensaje, una imagen pudiera
ser captada y apropiada por cada consumidor de manera distinta, un sélo mensaje puede tener
diversas interpretaciones como el nimero de personas que lo vean o escuchen.

Sapienza, citado en Avila, (2004), “sefiala que percibir es clasificar”. Y que no es un acto

aislado, sino un proceso, de ahi cada objeto de percepcion se articule en totalidades o conjuntos
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estructurados de sentido, en categorias acordes con los sistemas de significacion socialmente

producidos.

Segln Krieger, (2001), la percepcion puede generar acciones (y conductas positivas) o
negativas, segun la interpretacion subjetiva que se haga de lo percibido. Por ello incorpora lo que
llama categoria de comunicaciones expresivas, a través de las cuales el sujeto puede inferir las

percepciones del otro sin que medie una accion comunicativa explicita.

Para Krieger, (2001) “los procesos de percepcion y comunicacion forman un
sistema. La comunicacién depende de la percepcion y ésta, a su vez, depende de
dos clases de antecedentes: estados internos y estados externos o ambientales. La
mayoria de los estados internos dependen del aprendizaje y comprenden valores,
objetivos, creencias, percepciones, relaciones (percibidas) entre las acciones y sus
resultados, y las esperadas consecuencias de estas acciones. Los estados externos
son totalmente contextuales y socioculturales”.

Resalta la importancia del vinculo de los procesos de comunicacion y percepcion, tanto al
interior como en el exterior de las organizaciones, y lo relevante que es estar conscientes a la hora
de emitir una accién comunicativa ya sea interna o externa. Sefialando que dependiendo de los
canales de comunicacion existentes hacia el contexto, pudiera resultar complicado, lento e
impreciso el proceso de percepcion interno sobre los significados captados externamente

(Krieger, 2001).

Cuando Krieger se refiere a lo complicado, lento e impreciso por lo que se retoma el
concepto, desde la comunicaciéon organizativa, de la comunicacion global, la cual definen
Westphalen y Pifiuel, (1993) citados en Espinar, Frau, Gonzélez y Martinez, (2006), como la
comunicacion considerada desde la perspectiva tanto de la comunicacion externa como de la
comunicacion interna. Con este enfoque pueden armonizarse las diferentes expresiones de la

empresa o institucion: publicidad, promocional, visual, corporativa e institucional.
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Pero para Weil, (1992) citado en Espinar et al, (2006), la comunicacion global tiene por
funcién revelar, asistir y contribuir a la realizacion del proyecto de la empresa. Por esta razén no
es una técnica que armonice solamente la comunciacion ni tampoco la globalizacion de un
dispositivo de medios, sino la expresion de una politica pensada y puesta en marcha de forma
centralizada. Con base en ello la comunicacion global tiende hacia una coherencia de politicas,
entonces se dice que la comunciacion es global cuando la gestion lo es. En resumen, no se trata

de una coherencia de los discursos, sino de la coherencia de los discursos con los actos.

La organizacién con mas interés sobre la promocion de sus produtos deberian ser las
SCPP en cuanto a incrementar sus ventas, seguida del gobierno al querer incrementar el consumo
per capita deberia agotar otros medios o formas de hacer llegar a los consumidores en principio la
promocion seguido de la distribucion de especies potenciales para el consumo, es decir por

razones nutritivas y economicas.

Avila, (2004), quien extiende su andlisis mas alla de la comunicacion como técnica, ya
que encasillarla de esa manera implicaria un problema adicional que llevaria a la organizacion a
una estructura clasica de la administracion en todos los sentidos, al respecto de verla como
técnica, sefiala que esta funcionalizacion de la comunicacion implica ubicarla en la estructura
formal de modo que se centra la atencion en los aspectos correspondientes, soslayando los
“informales”, a los que se considera adjetivos o incluso se les toma como un molesto obstaculo a
la racionalidad de la gestion.

Ademas no se trata s6lo de informar o promocionar con base en precios, sino de proponer
opciones creativas que realmente incentiven el consumo, quiza nuevas presentaciones, por

ejemplo, pescado fresco de la region y/o de facil preparacion. Lo que implica afiadir al empaque
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la receta, ademas de los contenidos nutricionales que satisfagan las necesidades de informaciéon

del consumidor.

2.3. Modelo de comunicacion y percepcion

Se han abordado una variedad de caracteristicas del sector y de los sujetos con que se relaciona,
asi como sus posibilidades de éxito ante la falta de estrategias diferenciadas de promocion, lo
cual indica una relacion determinante de la percepcion de los consumidores hacia los productos
del mar, esa relacion estd dada por la evocacién de la promocion que incentive posteriores

consumaos.

Lo anterior nos remite a un modelo que incluya el elemento clave de la percepcién, que
los consumidores puedan recordar anuncios de manera regular serd una oportunidad para el sector

pesquero de la region pueda ampliar su oferta local.

El tedrico Gerbner citado en Manucci, (2004), desarrolla un modelo general de
comunicacion (1956), donde introduce el proceso de percepcién junto con otros conceptos que
enriquecen la dinamica de la comunicacion, y permite explicar el presente caso, por lo que en los

siguientes parrafo se explica en qué consiste.
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Figura 2. Modelo general de Gerbner (1956)

Dimension perceptual

M
Acontecimiento Seleccion
Evento E Contexto E1 .
Mensajes Disponibilidad
N~

Acceso a los canales
y control de medios

SE |-

Fuente: Manucci, 2004.

El acontecimiento
es percibido (E;)
por una persona o
maquina (M)

Dimensidn de los medios

El acontecimiento
percibido toma
forma (S) y
contenido (E)

El modelo general de Gerbner plantea una dimension perceptual que establece una

diferencia entre los sucesos, acontecimientos 0 mensajes (E en el grafico) y la forma en que es

percibido (E;). Este planteamiento, rompe con el esquema de la simple recepcidn para considerar

a la percepcion como un proceso activo de interpretacion. En este sentido destaca tres factores

claves:

Seleccion: es lo que la persona (M en el grafico) destaca o “recorta” del suceso, o bien a

que le presta mayor atencion.

Contexto: es el espacio que da significado a los elementos y determina la interpretacion.
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Disponibilidad: tiene relacion con la cantidad e intensidad de los elementos para que sean

percibidos.

Para (Manucci, 2004) Estos tres factores que conforman la Dimension perceptual,
determinan el final de las certezas en la interpretacién de los significados. La Dimension
perceptual planteada por Gerbner, introduce la concepcidn dindmica del proceso de percepcion.
La forma en que E es percibido depende de muchos factores ligados a M, por ejemplo
“suposiciones, actitudes, puntos de vista y experiencias” Gerbner, citado en (Manucci, 2004).
Estas tres variables (seleccion, contexto y disponibilidad) y su interaccién determinan el concepto
final (E1) que a su vez serd reproducido por M. Este es el otro factor importante de este modelo,
la Dimension de los medios a través de la cual M produce un enunciado SE sobre E1; el cual a su
vez, se convierte en fuente de acontecimiento (E) y la dindmica de significados se complejiza aln
mas Gerbner, citado en (Manucci, 2004).

Los estudios posteriores de Gerbner estuvieron centrados en el desarrollo de los efectos de
las comunicaciones masivas, especialmente en el analisis de la “brecha” entre los mensajes como
acontecimientos y los mensajes percibidos por los televidentes. Si bien su planteamiento inicial,
fue un modelo general, no ha tenido mayor desarrollo fuera de los estudios de recepcion.
McQuail y Windahl retoman el modelo de Gerbner otorgandole importancia tanto en los procesos
de comunicacion masiva como en los interpersonales McQuail D. & Windahl, S., citados en
(Manucci, 2004).

Finalmente Manucci, (2004), sefiala que muchos de los conceptos planteados por Gerbner
en su modelo, se encuentran en los postulados de la Psicologia del consumidor, esencialmente en

su aplicacion a las investigaciones de mercado e imagen corporativa. Esto lo hace relevante para
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esta investigacion, ya que el modelo es aplicable al caso de los consumidores de pescados y

mariscos, al estudiar el efecto de sus gustos y preferencias en la percepcion de anuncios.

Teoria del cultivo de George Gerbner

George Gerbner consider6 como base, algunos de sus estudios para la Teoria del cultivo, por
ejemplo contabiliz6 la frecuencia y atributos de la violencia televisiva y se pregunté acerca de sus
consecuencias. Identificd dos tipos de televidentes: los que ocasionalmente ven television (light
viewers) y los que ven mucha televisién (heavy viewers), estableciendo que estos ultimos tienen
una vision de la vida y de los eventos violentos muy parecida a la “realidad” televisiva. En otro
estudio hallé que aquellos nifios que ven mucha television, suelen tener “miedo” a crecer y ser
adultos porque, ante tal cantidad de anuncios sobre medicinas, piensan que ser adulto es estar
enfermo (Fernandez & Galguera, 2009).

Gerned y Gross, (1983) citados en Lozano, (2007), la violencia presentada por la
television conduce a los espectadores a percibir el mundo real como més peligroso de lo que es y
esta percepcion determina en muchos casos sus patrones de conducta. Una prueba en su trabajo
empirico, es que cuando se les pregunto a los teleadictos, que si podrian tener confianza en la
mayoria de la gente, un 35% mas que los espectadores eventuales, contestaron que no se puede
confiar demasiado.

Los estudios de Gerbner y su teoria son significativos para entender a los consumidores de
productos del mar, aun cuando no hablemos de anuncios violentos, se trata de compartir su
experiencia con el medio, y como poco a poco se puede ir cultivando una tendencia al consumo

de alimentos saludables, nutritivos y de bajo costo.
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Es posible retomar la idea anterior a través de dos de las propuestas de Gerbner de su
Teoria del cultivo: Primero la television es esencialmente diferente a otros medios. El usuario no
necesita ser alfabeto, ni ser un lector de libros. El receptor no necesita dinero, ni transporte como
en el caso del cine. Es un medio que posee sonidos e imagenes; es atractiva, es gratis, esta en casa
y cualquiera la puede ver desde la mas tierna edad hasta el final de sus dias. En sintesis como
diria Schramm (1973), es un medio que requiere poco esfuerzo y del cual se obtiene mucha
recompensa. La otra propuesta consiste en que la television se ha convertido en el eje de la
cultura norteamericana. Es narradora de historias, que explica e indica que actitudes tener y como
reaccionar ante las cosas. Da un significado colectivo, aunque a veces estos significados no sean

los mas recomendables (Fernandez y Galguera, 2009).

2.4. Percepcion sobre el consumo de pescados y mariscos

Este tipo de percepcion es visto desde la calidad con que pueden ser percibidos los productos, y
de acuerdo a Berlo, (2008) olvidamos a quienes nos dirigimos, quien es el consumidor y su
capacidad de decision.

Para (Setéld, Saarni, y Honkanen, 2000) los comerciantes de pescado deben saber las
percepciones de calidad de sus clientes y de toda la cadena de comercializacion por lo que
deberian cooperar para lograr un objetivo colectivo de calidad a fin de satisfacer las necesidades

de los consumidores finales.

En su estudio se consider6 a los minoristas y al sector de los restaurantes como dos
segmentos de clientes importantes para los mayoristas, pero en principio hubo discrepancia entre
los mayoristas y los clientes en la percepcion de la calidad del mismo producto, la trucha arco

iris. Se reconoce que se trata de agentes diferentes obviamente, las necesidades de los minoristas
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difieren de las del sector restaurantero. Para los mayoristas el punto de vista de la calidad debe
considerar aquellas operaciones que satisfagan las necesidades de los diferentes clientes. Puede
haber muchas razones para esta discrepancia. Los gerentes de los mayoristas pueden pensar que
saben lo que quieren los clientes, pero en realidad hay un palique entre “expectativa de calidad y
gestion de las percepciones de los clientes” (Parasumaran et al, 1985 y Zeithaml et al 1988),

citados en Setél et al, (2000).

En otros mayoristas, de antemano no puede reconocer la diferencia entre la prestacion
prometida y esperada y la entrega real. Una de las razones de la discrepancia podria ser que los
mayoristas hacen hincapié en su propio campo de actividad en la percepcion de la calidad.
Debido a que operan cerca de la produccion primaria, que consideran materias primas de alta
calidad como una de las condiciones méas importantes para una mayor cualificacion que deben
cumplirse después. Sin embargo, sin dejar de lado la importancia de la materia prima o la
frescura, los mayoristas deben ser conscientes de la discrepancia de las percepciones de calidad.
De lo contrario el procesamiento, entrega y particularmente comercializacién operan de manera

ineficaz de acuerdo a las necesidades de los clientes, Setél et al, (2000).

Pérez-Cueto, Pieniak, y Verbeke, (2011) en un estudio sobre salud publica para la
Sociedad Espafiola de Nutricion Parenteral y Enteral, cuya duracion fue de cuatro afios del 2004
al 2008, encontraron un incremento en el consumo de pescado en Polonia, lo cual de acuerdo a
los autores, desde la perspectiva de salud publica, los cambios reportados sugieren que las
intervenciones de politica que apoyan la eleccion mas informada (campafias de informacién
publica, las intervenciones en las escuelas, la educacion, etcétera), logra sus objetivos, y su papel
en la salud no se puede descuidar. Ademas, una actitud mas positiva hacia el consumo de pescado

(como en Polonia), puede tener efectos reales en la salud en el largo plazo. Por otra parte, un
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mayor conocimiento objetivo acerca de la salubridad de los peces puede estimular y preservar la
dieta mediterranea en Esparia, lo cual también puede ser permisible plantear para el caso de Baja

California.

En Bélgica, Verbeke, Vanhonacker, Frewer y Sioen, (2008), realizaron un estudio el cual
consistié en promocionar el incremento del consumo de productos pesqueros obtenidos a través
de acuacultura. Consideraron los efectos del exceso de nutrientes al consumir grandes cantidades
de productos extraidos del mar, o bien los efectos negativos que pueden ocasionar a la salud, ya
que contienen elementos que a grandes cantidades pueden ser nocivos a la salud, esto Gltimo,
como resultado de la contaminacion del mar.

Ellos evaluaron el riesgo de comunicar sobre los efectos en la salud que los peces y
mariscos pueden potencialmente dar lugar a una situacion de conflicto: el aumento de la ingesta
es deseable por razones de salud y beneficios nutricionales, pero un mayor consumo también
puede conducir a un aumento de la ingesta de contaminantes ambientales potencialmente
dafiinos. Con el fin de anticipar el desafio de la comunicacion de este conflicto, su investigacion
tuvo como objetivo evaluar el impacto de la comunicar con respecto al riesgo/beneficio en el
comportamiento del consumo de pescados para los consumidores belgas y su percepcion de
atributos del pescado.

Utilizaron cuatro mensajes con cuatro grupos distintos y con tres fuentes de informacion
(el gobierno, la industria alimentaria y la organizacion de consumidores). La exposicion a un
mensaje que presenta unicamente el beneficio, resultd en un incremento de un auto-reporte de la
frecuencia de consumo de pescado de 4.2 veces al mes a una frecuencia estimada de consumo de

pescado de 5.1 veces al mes (21% por encima de lo esperado), mientras que las percepciones que
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atribuyen a los peces es sélo ligeramente mejorados. EI mensaje de solo riesgo dio lugar a un
fuerte cambio de percepcion negativa en el intervalo de dos puntos en una escala de siete puntos.

Esto se tradujo en una disminucién del 8% de la intencion de modificar el
comportamiento por comer pescado 4.5 veces al mes a una intencion de comer pescado 4.1 veces
al mes. En cambio, mensajes equilibrados que se refieren a los riesgos y beneficios no produjeron
ningln cambio significativo en la intencién de conducta, a pesar de un empeoramiento
significativo de la percepcion de los atributos del pescado. El orden de presentacion de los
beneficios y riesgos en el mensaje equilibrado mostré una tendencia a afectar tanto a la intencion
de conducta y atribuir la percepcion, con el primer componente del mensaje como el mas
influyente. La fuente de informacién no dio ningan impacto significativo ni en la intencién de
cambiar el comportamiento o en las percepciones de los atributos, independientemente del
contenido del mensaje.

Recordando el estudio de Ariji, (2010) antes mencionado donde presenta un estudio sobre
el caso del atdn Bluefin de Japdén y la adopcion de nuevas metodologias de produccion a través de
acuacultura, el cual consistio en un estudio para determinar como influye el método de
produccién en las preferencias del consumidor, encontrando que al colocar la produccién hay que
informar sobre su origen y procesamiento, ademas de crear conciencia de los problemas
subyacentes de la especies por la sobreexplotacion. Donde finalmente, encontrd que la estrategia

es comunicar a las personas sobre las caracteristicas del producto.

Marketing-Seafood, (2010) realiz6 un estudio sobre la percepcion de los consumidores
acerca de los productos acuicolas, en algunos paises europeos que forman parte de la
Organizacion para la Cooperacion y Desarrollo Econdémicos (OCDE), sus resultados podrian

verse beneficiados con la investigacion de Verbeke et al, (2008), aunque en su mayoria los paises
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mostraron consumos per capita altos entre los principales hallazgos encontré que Espafia tiene un
consumo excesivo y por el contrario Alemania un consumo bajo de productos acuicolas, el

estudio arrojo los siguientes resultados:

1. La imagen de los mariscos es positivo, sobre todo en términos de salud, y bastante
consistente a través de los paises de la OCDE.

2. Lainformacion transmitida a los consumidores no es completa en términos de origen: una
legislacion incompleta (restaurantes) y no es aplicada a fondo.

3. Existe cierta confusién entre los consumidores europeos sobre lo que es la agricultura y el
origen exacto (salvaje / cultivado) de los peces / pescados y mariscos.

4. En el momento de la compra, su interés por este tipo de informacion es relativamente

bajo.

Ruxton, (2011) publico un articulo sobre otra falla en las estrategias de difusién y/o el
comportamiento de los consumidores pues no se lograron resultados favorables a las medidas que
el gobierno implemento para incrementar el consumo per cépita en el Reino Unido. Durante el
afio 2004, el consejo del gobierno del Reino Unido declar6 que los consumidores deben aumentar
el consumo de pescado a dos raciones a la semana, una de las cuales deberia ser de pescado rico
en petréleo®. Sin embargo, los datos arrojados por la encuesta muestran que este consejo no se
llevo a la practica por la mayoria de los miembros del pablico. Ademas, encontré que los datos
limitados sobre la actitud de los consumidores ponen de relieve los obstaculos al aumento del
consumo de pescado, tales como la preocupacién acerca de cdmo comprar y cocinar el pescado,
la percepcién de que el pescado es caro, y las preocupaciones de que las harinas de pescado no

pueden ser consumidos por todos los miembros de la familia. EI mensaje de "dos raciones a la

% El cual contiene diferentes tipos de omega 3 e hidrocarbonato que se encuentra en el tercer y cuarto carbén,
contando del Gltimo carb6n u omega, es decir sus nutrientes y vitaminas son diferenciados.
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semana” se sustenta en una fuerte evidencia cientifica para la salud del corazon, mientras que la
evidencia emergente mas débil asocia ciertos nutrientes que se encuentran en el pescado con un
menor riesgo de disfuncion inmune, el desarrollo normal del cerebro en los bebés, la sensibilidad
a la insulina y el mantenimiento de la funcion cognitiva a lo largo de su vida. Llega a la
conclusion de que es necesario mejorar aun mas el mensaje de dos raciones a la semana para
garantizar que un mayor nimero de personas respondan. Las ideas o estrategias incluyen la
determinacion de los tamarfios de porcion apropiada para los bebés y los nifios, el aumento de la
conciencia de la gran variedad de especies de peces y mariscos, destacando fuentes sostenibles de
pescado, y garantizar a los consumidores que los productos pesqueros congelados y preparados
pueden ser considerados para el objetivo de dos porciones a la semana. También encontré que se
necesitan tacticas diferenciadas para hacer frente a las barreras hacia el consumo, particularmente

entre los adolescentes y adultos jovenes, pues presentaron los menores niveles de consumo.

Aproximacion tedrica

De acuerdo a Berlo, (2008), lo anterior se puede explicar desde la comunicacion, él dice que
no ayuda a comprender el comportamiento de los consumidores el pensar desde el mensaje, sino
qué es el objetivo principal al analizar la comunicacion, y al tratar de que esta sea lo mas efectiva
posible, siendo lo primero que debemos preguntarnos sobre cual es el fin que persigue y qué
resultado espera el emisor al transmitir su mensaje. Qué es lo que esta tratando de lograr en lo
que respecta a influir sobre el medio circundante? Qué es lo que desea que la gente crea como
resultado de su comunicacion, y qué quiere que ésta sea capaz de decir o hacer? En términos

psicoldgicos, ¢cual es la respuesta que esta tratando de obtener?
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Es suficiente decir ahora que toda comunicacion tiene por objetivo producir una
respuesta. Cuando aprendemos a utilizar las palabras apropiadas para expresar nuestros
propdsitos en términos de respuestas especificas de aquellos a quienes van dirigidos nuestros
mensajes, hemos dado el primer paso hacia la comunicacion eficiente y efectiva, si logramos

producir un significado en la(s) persona(s), habremos logrado la meta, (Vistrain, 2002).

Dice Berlo, (2008), que la finalidad de la comunicacion es afectar e influir. Sin embargo,
estas consideraciones estan demostrando que el hombre, en la mayoria de los casos, “no sabe bien
cudl es su propdsito” o “lo olvida”. Esto no significa que haya un solo propdsito adecuado y que
el emisor deberia tener conciencia de él. Lo que esto implica es que hay un propdsito al

comunicarse, pero que a menudo no somos conscientes de él cuando actuamos.

Los productores de television y los directores de teatro suelen olvidar que su objetivo
original era impresionar a un publico, a un auditorio. Se ven demasiado ocupados en “montar
obras” o “llenar el espacio con programas”. Los maestros y 10s profesores pierden de vista la
influencia que querian ejercer sobre los estudiantes y concentran su atencion en “cumplir con el

programa” o en “llenar cincuenta minutos tres veces por semana” (Berlo, 2008).

O bien, como menciona Dickson, (2010), desde la mercadotecnia (marketing), la mayoria
de sus expertos al momento de tratar con campafias publicitarias, tienden a concentrarse mas en
el mensaje que en a quién le llega realmente. Ademas la publicidad fundamentalmente, es un
medio para comunicar un mensaje especifico al publico en general o a un consumidor en
particular. En la era de la informacion, la publicidad es, en efecto, mas desafiante que nunca. Una
persona es bombardeada con miles de mensajes publicitarios diariamente; por lo tanto, jEs critico

asegurarse de que su mensaje esté disefiado para lograr el maximo impacto posible!
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En opinion de Berlo, (2008), una causa posible seria que los fracasos en la comunicacion
pueden ser atribuidos a una o dos causas: a la falta de eficiencia o la interpretacion errénea.
Cuando nuestra conducta se torna habitual, a menudo se hace ineficaz. Solo tenemos una vaga
idea de cudl es nuestro propdsito, pero por otro lado nunca nos vemos obligados a especificarlo
detalladamente o consultarnos para saber si lo estamos llevando a cabo. Puede que existan
caminos y formas mejores para cumplir con lo que estamos haciendo, pero no se nos ocurren.
Esta ineficacia puede ser una de las razones de nuestra falta de habilidad para saber distinguir

cudl es el proposito.

Asi para Berlo, (2008) el propésito y el publico o auditorio no son separables. Toda
conducta de comunicacion tiene por objeto producir una determinada respuesta por parte de una

determinada persona (o grupo de personas), el receptor (es).

Algunos ejemplos de la efectividad de los comerciales, los cuales tienen siempre presente
cual es su proposito y conocen que estos pueden influir en el comportamiento futuro de los nifios,

es un ejemplo de cdmo se puede inculcar un tipo de publicidad sana relacionada con alimentos:

Los estudios de Harrison, K. y Marske, A., (2005), citados en Diaz, Souto-Gammardo,
Bacardi, y Jimenez-Cruz, (2011); Dietz, W. (2001); y, Robertson, R. y Rossiter, R. (1974),
citados en Menéndez y Franco, (2009), relacionados con la interaccion de los nifios o
adolescentes con los comerciales en la television y como éstos Gltimos los persuaden hacia las
elecciones de alimentos poco nutritivos, hacen mencion que todos los grupos de edad son
susceptibles a la influencia de los anuncios de la television, pero los nifios son mas susceptibles
debido a que no son capaces de diferenciar entre programas y anuncios antes de los 12 afios. “Por

su parte Bowman, S., (2006), informa que los adultos que veian mas de dos horas al dia de TV
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tenian un mayor consumo de botanas, sodas y bebidas azucaradas”. “También se ha descrito que
la exposicién a los anuncios de alimentos no saludables de TV disminuye el consumo de frutas y
verduras”, dichos trabajos fueron citados en Diaz, Souto-Gammardo, Bacardi, y Jimenez-Cruz,

(2011).

2.5. El consumidor y la publicidad

Otra vertiente, para comprender la falta de resultados de los mensajes para incrementar el
consumo, es lo que para Ackoff, (2002), es el comportamiento humano, en particular el del
consumidor, resulta evidentemente valioso en especial para quienes proporcionan los productos
de consumo. Sus explicaciones correctas, incluso las parciales, suelen ser muy dificiles de
alcanzar aun cuando el comportamiento en cuestion sea un lugar comun. Véase el caso de la
compafiia de publicidad y Anheuser-Bush (A-B), donde Ackoff demuesta que no eran los
comerciales o la publicidad lo que contribuiria a incrementar los ingresos de A-B, donde su
busqueda lo llevo a concluir cuatro tipos de personalidad y que las bebidas se usan para producir
transformaciones de personalidad en el corto plazo del mismo tipo que la madurez produce en el
largo plazo. Logrando asi segmentar el mercado con la informacién obtenida acerca del uso de
los medios de comunicacion, e hizo posible combinar los mensajes y medios de comunicacién
para dirigir los mensajes publicitarios a segmentos del mercado mas especificos en una forma

mas efectiva.

Asi es como A-B continlo realizando investigaciones para comprender a los
consumidores y no sélo conocerlos, Ackoff sefiala que el conocimiento es poder y la

comprension es control. ElI conocimiento y la comprension del comportamiento humano es
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acceder a la capacidad de controlar el comportamiento de otros con mayor efectividad, sea este

en interés propio o en el de ellos.

Con lo anterior se llega a la conclusion que no basta con emitir el mejor mensaje
publicitario ya que aun el peor de ellos podria no estar ocasionando ningun efecto en el
comportamiento del consumidor, sus preferencias y gustos estardn determinados por una
diversidad de factores. En tanto no se evalle el posible efecto y lo que realmente determina el
comportamiento del consumidor bastara con seguir simulando los beneficios del gasto en
anuncios sobre las ventas. Esto nos lleva a la necesidad de conocer los diferentes tipos de
consumidor y determinar por qué consume pescados y mariscos para hacer propuestas de
anuncios o mensajes que realmente impacten en las ventas e inviten a los consumidores a

incrementar el volumen o diversidad de sus compras.

En contraste, hay que considerar que la publicidad no es mégica, Michael Schudson,
observa que los publicistas no saben si van a lograr influenciar a una poblacién cuando realizan
pruebas concluyentes puesto que éstas les informan sobre el grado de memorizacién de los
productos y sobre el grado de satisfaccion de los consumidores pero en ningun caso de sus
futuras compras. En realidad los buenos publicistas no dicen que van a manipular a los clientes
sino que pueden jugar un papel en el proceso de compra y éstos se adaptan a sus demandas si se

les ofrece el espejo adecuado (Maigret, 2005).

2.6. La Nueva Teoria de la Estrategia

Rafael Alberto Pérez, es considerado el padre de la Nueva Teoria de la Estrategia (NTE), en el
afio 2001 publico el libro “Estrategias de comunicacion”, en respuesta al llamado que hacen en

1994 Prahalad y Hamel a repensar el paradigma estratégico.
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Pérez, (2012a) en su articulo sobre el Estado del Arte de la comunicacion estratégica
aborda, al igual que en su libro de Pensar la estrategia, (2012), un rapido recorrido antes de los
teoricos de la administracion entre los que destacan Ansoff, Igor (1976); Porter, Michael (1980 y
1985); Hiroyuki Itami y Thomas Roehl, (1986); Philip Mirowski, (1989); Henry Minztberg,
(1994); Paul Ormerod, (1994); Prahalad y Hamel, (1994) y otros como Tom Peters y Robert H.
Waterman, (1984); Roger Fisher y William Ury, (1991); Nalebuff y Bran-derburger, (1997),
Gary Hamel (2007), (2009), todos ellos con aplicaciones de diversas disciplinas. En este trabajo
no se abordan los detalles al respecto, ya existe mucha literatura al respecto y a que el objetivo
principal de esta seccion es conocer la propuesta de la NTE, ademas los primeros capitulos de los
libros de Pérez (2001), (2011) y (2012) hacen mencion de dichos tedricos para construir una
teoria con bases solidas.

Pérez, (2012a), reconoce tanto los momentos o documentos claves y a algunos autores
que han propiciado los movimientos refundadores de la estrategia, inicia su recorrido en el afio
2001 con su aportacién: la Nueva Teoria Estratégica (NTE) 2001/2011: donde por primera vez se
plantea la necesidad de una nueva teoria estratégica, en la pagina 672, del libro Estrategias de
comunicacion “Necesitamos una teoria estratégica menos geométrica y mas hermenéutica, menos
racional y mas relacional”. Posteriormente, identifica reflexiones parecidas presentes en otros
expertos latinoamericanos: como Sandra Massoni: para quien “La comunicaCiOn €S un espacio
estratégico en la dinamica sociocultural” (1990); y Jests Martin-Barbero (2002) al sugerir la
“posibilidad de que la comunicacion sea un lugar estratégico desde el que pensar la sociedad”; y
en Marcelo Manucci (2004): “disefar estrategia es disefiar significados”.

Es asi como diversos autores de distintos paises y continentes reconocen o visualizan a la
comunicacion como parte fundamental de la estrategia y no Unicamente como una tecnica,

herramienta o medio para llegar a una meta u objetivo.
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Con base a la propuesta de la NTE, Villegas, (2009) sefiala que todos los puntos que se

recogen en la tabla 2, donde compara la teoria convencional-clasica y la nueva teoria, pueden ser

resumidos en una sola gran propuesta: el regreso del ser humano a la teoria estratégica Pérez,

(2005), citado por Villegas, (2009). “Las sociedades avanzadas, sus economias y sus empresas

seran mas humanas y tendran unos cddigos de conducta mucho mas éticos que los actuales”

(Castilla, 2005:26) citado por Villegas, (2009). En este sentido “La estrategia es una capacidad

humana antes que una teoria” (Pérez, 2005), citado por Villegas, (2009).

Tabla 2. Diferencias entre la Teoria Clasica y La Nueva Teoria Estratégica

Teoria Convencional

Nueva Teoria

Exacta

Encausa conductas

Estatica

Dinamica (Sistémica)

Ha perdido al sujeto

Recupera al ser humano

Trabaja con datos

Trabaja ademas con percepciones

Gestiona la produccion de bienes y
servicios que promete como los mejores
en entornos competitivos

Gestiona produccion de significacion en
entornos de fuerte ruido mediatico

Trabaja con interacciones fisicas y
econémicas

Trabaja también con interacciones
simbdlicas

Pretension de objetividad

Hermenéutica. Trabaja con la subjetividad
de las percepciones

Analitica

Da importancia a la sintesis creativa

Razén paradigmatica

Razon discursiva/Narrativa

Fuente: Villegas, (2009).

Es asi como Villegas, (2009) propone que para entender el alcance de la Nueva Teoria

Estratégica (NTE), lo mejor es tener en cuenta que introduce siete cambios drésticos, los cuales

se desarrollan més adelante, con respecto a las actuales formulaciones de la estrategia al uso. La

NTE cambia:
1. El paradigma central

2. Elsujeto
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3. El sujeto colectivo: la organizacion

4. El objeto de estudio y en su enfoque

5. Lamatriz de estudio

6. Las herramientas aplicativas

7. La metodologia de trabajo

De acuerdo con Villegas, (2009), la parte mas importante es aceptar y comprender los
cambios que propone la NTE, los cuales se han presentado en diversos documentos, ya sea en
forma detallada o a manera puntual, de sus principales autores como Rafael Pérez, (2012), Pérez
y Massoni, (2009), Pérez, (2014) esta ultima referencia corresponde al blog del autor, donde el
lector interesado podra encontrar otros articulos, sugerencias y criticas al trabajo del autor. Son
siete cambios, de los cuales se hara referencia textual para evitar distorsionar la claridad con que
el autor los presenta, ellos significan una ruptura con los estudios convencionales y convierten a
la Nueva Teoria Estratégica en una propuesta fuertemente diferenciada, dichos cambios en
palabras de los autores hacen que estemos mas ante una revolucion cientifica que ante un
desarrollo de ciencia normal, Pérez y Massoni, (2009). Los siete cambios se sintetizan a
continuacion de acuerdo a Pérez, (2014):

Primer cambio: en el paradigma central. De la fragmentacion a la complejidad.

La NTE sostiene que la causa del fallo de muchas de nuestras estrategias radica
en la inadecuacion de nuestros mapas mentales. La explicacion es simple:
toda estrategia aspira a transformar la realidad (fisica y social) pero esa realidad
no es tan objetiva ni tan exterior como se pensaba sino que esta reconstruida en
nuestra mente y condicionada por las visiones del mundo que nos proporcionan
las teorias, modelos y paradigmas en que hemos sido educados. Por lo que si
queremos aproximarnos mejor al objeto de nuestra transformacion estamos
obligados a revisar y actualizar esas visiones y esos paradigmas.

Pues bien, hoy sabemos que la realidad es compleja, multidimensional,
fluiday a veces cadtica, pero lo cierto es que la mayoria de los operadores
estratégicos piensa (y piensa sus estrategias) de forma dual, fragmentaria,
unidimensional, estatica, causal y lineal, ligada a lo cuantitativo (dinero, negocio,
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éxito, market share, etcétera) y -lo que es mas grave- en términos confrontativos y
antagoénicos. Pues bien, todo indica que la sociedad est4 reclamando justamente lo
contrario. El problema es que nuestros lideres se han formado en el viejo
paradigma cartesiano-newtoniano y les faltan las pautas para actuar en el nuevo
escenario. Trabajan sobre mapas equivocados hechos para otros fines, lo que
genera, la mayor parte de las veces, que no cuenten con un mapa del territorio ni
con un modelo del proceso de transformacion al que especificamente se enfrentan.

Antes de continuar hay que precisar que son muchos los teoricos de la NTE, no se trata de
un par de investigadores, es un grupo de investigadores que se integré para profundizar o
conversar, desde distintos disciplinas sobre la comunicacién estratégica y lo llamaron: el Foro
Iberoamericano sobre Estrategias de Comunicacién (FISEC), integrado oficialmente el 1 de julio
de 2003, quedando inscrito en el Registro Nacional de Asociaciones. De acuerdo a sus pioneros
FISEC es un apasionante viaje alrededor del pensamiento estratégico iberoamericano sobre
estrategia y comunicacion que pretende servir de punto de encuentro para ideas y experiencias

surgidas desde diferentes lineas de investigacion Pérez citado en (Massoni, 2011).

Siguiendo con el primer cambio, otras disciplinas ya se han ajustado a los
nuevos paradigmas y se han actualizado. La Estrategia todavia no. Por lo que, el
FISEC reclama ese cambio pues entiende que es un paso previo necesario para la
construccion de una NTE més adecuada a los nuevos contextos. Tomando las
palabras de Jesus Martin-Barbero la mision de FISEC es estudiar juntos si desde
nuestro “oficio de cartografos” podemos trazar mapas mejores.

En sintesis, la NTE nos propone pensar la realidad como una trama de
procesos fluidos, complejos y (a veces) cadticos. Ese, y no otro, es, para la NTE el
campo de intervencion de toda estrategia.

Segundo cambio: en el sujeto. Del actor racional al hombre relacional.

Llevamos viviendo un largo proceso en el que las diversas disciplinas han ido
sustituyendo al hombre por sus componentes. La Estrategia, que se esta
ensefiando en las escuelas de negocios y divulgando a través de una cierta
literatura exitosa, no es ajena a esa tendencia y también ha excluido al ser
humano, sustituyéndolo por constructos y categorias reduccionistas (homo
oeconomicus, actor racional, jugador, consumidor, cliente, target group, elector,
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etcétera). Y estd disefiada sobre el supuesto de que estos entes operan con una
agencialidad propia de un sujeto real, pero dotados de una racionalidad que no se
da en la vida real. Lejos de esos planeamientos al uso, FISEC sostiene que el ser
humano es la pieza clave necesaria para que las explicaciones y modelos
estratégicos aterricen, se encarnen y cobren otra forma mas util. El es el missing
link de la teoria estratégica.

A la pregunta de qué ser humano hablamos, FISEC tiene una respuesta
preparada: aquel que nos transmita la ciencia en cada momento. Y lo cierto es que
los hallazgos de las ciencias neurocognitivas, la genética y la antropologia cultural,
entre otras disciplinas, dejan en pie poco, muy poco, de la llamada teoria de la
decision racional.

El mero hecho de reconocer que lasestrategias son tomadas por
auténticos seres humanos -y en cuanto tales sujetos relacionales con sus razones
y sus emociones, pero también con sus incoherencias y contradicciones -y no por
entes artificiosos, y que son también seres humanos (y no meros ndmeros y
estadisticas) los que pueden beneficiarse de dichas estrategias -0 sufrirlas en sus
propias carnes- modifica sustancialmente la explicacion de la Estrategia con la que
venimos trabajando. Esta recuperacion de lo humano, representa uno de los
aspectos clave de la Nueva Teoria Estratégica.

Si las tesis de la NTE prosperan, al “hombre econémico” le habria salido
un duro competidor: “el hombre humano”. No son ajenos a esta idea Mintzberg
y Quinn cuando dicen: “One of our main goals is to integrated a variety of views,
rather than allow strategy to be fragmented into just “human issues” and
“economic issues”. Y no es casual tampoco que algunos expertos
del management hayan querido rectificar acudiendo a una vision bi-disciplinar
como la de la Ilamada neuro-economia, que complementa las carencias notables de
la Economia para abordar los procesos estratégicos con las nuevas aportaciones
de las Ciencias Neurocognitivas. Un esfuerzo que elogiamos pero que nos parece
insuficiente. O bien asumimos la multidimensionalidad de la estrategia o no. Y
si la asumimos por qué quedarnos a medio camino en vez de buscar una vision
verdaderamente transdisciplinar.

Frente a una Estrategia que ha excluido al ser humano remplazandolo por
constructos reduccionistas, la NTE propugna su reintegraciéon en una disciplina de
la que nunca debid estar ausente. Se trata de vernos a nosotros mismos y a los
demas como seres relacionales, abiertos, dinamicos y complejos insertos en una o
varias tramas sociales en las que participamos (a veces estratégicamente)
transformandolas y al mismo tiempo transformandonos.
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Tercer cambio: en la organizacién. De unidad de produccion a nédulo de innovacién y de

significacion.

La organizacion es el gran sujeto colectivo de la estrategia. Los hombres se
asocian para alcanzar ciertas metas que de forma individual dificilmente podrian
cumplir. La aspiracion de las organizaciones a ser eficientes y a perpetuarse en el
tiempo, les lleva a asumir objetivos a medio/largo plazo y para cumplirlos suelen
adoptar estrategias que marquen su camino al conjunto de sus miembros y
faciliten el logro de dichas metas. Todo ello les confiere una especial importancia
como actores estratégicos. De hecho un gran porcentaje de la literatura sobre
estrategia esta referida implicita o explicitamente a las organizaciones.

Pero ya a mediados de los afios 70 comienza a fraguarse la idea de que los
estudios sobre las organizaciones habian tenido una “partida en falso” y que los
esquemas simplificadores y ultra-racionalistas heredados eran claramente
insatisfactorios. Y si bien en las Gltimas décadas han surgido nuevos enfoques
tedricos, ello no ha impedido que, todavia hoy, muchos supuestos propios del viejo
paradigma organizacional (entre ellos, la racionalidad econdmica y del trabajo, la
propia organizacién entendida como una estructura de gobierno jerérquica y
centralizada, el pragmatismo teleoldgico, un funcionalismo que solo piensa en
términos de eficacia, etcétera) sigan iluminando la mirada de muchos de nuestros
profesionales y directivos. Ya no hablan de cronémetros, es cierto, pero en sus
conversaciones siguen siendo recurrentes las viejas metaforas mecanicistas como
es el caso de la ingenieria y la re-ingenieria empresarial. Lo que hace que
las respuestas de las organizaciones a las crisis no sean el resultado de reajustes
revisionistas para no incurrir en los anteriores errores, sino que se limitan a
solicitar un expediente de regulacion de empleo (ERE) y... a despedir. jAh!, me
olvidaba a eso lo llaman “reingenieria”.

La cuestion entonces pasa a ser ¢como vamos a hacer buenas estrategias
organizacionales, corporativas, si trabajamos pensando en las organizaciones con
categorias inadecuadas o simplemente desfasadas? O peor aun, si trabajamos
teniendo en mente organizaciones equivocadas.

Ante esta situacion FISEC se pregunt6 ¢qué tendriamos que cambiar? Y su
respuesta fue contundente hay que trabajar con una nueva concepcion de la
organizacion: sistémica, co-evolucionista, innovadora, conectiva, significativa
y socialmente responsable. No se trata de una organizacién ideal, sino posible.
Eso si, exige una nueva forma de dirigir.

VVeamoslo con un ejemplo bien actual: la tan cacareada “innovaciéon”. La
innovacion no es algo que se pueda pedir y obtener por comanda: jMarchando dos
de innovacion”. Toda innovacién es fruto de procesos no lineales y de aquellas
increibles conexiones de que nos hablaba en su dia Poincaré. La innovacion
emerge -nos hace ver Blas Lara- cuando las circunstancias son adecuadas.
Una vez entendido esto, los directivos solo tienen que crear las condiciones para
que esa emergencia pueda producirse.
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Pero ¢Como saber que circunstancias son las adecuadas? La NTE nos dice
que para conseguir un nuevo orden hace falta generar primero un cierto
desorden (“the order from noise” de Heinz Von Foerster y el “caos ordenado” o
"chaords" de Dee Hock, el fundador de VISA) y también un alto grado
de “conectividad”. Si esto es asi la nueva tarea directiva ya no sera “ordenar”
(imponer orden) sino (a) saber gestionar espacios de “inestabilidad relativa” y (b)
potenciar lo que Pierre Laffitte, el padre de los parques tecnoldgicos, bautizd como
la “fertilizacion cruzada” y Derrick de Kerckhoven como la “inteligencia
conectiva”.

La cuestion pasa entonces a ser otra ¢(COmo conseguir interconectar las
aportaciones de los distintos individuos que trabajan en la organizacion y provocar
sinergias entre ellos? FISEC también tiene una respuesta preparada: potenciando
la comunicacién. Haciendo que la comunicacion pase a ocupar un papel
constituyente y no meramente instrumental en la organizacion (como actualmente
sucede en el mejor de los casos). Constituyente también de las relaciones con sus
publicos externos. Se trata de generar espacios compartidos de sentido y vinculos
estables. Todo ello en un mundo que fluye (de ahi la importancia de aplicar los
principios de la co-evolucion). En este contexto, establecer como mejorar el
patron de conectividad y generar la significacién adecuada, se convierte en la
gran estrategia que debe guiar a una organizacion. Para ello, cada empresa
debera definir la conectividad y la significacion que quiere adoptar como factor
diferencial de su identidad.

La propuesta de la NTE es ver a las organizaciones como sistemas
complejos que co-evolucionan. Se trata de fijarnos en sus interconexiones,
sus flujos y sus redes para potenciarlas y generar la significacién adecuada. Desde
esta nueva visién podremos disefiar estrategias que potencien la innovacion y el
bienestar social.

Cuarto cambio: en el enfoque. De ciencia del conflicto a ciencia de la articulacion.

La idea del conflicto como duelo y del mercado como un campo de batalla esta
hondamente arraigada en nuestro lenguaje y en nuestra cultura. Una sociedad
esencialmente dialéctica que tiende a una gestion belicosa del conflicto. Una
cultura que se traduce en una omnipresente atmoésfera de hostilidad que nos insta a
enfrentarnos al mundo en un marco mental adverso. Una cultura que ha fomentado
la idea de que la confrontacion es un método eficaz para resolver todo tipo de
conflictos.

Algo a lo que no han sido ajenos los expertos. Si las primeras teorias
militares surgieron en contextos de guerra, las nuevas teorias cientificas también
tomaron por modelo otra confrontacion, aunque esta vez menos violenta: el
poquer. Sobre esta analogia John von Neumann y Morgestern concibieron
la teoria de los juegos, que —hay que recordarlo— en sus primeros modelos solo
trabajaba con juegos de suma cero, lo que volvia a perpetuar el modelo del duelo.
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Todo ello termind propiciando que una gran parte de la literatura de los dos
primeros tercios del siglo XX se refiriese ala estrategia como la ciencia del
conflicto y al estratega como un resolutor de conflictos: un ser que intenta
alcanzar sus metas y para ello debe resolver los distintos conflictos que la vida le
presenta adoptando un conjunto de decisiones-elecciones en funcién de sus
finalidades.

La buena noticia es que el cambio que la NTE propugna de un enfoque
conflictivo a otro mas comprensivo y dialogante ya lleva afios manifestandose
tanto en la teoria como en la vida real de nuestras sociedades. Se trata de una
verdadera revolucion con respecto a la forma tradicional occidental de enfocar los
conflictos. Por una parte hemos aprendido que la dialéctica del conflicto puede ser
aprovechada de modo positivo para generar nuevas técnicas de consenso, de
encuentro y de comprension. Y, por otra parte, los estrategas comenzaron a sentir
las ventajas de tratar las situaciones como si de juegos de suma distinta de cero se
tratase. Situaciones en las que el conflicto va unido a interdependencias entre los
jugadores (ruptura entre socios, divorcios con hijos, conflictos laborales, etc.) y en
las que la cooperacion y la negociacion pueden dar mejores resultados que la
confrontacion. La puerta estaba abierta a la solucion negociada de los conflictos.
En general, se puede decir que el nuevo enfoque tedrico nos remite a conductas
articuladoras, que tienen que ver con escuchar y armonizar y sobre todo con
reconducir a un cauce comun posiciones que inicialmente se presentan como
incompatibles. Lo que nos aleja de la confrontacion abierta y nos lleva a modelos
estratégicos basados fuertemente en la comunicacién y el dialogo. Algunos de
ellos, como los de la comunicacién participativa (Alfonso Gumucio-Dagron),
se estan aplicando con indudable éxito en Latinoamérica en el campo del
desarrollo. Las estrategias de algunas ONG’s son buenos ejemplos de ese cambio
de tendencia.

La Nueva Teoria Estratégica simpatiza con estas aproximaciones, pero va
mas lejos al ofrecernos una propuesta original. Parte de entender que estamos
enganchados en la trama relacional de nuestras propias vidas. Y que por ello
nuestras estrategias deberian encaminarse a reconfigurar esa trama de la forma
mas acorde a nuestras metas individuales y organizacionales. ;Como?
Articulando las percepciones plurales que existen sobre una misma situacion de
modo que no entorpezcan el logro de dichas metas. Enfoque que —en sus
supuestos— no es sino una traduccion al campo estratégico del paradigma de la
complejidad del mundo, y de la teoria de redes.

Frente a una Estrategia desorientada, la NTE propone una reformulacién
que tenga por objeto de estudio los procesos humanos de eleccion de estrategias:
lo que llamamos el Estrategar. Y frente a un enfoque conflictivo propone otro
dialogante mediante la articulacion de las percepciones plurales de los sujetos
involucrados.
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Quinto cambio: en la matriz de estudio. De la economia a la comunicacion

Este cambio reviste una especial importancia porque afecta a la viabilidad de los
cuatro anteriores. Y se enfrenta a las dos preguntas mas inquietantes ¢Es posible
llevarlos a la practica? ;Y si es posible como hacerlo? La NTE entiende que si es
posible. Pero ello requiere una reformulacion de la Estrategia como campo de
conocimiento. Frente a una Estrategia que en sus actuales formulaciones se
intenta adaptar a las exigencias cambiantes de los entornos, la NTE propugna
una teoria de la Estrategia que integre los entornos en sus formulaciones, de
forma que sea el operador estratégico el que haga los necesarios reajustes
contextuales. Entre sus ventajas destacariamos el hecho de superar las limitaciones
del paradigma managerial/econdmico, lo que le permitira abrir su foco a otros
ambitos de accion mas alla de los meramente empresariales. Y el poder disponer
de modelos y reglas estables que incluyen la adaptabilidad como parte del proceso.

Pero todavia queda una importante pregunta pendiente ;como hacerlo? ¢cémo
disefiar una teoria estratégica compleja, relacional, que genere innovacion y
significacion y que de ciencia del conflicto pase a ser a ciencia de la
oportunidad y de la articulacion? La formula que FISEC propone es volcar
todos los conocimientos que nos aportan las distintas disciplinas sobre el
fendmeno estratégico en una matriz unitaria de estudio.

La cuestion entonces pasa a ser cual es el mejor sistema unitario para
estudiar una disciplina como la Estrategia que se produce entre actores sociales, o
mejor entre seres humanos relacionales. Sabemos que el arte militar fue una
opcion, cuando se trataba de situaciones urgentes y apremiantes de las que
dependia la supervivencia, y por tanto necesitadas de inteligencia, pero
evidentemente era un enfoque restrictivo, acotaba la Estrategia a un aspecto de la
vida muy proximo a su limite: la guerra. Incluso cuando ese conflicto se amplié a
otras situaciones sin violencia necesaria, seguia siendo limitativo. La matematica
fue otra opcion, tenia la virtud de ser un enfoque general y abstracto valido para
todas las situaciones del vivir, pero su inconveniente es evidente: una teoria
matematica de la Estrategia es reduccionista también aunque lo sea de otra
forma, pues pierde de vista todo lo que hay de cualitativo en la existencia humana,
gue no es poco ni es secundario. Puestas asi las cosas la Economia se presentd
como una buena opcion: trata sobre los intercambios entre las personas,
organizaciones e instituciones. La Economia trabaja con una matriz relacional.
Pero a pesar de estas cualidades la Economia también es limitativa; al considerar
el comportamiento humano como una relacion entre fines dados y medios escasos,
acota su ambito de atencion a los intercambios econdmicos. Una limitacion que se
agrava cuando se le afiade el pragmatismo teleoldgico y el funcionalismo propios
del paradigma econdmico/managerial. La gran cuestion es ¢por qué limitarse?
¢Por qué afiadir acotaciones extrafias y adicionales a un campo cuyo objeto de
estudio la capacidad estratégica humana es universal? Es entonces cuando
surge la opcion de la Comunicacion en cuanto corpus tedrico que nos ofrece una
matriz social, relacional, sin otras limitaciones que las humanas, pues, no solo nos
sirve para describir las relaciones facticas sino también las posibles, las
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imaginadas, las que todavia estan en nuestros pensamientos y deseos. No solo las
interacciones simbolicas sino también otros espacios de hibridacién y encuentro.

Es importante destacar aqui que el concepto de comunicacion, tal y como
lo utilizamos nosotros —y en su dia Ruesch y Bateson— incluye todos los procesos
a traveés de los cuales la gente se relaciona e influye reciprocamente. Esta
concepcidn estd basada en la premisa de que todas las acciones y sucesos
adquieren aspectos comunicativos desde que son percibidos significativamente por
un ser humano. Con el giro linguistico hoy se piensa que vivimos en el lenguaje y
que el mundo exterior es reconstruido por la experiencia del sujeto, lo mismo que
este es “re-producido” permanentemente en esainteraccion. Es este
proceso reconstructivo-hermenéutico el que le permite a una persona anticiparse
estratégicamente para afrontar ciertos sucesos con cierto éxito. Llegamos asi a la
conclusion de que la comunicacion es el sistema unitario que mejor permite
explicar los aspectos fisicos, intrapersonales, interpersonales y culturales de
las relaciones humanas.

Es importante que se entienda que la NTE propone no es sustituir el
enfoque de la Economia por el enfoque de la Comunicacion, sino que la
comunicacion sea el sistema unitario que dé sentido al conjunto de conocimientos
procedentes de diferentes disciplinas, sobre el comportamiento estratégico y los
procesos mentales que involucra. La NTE nos propone que la comunicacion sea la
matriz unitaria desde la cual repensar y reformular una Teoria General de la
Estrategia.

Sexto y septimo cambio: en el método y en la metodologia.

La mayoria de los métodos e instrumentos que todavia hoy se usan en el disefio de
estrategias fueron concebidos en una época en la que se pensaba que la mejor
forma de conocer la realidad era fragmentandola y que el futuro era planificable y
domesticable. Muchos de esos métodos son herederos del paradigma cartesiano-
newtoniano y del aparato metodoldgico matricial y cuantitativo de la Economia.
Recuerde el lector el éxito de los métodos matriciales del Boston Consulting
Group en los afios ochenta.

En direccion contraria las nuevas herramientas que se derivan de la Nueva
Teoria Estratégica han sido concebidas para trabajar en un mundo fluido,
complejo, a veces cadtico, multidimensional y en red. Proceden de la dinamica de
sistemas, las matematicas de los sistemas no-lineales, la teoria de redes, las
neurociencias incluida la neurolinglistica, la comunicacién y la hermenéutica. De
poco serviria cambiar la mirada si no fuésemos capaces de trasladarla a otra
manera mejor de hacer. Un mundo complejo necesita de métodos capaces de
describir esa complejidad, esas intersecciones, esos flujos, esos sorprendentes
movimientos de los sistemas no lineales, esas relaciones en red. La buena noticia
es que ya existen.
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Estos cambios contribuiran a entender el comportamiento actual de los consumidores y a
sustentar bajo el esquema de la NTE los cambios propuestos por ella y sus tedricos, empezando
por aceptar que hablamos de un consumidor relacional que surge del racional. En ese sentido, el
consumidor tiene preferencias basados en sus gustos, Sus recursos pero también en sus

interacciones sociales o con los medios.
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Capitulo I11. Metodologia de la investigacion

Como se planted en el objetivo general en este apartado se incluyen las pruebas que determinara
la probabilidad de que efectivamente los consumidores puedan evocar algun anuncio o publicidad
referente al consumo de pescados y mariscos, ademas de someter a pruebas de validacion el
instrumento utilizado para la obtencion de la informacion primaria. Y se presentara el sustento
metodologico que contribuye a precisar las variables que muestran mayor influencia en la
percepcion de los consumidores de acuerdo a sus preferencias reveladas. Asi para el disefio de
ésta investigacion, como se puede observar en la figura 3, se selecciond una investigacion no
experimental, del tipo transversal, con datos de fuentes primarias a partir de los consumidores de
productos pesqueros. Ademas es una investigacion de tipo exploratoria en sus inicios, para
centrar su analisis en explicar a partir de las preferencias de los consumidores la probabilidad de

recordar anuncios sobre productos del mar. Figura 3. Disefio de la investigacion.

Disefio de la
investigacion

Recoleccion de datos
en un Unico momento

Transeccional
No experimental Tipo o transversal

Tipo: Exploratorio y
correlacional-causal

Fuente: Elaboracion propia.
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3.1. Determinacion y estratificacion de la muestra

Para la obtencion de la informacion primaria se utilizo lo que Giroux y Tremblay, (2004) llaman
método de cuestionario-entrevista, para reducir la probabilidad del error de no respuesta*, a los
consumidores de pescados y mariscos de Baja California por municipio, el cual se desarrollo a
través de trabajo de campo®, recabando la informacién correspondiente a la oferta en los
principales puntos de venta de pescados y mariscos, entre los que se encuentran:

v Supermercados (de cadenas reconocidas).

v Pescaderias.

v Puestos de venta fijos en calle.

v Puestos en mercados ambulantes (sobre ruedas).

Para determinar las preferencias y habitos del consumidor se aplicd un cuestionario
estructurado a una muestra representativa de consumidores de Baja California para conocer
percepcion sobre los productos del mar, preferencias y caracterizar al consumidor bajo diferentes
segmentaciones basados en sus decisiones de compra®.

La distribucion de la muestra se realizo a partir de un muestreo aleatorio estratificado con
afijacion proporcional, que implica dividir la muestra total de la poblacion en partes
proporcionales de cada estrato (Fisher & Navarro, 2005)’.

_ Zz*p*q*N
" (N -1y + 22 epe] W

* Aun asi, en algunas preguntas optaron por no responder.

> La recopilacién de la informacion de los consumidores se llevé a cabo a partir de la aplicacion de una encuesta
a consumidores en el 2011.

® Aunque la unidad a encuestar es la unidad familiar, esta se representa por la persona entrevistada, la cual responde
preguntas sobre su consumo personal y el de los demas miembros de la familia, bajo el fundamento de que solamente
se entrevistara a aquellas personas que realicen habitualmente las compras del hogar, asumiendo que ellas conocen el
consumo, gustos y preferencias de los miembros de su hogar.

" Se utiliza la formula estadistica para poblacién finita dado que se conoce el total de la poblacién, donde la
distribucion de la media muestral serd aproximadamente a una normal.
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Donde:
n = Tamafio de la muestra
Z = Nivel de confianza = 95% -> Z= (1.96)?
N=3"088,296 habitantes
e = Error muestral = 2.3
p = Proporcién de individuos que poseen la caracteristica de estudio = 0.94®
g = Proporcién de individuos que no poseen la caracteristica de estudio = 0.06

En la tabla 3, se presenta los resultados de aplicar la férmula anterior, considerando la
poblacién total en Baja California de 3,088,296 habitantes® segtin datos del (Instituto Nacional de
Estadistica y Geografia, 2005), es necesario la aplicacion de 410 encuestas para gque la muestra
sea representativa de la poblacion; por lo que la distribucion de la muestra estratificada por
municipios queda de la siguiente manera.

Tabla 3. Distribucion de la muestra para Baja California

Estado/Municipios Poblacién Muestra Porcentaje
Estado 3°088,296 410 100
Tijuana 1°624,990 216 52.62
Mexicali 864,585 115 27.99
Ensenada 416,171 55 13.47
Tecate 98,992 13 3.21
Rosarito 83,559 11 2.71

Fuente: Elaboracion propia con datos del 11 Conteo de Poblacion y Vivienda 2005, INEGI.

La aplicacién se realiz6 principalmente en las zonas urbanas, ya que segun datos de
INEGI en las principales ciudades se concentra aproximadamente el 81% del total de la

poblacion del Estado de Baja California.

¥ Se tom6 en consideracion como p=0.94 y g=0.06 en base a un estudio elaborado por la CONAPESCA 2008.
®Se consideraron los datos del 11 Conteo de Poblacion y Vivienda del 2005, ya que al momento de estimar la muestra

para el trabajo de campo en la investigacion no se encontraba disponible la informacion del Censo de Poblacion y
Vivienda 2010.
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3.2. Instrumento de medicion y las variables

Una precision respecto a las variables de investigacion y, al uso del término percepcion, que
contribuye a su adopcién, en este documento, es el hecho que el ser humano aprecia la realidad
exterior por los sentidos, y de la misma manera los medios de comunicacion también son
apreciados o percibidos por los sentidos, aun cuando podemos darnos cuenta que esta es una
conjetura muy basica, conduce a plantear la percepcion como la posibilidad de adquirir
conocimiento o identificar elementos antes vistos o escuchados al momento de seleccionar una
compra, decidir o modificar los habitos de consumo, cuidar la salud, entre otras.

Bajo esa conjetura se opt6 por utilizar la percepcion del consumidor, o bien, el hecho de
que éste recuerde algun anuncio o promocion de los productos del mar y el efecto de la
produccién de comunicacion externa de las organizaciones, reconocida como acciones de
publicidad o interaccion con sus publicos. Asi, teniendo como estrategia, diversas herramientas
de promocion, en busca del incremento del consumo per cépita de productos de alto valor
nutricional como el pescado y los mariscos. Es de esperarse que los anuncios comerciales sobre
productos del mar sean recordados por sus consumidores como consecuencia de haber estado en
contacto con ellos y por lo que implica el término percepcion, este puede ser utilizado como ese
reconocimiento que hace el consumidor, y, en lo sucesivo puede ser utilizado de manera
indistinta como la percepcion de los consumidores. Finalmente la meta es encontrar en qué
medida las acciones de compra y consumo, entre otras, contribuyen a percibir o recordad las

acciones de promocion dichos comerciales.

En la siguiente tabla 4, se presenta la relacion de preguntas y de cddigos aplicados al
cuestionario, véase anexo 6, se enlistan la relacion total de preguntas correspondientes a las

variables dependientes e independientes.
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Dichas relaciones se establecen contemplando que el consumo de productos del mar en
Baja California puede explicar el impacto que un anuncio provoca en el consumidor, y la
informacién que ha retenido el consumidor a lo largo de su vida. Asi la percepciéon hacia los
anuncios estard explicada por los habitos de compra, habitos de consumo, el consumo de

complementos del mar y el reconocimiento de los beneficios de dichos productos.

Otra forma de conocer la percepcion de los consumidores es a partir de saber si alguna
vez han escuchado sobre los beneficios de consumir productos del mar y que variables influyen

en recordarlos.

En Baja California como en el resto del pais se busca incrementar el consumo per capita
de pescados y mariscos, y de acuerdo a la hipotesis planteada, cuya base es el comportamiento
del consumidor de dichos productos, esta situacién lleva a plantear la dependencia de recordar
comerciales o acciones de promocion hacia el consumo donde es vista la primera como variable
dependiente se espera que si el consumo se eleva esta podria disminuir al lograr las metas de
consumo establecidas a nivel nacional o internacional, pero que no es conveniente reducir las
acciones de promocion para asegurar demandas futuras como lo hemos vistos en el apartado del

contexto. Mientras tanto se espera una relacion positiva entre las variables.

3.3. Las variables y su operacionalizacion

Se utilizan dos variables dependientes, una relacionada con cuatro términos identificados como
variables independientes con sus respectivas preguntas, las cuales se utilizan para realizar la
regresion logistica en lo que seria establecer una relacién de una pregunta dependiente de las

respuestas de los otros grupos de preguntas, y la segunda variable dependiente tiene que ver con
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como los beneficios del consumo de productos del mar se relacionan directamente con un
conjunto de 13 preguntas que explicaran la relacion y efecto que producen sobre ella.

Lo anterior se explica por la diversidad de escalas, y la baja variabilidad al utilizar, en su
mayoria, variables dicotdbmicas. Bajo condiciones comunes o estandar para este tipo de pruebas
con escalas homogéneas la agrupacion de los items serian las dimensiones a partir de las cuales
se explicarian a cada variable independiente o dependiente.

Para efectos de control, dichas preguntas seran agrupadas en relacién a la variable que
inicialmente se esta midiendo de acuerdo al cuestionario, para explicar la primer variable
dependiente, la cual consiste en la pregunta 56 que dice “Recuerda algin anuncio que promueva
el consumo de pescados y mariscos”, sera denotada por RECANUNPESC, cuya respuesta es
dicotomica de Si o No. Y la segunda variable dependiente consiste en la pregunta nimero 57 “Ha
escuchado sobre los beneficios de consumir pescados y mariscos”, denotada por
ESCBENECOMPESC con el mismo tipo de respuesta relacionada, como ya se menciono, con 13
preguntas consideradas variables independientes. En la tabla 4, se presenta la relacion de las
variables consideradas para realizar la medicion directa y la clasificacion en la que sea ubicada

cada variable para identificar su forma operacional.
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Tabla 4. Concentrado de correspondencia entre
preguntas codificadas.

las variables dependiente e independiente y

Variable Variable Descripcion Indicador Items / Denotacion
Dependiente | Independiente P Preguntas
Frecuencia y precio | En pesos y dias-mes I16afrecmes | HCFRECMES
o 18a | HCPRECIO
e .
>S5 O
g © Gasto en productos | Carne de res, pescado 28a | PORCONSRES
° ) del mar y sustitutos. | o ave de corral. 28b [ PORCONSAVE
528 28c | PORCONSPES
28 o
fg % Z Habitos de Influye el lugar de Informacion del 14 | INFPROCEDENC
S E 2 compra procedencia de origen del producto, 15a | PROCEDPRODUC
g ;* S productos del mar. Especie.
s 2w
E § @ Caracteristicas Datos Ciudad | CIUDAD
e = socioecondmicas socioeconémicos del 4 | EDOCIVIL
2o del entrevistado. entrevistado y 8 | EDUCACION
< familia. 9 | PERSENCASA
11 | INGFAMPROM
Comportamiento Aumento, 22 | COMPRTCONSUM
(%; del consumo de disminucién o 27.3a | AUMESTRAGMISMPROD
3 pescados y consumo constante. 16a3 | HOGARCOME
=3 mariscos
3
g Caracteristicas del Frecuencia, 16fmes | FRECPREPMES
29 8 consumo. temporada de alto 16b | TEMPCONSUALTO
S ou consumo.
oS50
o Ahi
ey % izgggzge Lugar de Informacion de 14 | INFPROCEDENC
% & <Z( procedencia de procedencia, 55 | IMPORTPRODBC
2 E 8 productos del mar. importancia producto
% 4 regional.
= Caracteristicas Datos Ciudad | CIUDAD
2 socioeconomicas socioeconomicos del 4 [ EDOCIVIL
5 del entrevistado. entrevistado y 8 | EDUCACION
g familia. 9 | PERSENCASA
11 | INGFAMPROM
) Consume en otro Consume pescado de 21 | CONSPESCULTI
o § Q lugar u otros cultivo, comidas 34 | COMEFUERACAS
S.2u alimentos. rapidas y fuera de 44 | CONSCOMRAPIDA
385 casa.
5>5
S % Z Consumo de | €onsumo de Guarniciones, harina, 17.5a | FORMSERVGUARN
€ 9 5 | complementos bebida con que 17.6a | FORMSERVHARIN
saw | complementos acompafia 10s 17.7a | FORMSERVBEBIDA
o3 productos del mar.
O o ©O
c e Lo
§ 29 Prevencion en Controla consumo de 31 | CONTROLSAL
S s ingesta de sal y sal y grasa. 32 | CONTROLGRASA

grasa.

78




Beneficios de Lo considera 29 [ IMPORTCONSPESC
gg g 8 consumir productos | importante, le 33 | PREOCUCONTNUTRI
'S o § N del mar preocupa la nutricién, 37 | COMPLEMBASEPESC
§ 5 §§% dBIeneficios beneficia la salud 52 | COMPESCBENEFSALUD
~8 20 el consumo )

& | sommeresarecriy
223 i ESCBENECOMPESC
72 problema de

sobrepeso.

Comportamiento Aumento, 22 | COMPRTCONSUM

del consumo de disminucion o 16a3 [ HOGARCOME

pescados y consumo constante.

mariscos

Caracteristicas del Temporada de alto 16b | TEMPCONSUALTO

g consumo. consumo.
=]

§ § Lugar de Importancia producto 55 | IMPORTPRODBC

S o o procedencia de regional.

s =9 S 8 productos del mar.

= -0 S o

EZ= 33 . .

330 @ o Forma de Como lo preparan: pl7.3a | TIPOCOCINAR

589 N cocinarlos crudo, curtido,

o8z 29 cocido, asado, frito,

° E o g5 horneado u otra

S 5 8 % 3 forma.

s u =

R g Compra de Carne de res, pescado 28a [ PORCONSRES
% productos del mary | o ave de corral. 28b [ PORCONSAVE
© sustitutos 28c | PORCONSPES

Caracteristicas Datos Ciudad | CIUDAD

socioeconémicas socioeconémicos del 4 | EDOCIVIL

del entrevistado. entrevistado y 8 | EDUCACION

familia. 9 | PERSENCASA
11 | INGFAMPROM

Fuente: Elaboracion propia. * Variables en color verde son las que permanecieron en el modelo de regresion
logistica.

Inicialmente el cuestionario consta de 58 preguntas, véase anexo 2, el cuestionario, en la

tabulacion de los resultados fue necesario volverlas a enumerar con fines practicos, ya que el
cuestionario estd constituido por tablas y preguntas tipo bateria, estableciendo una codificacion
para nombrar cada pregunta y poder analizarlas posteriormente (véase anexos 6 y 10). Ademas
fue necesario categorizar algunas variables para establecer variables dicotomicas que permitan

establecer relaciones entre las variables y utilizar el modelo de regresion probabilistico.
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Lo anterior implico una limpieza de la base y en casos extremos de renuencia a las
respuestas fue necesario eliminar algunas preguntas o no considerarlas para el analisis, las cuales
por lo regular correspondian a la pregunta secundaria al porqué, por lo que su depuracién no

afecta el analisis posterior.

3.4. Confiabilidad y validez del instrumento de medicion

De acuerdo a Herndndez, Fernandez y Baptista, (2010) todo instrumento de medicion o
recoleccion de datos debe reunir tres requisitos esenciales: confiabilidad, validez y objetividad.
Estos autores describen los diversos coeficientes que existen en la actualidad para obtener el
grado en que un instrumento produce resultados consistentes y coherentes, es decir, la
confiabilidad y resaltan la importancia de seleccionar “el coeficiente apropiado al nivel de
medicion de la escala de nuestra variable”. Asi se tiene una escala por intervalo se puede utilizar
el coeficiente de Pearson; pero si es ordinal el de Spearman o de Kendall y si es nominal otros
coeficientes.

Por lo que es necesario en esta investigacion encontrar otro tipo de coeficiente para
conocer cudl es la consistencia del instrumento basado en respuestas de tipo dicotomicas, de si 0

no, o bien nominal.

3.4.1. Requisito de confiabilidad del instrumento

El coeficiente con mayor popularidad entre los investigadores es el Alfa de Cronbach, el cual es
apropiado para variables de intervalos o de razén y Kuder y Richardson (KR-20 y KR-21) con
items dicotébmicos, aunque se puede ver en diversas investigaciones que se ha aplicado el
coeficiente alfa de manera indistinta a los diferentes tipos de variables, la razén queda explicada

en los siguientes parrafos.
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Campo-Arias y Oviedo, (2008) coinciden con Hernandez et al, (2010) al mencionar en su
articulo que la formula 20 de Kuder-Richardson se indica para el céalculo de la consistencia
interna de escalas dicotomicas y el coeficiente de alfa de Cronbach para escalas politomicas.
Estos coeficientes tienen equivalencia matematica. Ademas, comentan “los paquetes estadisticos
como SPSS o STATA calculan la consistencia interna de una escala dicotdmica con el mismo

comando que lo hace para una escala politomica, con igual resultado.

En el caso del instrumento utilizado, ver anexo 10, tabla de identificacion de variables y
codificacion, se trabaj6 con una variedad de escalas: intervalo, nominal y ordinal, debido a que su
énfasis estaba en la opinién, percepcién, costumbres y habitos, que si bien es posible disefiar
instrumentos a niveles escala o intervalo para acercarse a su conocimiento, la razon del disefio del
cuestionario va enfocado a la facil comprension de los sujetos de estudio y a la forma de

aplicacion.

Al aplicar el cuestionario en las ciudades de Baja California es de esperarse tener
variacion en las respuestas, dadas las condiciones de cada una de ellas ya sea cerca o lejos de
centros de abastecimiento de productos del mar frescos. De acuerdo a (Campo-Arias & Oviedo,
2008) es necesario tener presente que la consistencia interna del instrumento es mayor en la
medida gque existe mayor variacion en las puntuaciones en los items individuales y en la escala
global. Altos grados de variabilidad de las puntuaciones se logran cuando el instrumento se aplica
en una poblacion lo suficientemente heterogénea en relacién con el atributo o caracteristica que

se intenta medir.

Pero en cuanto a la seleccion del lugar de aplicacion se considera cuestionable el hecho de

aplicar una prueba alfa de Cronbach, para medir KR20, cuando se sabe que el resultado puede no
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ser favorable, ya que las caracteristicas de la poblacion en estudio no son del todo heterogéneas,
ademas, al momento de aplicar las encuestas en lugares con caracteristicas similares,
supermercados, sobre ruedas y pesquerias, puede reducir de manera drastica los niveles de
variabilidad en los items y por lo tanto esto se reflejara en el analisis de la consistencia interna, y

al grado de independencia de los items ya que existen items que en lo individual son una variable.

Por otra parte, de acuerdo a Soler y Soler, (2012), llegaron a la conclusién, después de
utilizar diversas escalas en un examen y luego homogeneizarlas, que la fiabilidad de un
instrumento estd en gran medida condicionada por la naturaleza de las escalas de las preguntas.
Sin lugar a dudas es preferible homogeneizar las preguntas en cuanto a su escala, pues de esta

manera no se afecta la validez del instrumento.

Con base en lo anterior, los resultados no indicarian una verdadera consistencia interna
general o por item, sin embargo se realiza el ejercicio para probar lo antes mencionado. Se utiliz6
el programa SPSS v17 para estimar el alfa de Cronbach, para las variables cuyas respuestas estan

en nivel de intervalo y las dicotdmicas, considerando las respuestas Si=1 y No=0, Unicamente.

De los items con esos niveles de medicidn hay dos preguntas filtro, la nimero 1 y la 2 en
el cuestionario de tal forma que si la respuesta del candidato a ser entrevistado era Si la entrevista
continuaba, pero para efectos de esta prueba seran eliminadas dado que presentan una varianza
cero, de tal forma que nos quedamos con 36 preguntas para aplicar el alfa de Cronbach, en la
tabla 5 se muestran los resultados de la prueba de fiabilidad utilizando el modelo Alfa para el
instrumento general de apenas 0.450 lo que indica un bajo nivel de confiabilidad en los items

incluidos.
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Tabla 5. Estadisticas de confiabilidad, resultado general de los 36 items.

Cronbach's Alpha Based on
Cronbach's Alpha Standardized Items N of Items

450 .370 36
Fuente: Elaboracién propia con los resultados arrogados por SPSS v17.

El resultado anterior se puede comprender por lo antes mencionado y de manera mas
palpable con los resultados de la tabla 5, que muestra la fiabilidad calculada por item, véase

anexo 3, estimacion del alfa de Cronbach para 35 items.

De acuerdo al método alfa de Cronbach, se fueron eliminando las preguntas con el
coeficiente mas alto que permite mejorar el valor del coeficiente general y encontrar items mas
confiables. Considerando lo anterior, pregunta por pregunta se fue eliminando y repitiendo la
prueba, y es hasta reducir a 19 los items que se obtiene un alfa general de 0.60 esto es arriba de lo
que se conoce como confiabilidad media o regular, es decir sobre pasa el 0.50. Pero no es hasta
llegar a tener s6lo 17 items cuando de manera individual superan el valor de 0.60 y logrando un

incremento minimo del alfa general a 0.628 contra el estandarizado de 0.665.

Aunque finalmente de acuerdo a la prueba, el coeficiente alfa deja de responder hasta
llegar a tener sélo 12 items, no hay gran diferencia en el resultado con respecto a los obtenidos
con 17 items, como se puede observar en la tabla 6, en el anexo 4 para los 17 items, tabla 7 y
anexo 5 para los 12 items. Al tener que tomar una decision respecto a considerar los resultados
del alfa de Cronbach se considera mejor contar con un mayor nimero de items medianamente
confiables a una reduccién que so6lo proporciona un incremento minimo en la confiabilidad.

Tabla 6. Estadisticas de confiabilidad, resultado general de con 17 items.

Cronbach’s Alpha Based on
Cronbach’s Alpha Standardized Items N of Items

.628 .665 17

Fuente: Elaboracion propia con los resultados arrogados por SPSS v17.
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Tabla 7. Estadisticas de confiabilidad, resultado general con 12 items.

Cronbach's Cronbach's Alpha Based on
Alpha Standardized Items N of Items
.632 674 12

Fuente: Elaboracion propia con los resultados arrogados por SPSS v17.

Los resultados implicarian que el instrumento tendria que reducirse a casi un cuarto del
volumen de preguntas dicotomicas para lograr un alfa de Cronbach de 0.63, para futuras
aplicaciones se recomienda ampliar las opciones de respuesta y replantear el disefio del

cuestionario.

3.4.2. Requisito de validez del instrumento

Respecto a la validez del instrumento, en cuanto a contenido, primero se buscaron encuestas
sobre habitos alimenticios y habitos de consumo de productos del mar y la principal referencia,
que relne elementos y caracteristicas especificas de los cuestionamientos que se requieren,
encontrandose el estudio realizado por Ipsos Marketing para la Comision Nacional de
Acuacultura y Pesca (CONAPESCA) en 2008. Ademas, el instrumento es el resultado de un
trabajo conjunto, fue disefiado, elaborado y revisado por dos especialistas en el area, profesores
investigadores de la Facultad de Economia y Relaciones Internacionales de la Universidad
Auténoma de Baja California cuya linea de generacién y aplicacion del conocimiento es acerca

de estudios sobre el sector primario, principalmente del sector pesquero™.

En cuanto a la validez de criterio, en esta investigacion se trata de una validez concurrente
ya que ocurre en un mismo punto en el tiempo, ademas de preguntar sobre si recuerdan algun

anuncio relacionado con el consumo de pescados y mariscos, se cuestiono sobre el medio, pero se

10 Asimismo, los resultados han sido utilizados, con otro enfoque, en algunos documentos académicos, como parte de
una investigacion local.
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incluyd una pregunta que valida la anterior, si la persona ha estado en contacto con algin anuncio
éste lo puede asociar a los beneficios o propiedades alimenticias de los productos del mar.
Resulta un tanto irrelevante apoyarse para la validez de contenido con el consumo de pescados y
mariscos ya que se trata de un requisito para ser entrevistados, es decir, el 100% de ellos los

consume.

Los resultados nos llevan a confirmar la validez de criterio con base en las personas que
respondieron que si recuerdan algun anuncio, en el anexo 8, el 91.4% afirma que si ha escuchado
de los beneficios de consumir pescados y mariscos, aunque hay un 29% de la muestra que indica
que consume pescados y mariscos todo el afio mientras otros sefialan comer dichos productos en
determinadas épocas del afio esto es un porcentaje del 67.6% de los entrevistados, de los cuales

un 29.3% sefald la primavera y un 38.3% en el verano, ver resultados en anexo 9.

En cuanto a la validez de constructo, existe literatura e investigaciones que demuestran la
relacién de las variables por analizar, para mayor referencia ver capitulo tedrico, aungque no todas
las variables en una sola investigacion, si es posible encontrar la correlacion o relacién aplicada a
casos practicos. En el apartado de analisis de datos y en resultados se puede verificar la existencia

de correlaciones entre los items y entre variables, aungque no todas son significativas.

3.4.3. Requisito de objetividad

Lo que respecta a la objetividad como la misma percepcion son temas dificiles de aseverar y
compartir cuando hablamos de las ciencias sociales, de seres humanos con valores, creencias,
actitudes, etcétera, pero cuando se construye un instrumento de medicion se busca obtener

diversos criterios y caracteristicas de la poblacion en estudio, se busca conocerla antes de pensar
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en qué instrumento, cOmo preguntar, cuando, donde, el tiempo, en fin una serie de condicionantes
que pueden inferir en las respuestas, pero aun asi sabemos de antemano que se corre el riesgo de
errores no solo de subestimar alguna de esas condicionantes o bien de la actitud del entrevistado
0 entrevistador.

Un ejemplo claro de lo anterior es cuando se pregunta el nivel de ingreso, la edad, estado
civil o simplemente alguna opinion personal no podemos tener toda la certeza de que el
entrevistado esta siendo objetivo, incluso cuando como entrevistadores tenemos que deducir lo
que quiso decir y seleccionar o redactar una respuesta quiza estemos influenciados por causas
externas como el clima, el tiempo o cualesquier otra circunstancia que nos lleve a escribir algo
totalmente diferente. Esto se pretendié evitar con la organizacion del trabajo de campo,
categorizando de forma tal que se utilice el mismo criterio para todas las respuestas de las

diferentes preguntas.

3.5. Analisis cuantitativo de regresion probabilistica

De acuerdo al nivel de medicién de los datos que se utiliza en las respuestas a las preguntas, se
plantea un modelo con base en una variable dependiente de tipo cualitativa que sera explicada por
una o varias variables independientes, también Ilamadas regresoras, de tipo cualitativo y/o
cuantitativo. Existen diferentes tipos de modelos de respuesta cualitativa (RC) que se aplican en
contextos diferentes pero todos tienen en comin®! de que la variable dependiente es discreta,
como cuando se trata de decidir si 0 no, por lo que no resultan adecuados los metodos de
regresion clasicos. En modelos de eleccion binaria, como el que se desarrollard, la variable

dependiente binaria toma valores de (0/1), (Greene, 1999).

Y en casi todos los casos, el método de estimacion es la maxima verosimilitud.
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Como sefiala (Pérez C. , 2009) a partir de la codificacion es posible asignar valores a las
variables que se utilizaran en modelos de regresion de respuesta cualitativa, es posible que no en
todas se cuente ya con valores asignados por lo que es posible categorizar las variables y
convertir datos continuos en un numero discreto de categorias. La mayoria de los items cuentan
con respuestas binarias y algunas de ellas de tipo escala 0 nominales por lo que se procedera a su

codificacion.

La variable dependiente, con valores de acuerdo a las respuestas 0=No y 1=Si, y algunas
de las independientes de esta investigacion tendran que categorizarse antes de aplicar el modelo
de eleccidn binaria, el cual no limita el utilizar variables de s6lo dos valores, siguiendo el ejemplo
en Greene, (1999) es posible que alguna variable o pregunta cuente con respuestas sobre la
opinion del entrevistado donde se puede optar por poner 0 (cero) para representar un totalmente
en desacuerdo, un valor de 1 para en desacuerdo, un 2 para indiferente, un 3 para de acuerdo y 4

para totalmente de acuerdo.

Para seleccionar el modelo se tomd de referencia a Gujarati & Porter, (2010) quienes en
su libro sobre econometria, mencionan cuatro modelos para crear un modelo de probabilidad para
una variable de respuesta binaria: el modelo lineal de probabilidad (MLP), el modelo logit, el
modelo probit y el modelo tobit. EI primero acepta muchos supuestos que pueden cuestionar sus
resultados y es de tipo lineal, el segundo y tercero al no tratarse de modelos lineales son mas
fiables para variables dicotémicas, el modelo tobit se basa en una muestra censurada®? por lo

tanto depende de la informacién disponible para estimar dicho modelo.

12 Disponible sélo para algunas observaciones.
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3.5.1. El modelo logit versus probit

Ambos modelos son aceptables para estimar la probabilidad de que ocurra la variable
dependiente en esta investigacion, y también son apropiados para los objetivos y el tipo de
variables categdricas. Pero la interrogante es cual seleccionar? Existen diferencia significativa en
los resultados al escoger uno u otro modelo?

De acuerdo a (Maddala, 1996) la distribucion normal, que se aplica en el modelo probit, y
logistica acumuladas (del modelo logit) estdn muy préximas entre si, excepto en los extremos
(veéase la figura 4), no es muy probable obtener resultados muy diferentes en ambos modelos, es
decir los métodos logit y probit, a menos que las muestras sean muy grandes (de modo que se
tengan suficientes observaciones en los extremos). Aungue sefiala que los estimadores obtenidos
en los modelos no son directamente comparables, sugiere la manera de hacerlo.

Figura 4. Distribuciones acumulativas de logit y probit

Logit

Fuente: Gujarati & Porter, (2010) Econometria.
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Se utilizara el modelo logit, en principio éste condiciona mas a la probabilidad, como se
puede ver en la figura 4, tenemos una muestra grande y se realizaron varios ejercicios, resultando
que los coeficientes estimados en uno y otro modelo para las mismas variables no producen
diferencias significativas, y en ambos se mantiene el tipo de relaciéon positiva o negativa. Lo

anterior fue corroborado al realizar estimaciones de ambos modelos en el programa Eviews.

3.5.2. El modelo logit

Para conocer a detalle el modelo se tomo de referencia a los autores Gujarati y Porter, (2010) y en
el caso practico de Whitmarsh y Palmieri, (2011) ellos escriben el modelo bésico de regresion

logistica de la siguiente manera:

P.
L; = ln(1 _lP.) = Bo+ B1Xy1 + B2 Xz + -+ Bk (2)
l

Donde L se llama logit por eso es llamado el modelo logit y P; es la probabilidad de que ocurra
un resultado determinado. Las variables independientes son la Xj,..., X, que van desde 1 a n

variables. B1,...,Bn son los coeficientes asociados a las X's y Bo s la constante en el modelo.

De acuerdo a Gujarati y Porter, (2010) las caracteristicas del modelo logit son:
1. A medida que P vade 0 a1 el logit L va de —o0 a +o. Aunque las probabilidades (por
necesidad) se encuentran entre 0 y 1, los logit no estan acotados en esa forma.
2. Aunqgue L es lineal en X, las probabilidades en si mismas no lo son.
3. Es posible incluir varias Xs o regresoras, como indique la teoria subyacente.
4. SiL, el logit, es positivo, significa que cuando se incrementa el valor de la(s) regresora(s),
aumentan las posibilidades de que la regresada sea igual a 1 (lo cual indica que sucedera

algo de interés). Si L es negativo, las posibilidades de que la regresada iguale a 1
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disminuyen conforme se incrementa el valor de X. Para expresarlo de otra forma, el logit
se convierte en negativo y se incrementa en gran medida conforme la razon de las
probabilidades disminuye de 1 a 0; ademas, se incrementa en gran medida y se vuelve
positivo conforme la razon de las probabilidades aumenta de 1 a infinito.

5. La interpretacion del modelo dado en la ecuacion (2) es la siguiente: Bi, la pendiente,
mide el cambio en L ocasionado por un cambio unitario en X;. El intercepto o es el valor
del logaritmo de las posibilidades, al igual que la mayoria de las interpretaciones de los
interceptos, esta interpretacion puede no tener significado fisico alguno.

6. Si se desea estimar la probabilidad de la variable dependiente y no la posibilidad en favor
de que ocurra Y, se puede hacer directamente con la ecuacién 3, que estima dicha
probabilidad:

p 1 e?
E" 1 +e % 1+e2

3)
Donde Z; = Bo + B1X; a esta Gltima ecuacion se le conoce como funcion de distribucion logistica
(acumulativa). Las constante e tiene un valor de 2.71828 y se conoce como de Napier o nimero
de Euler.

7. El modelo logit supone que el logaritmo de la razon de probabilidades esta relacionado

linealmente con X;.

La base de datos contiene el concentrado de las respuestas del cuestionario de cada
entrevistado con lo cual el modelo a estimar es el logit para datos no agrupados o individuales.
Con el apoyo del programa Eviews 7 se estimaran la relacion de probabilidad entre la variable
dependiente e independientes, en la tabla 4, se presentan dichas relaciones y posteriormente se

presentaran las expresiones de cada modelo logit para las regresiones sugeridas y estimadas.
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Guijarati y Porter, (2010) explican que para realizar la interpretacion de los resultados se

deben tener en cuenta las siguientes observaciones:

1. Cbémo se emplea el método de maxima verosimilitud, que en general es para muestras
grandes, los errores estandar estimados son asintéticos.

2. Como resultado, en vez del estadistico t para evaluar la importancia estadistica de un
coeficiente, se emplea el estadistico Z (normal estandarizado), por lo que las inferencias
se basan en la tabla normal. Esto sucede cuando el tamafio de la muestra es
razonablemente grande, la distribucidn t converge a la distribucién normal.

3. La medida convencional de la bondad de ajuste, R? no es particularmente significativa
para los modelos con regresada binaria. Existen diversas medidas similares a R?
llamadas pseudo R? en Eviews se estima una de esas medidas, la R? de McFadden,
denotada como R?ycr, cuyo valor varfa igual que la R? entre 0 y 1. Otra medida de ajuste

comparativamente simple es la Cuenta R? , que se define como:

numero de predicciones correctas

Cuenta R? = (4)

numero total de observaciones

Como la regresada en el modelo logit toma valor de 0 y 1, si la probabilidad pronosticada
es mayor de 0.5, se clasifica como si fuese 1, pero si es menor que dicho valor, se considera 0.
Asi, se cuenta el nimero de predicciones correctas y se calcula R®> como la dada en la ecuacion
(4). Debe notarse que, sin embargo, en los modelos de regresion binaria, la bondad del ajuste
tiene una importancia secundaria. Lo que interesa son los signos esperados de los coeficientes de

la regresion y su importancia practica y/o estadistica.

4. A fin de probar la hipotesis nula respecto de que todos los coeficientes de pendiente son

simultaneamente iguales a cero, el equivalente de la prueba F en el modelo de regresion
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lineal es el estadistico de la razon de verosimilitud (RV). Con la hipotesis nula, el
estadistico RV sigue la distribucién X? con grados de libertad (gl) igual al nimero de

variables explicativas, no hay que olvidar excluir el intercepto para el célculo de los gl.

Por ultimo, en la interpretacion de la ecuacion, cada coeficiente de pendiente es un
coeficiente de pendiente parcial y mide el cambio en el logit estimado correspondiente a una
unidad de cambio del valor de la regresada dada (con las regresoras constantes) (Gujarati &

Porter, 2010).
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Capitulo IV. Analisis cuantitativo de datos

Para conocer las preferencias reveladas y dar respuesta a los objetivos planteados se considerd
pertinente tabular los datos mediante dos opciones: en la primer parte es necesaria una revision a
un nivel descriptivo utilizando tablas de frecuencias, de contingencia y graficas; y la segunda
requiere que se contraste la hipotesis mediante el modelo propuesto de regresion probabilistica

logit.

4.1. Andlisis cuantitativo descriptivo

El andlisis descriptivo, a través del programa SPSS v.17, contribuira a dar una vision general de
las caracteristicas relevantes de la muestra para esta investigacion, recordando que se trata de una
encuesta aplicada a personas que regularmente realizan las compras para el hogar y en él se
consume pescado y mariscos.

En la gréfica 2, se representa el tamafio de muestra, es decir, las personas entrevistadas
por ciudad y tipo de establecimiento. Dichos establecimientos se consideraron como lugares
estratégicos para encontrar consumidores de los productos del mar. De acuerdo al tamafio de la
poblacién a Tijuana le corresponde una mayor cantidad de encuestas por aplicar esto es un 53%,

seguido de Mexicali con un 28%, Ensenada un 13%, Tecate y Rosarito un 3% respectivamente.
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Gréfica 2. Cantidad de personas encuestadas segun tipo de establecimiento y ciudad.
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Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta.

Las siguientes gréaficas o tablas tienen que ver con las caracteristicas y preferencias de los
consumidores, asi en la grafica 3, se muestra la relacion entre la ciudad y si el entrevistado ha
escuchado hablar de los beneficios de consumir pescado y mariscos. Se debe tener la precaucion
al leer esta grafica ya que se puede caer en un error de apreciacion ya que pareciera que Tijuanay
Mexicali son las ciudades con mayor cantidad de menciones hacia no haber escuchado de los
beneficios de consumir pescados y mariscos pero al revisar las proporciones se puede percatar
que Tijuana tiene una proporcion mayor de 0.27, seguido de Ensenada y Mexicali con una
proporcién de 0.20, luego sigue Rosarito con 0.18 y por ultimo el municipio de Tecate 0.15 en

cuanto a los consumidores que dicen no haber escuchado con respecto a los que si.
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Gréfica 3. Relacidon de las preguntas ciudad y si el entrevistado ha escuchado sobre los beneficios

de consumir pescados y mariscos.
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Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta.
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En relacion al género de los entrevistados, en la grafica 4, se puede apreciar que la razon
de mujeres entrevistadas respecto a hombres es de 3, es decir, por cada 3 mujeres entrevistadas se
entrevisto a un hombre.

Gréfica 4. Relacion de entrevistados por género.

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta.

A partir de la tabla 8, se muestran las estadisticas que resumen el perfil socioeconémico
de los entrevistados. Respecto al estado civil, se tienen puntajes de la media, mediana y moda
cercanas a 1 donde se puede apreciar que predominan los casados, sin embargo la desviacion
indica que el grupo de solteros representa un buen porcentaje de los entrevistados. Los grupos de
edades que predominan son el 2, seguido de los grupos 1y 3, esto es un 74% de los encuestados
se encuentran entre los 18 y 50 afios. Mientras un porcentaje altamente significativo de
entrevistados, esto es un 82%, tiene estudios a nivel primaria, secundaria o preparatoria. Otro
dato importante es la cantidad de habitantes del hogar ya que eso implica una mayor distribucion
del gasto, pudiendo afectar las decisiones de consumo, las medidas de tendencia central indican

que predominan los hogares con 4 integrantes sin embargo el promedio de las desviaciones con

96



respecto a la media indican que la mayoria se concentra entre los 2 y 6 habitantes. En lo que se
refiere al ingreso familiar, note el lector que hay 149 valores perdidos, estos se deben a la
renuencia a contestar sobre los niveles de ingreso o desconocimiento del dato, sin embargo con
los que contestaron la pregunta la tendencia es un porcentaje bajo de ingresos, entre los primeros

tres intervalos que van de los $1,731 a $9, 940 pesos al mes.

Tabla 8. Estadisticas de tendencia central y variabilidad de algunos items socioeconémicos de los
entrevistados.

Muestra PRy,
Pregunta - - Media | Mediana | Moda Desylauon Min | Méx
Validos | Perdidos estandar
4) Estado Civil* 410 0 1.59 1.00 1 .768 1 3
6) Edad** 410 0 2.66 3.00 2 1.227 1 5
8) Nivel educativo*** 410 0 3.27 3.00 3 1.112 1 6
9) ¢ Cuantas personas 410 0 3.89 4.00 4 1.703 1 12
viven en su casa?
11) ¢ Cuél es el ingreso 261 149 281 2.00 2 1.521 1 6
mensual promedio
familiar?****

*1= Casado, 2=soltero, 3=otro

**1=18-30 Afios, 2=31-40 afios, 3=41-50 afios, 4=51-60 afios y 5=61 afios 0 mas

***1= Sin estudios, 2=Primaria, 3=Secundaria, 4=Preparatoria, 5=Licenciatura, 6=Posgrado y 7=0tro

*xxx]1=$1,731 a $3,949, 2=$3,950 a $6,500, 3=$6,501 a $9,940, 4=$9,941 a $13,220, 5=$13,221 a $19,440,
6=$19,441+

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta.

Para mas detalle de la tabla anterior puede revisar el anexo 11, donde encontrara las tablas

de frecuencias para cada una de las variables anteriores.

Otra pregunta relevante es sobre la percepcién de los precios del pescado en relacién con
la carne de res y el pollo, ya cualquiera de ellos puede ser parte del platillo fuerte o la comida del
dia en los hogares, aunque existen otros productos se considera, la carne de res y pollo, como

competencia directa de los productos del mar.
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Respecto al precio, véase la grafica no. 5, del pescado con relacion al del pollo un 73.9%
de los consumidores contestaron que les parece alto, un 18.3% lo considera similar y un 7.8% lo

considera bajo.

Gréfica 5. Relacion del precio del pescado con el del pollo
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Fuente: Elaboracion propia con datos de la base.

En la grafica 6, se representa la opinidn de los consumidores entrevistados sobre el precio
del pescado en relacion al de la carne de res, el resultado es muy diferente a las respuestas
relacionadas con la carne de pollo, ya que la opinion es que la carne resulta mas barata que el
pescado o que tiene el mismo precio y solamente un 14.9% considera que el precio es alto,
mientras que un 41.2% considera que es mas bajo y un 43.9% lo considera similar. Dado este
resultado se considera la carne de pollo como la principal competencia del pescado y los

mariscos.
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Gréfica 6. Relacion del precio del pescado con el de la carne de res.
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Fuente: Elaboracion propia con datos de la base.

Otro resultado relevante es el obtenido de las variables dependientes, las cuales seran
analizadas a detalle en los siguientes apartados. Los resultados a nivel descriptivo de las
variables, o bien de las preguntas 56 y 57 del cuestionario donde se busca saber si el lector
recuerda algun anuncio, por cualquier medio, y si ha escuchado de los beneficios de consumir
pescados y mariscos, para saber si la percepcién que tienen las organizaciones al hacer
publicidad, o ya sea a través de otros medios como campafias para dar a conocer lo saludable y

nutritivo de los productos del mar, impactara en el consumo.

En la gréafica 7, se presentan los resultados de doble entrada de datos, cruzando los
resultados de las preguntas mencionadas, y en principio los resultados muestran que Gnicamente
116 personas (sumando las cantidades correspondientes a las barras rojas) recuerdan haber visto
algn anuncio contra 294 (sumando las cantidades correspondientes a las barras azules) que dicen

no recordar ninguno, esto es 294/116=2.53. Redondeando seria 2 a 1, pero siendo un poco
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estrictos la razon seria de 3 personas que no recuerdan haber visto algun anuncio (promocion)

contra a uno que dice que si.

Gréfica 7. Personas que recuerdan o no algun anuncio que promueva el consumo de pescados y
mariscos y que han escuchado o no sobre los beneficios de consumir pescados y mariscos.
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Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta.

Con base en las respuestas de los consumidores que integraron la muestra, los resultados
en la grafica anterior no son méas que una comprobacion de que solo se ha logrado llegar a una
minoria de consumidores de productos pesqueros, con la promocion que se ha realizado. Sin
embargo, resalta el hecho de los que dijeron que si han escuchado sobre los beneficios de
consumir pescados y mariscos de las 313 personas 207 dijeron no recordar algin anuncio sobre

productos del mar.

En la tabla 9, se puede ver cual es el medio de comunicacién en que los consumidores

recuerdan haber visto algun anuncio, aunque no es de sorprender, de acuerdo a la teoria el medio
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preferido es sin duda la television, un 24% de consumidores la seleccionaron, ahora bien resulta

preocupante que ninguno de los otros medios se haya mencionado con un porcentaje

significativo, pero también podria representar una oportunidad ya que las estrategias hasta ahora

emprendidas se han limitado al uso de algunos medios de comunicacion para informar al

consumidor final.

Tabla 9. Personas que recuerdan o no algin anuncio que promueva el consumo de pescados y

mariscos, a través de algiin medio de comunicacion.

56) ¢ Recuerda algiin anuncio que promueva el

Pregunta consumo de pescados y mariscos? Total
Medio No Si

56a) ¢Recuerda Television 23.9% 23.9%

algtn anuncio que "B hicidad en pescaderia 0.5 0.5
promueva el

consumo de Radio 1.0 1.0

pescados y Periddico 0.5 0.5

mariscos? Medio: 15 icidad en calle 05 05

Revista 0.7 0.7

Ofertas en supermercado 0.2 0.2

Ninguno 71.7% 1.0% 72.7%

Total 71.7% 28.3% 100.0%

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta.

En la tabla 10, es posible apreciar nuevamente que el medio por el cual han escuchado los

beneficios de consumirlos, un reducido porcentaje de apenas un 22% de consumidores de

productos del mar, es la televisién, mientras que los deméas medios no figuran como reconocidos.
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Tabla 10. Personas que han escuchado o no los beneficios de consumir pescados y mariscos, a

través de algun medio de comunicacion.

Pregunta 57) ¢Ha escuchado sobre los be_neficios de consumir
pescados y mariscos? Total
Medio No Si
56a) ¢ Recuerda Television 2.2% 21.7% 23.9%
algln anuncio que Publicidad en pescaderia 0.5 0.5
promueva el
consumo de Radio 0.2 0.7 1.0
pescados y —
mariscos? Medio: Periodico 05 0
Publicidad en calle 0.5 0.5
Revista 0.7 0.7
Ofertas en supermercado 0.2 0.2
Ninguno 21.2 51.5 72.7
Total | 23.7% 76.3% 100.0%

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta.

En cuanto a la intencién de consumo, en la tabla 11, un 48% de los consumidores de la

muestra dicen que su consumo de pescados y mariscos se incrementaria si los precios fueran

menores, seguido de un 7% que lo incrementaria si tuviese mas informacion sobre los beneficios

nutricionales y un 6% lo haria si hubiesen establecimientos de venta mas cercanos al hogar.

Tabla 11. Condiciones necesarias para que en su familia decidieran incrementar el consumo de

pescados y mariscos.

. . . Porcentaje | Porcentaje

Condicion Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Menores precios 195 47.6 49.6 49.6
Mas productos de facil preparacién 15 3.7 3.8 53.4
Establecimiento de venta mas cercano al 26 6.3 6.6 60.1
hogar
Mayor informacidn en la preparacion de 18 4.4 4.6 64.6
estos productos
Mayor informacion sobre beneficios 30 7.3 7.6 72.3
nutricionales
Otros 109 26.6 21.7 100.0

Total 393 95.9 100.0
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No contesto (perdidos) 17 4.1
Total 410 100.0
Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta.

Respecto a la tendencia de consumo, la gréfica 8, muestra un alto porcentaje de los
consumidores que consideran no haber variado su nivel de consumo en los dos Gltimos afos, esto

es un 74% dice que su consumo se mantuvo constante.

Gréfica 8. El consumo de pescados y mariscos en el hogar de los consumidores entrevistados, en
los ultimos dos afios ha...

Fuente: Elaboracién propia con datos de la encuesta

En donde destaca el hecho de que s6lo el 9% indic6 que ha aumentado su consumo de
productos del mar, contra un 17% que ha disminuido, mostrando una tendencia negativa como la
que observamos en consumo per cépita nacional de la gréafica no.l, de acuerdo a los
consumidores entrevistados. Cuando se esperaba que, dadas las acciones emprendidas en Baja
California, por lo menos un mayor namero de personas reportaran incremento en su consumo.

Por ultimo, en la grafica 9, se puede observar que un 76% de los entrevistados manifesto

su opinién en cuanto a los beneficios que han escuchado los consumidores de pescados y
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mariscos, donde sobresale un 45% que sefialan haber escuchado sobre los beneficios a la salud y
que son nutritivos.

Gréfica 9. Porcentaje de personas entrevistadas que han escuchado sobre los beneficios de
consumir pescados y mariscos.

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta

En general, podemos decir que un 71%, restando el 5% que corresponde a otros, de la
muestra ha escuchado de los beneficios de consumir pescados y mariscos, ya sean cuestiones de
salud relacionadas con vitaminas u otros componentes o con nutricién, tal como, saludable y

nutritivo y bajo en grasa.

4.2. Resultados e interpretacién de las regresiones logisticas

En la tabla 4, se present6 la relacion de variables y sus respectivos items, en este apartado se
presentaran los modelos sugeridos para obtener los resultados del modelo logit y luego obtener su
interpretacion. En el anexo 10, se presentan las notaciones correspondientes a las preguntas, las
cuales son utilizadas para representar cada modelo correspondiente a la propuesta para los

diferentes analisis:
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Recordando que se han propuesto dos variables dependientes (Y’s), siendo la primera que
es la principal ya que da respuesta al objetivo general, es la relacionada a los anuncios sobre
consumo de pescados y mariscos, denotada por: RECANUNPESC para estimar la probabilidad
de que las personas recuerden algln tipo de promocion sobre el consumo de productos del mar
asociandola a cuatro variables independientes (X's) como son: Habitos de compra, Habitos de
consumo, Consumo de complementos y Beneficios del consumo. Las variables independientes
mencionadas estan integradas por grupos de preguntas las cuales se utilizaran de manera
desagregada por dos razones, la primera es ver el efecto individual que tienen en el modelo y
segunda se trata de preguntas con escalas diferentes por lo que no es posible sumarlas para
integrar las dimensiones o variables. VVéanse tablas 6 y 7. Y la segunda variable dependiente, para
atender la idea de la percepcion e identificar elementos considerados por los entrevistados como
clave para resaltar en la estrategia, y consiste en si ha escuchado sobre los beneficios de consumir
pescados y mariscos, correspondiente a la pregunta 57 del cuestionario, y ha sido denotada como
ESCBENECOMPESC, ademas esta variable sirve de evidencia para determinar si efectivamente
se ha logrado enviar el mensaje a través de las estrategias de promocion realizadas, aunque no la
meta de consumo, considerando el hecho de que las personas pueden recibir informacion de
diversos medios. Sus variables independientes son una serie de preguntas integradas con
elementos de las variables utilizadas en los modelos de la variable dependiente

RECANUNPESC, véase tabla 4.

Representacion y resultados del modelo RECANUNPESC-HABITOS DE COMPRA.

De acuerdo al tipo de variables se han establecido dos tipos de condiciones: las condicionantes

deseables, para tener un modelo significativo, en el que las regresoras en conjunto tengan un
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impacto importante sobre la variable dependiente o regresada, con una razon de verosimilitud
RV<0.05, o LR<0.05 por sus siglas en inglés, y las variables independientes sean significativas a
un nivel de p<0.05. O bien se aceptara en los resultados antes mencionados una condicién
permisible dado que se optd por el modelo logit y el tipo de variables analizadas, se permitira
hasta un RV<0.10 y p<0.10. Ademas hay que recordar que en este tipo de modelos el valor de la

R? no es significativo, como en los modelos lineales.

En la siguiente tabla 12, se muestra la representacién de la ecuacion para estimar el
modelo logit para la variable dependiente RECANUNPESC y la independiente Habitos de
compra; la ecuacion pronosticada y el resultado en los coeficientes, sin embargo, antes de
analizarlos se deben revisar los resultados de la regresion, esto es que si se cumple a no con las
condicionantes deseadas o permitidas, en este punto solo podra analizarse los signos de los

coeficientes de las regresoras.

Tabla 12. Modelo logit para datos no agrupados RECANUNPESC-HABITOS DE COMPRA.

Ecuacién estimada:

I_RECANUNPESC = B(1)*CIUDAD + B(2)*EDOCIVIL + B(3)*EDUCACION + B(4)*PERSENCASA +
B(5)*INGFAMPROM + B(6)*HCFRECMES + B(7)*HCPRECIO + B(8)*HCDONDE +
B(9)*INFPROCEDENC + B(10)*PROCEDPRODUC + B(11)*PORCCONSRES + B(12)*PORCCONSAVE
+ B(13)*PORCCONSPES + B(14)

Ecuacion pronosticada:

RECANUNPESC = 1-@CLOGISTIC(-((1)*CIUDAD + B(2)*EDOCIVIL + B(3)*EDUCACION +
B(4)*PERSENCASA + B(5)*INGFAMPROM + 3(6)*HCFRECMES + 3(7)*HCPRECIO +
B(8)*HCDONDE + B(9)*INFPROCEDENC + B(10)*PROCEDPRODUC + B(11)*PORCCONSRES +
B(12)*PORCCONSAVE + B(13)*PORCCONSPES + B(14)))

Sustituyendo coeficientes:

RECANUNPESC = 1-@CLOGISTIC(-(-0.109596006321*CIUDAD + 0.0878224119039*EDOCIVIL +
0.128237442138*EDUCACION - 0.00809234777997*PERSENCASA - 0.0707211211255*INGFAMPROM +
0.0270728743664*HCFRECMES + 0.000293716291077*HCPRECIO - 0.0960134699827*HCDONDE +
0.00502251608585*INFPROCEDENC + 0.0404005411527*PROCEDPRODUC +
0.00769303886626*PORCCONSRES - 0.00306701280547*PORCCONSAVE +
0.0106321730277*PORCCONSPES - 1.72507360902))

Fuente: Elaboracion propia con resultados en programa Eviews.
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Tabla 13. Resultados del modelo Logit. Quienes recuerdan algun anuncio que promueva el
consumo de pescado y mariscos*Habitos de compra:

Dependent Variable: RECANUNPESC

Method: ML - Binary Logit (Quadratic hill climbing)

Sample: 1410

Included observations: 378

Convergence achieved after 4 iterations

QML (Huber/White) standard errors & covariance

Variable | Coefficient | Std. Error z-Statistic | Prob.
CIUDAD -0.109596 0.073622 | -1.488638 0.1366
EDOCIVIL 0.087822 0.155784 | 0.563745 0.5729
EDUCACION 0.128237 0.114016 | 1.124734 0.2607
PERSENCASA -0.008092 0.066766 | -0.121205 0.9035
INGFAMPROM -0.070721 0.052847 | -1.338217 0.1808
HCFRECMES 0.027073 0.024346 | 1.112015 0.2661
HCPRECIO 0.000294 0.003334 | 0.088088 0.9298
HCDONDE -0.096013 0.142797 | -0.672376 0.5013
INFPROCEDENC 0.005023 0.003034 | 1.655617 0.0978
PROCEDPRODUC 0.040401 0.016125 | 2.505485 0.0122
PORCCONSRES 0.007693 0.008634 | 0.891067 0.3729
PORCCONSAVE -0.003067 0.00882 | -0.347748 0.7280
PORCCONSPES 0.010632 0.009323 | 1.140385 0.2541
C -1.725074 1.110869 | -1.552905 0.1204
McFadden R-squared 0.047167 Mean dependent var 0.28836
S.D. dependent var 0.4536 S.E. of regression 0.447854
Akaike info criterion 1.218762 Sum squared resid 73.00871
Schwarz criterion 1.364499 Log likelihood -216.3461
Hannan-Quinn criter. 1.276603 Deviance | 432.6922
Restr. deviance 4541115 Restr. log likelihood -227.0557
LR statistic 21.41923 Avg. log likelihood -0.572344
Prob(LR statistic) 0.06504 |

Obs with Dep=0 269 Total obs 378
Obs with Dep=1 109

Fuente: Elaboracion propia en el programa Eviews.

Donde: Likelihood Ratio (LR) Statistic, es en espafiol: Razén de Verosimilitud (RV)

107



En la tabla 13 de la regresion del modelo logit no cumple con las condicionantes
deseables pero si, de manera parcial, con las permitidas, por lo que se considera que en conjunto
las variables son estadisticamente significativas en un nivel de aproximadamente 6.5% esto es un
RV de 21.41923. Respecto al nivel de significancia individual solo dos variables alcanzan la
condicionante permitida, la primera de ella es la INFPROCEDENC, que corresponde a la pregunta
de si influye la procedencia de los productos del mar, en este caso, si la INFPROCEDENC se
incrementa en una unidad, en promedio el logit aumenta alrededor de 0.005023, si las demas
variables permanecen constantes, lo cual indica, con un valor muy bajo, la relacion positiva entre
las variables. Al determinar el antilogaritmo del valor del coeficiente de pendiente de la variable,

obtenemos 1.0050, estos es (xe%%%0%

), el resultado indica que para los consumidores que al elegir
los productos influye su procedencia son 1.005 veces mas propensos a recordar anuncios sobre
productos del mar que quienes no consideran que la informacién de procedencia influye en la

compra.

La segunda variable independiente estadisticamente significativa con una p=1.22% es
PROCEDPRODUC la cual es el producto que el consumidor selecciond para contestar a las
preguntas sobre la procedencia del mismo, si la variable PROCEDPRODUC tiene un aumento en un
punto porcentual, el logit aumenta alrededor de 0.040401, si las demés variables permanecen
constantes. Al determinar el antilogaritmo del valor del coeficiente dependiente de la variable,
obtenemos 1.041228195, este resultado indica que para quienes eligen consumir algun producto
del mar de determinada procedencia son 1.0412 veces mas propensos a recordar anuncios sobre
productos del mar que quienes no consideran la procedencia cuando adquieren algun tipo de

pescado 0 mariscos, esto sucede en tanto los demas factores permanezcan constantes.
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El valor de la R* de McFadden es muy bajo, sin embargo no es una medida representativa
para medir la bondad de ajuste del modelo y no afecta el céalculo o interpretacién de las variables,

por lo tanto se omite su interpretacion.

Tabla 14. Anélisis de signos, para los coeficientes no significativos. Entre RECANUNPESC-
HABITOS DE COMPRA.

Variable Coeficiente | Descripcion

CIUDAD -0.109596 | Si la variable CIUDAD se incrementa en una unidad, el logit
disminuira alrededor de 0.10959, si las demas variables permanecen
constantes.

EDOCIVIL 0.087822 | Si la variable EDOCIVIL se incrementa en una unidad, el logit
aumentara alrededor de 0.87822, si las demas variables permanecen
constantes.

EDUCACION 0.128237 | Si la variable EDUCACION se incrementa en una unidad, el logit
aumentara alrededor de 0.128237, si las demas variables permanecen
constantes.

PERSENCASA -0.008092 | Si la variable PERSENCASA se incrementa en una unidad, el logit
disminuira alrededor de 0.008092, si las demés variables permanecen
constantes.

INGFAMPROM -0.070721 | Si la variable INGFAMPROM se incrementa en una unidad, el logit
disminuira alrededor de 0.070721, si las deméas variables permanecen
constantes.

HCFRECMES 0.027073 | Si la variable HCFRECMES se incrementa en una unidad, el logit
aumentara alrededor de 0.027073, si las demas variables permanecen
constantes.

HCPRECIO 0.000294 | Si la variable HCPRECIO se incrementa en una unidad, el logit
aumentara alrededor de 0.000294, si las demas variables permanecen
constantes.

HCDONDE -0.096013 | Si la variable HCDONDE se incrementa en una unidad, el logit
disminuira alrededor de 0.096013, si las demas variables permanecen
constantes.

INFPROCEDENC 0.005023 | Explicada en la parrafo anterior

PROCEDPRODUC 0.040401 | Explicada en la parrafo anterior

PORCCONSRES 0.007693 | Si la variable PORCCONSRES se incrementa en una unidad, el logit
aumentara alrededor de 0.007693, si las demas variables permanecen
constantes.

PORCCONSAVE -0.003067 | Si la variable PORCCONAVE se incrementa en una unidad, el logit
disminuira alrededor de 0.003067, si las demas variables permanecen
constantes.

PORCCONSPES 0.010632 | Si la variable PORCCONSPES se incrementa en una unidad, el logit
aumentara alrededor de 0.010632, si las demas variables permanecen
constantes.

Fuente: Elaboracion propia en el programa Eviews.
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De acuerdo a los resultados del modelo logit, donde la variable dependiente dicotomica
que consiste en si el consumidor recuerda algin anuncio que promueva el consumo de pescados y
mariscos (RECANUNCOESC) y los coeficientes obtenidos de las variables independientes, se
encontrd que algunas tienen una relacion positiva; como son: el Estado civil (EDOCIVIL), el
nivel educativo (EDUCACION), Habitos de compra, frecuencia con que compra productos al
mes (HCFRECMES), precios por unidad (HCPRECIO), si al elegirlos influye la procedencia de
los pescados y mariscos (INFPROCEDENC), procedencia del producto — especie
(PROCEDPRODUC), Proporcion del gasto familiar que se destina al consumo de res
(PORCCONSRES), y proporcion del gasto familiar que se destina al consumo de pescados y

mariscos (PORCCONSPES).

Resultados del modelo RECANUNPESC-HABITOS DE COMPRA, relaciones positivas.

Las variables socioecondémicas indican una relacién positiva en donde hay que resaltar
que el 58.5% de los consumidores es casado, un 24.1% son solteros y el resto no indico otro
respecto a su estado civil. Ademas el nivel de educacion un 56.6% tiene estudios de secundaria y
preparatoria, aungque un 25.9% cuenta con educacién primaria, se considera que desde la
educacion primaria se nos recomienda consumir alimentos saludables y nutritivos. En cuanto a la
frecuencia de compra se encontr6 que un 84.8% compra productos del mar de 4 o menos veces al
mes, donde menos de dos veces por semana representa el 40.3%. Y un 80.6% de los

consumidores paga la cantidad de 100 pesos 0 menos por esos productos.

En cuanto a si influye en la decision de compra la procedencia de los productos de los
consumidores que contestaron esta pregunta sélo un 33.8% dijeron que si. En cuanto a la

procedencia por producto resaltan, de acuerdo a las personas que consideran la influencia de la
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procedencia, las especies del camardn, tiburon o cazdn, angelito, atin y tilapia especies
reconocidas en la primera mencién que hacen los consumidores, en el mismo orden de
importancia de especies contestaron los consumidores para quienes no influye el lugar de

procedencia de dichos productos.

Respecto a la proporcion del gasto familiar que se destina al consumo de res un 50.7% de
los consumidores destinan entre un 5% y un 30% de su gasto, mientras que un 37.3% consume
entre el 31y 60%, un 4.9% consume entre 61 y 100%, 7.1 restante mencion6 0% al consumo de
res. Y la proporcion del gasto familiar que se destina al consumo de pescados y mariscos un
69.7% destina un 30% 0 menos de gasto en pescado y mariscos, el 22.5% reparte el gasto entre
un 31 al 50% y un 4.6% lo hace entre 51 y 90%, el resto 3.2% indico 0% para el consumo de

pescado y mariscos.

Resultados del modelo RECANUNPESC-HABITOS DE COMPRA, relaciones negativas.

En cuanto a las relaciones negativas resultantes entre las variables del modelo logit, donde
la variable dependiente dicotomica es si recuerda algun anuncio que promueva el consumo de
pescados y mariscos (RECANUNCOESC), los coeficientes con signo negativo, o con los que la
variable dependiente tiene relacién o signo negativo son: la ciudad donde se entrevisto al
consumidor (CIUDAD), la cantidad de personas que viven en la casa del entrevistado
(PERSENCASA), el ingreso familiar promedio (INGFAMPROM), donde acostumbra
comprarlos (HCDONDE), y por ultimo el porcentaje que destina a consumir ave de corral

(PORCCONSAVE).

La relacion negativa RECANUNCESC y CIUDAD se le atribuye a la estratificacion de la

muestra dado que un 52.7% se compone por consumidores de la ciudad de Tijuana ya que es la
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ciudad con mayor poblacion pero hay que resaltar que no cuenta con infraestructura para el
desarrollo de la pesca como lo es Ensenada, con un 13.4% y el municipio de Mexicali con un
28% de representacion en la muestra. Lo cual no demuestra un muestreo erréneo sino la
influencia que tiene la poblacién de Tijuana sobre la posibilidad de recordar un anuncio
relacionado con productos del mar, mientras que ciudades como Ensenada cuenta con varias
estrategias de fomento al consumo (Durazo, Chavez, Gonzalez, & Nava, 2013) y la
comercializacion como son las ferias, eventos y exposiciones gastrondmicas o para la
comercializacion y ademas de ser una de las ciudades piloto para arrancar el Programa para el
Consumo Popular de Pescados y Mariscos de la Secretaria de Pesca (Secretaria de Pesca y

Acuacultura del Estado de Baja California, 2010).

La cantidad de personas en casa (PERSENCASA), un 96.4% cuenta de 6 0 menos
integrantes y el promedio es de 4 habitantes por casa, lo cual implica una mejor distribucion del
gasto y dado el signo negativo en relacion a recordar un anuncio sobre productos del mar, al

parecer parte importante del gasto se destina a otros productos como la carne o el pollo.

El ingreso familiar promedio mensual (INGFAMPROM) para un 72.4%, de las personas
gue contestaron a esta pregunta, se encuentra entre los 1,741 y 9,940 pesos, y un 19.1% tiene
ingresos entre $9,940 y 19,440 pesos, el resto corresponde a ingresos superiores, pero la gran
mayoria tiene ingresos bajos, apenas superiores al salario minimo si cuatro integrantes de la

familia trabajan.

En cuanto al lugar donde acostumbra comprarlos (HCDONDE), un 46.7% prefiere
comprarlo en pescaderias (puestos fijos) y un 33.9% en supermercados o establecimientos de

autoservicios y un 11.7% en sobreruedas, el resto los compra en puestos en la via publica,
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Estados unidos u otros. El signo negativo puede explicarse debido a que estos establecimientos
por si mismos no requieren de mucha publicidad, las pescaderias s6lo escriben en grandes
letreros sus precios para que sean faciles de identificar y en los supermercados las personas
acuden a ellos a comprar su despensa y no requieren trasladarse a otros lugares para hacerlo,
ademas la mayoria promociona los precios y ofertas de sus productos pagando el servicios de

entrega de folletos de publicidad general en cada casa.

Por ultimo, el porcentaje que destina a consumir ave de corral (PORCCONSAVE), del
gasto que destina a productos como carne, pescados y mariscos o ave de corral, el 32.2% gasta un
30% en carne de aves de corral. Y un 53.9% gasta entre 31% y un 60%, y un 10.7% indic6 que

consume entre 65y 90% y el resto 3.2% contestd que no destina gasto a este producto.

Representacion y resultados del modelo RECANUNPESC-HABITOS DE CONSUMO

El segundo modelo logit, consiste en utilizar nuevamente como variable dependiente
RECANUNPESC vy las variables relacionadas con habitos de consumo, lo cual permitira analizar
el tipo de relacién y su influencia o los cambios que provocan sobre la variable dependiente, que
puede tener sobre el hecho de que las personas recuerden o no anuncios relacionados con el

consumo de productos del mar.

En la siguiente tabla 15, se muestra la representacion de la ecuacion para estimar el
modelo logit para la variable dependiente RECANUNPESC y la independiente Habitos de
consumo; la ecuacion pronosticada y el resultado en los coeficientes, nuevamente antes de
analizarlos se deben revisar los resultados de la regresién, esto es que si se cumple a no con las

condicionantes deseadas o permitidas, ya que hasta este punto sélo podra analizarse los signos de
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los coeficientes de las regresoras, pero lo deseable es encontrar una regresion donde el conjunto

de variables independientes tengan un impacto importante en RECANUNPESC .

En la regresion se obtuvo un RV igual a 12.65672 con una p= 0.394477 lo que indica que
el conjunto de variables no tiene un impacto importante sobre la variable dependiente. Por lo que,
se eliminod el modelo, s6lo se presenta la ecuacion estimada con los coeficientes para tener una
idea del tipo de relacién que existe, en el anexo 12 se presenta la regresion para quien desee
revisar los resultados. Fue necesario volver a estimar la regresion eliminando variables cuyas
probabilidades individuales eran muy altas y se calculara nuevamente la regresion logistica, véase

tabla 17.

Tabla 15. Ecuaciones para el modelo logit para datos no agrupados RECANUNPESC-HABITOS
DE CONSUMO.

Ecuacién estimada:

I_RECANUNPESC = B(1)*CIUDAD + B(2)*INGFAMPROM + B(3)*EDUCACION + B(4)*EDOCIVIL +
B(5)*PERSENCASA + B(6)* INFPROCEDENC + B(7)*HOGARCOME + B(8)*FRECPREPMES +
B(9)*TEMPCONSUALTO + B(10)*COMPRTCONSUM + B(11)*AUMESTRAGMISMPROD +
B(12)*IMPORTPRODBC + B(13)

Ecuacion pronosticada:

RECANUNPESC = 1-@CLOGISTIC(-((1)*CIUDAD + B(2)*INGFAMPROM + B(3)*EDUCACION +
(4)*EDOCIVIL + B (5)*PERSENCASA + B(6)*INFPROCEDENC + B(7)*HOGARCOME + B
(8)*FRECPREPMES + B(9)*TEMPCONSUALTO + B(10)*COMPRTCONSUM + 8
(11)*AUMESTRAGMISMPROD + 8(12)*IMPORTPRODBC + B(13)))

Sustituyendo coeficientes:

RECANUNPESC = 1-@CLOGISTIC(-(-0.0660041744871*CIUDAD - 0.0912250337489*INGFAMPROM +
0.114052254605*EDUCACION + 0.0213160947775*EDOCIVIL - 0.00961462907839*PERSENCASA +
0.00336841308254*INFPROCEDENC - 0.322168866025*HOGARCOME +
0.0337725582351*FRECPREPMES - 0.0529609615127*TEMPCONSUALTO -
0.272970618756*COMPRTCONSUM - 0.0834783238631*AUMESTRAGMISMPROD -
0.103387608167*IMPORTPRODBC + 0.331788696081))

Fuente: Elaboracion propia con resultados en programa Eviews.

Para la estimar el nuevo modelo se eliminaron las variables que tenian probabilidades
superiores a 0.30, de esta forma se obtiene un nuevo modelo compuesto por Unicamente cuatro

variables independientes, las ecuaciones del modelo se presentan en la siguiente tabla, donde se
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hace especial referencia a observar el tipo de efecto positivo 0 negativo que las variables
independientes tienen sobre la dependiente.

Tabla 16. Ecuaciones del modelo logit para datos no agrupados RECANUNPESC-HABITOS DE
CONSUMO:

Ecuacién estimada:

I_RECANUNPESC = B(1)*INGFAMPROM + B(2)*INFPROCEDENC + B(3)*FRECPREPMES +
B(4)*COMPRTCONSUM + B(5)

Ecuacion pronosticada:

RECANUNPESC = 1-@CLOGISTIC(-(B(1)*INGFAMPROM + B(2)*INFPROCEDENC +
B(3)*FRECPREPMES + B(4)*COMPRTCONSUM + B(5)))

Sustituyendo coeficientes:

RECANUNPESC = 1-@CLOGISTIC(-(-0.0912837932723*INGFAMPROM +
0.00353885318307*INFPROCEDENC + 0.0351806090087*FRECPREPMES -
0.272549627287*COMPRTCONSUM - 0.234536464791))

Fuente: Elaboracion propia con resultados en programa Eviews.

Tabla 17. Resultados del modelo logit. Quienes recuerdan algun anuncio que promueva el
consumo de pescado y mariscos RECANUNPESC*Habitos de consumo:

Dependent Variable: RECANUNPESC

Method: ML - Binary Logit (Quadratic hill climbing)

Sample: 1410

Included observations: 410

Convergence achieved after 4 iterations

QML (Huber/White) standard errors & covariance

Variable | Coefficient | Std. Error Z-Statistic | Prob.
INGFAMPROM -0.091284 0.047117 | -1.937366 0.0527
INFPROCEDENC 0.003539 0.002716 1.302961 0.1926
FRECPREPMES 0.035181 0.025063 1.403705 0.1604
COMPRTCONSUM -0.27255 0.22915 | -1.189393 0.2343
C -0.234536 0.555121 | -0.422496 0.6727
McFadden R-squared 0.01865 Mean dependent var 0.282927
S.D. dependent var 0.450971 S.E. of regression 0.447846
Akaike info criterion 1.193563 Sum squared resid 81.22907
Schwarz criterion 1.242541 Log likelihood -239.6805
Hannan-Quinn criter. 1.21294 Deviance 479.361
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Restr. deviance 488.471 Restr. log likelihood -244.2355
LR statistic 9.110065 Avg. log likelihood -0.584587
Prob(LR statistic) 0.058406
Obs with Dep=0 294 Total obs 410
Obs with Dep=1 116

Fuente: Elaboracion propia con resultados del programa Eviews.
Donde: Likelihood Ratio (LR) Statistic, es en espafiol: Razdn de Verosimilitud (RV)

En la tabla 17, de la regresion del modelo logit no cumple con las condicionantes
deseables pero si, de manera parcial, con las permitidas, por lo que se considera que en conjunto
las variables son estadisticamente significativas en un nivel de aproximadamente 5.84% esto es
un RV de 9.110065, siendo lo deseable menor a 5%. Solo la variable INGFAMPROM presenta
un nivel de significancia establecido como condicionante permitida, mostrando una relacion
negativa, se trata del ingreso familiar promedio al mes, esto es, si el INGFAMPROM se incrementa
en una unidad, en promedio el logit disminuye alrededor de 0.091284, si las demas variables
permanecen constantes. Lo anterior indica, con un valor muy bajo, la relacion negativa entre las
variables. Al determinar el antilogaritmo del valor del coeficiente de pendiente de la variable,
obtenemos 0.9128, el resultado indica que para los consumidores que sus ingresos familiares
promedio aumentan son 0.9128 veces menos propensos a recordar anuncios sobre productos del
mar que quienes mantienen constante su ingreso familiar promedio, esto sucede en tanto los
demés factores permanezcan constantes.

Nuevamente el valor de la R? de McFadden = 0.01865 es muy bajo, sin embargo no es
una medida representativa para medir la bondad de ajuste del modelo y no afecta el célculo o

interpretacion de las variables, por lo tanto se omite su interpretacion.
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Tabla 18. Analisis de signos, para los coeficientes no significativos. Entre RECANUNPESC-
Habitos de consumo.

Variable Coeficiente | Descripcion

INGFAMPROM -0.091284 | Descrito en péarrafos anteriores.

INFPROCEDENC 0.003539 | Si la variable INFPROCEDENC se incrementa en una unidad, el logit
aumentara alrededor de 0.003539, si las demas variables permanecen
constantes.

FRECPREPMES 0.035181 | Si la variable FRECPREPMES se incrementa en una unidad, el logit
aumentara alrededor de 0.035181, si las demas variables permanecen
constantes.

COMPRTCONSUM -0.27255 | Si la variable COMPRTCONSUM se incrementa en una unidad, el logit
disminuira alrededor de 0.27255, si las demas variables permanecen
constantes.

Fuente: Elaboracion propia en el programa Eviews.

El segundo modelo se reduce el numero de variables independientes debido a que con el
modelo inicial no obtiene un nivel de significancia general aceptable. De acuerdo a los resultados
del modelo logit, donde recordemos que la variable dependiente dicotomica consiste en saber si
se recuerda o no algun anuncio que promueva el consumo de pescados Yy mariscos
(RECANUNCOESC) a través de la relacion que existe con los coeficientes obtenidos de las
variables independientes de Habitos de consumo, para algunos de ellas el tipo de relacion es
positiva como son los coeficientes de: si al momento de elegir influye la procedencia de los
pescados y mariscos (INFPROCEDENC) y la frecuencia con que prepara productos pescados y

mariscos al mes (FRECPREPMES).

Resultados del modelo RECANUNPESC-HABITOS DE CONSUMO, relaciones positivas.

En la muestra, a la pregunta de si influye en la decision de compra la procedencia de los
productos los consumidores que contestaron esta pregunta sélo un 33.8% dijeron que si, y de los
que dijeron que si recuerdan algin anuncio y que ademas la procedencia de los productos influye

en la decision de consumo representan un 39.1%.
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La otra variable con relacion positiva es la frecuencia con que prepara productos del mar
al mes (FRECPREPMES), de los que contestaron a la pregunta el 43.9% los prepara alrededor de
4 veces al mes y aquellos que lo preparan de entre 1 a 4 veces al mes representan un 79.7%. El

resto lo prepara entre 10 o mas veces al mes.

Resultados del modelo RECANUNPESC-HABITOS DE CONSUMO, relaciones negativas.

En cuanto a las relaciones negativas resultantes entre las variables del modelo logit, donde la
variable dependiente dicotdmica es si recuerda algin anuncio que promueva el consumo de
pescados y mariscos (RECANUNCPESC), los coeficientes con signo negativo, o con los que la
variable dependiente tiene relacion negativa son: el ingreso familiar promedio (INGFAMPROM)
y si el consumo de pescados y mariscos en su hogar, en los ultimos dos afios ha variado...
(COMPRTCONSUM).

Al igual que en el modelo anterior, el ingreso familiar promedio mensual
(INGFAMPROM) para un 72.4%, de las personas que contestaron a esta pregunta, se encuentra
entre los 1,741 y 9,940 pesos, y un 19.1% tiene ingresos entre $9,940 y 19,440 pesos, el resto
corresponde a ingresos superiores. La gran mayoria tiene ingresos bajos, el 72.4%, apenas

superiores al salario minimo si cuatro integrantes de la familia trabajan.

La relacién negativa RECANUNCOESC y COMPRTCONSUM se le atribuye al hecho
de que el consumo de los entrevistados ha permanecido constante en un 73.7% de la muestra y a
que un 17.1% ha disminuido su consumo contrarrestando el efecto negativo con so6lo un 9.3%

que lo ha aumentado.

118



Representacion y resultados del modelo RECANUNPESC-Consumo de complementos.

El tercer modelo logit, consiste en utilizar nuevamente como variable dependiente
RECANUNPESC vy las variables relacionadas con consumo de complementos o en otros lugares,
lo cual permitira analizar el tipo de relacion y su influencia o los cambios que provocan sobre la
variable dependiente, que puede tener sobre el hecho de que las personas recuerden o no anuncios

relacionados con el consumo de productos del mar.

En la siguiente tabla 19, se muestra la representacion de la ecuacion para estimar el
modelo logit para la variable dependiente RECANUNPESC vy las que integran a la variables
independiente consumo de complementos; también se presenta la ecuacion pronosticada y el
resultado en los coeficientes, sin embargo, antes de analizarlos se deben revisar los resultados de
la regresion, esto es que si se cumple a no con las condicionantes deseadas o0 permitidas, en este
punto sélo podra analizarse los signos de los coeficientes de las regresoras, aun cuando lo
deseable es encontrar una regresion donde el conjunto de variables independientes tengan un

impacto importante en RECANUNPESC.

En la regresion se obtuvo un RV igual a 6.56 con una p= 0.7662 lo que indica que el
conjunto de variables no tiene un impacto importante sobre la variable dependiente. Por lo que, se
elimind el modelo, s6lo se presenta la ecuacidn estimada con los coeficientes para tener una idea
del tipo de relacion que existe y en el anexo de la tabla 13, se presenta la regresion para quien
desee revisarla. Fue necesario volver a estimar la regresion eliminando variables cuyas
probabilidades individuales sean muy altas y se estimd nuevamente la regresion logistica, véase

tabla 21.
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Tabla 19. Ecuaciones para el modelo logit para datos no agrupados RECANUNPESC-
CONSUMO DE COMPLEMENTOS.

Ecuacién estimada:

I_RECANUNPESC = B(1)*CONOCPESCULTI + B(2)*FORMSERYV + B(3)*FORMSERVHARIN +
B(4)*FORMSERVGUARN + B(5)*FORMSERVBEBIDA + B(6)*CONSMISMPRODUC +
B(7)*CONTROLGRASA + B(8)*CONTROLSAL + B(9)*COMEFUERACAS + B(10)*CONSCOMRAPIDA
+B(11)

Ecuacion pronosticada:

RECANUNPESC = 1-@CLOGISTIC(-(B(1)*CONOCPESCULTI + B(2)*FORMSERV +
B(3)*FORMSERVHARIN + B(4)*FORMSERVGUARN + B(5)*FORMSERVBEBIDA +
B(6)*CONSMISMPRODUC + B(7)*CONTROLGRASA + B(8)*CONTROLSAL + B(9)*COMEFUERACAS
+ B(10)*CONSCOMRAPIDA + B(11)))

Sustituyendo coeficientes:

RECANUNPESC = 1-@CLOGISTIC(-(0.0334319458331*CONOCPESCULTI +
0.0309997048442*FORMSERYV - 0.00145858393138*FORMSERVHARIN -
0.00114650570674*FORMSERVGUARN + 0.0698761728062*FORMSERVBEBIDA +
0.095588608764*CONSMISMPRODUC - 0.159612207629*CONTROLGRASA +
0.0970177164608*CONTROLSAL + 0.374957958479* COMEFUERACAS -
0.50378561874*CONSCOMRAPIDA - 1.13210808651))

Fuente: Elaboracion propia con resultados en programa Eviews.

Al igual que en el segundo modelo logit, para estimar el nuevo modelo, véase tabla 21, se
eliminaron las variables que tenian probabilidades superiores a 0.30, de esta forma se obtiene un
nuevo modelo compuesto Unicamente por dos variables independientes, las ecuaciones del
modelo se presentan en la tabla 20, donde se hace hincapié, de acuerdo a este tipo de modelos, en
observar el tipo de efecto positivo o negativo que las variables independientes tienen sobre la
dependiente.

Tabla 20. Ecuaciones del modelo logit para datos no agrupados RECANUNPESC-Consumo de
complementos:

Ecuacién estimada:

I_RECANUNPESC = B(1)*COMEFUERACAS + B(2)*CONSCOMRAPIDA + B(3)

Ecuacion pronosticada:
RECANUNPESC = 1-@CLOGISTIC(-(B(1)*COMEFUERACAS + B(2)*CONSCOMRAPIDA + B(3)))

Sustituyendo coeficientes:

RECANUNPESC = 1-@CLOGISTIC(-(0.3753965624*COMEFUERACAS -
0.475270339459*CONSCOMRAPIDA - 0.859533118943))

Fuente: Elaboracion propia con resultados en programa Eviews.
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Tabla 21. Resultados del modelo logit. Quienes recuerdan algin anuncio que promueva el
consumo de pescado y mariscos RECANUNPESC*Consumo de complementos:

Dependent Variable: RECANUNPESC

Method: ML - Binary Logit (Quadratic hill climbing)

Sample: 1410

Included observations: 410

Convergence achieved after 4 iterations

QML (Huber/White) standard errors & covariance

Variable | Coefficient | Std. Error z-Statistic | Prob.

COMEFUERACAS 0.375397 0.260312 1.442103 0.1493
CONSCOMRAPIDA -0.47527 0.224834 | -2.113869 0.0345

C -0.859533 0.525578 | -1.635406 0.102

McFadden R-squared 0.011264 Mean dependent var 0.282927

S.D. dependent var 0.450971 S.E. of regression 0.44911

Akaike info criterion 1.192607 Sum squared resid 82.09173

Schwarz criterion 1.221994 Log likelihood -241.4845

Hannan-Quinn criter. 1.204233 Deviance | 482.969

Restr. deviance 488.471 Restr. log likelihood -244.2355

LR statistic 5.502069 Avg. log likelihood -0.588987

Prob(LR statistic) 0.063862 |

Obs with Dep=0 294 Total obs 410

Obs with Dep=1 116

Fuente: Elaboracion propia con resultados del programa Eviews.
Donde: Likelihood Ratio (LR) Statistic, en espafiol es: Razén de Verosimilitud (RV)

En la tabla 21 de la regresion del modelo logit no cumple con las condicionantes
deseables pero si, de manera parcial, con las permitidas, por lo que se considera que en conjunto
las variables son estadisticamente significativas en un nivel de aproximadamente 6.3862% con un
RV de 5.502069, siendo lo deseable menor a 5%. Sélo la variable CONSCOMRAPIDA presenta
un nivel de significancia establecido como condicionante permitida, mostrando una relacion
negativa, se trata del consumo de comida rapida como familia, esto es, si el CONSCOMRAPIDA

se incrementa en una unidad, en promedio el logit disminuye alrededor de 0.47527, si las demas
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variables permanecen constantes. Lo anterior indica la relacion negativa entre las variables. Al
determinar el antilogaritmo del valor del coeficiente de la pendiente de la variable, se obtiene
0.6217, el resultado indica que para los consumidores cuyos habitos de consumo de comida
rapida promedio aumentan son 0.6217 veces menos propensos a recordar anuncios sobre
productos del mar que quienes mantienen constante su ingreso familiar promedio, esto sucede en
tanto los demas factores permanezcan constantes.

Nuevamente el valor de la R* de McFadden = 0.011264 es muy bajo, sin embargo no es
una medida representativa para medir la bondad de ajuste del modelo y no afecta el célculo o

interpretacion de las variables, por lo tanto se omite su interpretacion.

Tabla 22. Andlisis de signos, para los coeficientes no significativos. Entre RECANUNPESC-
Consumo de complementos.

Variable Coeficiente | Descripcion

Si la variable COMEFUERACAS se incrementa en una unidad, el
logit aumentard alrededor de 0.375397, si las demas variables
COMEFUERACAS 0.375397 | permanecen constantes.

Si la variable CONSCOMRAPIDA se incrementa en una unidad, el
logit disminuird alrededor de 0.47527, si las demas variables
CONSCOMRAPIDA | -0.47527 | permanecen constantes.

Fuente: Elaboracion propia en el programa Eviews.

En el tercer modelo, al igual que en el anterior, se reduce el nimero de variables
independientes debido a que con el modelo inicial no obtiene un nivel de significancia general
aceptable. De acuerdo a los resultados del modelo logit, donde recordemos que la variable
dependiente dicotomica consiste en saber si se recuerda o no algun anuncio que promueva el
consumo de pescados y mariscos (RECANUNCOESC) a través de la relacion que existe con los
coeficientes obtenidos de las variables independientes de Consumo de complementos, para una
de ellas el tipo de relacion es positiva, se trata de saber si los consumidores con frecuencia

acostumbran a comer fuera de casa (COMEFUERACAS), y la otra el tipo de relacion es
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negativa, la cual consiste en saber si en la familia se consumen comidas rapidas (pizza, sandwich,

hamburguesa, etcétera (CONSCOMRAPIDA).

Resultado del modelo RECANUNPESC-HABITOS DE CONSUMO DE COMPLEMENTOS,
relaciones positiva y negativa.

En la muestra, se encontrd un relacion positiva donde un 26.8% acostumbra a comer fuera de
casa Yy el resto un 73.2% no, aunque ambos resultados pueden ser alentadores para el sector de
productos del mar, es este Gltimo representa una oportunidad para los productos del mar de llegar
hasta las familias. La otra variable a la pregunta sobre si consumen comida rapida en la familia
un 45.4% dijo que si y un 54.6% que no, asi podemos inferir que parte del efecto negativa es por

preferencias a este tipo de alimentacion.

Representacion y resultados del modelo RECANUNPESC-Beneficios del consumo.

El cuarto modelo logit, como antes se menciond, consiste en utilizar la variable dependiente
RECANUNPESC vy las variables relacionadas con Beneficios del consumo de pescados y

mariscos Y la perspectiva de salud.

En la siguiente tabla 23, se muestra la representacion de la ecuacion para estimar el
modelo logit para la variable dependiente RECANUNPESC vy la independiente Beneficios del
consumo; la ecuacion pronosticada y el resultado en los coeficientes, sin embargo, antes de
analizarlos se deben revisar los resultados de la regresion, esto es que si se cumple a no con las
condicionantes deseadas o permitidas, en este punto sélo podra analizarse los signos de los

coeficientes de las regresoras.
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Tabla 23. Modelo logit para datos no agrupados RECANUNPESC-Beneficios del consumo.

Ecuacién estimada:

I_RECANUNPESC = B(1)*IMPORTCONSPESC + B(2)*PREOCUCONTNUTRI +
B(3)*COMPLEMBASEPESC + B(4)*SOBREPESAFECFAM + B(5)*COMPESCBENEFSALUD +
B(6)*ESCBENECOMPESC + B(7)

Ecuacion pronosticada:

RECANUNPESC = 1-@CLOGISTIC(-(B(1)*IMPORTCONSPESC + B(2)*PREOCUCONTNUTRI +
B(3)*COMPLEMBASEPESC + B(4)*SOBREPESAFECFAM + B(5)*COMPESCBENEFSALUD +
B(6)*ESCBENECOMPESC + B(7)))

Sustituyendo coeficientes:

RECANUNPESC = 1-@CLOGISTIC(-(0.10957771038*IMPORTCONSPESC -
0.223648349492*PREOCUCONTNUTRI + 0.285932721943* COMPLEMBASEPESC +
0.126830794977*SOBREPESAFECFAM - 0.731178396345*COMPESCBENEFSALUD +
1.44884885194*ESCBENECOMPESC - 2.02570580215))

Fuente: Elaboracién propia con resultados del programa Eviews.

Tabla 24. Resultados del modelo Logit. Quienes recuerdan algin anuncio que promueva el
consumo de pescado y mariscos*Beneficios del consumo:

Dependent Variable: RECANUNPESC

Method: ML - Binary Logit (Quadratic hill climbing)

Sample: 1410

Included observations: 410

Convergence achieved after 5 iterations

QML (Huber/White) standard errors & covariance

Variable | Coefficient | Std. Error z-Statistic | Prob.
IMPORTCONSPESC 0.109578 0.17617 | 0.621999 0.5339
PREOCUCONTNUTRI -0.223648 0.357877 | -0.62493 0.5320
COMPLEMBASEPESC 0.285933 0.29708 | 0.962477 0.3358
SOBREPESAFECFAM 0.126831 0.259947 0.48791 0.6256
COMPESCBENEFSALUD -0.731178 0.786361 | -0.929826 0.3525
ESCBENECOMPESC 1.448849 0.368528 | 3.931451 0.0001
C -2.025706 1.294664 | -1.564658 0.1177
McFadden R-squared 0.055265 Mean dependent var 0.282927
S.D. dependent var 0.450971 S.E. of regression 0.440483
Akaike info criterion 1.159696 Sum squared resid 78.19208
Schwarz criterion 1.228265 Log likelihood -230.7377
Hannan-Quinn criter. 1.186824 Deviance 461.4755
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Restr. deviance 488.471 Restr. log likelihood -244.2355
LR statistic 26.99559 Avg. log likelihood -0.562775
Prob(LR statistic) 0.000145
Obs with Dep=0 294 Total obs 410
Obs with Dep=1 116

Fuente: Elaboracion propia en el programa Eviews.
Donde: Likelihood Ratio (LR) Statistic, es en espafiol: Razdn de Verosimilitud (RV)

En la tabla 24, de la regresion del modelo logit se muestra que este cumple con las
condicionantes deseables por lo que se considera que en conjunto las variables son
estadisticamente significativas en un nivel de aproximadamente 0.01% esto es un RV de
26.99559. Respecto al nivel de significancia individual s6lo una variable alcanzan la
condicionante deseada, se trata de ESCBENECOMPESC, que corresponde a la pregunta de si ha
escuchado sobre los beneficios de consumir pescados y mariscos, en este caso, si la
ESCBENECOMPESC se incrementa en una unidad (un consumidor) en promedio el logit
aumenta alrededor de 1.448849, si las demas variables permanecen constantes lo cual indica, una
relacién positiva entre las variables. Al determinar el antilogaritmo del valor del coeficiente de

1448849 el resultado indica que para los

pendiente de la variable, obtenemos 4.2582, estos es (=€
consumidores que han escuchado de los beneficios de consumir pescados y mariscos son 4.2582
veces mas propensos a recordar anuncios sobre productos del mar que quienes no han escuchado

esa informacion, lo que sucede en tanto los demas factores permanezcan constantes.

Nuevamente el valor de la R®> de McFadden es muy bajo, de apenas 0.055265, sin
embargo no es una medida representativa para medir la bondad de ajuste del modelo y no afecta

el calculo o interpretacion de las variables, por lo tanto se omite su interpretacion.
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Tabla 25. Andlisis de signos, para los coeficientes no significativos. Entre RECANUNPESC-
Beneficios del consumo.

Variable Coeficiente | Descripcion

IMPORTCONSPESC 0.109578 | Si la variable IMPORTCONSPESC se incrementa en una unidad, el
logit aumentara alrededor de 0.109578, si las demas variables
permanecen constantes.

PREOCUCONTNUTRI -0.223648 | Si la variable PREOCUCONTNUTRI se incrementa en una unidad,
el logit disminuira alrededor de 0.223648, si las demas variables
permanecen constantes.

COMPLEMBASEPESC 0.285933 | Si la variable COMPLEMBASEPESC se incrementa en una unidad,
el logit aumentara alrededor de 0.285933, si las demas variables
permanecen constantes.

SOBREPESAFECFAM 0.126831 | Si la variable SOBREPESAFECCFAM se incrementa en una
unidad, el logit aumentara alrededor de 0.126831, si las demas
variables permanecen constantes.

COMPESCBENEFSALUD -0.731178 | Si la variable COMPESCBENEFSALUD se incrementa en una
unidad, el logit disminuira alrededor de 0.731178, si las demas
variables permanecen constantes.

ESCBENECOMPESC 1.448849 | Explicada en la parrafo anterior

Fuente: Elaboracion propia en el programa Eviews.

En este cuarto modelo donde la variable dependiente dicotomica consiste en saber si se
recuerda 0 no algun anuncio que promueva el consumo de pescados y mariscos
(RECANUNCOESC) se relacion6 con seis variables independientes, referentes a los beneficios
de consumir productos del mar, se encontr6 que cuatro tienen una relacion positiva, y las otras
dos presentan signo negativo. Las variables de signo positivo son la importancia de consumir
pescado y mariscos (IMPORTCONSPESC), si la familia consume algun complemento
alimenticio elaborado a base de pescado (COMPLEMBASEPESC), y si considera que el
sobrepeso estd afectando o puede afectar a su familia (SOBREPESAFECFAM), y si ha

escuchado sobre los beneficios de consumir pescados y mariscos (ESCBENECOMPESC).

Resultados del modelo RECANUNPESC-BENEFICIOS DEL CONSUMO, relaciones positivas.

De la muestra el 80.5% de los consumidores que contestaron que es importante consumir pescado

y mariscos, mientras que un 19.5% no lo considera importante, por lo tanto reconocer la
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importancia incrementa la probabilidad de recordar algin anuncio relacionados con productos del
mar. Contrario a lo anterior, pero aun con efecto positivo sobre recordar anuncios de productos
del mar, un 19.8% consume algin complemento a base de pescado y un 80.2% no lo consume.
Otro efecto positivo es el hecho de que un 75.6% considera que el sobrepeso puede afectar o
afecta a su familia, contra un 24.4% que dice que no considera que afecte o afectara el sobrepeso
a su familia. Y en cuanto a si ha escuchado que es beneficioso consumir pescados y mariscos un
76.3% dice que si, y s6lo un 23.7% opina lo contrario, lo que genera un efecto positivo en

recordar anuncios relacionados con productos del mar.

Resultados del modelo RECANUNPESC-BENEFICIOS DEL CONSUMO, relaciones negativas.

Y las dos variables de signo negativo son la primera si le preocupa el contenido
nutricional de los alimentos (PREOCUCONTNUTRI) y la segunda si considera que comer

pescado le beneficia en su salud y la de su familia (COMPESCBENEFSALUD).

En cuanto a las personas que les preocupa el contenido nutricional de los alimentos
resulto que un 84.9% si le preocupa, mientras que un 15.1% dijo que no le preocupa, a pesar del
primer resultados donde a un significativo porcentaje les preocupa la cantidad de nutrientes en los
alimentos influye de manera negativa en recordar anuncios sobre productos del mar lo cual puede
indicar que los consumidores tienen informacidn previa respecto a dichos nutrientes en pescados
y mariscos. Ademas, un 94.5% contesto que si considera beneficioso consumir pescados y

mariscos para la familia y Gnicamente un 4.6 dijo que no.
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Representacion y resultados del modelo ESCBENECOMPESC-Comportamiento y habito de
consumo de otros productos.

Por dltimo, el quinto modelo consiste en utilizar como variable dependiente
ESCBENECOMPESC y diversas variables referentes al Comportamiento y habito de consumo de
otros productos donde se incluyen caracteristicas socioeconémicas, habitos de consumo y salud.

Buscando conocer el tipo de impacto que dichas variables provocan en la variable dependiente.

En la tabla 26, se muestra la representacion de la ecuacién para estimar el modelo logit
para la variable dependiente ESCBENECOMPESC vy las del Comportamiento y habito de
consumo de otros productos; la ecuacion pronosticada y el resultado en los coeficientes, de
nuevo, antes de analizarlos se debe revisar los resultados de la regresion, esto si se cumplen las
condicionantes deseadas o permitidas, ya que hasta este punto s6lo podra analizarse los signos de

los coeficientes de las regresoras.

Tabla 26. Modelo logit para datos no agrupados ESCBENECOMPESC-Comportamiento y habito
de consumo de otros productos.

Ecuacién estimada:

I_ESCBENECOMPE = (1)*COMPRTCONSUM + B(2)>*HOGARCOME + B(3)*CIUDAD +
B(4)*INGFAMPROM + B(5)*EDUCACION + B(6)*EDOCIVIL + B(7)*PERSENCASA +
B(8)*TEMPCONSUALTO + B(9)*TIPOCOCINAR + B(10)*IMPORTPRODBC + B(11)*PORCCONSAVE
+ B(12)*PORCCONSPES + B(13)*PORCCONSRES + (14)

Ecuacion pronosticada:

ESCBENECOMPESC = 1-@CLOGISTIC(-(B(1)*COMPRTCONSUM + B(2)*HOGARCOME +
B(3)*CIUDAD + B(4)*INGFAMPROM + B(5)*EDUCACION + B(6)*EDOCIVIL + B(7)*PERSENCASA +
B(8)* TEMPCONSUALTO + B(9)*TIPOCOCINAR + B(10)*IMPORTPRODBC + B(11)*PORCCONSAVE
+ B(12)*PORCCONSPES + B(13)*PORCCONSRES + (14)))

Sustituyendo coeficientes:

ESCBENECOMPESC = 1-@CLOGISTIC(-(0.0791666415065*COMPRTCONSUM -
0.391536628972*HOGARCOME + 0.0211237944497*CIUDAD + 0.0315202918376* INGFAMPROM +
0.23132520493*EDUCACION - 0.0512926036087*EDOCIVIL - 0.0821653157966*PERSENCASA +
0.0295194637957*TEMPCONSUALTO + 0.024600571279*TIPOCOCINAR -
0.80658850427*IMPORTPRODBC - 0.0592193340154*PORCCONSAVE -
0.0540491857315*PORCCONSPES - 0.0565707297545*PORCCONSRES + 7.41839761657))
Fuente: Elaboracion propia con resultados del programa Eviews.
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Tabla 27. Resultados del modelo Logit. Quienes han escuchado de los beneficios de consumir
pescados y mariscos* Comportamiento y habito de consumo de otros productos.

Dependent Variable: ESCBENECOMPESC

Method: ML - Binary Logit (Quadratic hill climbing)

Sample: 1410

Included observations: 410

Convergence achieved after 6 iterations

Covariance matrix computed using second derivatives

Variable Coefficient | Std. Error z-Statistic | Prob.
COMPRTCONSUM 0.079167 0.237452 0.3334 0.7388
HOGARCOME -0.391537 0.659531 | -0.593659 0.5527
CIUDAD 0.021124 0.074457 | 0.283707 0.7766
INGFAMPROM 0.03152 0.052464 0.6008 0.5480
EDUCACION 0.231325 0.122739 1.88469 0.0595
EDOCIVIL -0.051293 0.157319 | -0.326042 0.7444
PERSENCASA -0.082165 0.069706 | -1.178743 0.2385
TEMPCONSUALTO 0.029519 0.070811 0.41688 0.6768
TIPOCOCINAR 0.024601 0.07595 | 0.323905 0.7460
IMPORTPRODBC -0.806589 0.265533 | -3.037621 0.0024
PORCCONSAVE -0.059219 0.058529 | -1.011798 0.3116
PORCCONSPES -0.054049 0.058651 | -0.921546 0.3568
PORCCONSRES -0.056571 0.058504 -0.96696 0.3336
C 7.418398 5.968588 | 1.242907 0.2139
McFadden R-squared 0.057422 Mean dependent var 0.763415
S.D. dependent var 0.425505 S.E. of regression 0.419703
Akaike info criterion 1.099684 Sum squared resid 69.7558
Schwarz criterion 1.236821 Log likelihood -211.4351
Hannan-Quinn criter. 1.153939 Deviance | 422.8703
Restr. deviance 448.6317 Restr. log likelihood -224.3159
LR statistic 25.76148 Avg. log likelihood -0.515695
Prob(LR statistic) 0.018298 |

Obs with Dep=0 97 Total obs 410
Obs with Dep=1 313

Fuente: Elaboracion propia en el programa Eviews.
Donde: Likelihood Ratio (LR) Statistic, es en espafiol: Razdn de Verosimilitud (RV)
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En la tabla 27, de la regresion del modelo logit se muestra que este cumple con las
condicionantes deseables por lo que se considera que en conjunto las variables son
estadisticamente significativas en un nivel de aproximadamente 1.83% esto es un RV de
25.76148. Respecto al nivel de significancia individual solo dos variables, de las 13
independientes, alcanzan la condicionante deseada, la primera se trata de EDUCACION, que
corresponde al nivel de estudios de los consumidores entrevistados, la forma de interpretarlo es si
la variable EDUCACION se incrementa en una unidad (un nivel) en promedio el logit aumenta
alrededor de 0.231325, si las demas variables permanecen constantes lo cual indica, una relacion
positiva entre las variables. Al determinar el antilogaritmo del valor del coeficiente de pendiente

de la variable, obtenemos 1.2603, estos es (xe”%"*%),

el resultado indica que para los
consumidores que cuentan con educacion son 1.2603 veces mas propensos a escuchar sobre los

beneficios de consumir pescados y mariscos que quienes no han escuchado esa informacion.

La segunda variable se trata de IMPORTPRODBC, que corresponde al nivel de estudios
de los consumidores entrevistados, la forma de interpretarlo es si la variable IMPORTPRODBC
se incrementa en una unidad (un nivel) en promedio el logit disminuira alrededor de 0.806589, si
las demés variables permanecen constantes, lo cual indica, una relacién negativa entre las
variables. Al determinar el antilogaritmo del valor del coeficiente de pendiente de la variable,

obtenemos 0.4464, estos es (=~ e8>

), el resultado indica que los consumidores que consideran
importante que los productos sean de Baja California son 0.4464 veces mas propensos a escuchar
sobre los beneficios de consumir pescados y mariscos que quienes no han escuchado esa

informacidn, esto sucede en tanto los demas factores permanezcan constantes.
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Nuevamente el valor de la R?> de McFadden es muy bajo, de apenas 0.057422, sin
embargo no es una medida representativa para medir la bondad de ajuste del modelo y no afecta

el célculo o interpretacidn de las variables, por lo tanto se omite su interpretacion.

Tabla 28. Andlisis de signos, para los coeficientes no significativos de la relacion
ESCBENECOMPESC-Comportamiento y habito de consumo de otros productos.

Variable Coeficiente | Descripcidon

Si la variable COMPRTCONSUM se incrementa en una unidad, el
logit aumentara alrededor de 0.079167, si las demas variables
COMPRTCONSUM 0.079167 | permanecen constantes.

Si la variable HOGARCOME se incrementa en una unidad, el logit
disminuira alrededor de 0.391537, si las demés variables permanecen
HOGARCOME -0.391537 | constantes.

Si la variable CIUDAD se incrementa en una unidad, el logit
aumentara alrededor de 0.021124, si las demas variables permanecen
CIUDAD 0.021124 | constantes.

Si la variable INGFAMPROM se incrementa en una unidad, el logit
aumentara alrededor de 0.03152, si las demas variables permanecen
INGFAMPROM 0.03152 | constantes.

Si la variable EDUCACION se incrementa en una unidad, el logit
aumentara alrededor de 0.231325, si las demas variables permanecen
EDUCACION 0.231325 | constantes.

Si la variable EDOCIVIL se cambia en una unidad, el logit
disminuira alrededor de 0.051293, si las demés variables permanecen
EDOCIVIL -0.051293 | constantes.

Si la variable PERSENCASA se incrementa en una unidad, el logit
disminuira alrededor de 0.082165, si las demas variables permanecen
PERSENCASA -0.082165 | constantes.

Si la variable TEMPCONSUALTO se incrementa en una unidad, el
logit aumentaréa alrededor de 0.029519, si las demas variables
TEMPCONSUALTO 0.029519 | permanecen constantes.

Si la variable EDUCACION se incrementa en una unidad, el logit
aumentara alrededor de 0. 024601, si las demas variables
TIPOCOCINAR 0.024601 | permanecen constantes.

IMPORTPRODBC -0.806589 | Explicada en parrafos anteriores

Si la variable PORCCONSAVE se incrementa en una unidad, el logit
disminuira alrededor de 0.059219, si las demas variables permanecen
PORCCONSAVE -0.059219 | constantes.

Si la variable PORCCONSPES se incrementa en una unidad, el logit
disminuira alrededor de 0.054049, si las demés variables permanecen
PORCCONSPES -0.054049 | constantes.

Si la variable PORCCONSRES se incrementa en una unidad, el logit
disminuira alrededor de 0.056571, si las demés variables permanecen
PORCCONSRES -0.056571 | constantes.

Fuente: Elaboracion propia en el programa Eviews.
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Resultados del modelo ESCBENECOMPESC-COMPORTAMIENTO y HABITO DE
CONSUMO DE OTROS PRODUCTQOS, relaciones positivas.

Las relaciones positivas encontradas de la variable dependiente sobre si los consumidores de la
muestra han escuchado acerca de los beneficios de comer pescados Yy mariscos
(ESCBENECOMPESC) con las variables independientes son: el comportamiento del consumo en
los dltimos dos afios (COMPRTCONSUM), y la ciudad del entrevistado (CIUDAD), el ingreso
familiar promedio (INGFAMPROM), el nivel educativo de los consumidores entrevistados
(EDUCACION), la temporada de consumo familiar es mas alto (TEMPCONSUALTO), vy la
forma en que prepara los pescados o mariscos, ya sea crudo, cocido, frito, asado, etcétera

(TIPOCOCINAR).

La relacion positiva de ESCBENECOMPESC y COMPRTCONSUM se le atribuye al
hecho de que el consumo de especies del mar, por parte de los entrevistados, ha permanecido
constante en un 73.7% de la muestra, un 17.1% ha disminuido su consumo, mientras que un 9.3%

lo ha aumentado.

La variable CIUDAD indica el lugar de residencia del entrevistado al revisar la relacién
con la variable dependiente, véase grafica 3, relacion Ciudad*ESCBENECOMPESC (en apartado
descriptivo), un 76% de los entrevistados indican que si han escuchado sobre los beneficios de
consumir pescados y mariscos, el porcentaje de los que afirman lo anterior, en orden ascendente,
en la ciudad de Tijuana es 73%, Ensenada y Mexicali 80% para ambas ciudades, Rosarito un

82% y Tecate con un 85%.

Como se menciond anteriormente para el primer modelo logit, el ingreso familiar
promedio mensual (INGFAMPROM) para un 72.4%, de las personas que contestaron a esta

pregunta, se encuentra entre los 1,741 y 9,940 pesos, y un 19.1% tiene ingresos entre $9,940 y
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19,440 pesos, el resto corresponde a ingresos superiores. La gran mayoria tiene ingresos bajos, el
72.4%, apenas superiores al salario minimo si cuatro integrantes de la familia trabajan. En cuanto
a la variable EDUCACION de los entrevistados un 56.6% tiene estudios de secundaria y
preparatoria, aunque un 25.9% cuenta con educacion primaria, se considera que desde la

educacién primaria se nos recomienda consumir alimentos saludables y nutritivos.

Respecto a la variable de TEMPCONSUALTO temporada de consumo alto de pescados y
mariscos un 29% de los consumidores de la muestra indicaron que lo consumen todo el afio, un
38.3% que su consumo se incremente en verano, un 29.3% en primavera, y el resto indico que en

invierno un 2.9% y otofio 0.5%.

De acuerdo a la variable TIPOCOCINAR a la forma de preparar el pescado o mariscos los
consumidores entrevistados contestaron un 43.7% que lo usualmente lo consume frito, un 19%
curtido y un 18.3% cocido, el resto lo consume crudo 6.1%, asado 4.6%, horneado 2.4% o de otra

forma 5.9%.

Resultados del modelo ESCBENECOMPESC-COMPORTAMIENTO Y HABITO DE
CONSUMO DE OTROS PRODUCTQOS, relaciones negativas.

Las relaciones negativas encontradas de la variable dependiente acerca de si los consumidores de
la muestra han escuchado acerca de lo beneficios de comer pescados Yy mariscos
(ESCBENECOMPESC) con las variables independientes son si en el hogar el primer integrante
que menciond come pescado y mariscos (HOGARCOME), el estado civil del entrevistado
(EDOCIVIL), la cantidad de personas que viven en la casa del entrevistado (PERSENCASA), si
es importante para el entrevistado consumir productos de Baja California (IMPORTPRODBC), y
la proporcion del gasto familiar que destina al consumo de los tres siguientes productos, tomando

el 100% como referencia, proporcion del gasto a consumir ave de corral (PORCCONSAVE),
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proporcion del gasto destina a consumir pescados y mariscos (PORCCONSPES), y proporcion

del gasto destina a consumir carne de res (PORCCONSREYS).

En cuanto a la relacion negativa con la variable HOGARCOME los consumidores
entrevistados contestaron que un 96.8% de los casos la primer persona mencionada si consume
pescados y mariscos y un 3.2% no consume. En cuanto al estado civil, como ya se menciond
anteriormente, mas del 50% son casados. La mayoria de los entrevistados contestd que la
cantidad de personas en casa es de 6 0 menos integrantes, siendo 4 los habitantes promedio por
casa. Un 76.4% dijo que si es importante consumir productos de Baja California mientras que un

24.4% dijo que no.

El porcentaje que destinan los entrevistados a consumir ave de corral (PORCCONSAVE),
pescado y mariscos (PORCCONSPES) o carne de res (PORCCONSRES) se resume en la tabla
29, donde se puede ver que se destina se consume mas ave de corral, seguido de carne de res 'y
por ultimo pescados y mariscos. Por ejemplo, en un intervalo del porcentaje de gasto entre el 31
al 90%, hay 64.6% de entrevistados que consumen ave de corral, un 27.1% pescados y mariscos

y un 42.2% carne de res.

Tabla 29. Distribucion del 100% del gasto que se destina a comprar Ave de corral, Pescado y
mariscos, o Carne de res.

Porcentaje del Porcentaje de entrevistados
gasto Ave de corral | Pescadoy mariscos | Carne de res
0% 3.20% 3.20% 7.10%
30% 0 menos 32.20 69.70 50.70
31-60% 53.90 24.40 37.30
61y 90% 10.70 2.70 4.90

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta
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4.3. Resultados de las pruebas de hipotesis

Las pruebas de hipdtesis se realiza con base en los resultados de las regresiones logisticas, donde
se establece el tipo de relacion e influencia de cada variable independiente con la dependiente, asi
como su nivel se significancia en el modelo, retomando las variables cuyos resultados fueron

significativos.

4.3.1. Hipétesis de investigacion

Ho: Recordar anuncios por parte de los consumidores de productos del mar no tiene influencia
de sus habitos de compra, de sus habitos de consumo, el consumo de complementos y los
beneficios del consumo de pescados y mariscos en Baja California, como parte de sus
preferencias reveladas.

Tabla 30. Resumen de resultados para la prueba de hipotesis. Variables independientes (V1)
relacionadas con la variable dependiente (VD).

Relacién de variables con Coeficiente Prob. Se rechaza Hy
RECANUNPESC (VD) p<0.10
HABITOS DE COMPRA (V1)
P14. INFPROCEDENC | 0.005023 | 0.0978 v
P15a. PROCEDPRODUC | 0.040401 [ 0.0122 v
HABITOS DE CONSUMO (V1)
P11. INGFAMPROM | -0.091284 | 0.0527 | v
CONSUMO DE COMPLEMENTOS (VI)
P44. CONSCOMRAPIDA | -0.47527 | 0.0345 | v
BENEFICIOS DEL CONSUMO (VI)
P57. ESCBENECOMPESC | 1.448849 | 0.0001 | v

Fuente: Elaboracion propia con resultados de Eviews.

Al rechazarse Hy a partir de la variable dependiente RECANUNPESC se acepta que
existe influencia de la variable HABITOS DE COMPRA a través de dos variables: la influencia
de la procedencia del pescado y mariscos al momento de realizar la compra y la especie que se

adquiere, lo cual muestra las preferencias de los consumidores hacia determinadas especies. La
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influencia de ambas variables es positiva, es decir, si se incrementan provocaran un incremento
en el porcentaje de personas que recordaran los anuncios comerciales sobre productos del mar.

En cuanto a los HABITOS DE CONSUMO el ingreso familiar promedio influye de
manera negativa en RECANUNPESC.

Al igual que la variable anterior en la variable CONSUMO DE COMPLEMENTOS en
cuanto a consumo de comida rapida en la familia influye de manera negativa en
RECANUNPESC.

Por ultimo, en la variable los BENEFICIOS DEL CONSUMO se encontré que las
personas que han escuchado sobre los beneficios de consumir pescados y mariscos influye de
manera positiva el recordar anuncios sobre productos del mar, esta es la relacion mas
significativa para la variable, tienen alrededor de 4 veces mas probabilidades de recordar un
anuncio sobre los productos del mar.

Aunque las demas variables tienen influyen de manera positiva 0 negativa, pero dado que
no se encontrd evidencia suficiente para determinar el nivel de influencia no pueden incluir para
la prueba de hipotesis, véase resultados en anexo 14.

Hipdtesis contextuales

Ho: Recordar anuncios comerciales sobre productos del mar no tiene relacion con los

habitos de compra, habitos de consumo, consumo de complementos y los beneficios

del consumo de pescados y mariscos.
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Los resultados para la prueba de hipotesis de anexo 14, especificamente los coeficientes
obtenidos, demuestran que los habitos de compra, habitos de consumo, consumo de
complementos y los beneficios del consumo de pescados y mariscos que algunas de las
variables son significativas y su importancia radica en el ayudar a explicar porque las

personas recuerdan un anuncio sobre productos del mar.

Respecto a la variable sobre si ha escuchado los beneficios de consumir productor del mar se
contrastan un par de hipdtesis para conocer si existe algin tipo de influencia o relacién con

respecto a las variables independientes.

Ho: Recordar los beneficios de consumir pescados y mariscos no es influenciado por
los habitos de consumo de otros productos como la comida rapida, carne de ave o res,
entre otros comportamientos de los consumidores de productos del mar en Baja

California.

En la siguiente tabla se presentan los resultados de la contrastacion de la hipotesis
ESCBENECOMPESC, donde solamente dos de 13 variables resultaron significativas, véase la

siguiente tabla:

Tabla 31. Resumen de resultados para la prueba de hipotesis. Variables independientes (V1)
relacionadas con la variable dependiente (VD).

Relacion de variables con - Se rechaza
ESCBENECOMPESC (VD) Coeficiente | Prob. | " 1
P8. EDUCACION (VI) 0.231325 0.0595 v
P55. IMPORTPRODBC (VI) -0.806589 0.0024 v

Fuente: Elaboracion propia con resultados de Eviews.
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Asi al rechazarse Hy a partir de la variable dependiente ESCBENECOMPESC se acepta
que existe influencia de dos variables: la educacion y la influencia de la importancia de consumir
productos de Baja California, la primera tiene un impacto positivo mientras que la segunda
negativo. Lo cual indica que a mas educacion existen mas probabilidades de que los
consumidores escuchen los beneficios de consumir pescados y mariscos. Por el contrario, si la
importancia de consumir productos de Baja California aumenta se disminuye la probabilidad que
los consumidores escuchen los beneficios de consumir pescados y mariscos, lo cual indica que
dada importancia que confieren al consumo no necesitan escuchar sobre los beneficios de ingerir
este tipo de alimentos. En la siguiente hipotesis se busca contrastar si existe algun tipo de

relacién por lo que hay que observar los coeficientes del anexo 15 al final del documento.

Ho: Recordar los beneficios de consumir pescados y mariscos no tiene ningln tipo de
relacién con los habitos de consumo de otros productos como la comida rapida, carne
de ave o res, entre otros comportamientos de los consumidores de productos del mar
de productos del mar en Baja California.

Se encontr6 que todas las variables tiene algun tipo de relacion con la variable
dependiente, aunque dos de ellas tienen una relacion significativa, una de ellas impacta de
manera positiva, la educacion y la otra negativa, la importancia que las personas dan a

consumir productos de Baja California.
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4.4. El modelo propuesto para el sector pesquero.

Una vez analizados la teoria y los resultados se propone una adaptacion del modelo base y para
convertirlo en uno especifico para mejorar la interaccion del sector pesquero con los
consumidores de Baja California. Retomando el contexto de la presente investigacion, el
problema inicial radica en la falta de conocimiento sobre productos del mar lo cual se ha visto
reflejado en variaciones significativas del consumo per cépita, la persistencia de asociaciones
internacionales sobre promocionar y lograr un incremento ha llevado a gobiernos como el nuestro

a promaover su consumo.

Por parte de los productores o pescadores existen problemas de comercializacion, donde

hay un elevado intermediarismo y falta de promocién y fomento al consumo y un bajo valor
agregado a los productos del mar. Centros de abastecimiento lejanos.
Respecto al gobierno, poblacion pesquera e investigadores hay escasez de estudios relacionados
con el fomento al consumo, al respecto s6lo se localizaron un par de investigaciones generales
sobre gustos y preferencias de los consumidores de diversos productos. Ademas falta de
promocion directa a los consumidores, catalogos de especies, precios y su preparacion, para que
el consumidor los conozca.

Este problema se aborda desde la comunicacion, ya que al parecer lo Gnico que resta hacer
en el sector, después de implicar a las partes, es informacion y estrategias de comunicacion para
lograr su apropiacion, por un lado el gobierno apoya proyectos de infraestructura y equipamiento,
promociona el consumo de pescados y mariscos en la comunidad a precios bajos, los productos
ofertan sus productos frescos y los consumidores piden precios bajos, y conocer las propiedades

de los productos del mar y como prepararlos. Aunque hay que resaltar que las acciones han sido
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especificas, como las campafias apoyadas por el gobierno del Estado las cuales han dado
muestras de ser efectivas. Esto implicaria que la cadena de suministros necesita recortarse y
acercar tanto la informacioén como el producto a los consumidores.

La propuesta es un modelo, donde se mantiene la dimension de percepcion del modelo
propuesto por Gerbner, pero se incorporan los resultados de las preferencias del consumidor y su
percepcidn hacia los anuncios comerciales, es decir, los elementos que inciden en su percepcion
para mejorar sus niveles de consumo y nutricion a partir de productos del mar, ademas de
contemplar las diferentes organizaciones.

Figura 5. Modelo de comunicacion para el sector pesquero de Baja California

Dimension perceptual

1
M

o o= Elacontecimiento
Acontecimiento | \ Seleccion -~ N )
¢! " / ¥ ~ ©espercibido(E,)
Evento | E | Contexto / : ;
Mensajes \ Diaponibilidadl | l ff:]rqtma”m"”w
_ C =
sSistema escolar S
’ =Centros de salud —:—j ;g
\ sCentros = =
) C comunitarios 5% . o )
- sContros ot Dimension de los medios
culturales 3 ‘E
sTelevision-Radio g8
sPeriodico L3
&
L~
] El acontecimiento
TR S E | percibidotoma
forma(S)y
1 contenido (E)

Fuente: Elaboracion propia adaptado de Manucci, 2004.
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Reflexionando sobre la importancia de proveer de nutrientes a los nifios y personas
mayores, la red de comunicacion debe contar con nodos estratégicos para asegurar que dispongan
de conocimientos que contribuyan a dicho proposito, se ha visto como a traves de varios estudios
es posible incidir en las decisiones de consumo en los nifios y jovenes, retomando las ideas de
Gerbner serian cultivados pero no con violencia sino con una predisposicion a consumir

alimentos nutritivos.

En la figura 5, se hicieron algunas adecuaciones para el sector pesquero de Baja
California, en el modelo se mantiene la dimensién perceptual que establece una diferencia que
consiste en rescatar de los acontecimientos las experiencias de los participantes, asi los eventos se
conciben como una oportunidad para ensefiar a las personas sobre el contenido de nutrientes,
beneficios, formas de preparar especies marinas a un bajo costo, construir mensajes y la forma de
darlos a conocer, asi se parte de un area de oportunidad relacionando los sucesos o eventos,
acontecimientos o mensajes (E en el grafico) y la forma en que es percibido se ha incrementado
en volumen (E;), ya que hay mas comunicacion (C) una interaccion constante, de tal forma que

se refuerza la percepcidn. En este sentido se contintan destacando los cuatro factores claves:

Seleccion: cuyo espacio ha sido reducido, al reforzar E;, es lo que la persona (M en el
grafico) donde resaltar que los productos del mar son beneficiosos para la salud o bien es
lo que los consumidores “recortan” del suceso, es decir a lo que le prestan mayor

atencion, como puede ser la percepcion hacia los precios bajos.

Contexto: es el espacio que da significado a los elementos y determina la interpretacion.

Perciben los productos del mar como costosos y los puntos de venta son lejanos.
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Disponibilidad: tiene relacion con la cantidad e intensidad de los elementos para que sean

percibidos. Es dificil prepararlos.

Medios: Acceso a los medios en espacios publicos, que pueden funcionar como medio,
donde hay nifios, adultos y adultos mayores donde se podrd dar informacion sobre
nutrientes, beneficios del consumo y como prepararlos. Y que enlaza para cerrar brechas

de comunicacion (C) entre pescadores-productores y consumidores locales.

Estos cuatro factores que conforman la Dimension perceptual, determinan el final de las
certezas en la interpretacion de los significados. Por ello fue reforzada con fuentes de
comunicacion. Asi la Dimension perceptual planteada por Gerbner, donde introduce la
concepcién dindmica del proceso de percepcion se mantiene. La forma en que E es percibido
depende de muchos factores ligados a M, por ejemplo “suposiciones, actitudes, puntos de vista y
experiencias” aqui se supone que el consumidor percibe los productos como nutritivos, estas tres
variables (seleccidn, contexto y disponibilidad) y su interaccion determinan el concepto final (E;)
que a su vez serd reproducido por M. Este es el otro factor importante de este modelo, la
Dimension de los medios, es filtrada por asociaciones, organizaciones no gubernamentales
(ONG’s) y sistema educativo, a través de la cual M produce un enunciado SE sobre E1, donde
percibe que los pescados y mariscos se deben consumir ya que son buenos y nutritivos para la
salud; el cual a su vez, se convierte en fuente de acontecimiento (E) y la dindmica de significados

se complejiza aln para estar en constante interaccion entre las unidades sociales implicadas.
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4.5. Principales hallazgos

Se encontr6 que pocas variables independientes tienen influencia, en cuanto proporciones,
significativa con las dependientes sin embargo el modelo utilizado proporciona el tipo de relacion
que se establece en funcion al signo de la pendiente de cada coeficiente. En este apartado se
presentan los principales hallazgos en relacion a las variables y el tipo de relacion, que
contribuirdn a conocer aspectos relevantes para futuras estrategias de promocion de productos del

mar en la region.

Hallazgos del modelo RECANUNPESC-HABITOS DE COMPRA, relaciones positivas.

Las personas que recuerdan algin anuncio relacionado con productos del mar son mayormente
casados, con educacién secundaria y preparatoria, compran los productos 4 o menos veces al
mes, independientemente de la procedencia de los productos, las especies reconocidas son el
camaron, tiburén o cazon, angelito, atun y tilapia. Y su consumo de carne de res es superior al

pescado o los mariscos.

Hallazgos del modelo RECANUNPESC-HABITOS DE COMPRA, relaciones negativas.

El impacto negativo de los coeficientes se resume en consumidores de diversas ciudades donde
algunas cuentan con mayor presencia de actividades y medios de difusion sobre los beneficios de
consumir pescados y mariscos. La cantidad de personas y el bajo ingreso familiar de un hogar
implica mejorar la distribucion del gasto y necesidad de diversificar los productos que se
consumen. La baja publicidad o promocion de los lugares donde se prefiere comprar otro tipo de

carne reducen la posibilidad de recordar algin anuncio. Otro punto importante es que un 73.9%
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considera que el precio del pescado y mariscos es alto en relacion con el del pollo, véase la

gréfica b.

Hallazgos del modelo RECANUNPESC-HABITOS DE CONSUMO, relaciones positivas.

Las personas que recuerdan algin anuncio relacionado con productos del mar y perciben que hay
una influencia del lugar de donde proviene el producto al momento de seleccionarlo representan
alrededor de una tercera parte de los consumidores entrevistados. Y la mayoria los prepara una

vez a la semana y muy pocos un mayor ndimero de veces por semana.

Hallazgos del modelo RECANUNPESC-HABITOS DE CONSUMO, relaciones negativas.

El impacto negativo de los coeficientes al igual que en el modelo anterior sobre los
ingresos familiares bajos que implican mejorar la distribucion del gasto y necesidad de
diversificar los productos que se consumen buscando el ahorro al consumir, ya que la mayoria de
los consumidores contestaron que su consumo de mariscos ha permanecido constante o ha

disminuido y muy pocos lo han incrementado.

Hallazgos del modelo RECANUNPESC-HABITOS DE CONSUMO DE COMPLEMENTOS,
relaciones positiva y negativa.

Los consumidores entrevistados en la muestra que recuerdan algun anuncio relacionado con
productos del mar y que comen fuera de casa son un poco mas de una cuarta parte, lo que genera
un efecto positivo para la variable dependiente. Y aquellas cuyas familias con tendencia a
consumir comida rapida representan cerca del 50%, es decir acostumbran alimentacion poco

saludable.
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Hallazgos del modelo RECANUNPESC-BENEFICIOS DEL CONSUMO, relaciones positivas.

Asi los efectos positivos para recordar un anuncio estan determinados por la percepcion de la
mayoria de los consumidores los cuales consideran es importante consumir productos del mar,
aunque cerca de una quinta parte de la muestra dijo consumir complementos a base de pescado
este genera un impacto positivo ya que se asumen sus beneficios. Ademas, la mayoria de los
entrevistados asocian el sobrepeso a un problema que puede darse en su familia y eso induce un
efecto positivo en la variable dependiente. Ademas el hecho de que la mayoria haya escuchado
sobre los beneficios de consumir productos del mar ocasiona un efecto positivo en recordar

anuncios relacionados con dichos productos.

Principales hallazgos del modelo RECANUNPESC-BENEFICIOS DEL CONSUMO, relaciones
negativas.

Se infiere que debido a que las personas tienen informaciéon relevante, con anticipacion, respecto
a los nutrientes y beneficios de consumir pescado recordar un anuncio sobre los productos del
mar no es relevante puesto que, dada la cantidad de consumidores que contestaron
afirmativamente a las dos variables anteriores, es informacion de la cual se apropian desde nifios
0 muy jovenes y constantemente se les repite en diversos medios, como escuelas, centros de

salud, entre otros.

Principales hallazgos del modelo ESCBENECOMPESC-COMPORTAMIENTO Y HABITO DE
CONSUMO DE OTROS PRODUCTOS, relaciones positivas.

Respecto a los resultados de esta variable dependiente los consumidores que han escuchado

acerca de los beneficios de comer pescados y mariscos (ESCBENECOMPESC) vy las relaciones
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positivas con las variables independientes se encontrd que la variacion del consumo en términos
reales, en cuanto a los entrevistados, tiende a la disminucion del consumo, independientemente
de la ciudad que tenga cercania o no con zonas de captura de pescados y mariscos, la mayoria de
los consumidores entrevistados asegura haber escuchado sobre los beneficios de consumir
productos del mar. La mayoria tiene ingresos bajos y educacion de media a media superior. La
temporada de consumo alto es en tiempo de calor durante el verano y la primavera, aungque un
buen porcentaje consume pescados y mariscos todo el afio. En cuanto a la forma de prepararlo se

prefiere consumir el pescado frito, seguido del curtido y crudo.

Hallazgos del modelo ESCBENECOMPESC-COMPORTAMIENTO Y HABITO DE CONSUMO
DE OTROS PRODUCTOS, relaciones negativas.

Respecto a las variables independientes que tienen impacto negativo en la variable dependiente
sobre si han escuchado acerca de los beneficios de comer pescados y mariscos
(ESCBENECOMPESC), se encontr6 que un 96.8% consumen los productos, puesto que los
consumen pareciera no ser necesario haber escuchado sobre los beneficios pero tal vez son
personas que estan informadas y ademas recordemos que se entrevista a la persona que hacen
compras de productos pesqueros, un poco mas del 50% son casados y una cantidad de habitantes
promedio de 4 personas por hogar y un porcentaje importante prefiere productos de Baja
California sin embargo de acuerdo al tipo de relacion que arrojaron estas variables pareciera no
ser relevante esta informacion, quiza se deba a que independientemente de recordar o no el haber
escuchado los beneficios las personas continuaran con las mismas proporciones de consumo.
Entre los consumidores se destina un mayor gasto a comprar ave de corral, seguido de la carne de

res y por ultimo los pescados y mariscos.
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En este Gltimo punto es importante destacar la pregunta 58 del cuestionario donde se
cuestiono acerca de que seria necesario para que la familia decidiera incrementar el consumo de
pescado y mariscos, véase grafica tabla 11, y en como primer punto mencionaron menores
precios, seguido de mayor informacidn sobre beneficios nutricionales, establecimientos de venta

mas cercanos al hogar, mayor informacion sobre la preparacion y por dltimo productos de facil

preparacion.
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Capitulo V. Conclusiones y recomendaciones

Se parte de la idea que los consumidores son racionales y se preocupa por diversificar su
alimentacion y proveer a su familia de alimentos saludables, nutritivos y a un buen precio.
Conformando su canasta de alimentos entre los que se encuentra alguna especie del mar en sus

compra semanal.

Debido a que sus ingresos son limitados, la mayoria son casados, considerando que su
familia estd integrada por aproximadamente cuatro integrantes, debe distribuir su ingreso
pensando en cubrir las necesidades de sus integrantes y lograr, bajo esas limitantes, la mejor
distribucidn posible del ingreso familiar. Un factor que impide elevar su calidad de vida es la baja

escolaridad.

Los resultados de la tabla 11 (estadisticas referentes a la pregunta 58), de la seccion
descriptiva, coinciden con las acciones de SEPESCA y el gobierno del Estado, con base informes
el 111y IV informe correspondientes a 2010 y 2011 respectivamente, es ofrecer productos a bajo
precio distribuyéndolos en diversas zonas primero en el municipio de Ensenada y posteriormente
se extiende a Tecate. Un 48% de los consumidores en la muestra sefialo que su consumo de
pescados y mariscos se incrementaria si los precios son bajos, seguido de un 7% que lo haria si
tuviese méas informacion sobre los beneficios nutricionales y un 6% si hubiesen establecimiento
de venta mas cercano al hogar, siendo estas tres condiciones las estrategias emprendidas por la

dependencia desde hace un par de afios (Gobierno del Estado de Baja California, 2012).

En los resultados de la tabla 11 se evidencia una brecha entre los productores y el cliente,
aun considerando las limitaciones de la muestra, pero por un lado las acciones de las

dependencias es impulsar al sector, mejorar los niveles de nutricion de la poblacion, incrementar
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el consumo per capita de pescados y mariscos y tomar acciones, pertinentes, pero después de un
periodo en el que ya ha tenido avances y reconocimiento de la poblacion, los consumidores piden

se lleven a cabo esas acciones para incrementar su consumo.

Sin duda esa brecha indica que no se ha llegado a toda la poblacion y la percepcion de un
segmento de los consumidores es que, si tuviesen esas condiciones o promociones podrian
consumir méas. Sin embargo, para la dependencia es que ha tenido avances significativos
palpables, lo cual no es cuestionable, pero la demanda puede ser mayor de lo que se espera con
adecuadas estrategias de difusién, medios y mensajes apropiados. Si se consolidara el proyecto de
crear un Centro regional de acopio Yy distribucion de productos pesqueros y acuicolas, por parte
del gobierno estatal, que facilite no s6lo el intercambio comercial internacional, sino el consumo
local.

Ademas, debido a que las acciones no pertenecen a un programa permanente que vaya
expandiendo el mercado de los pescadores, sus acciones estdn pensadas en funcion de
indicadores y no de personas, esto lo baso en el hecho de que el V informe se sefiala que con el
programa de consumo popular de pescados y mariscos, se beneficié de manera directa a seis mil
500 familias lo que represento un consumo de siete mil 600 kilos, esto es 1.17 kg, por familia,
durante 182 jornadas, si bien el programa logro colocar producto fresco a precios bajos,
nuevamente el programa no se estd cumpliendo el objetivo de elevar el consumo per capita. Ya
que el enfoque esta en distribuir y no en alimentar, nutrir, educar sobre consumo y diversidad de

nutrientes que requiere el ser humano, los nifos, los estudiantes,.., todos en Baja California.

Se concluye que las estrategias implementadas, han sido una buena idea en cuanto a
acercar los productos del mar a la poblacion y dar informacién a los asistentes, pero no han

generado las condiciones que inciden en la efectividad de la promocién de los productos del mar
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mostrando que las estrategias emprendidas tienen un efecto de temporal muy corto, casi se puede
aseverar por evento.

Se encontrd que las caracteristicas socioeconomicas y sus habitos ya sea de compra o de
consumo de pescados y mariscos o sus derivados u otro tipo de alimentos tienen influencia en la
percepcion de los anuncios comerciales, aunque principalmente esta se da por las personas han
escuchado sobre los beneficios de consumir pescados y mariscos. Sin embargo, se puede observar
que el pescado y los mariscos son perfectamente sustituibles primero por carne de ave seguida de
la de res, sin embargo sus nutrientes, grasas, vitaminas, proteinas, minerales no son similares, por
lo que se recomienda variedad de ellos en la dieta, lo cual es reconocido por el consumidor.

Entre las variables que tienen un impacto significativo en la percepcion de los comerciales
se encuentra variables de los distintos grupos, por parte de los habitos de compra es importante la
influye, la procedencia de los productos del mar, la especie que se consume, ambas variables
tienen una relacion positiva hacia la percepcion de los anuncios. Es decir si aumentan la
tendencia a recordar anuncios también se vera incrementada.

Y las variables habitos de consumo y consumo de complementos se tienen relaciones
negativas hacia la percepcion de los anuncios a partir de sus variables ingreso familiar promedio
y el consumo de comida rapida respectivamente. Resulta que al incrementarse ingreso, se tiende a
diversificar el consumo y por lo tanto los anuncios sobre productos del mar sean poco percibidos,
0 se consideran innecesarios. Y el consumo de comida rapida puede representar una costumbre
arraigada que ha sido adquirida desde anuncios relativos a este tipo de alimentos, cuantos
anuncios pueden verse en television que tengan que ver con comida saludable y cuéntos de

comida rapida?
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Lo anterior nos sirve para comparar la influencia que buscan lograr los comerciantes de
comida rapida en los consumidores y la que los productores- pescadores desean lograr con sus
productos sin mucho esfuerzo publicitario o acciones innovadoras para incrementar el consumo.

Si la mayoria de los consumidores reconoce los beneficios de consumir pescados y
mariscos y las personas que lo hacen son cuatro veces mas propensas a recordar anuncios,
entonces no los consumen, porque les parecen caros, o ignoran como prepararlos, cuestiones que
tienen solucion, hay alternativas de especies economicas y recetarios o productos que pueden
venderse semi-preparados, sin perder sus cualidades. De tal forma que resulten una opcién
practica para el consumidor.

Ademas con un binomio conformado por mayor educacién mayores ingresos resulta en
mayor diversificacion de productos de consumo con tendencias mas nutritivas, se tiene una
influencia positiva sobre los beneficios de consumir productos del mar, mientras que los
resultados sugieren que siendo significativa la importancia de que los productos sean de Baja
California no sera relevante para la percepcién de haber escuchado los beneficios de consumir
productos del mar. Siendo la variable clave la educacion.

De esta forma las preferencias reveladas de los consumidores de productos del mar nos
llevan tomar como base para anuncios, promociones Yy campafias, las variables antes
mencionadas, se espera mas que influir en la percepcion de las personas en conocer sus estilos de
vida, sus costumbres y la manera de ayudarlos a mejorar su calidad de vida a través del consumo
de productos saludables pero también pensar en las comunidades pesqueras de la region con
procesos de comercializacion desarrollados o no que les permitan incrementar sus ventas y

mejorar el desarrollo de su localidad.
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5.1. Una reflexion final basada en los cambios propuestos por la NTE.

Las distancias, los poblados, las ciudades han cambiado ya no basta con trasladarse a la playa
para vender o comprar pescados y mariscos o llevar los productos al mercado local, las
poblaciones se han dispersado y han crecido en volumen y necesidades alimenticias, y para llegar
hasta ellas hay que informales primero sobre que les ofrecemos, quiz& romper con tradiciones o
mentes o comportamientos aferrados a lo conocido, a lo tradicional en contra parte del

consumidor que sin duda espera algo diferente.

El cambio debe venir desde las organizaciones y pensar en los seres humanos a quienes
llevar una nueva propuesta para diversificar su consumo de nutrientes y no a quién obligar a
incrementar su consumo per capita para cumplir con un indicador, llevara a mejorar los niveles

de nutricién y salud en la poblacion local.

Mas que nadie tienen plena conciencia de las bondades de los productos del mar, pero
hasta hoy no han logrado ver la necesidad de co-evolucionar, pero el momento llego hace un par
afios al cambiarse poco a poco las condiciones de “confort” de captura-venta y en los mejores
casos captura, agregar valor industrial, comercializar, exportar. Las organizaciones pesqueras de
la regidn requieren subsistir ante una clara competencia que antes desconocian, deben construir
redes propias para lograr el bienestar social de la poblacién de Baja California y potenciar una
estructura en constante innovacion de estrategias para mejorar el bienestar del colectivo de la

unidad de produccion pesquera.

No se trata de competir entre organizaciones de pescadores sino de dialogar de llegar a
acuerdos que beneficien a todos, proteger el ecosistema que tanto a un pescador como a otro da

sustento, en cooperar, articulando lo mejor que cada uno puede aportar a un proceso de
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innovacion para alimentar a la comunidad y en el proceso no dafar el entorno sino cuidarlo,
cultivarlo enriquecerlo como reconocimiento a lo que bondadosamente provee, ayuda del
compafiero y para contar con peces y mariscos saludables, nutritivos. Resulta complejo pero
poder articular la percepcion de bienestar para el otro con la percepcion propia generara
beneficios para el conjunto de relaciones que se dan en el proceso de llevar productos del mar a la

sociedad bajacaliforniana.

A partir de la comunicacion, entendida como mencionan Pérez y Massoni, como aquella
que incluye todos los procesos a través de los cuales la gente se relaciona e influye
reciprocamente, se debe propiciar la interaccion como sistema unitario que abarque entorno de
las relaciones humanas. Pensar las estrategias desde la comunicacion que permita visionar no
solo las diversas relaciones posibles y no sélo limitarse a lo cercano y facil de realizar. Incluso
atreverse a compartir pensamientos y deseos para la comunidad podria dar pie a que estos, con el

esfuerzo comun, se realicen.

Utilizar nuevas herramientas, como lo sugieren en su libro Pérez y Massoni, (2009), en la
aportacion de Serra Francisco, para un mundo fluido la dindmica de sistemas, la sugerencia de los
autores es dejar de pensar de forma lineal o reducida a modelos cuantitativos o matriciales que no
permiten ver efectos hasta volver a elaborar con cada cambio. Dicho método permite probar
varias técnicas o escenarios y visualizar sus resultados, hasta lograr tener un diagrama causal que
puede ser modificado y guiar las acciones del grupo social. O bien buscar métodos incluyentes
gue no limiten el quehacer de los integrantes y los publicos de las organizaciones sino que sea

una nueva propuesta de significacion para todos, pero flexible ante cualquier cambio.
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5.2. Limitaciones del estudio
Ante una muestra muy diversa se sugiere incrementar su tamafio, abarcar sectores con
condiciones socioecondmicas favorables y realizar para ver que ha funcionado en sus familias
que pudiera aplicarse en las familias de niveles econémicos bajos y educacion media. Realizando
el estudio por ciudades permitird delimitar caracteristicas propias de la poblacién y en particular
de las ciudades.

El andlisis de regresion logistica es una herramienta muy til pero hay que tener cuidado
de conservar un mayor nimero de preguntas bajo escalas similares de medicion para evitar la

variabilidad que provoca problemas en las pruebas de confiabilidad del instrumento.

Este estudio no profundiza sobre las caracteristicas de los comerciales y la cantidad de
preguntas puede ser una limitante importante debido a que las personas pueden no estar
dispuestas a otorgar mas de 10 a 15 minutos para responder una encuesta después de realizar sus

compras en el supermercado, sobre-ruedas o pescaderia.
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Anexo 1. Produccion Mundial por fases, segun principales paises, 2009.

PRODUCCION" “COMERCIO INTERNACIONAL *CONSUMO APARENTE
PAIS PRIMARA  INDUSTRIAL EXPORTACION IMPORTACION TOTAL PERCAPTIA

ML TON. ML TON ML TON MLLDLS ML TON MLLOLS MLTON KG/HAB
TOTAL 165,284 43,656 32580 96692 33686 101095 165430 2441
CHINA £0.475 8.550 2008 10473 T 5103 01208 4488
INDONESIA 2833 1.233 841 2340 253 28 0.245 EET
INDIA 7020 23 % 2020 28 es 7204 556
PERU aced 37 2214 2218 83 20 4814 18735
JAPON 5477 3023 %7 1829 250 13,500 7570 %82
FILPINAS 5084 65 181 33 73 203 5178 8
ESTADOS UNIDOS s.008 1880 1318 4228 2380 13002 6053 1967
VIETNAM 4880 517 825 4312 23 433 4277 wxn
CHLE 4703 1.783 1430 3703 78 132 1351 a3
RUSIA 1048 w1 1424 2228 1030 2008 3500 480
MYANMAR 3545 758 225 433 2 7 3223 .72
NORUEGA 3405 1372 2581 7.07 1.190 17% 38328
TAILANDIA 3312 3003 1733 a0 1580 2028 3188 4000
REP. DE COREA 3.202 91 810 1444 1979 2724 aze2 7844
BANGLADESH 2888 83 2 57 20 2 2817 19.18
MALASIA 1878 213 287 os57 a2 634 2020 2%
MEXICO/a 1,768 575 2885 741 87 273 1,379 1281
BRASIL 1.251 182 4 210 248 728 1457 754
CANADA 1.20 452 814 2283 483 2048 1071 N7
ESPANA 1,185 1.050 1053 a7 1.57¢ 5831 1.708 742
MARRUECOS 11477 51 51 1579 52 18 704 220
ISLANDIA 1.170 % 173 % 78 S50 174003
EGIPTO 1,083 42 s 14 250 1338 18.78
TAIWAN 1.081 335 822 1583 482 e W82
ARGENTINA s 20 41 148 n 100 418 1043
DINAMARCA 812 1888 1203 4002 1.203 2810 902 18317
REINOG UNIDO 770 208 T4 2040 EY 3830 Ex 1558
NIGERIA 7% ;38 2 101 1234 e 1 1208
COREA (REP DEMOCRATICA) 712 24 = 80 2 P e
ECUADOR 704 814 503 1012 208 233 @08 285
RESTO DEL MUNDO 18,191 9.183 7708 25034 12907 40457 1507 104
FUENTE FAQ FISHMOTAT VER 23 CON DATOS ACTUALIZADOS MAZTA 2008 /9w D0 0y Sehny SLDRICL SO e st es |
s veto
1 PROMEDIO MUNDIAL

& DATOS ANUARIO ESTADISTICO DE ACUACULTURA Y PESCA 2000

161



Anexo 2. Cuestionario aplicado

Fech

Establecimiento comercial: Zona:
Nombre del encuestador:

Encuesta para determinar las preferencias del consumidor por pescados y mariscos, en Tijuana, B. C.

a: Ciudad:

Buenos dias/tardes: Soy alumno de la Universidad de Autonoma de Baja California. Estamos realizando un trabajo de investigacion para determinar las
caracteristicas y preferencias de los consumidores de pescados y mariscos en la ciudad de Tijuana, Baja California. Por lo que le agradeceria tenga a

bien

1)
2)
3)
4
5)
6)
7)
8)

9)

1)

responder a las siguientes preguntas.

Instrucciones: Marque con una x la opcion seleccionada.

¢Usted es quien realiza habitualmente las compras del hogar? [ ]Si  []No. (Fin de la encuesta)

En su hogar ; Consumen pescados y mariscos? [ ]Si [ |No ;Por qué? (Fin de la encuesta)

Sexo: [ |[F [ M

Estado Civil: []Casado [ Soltero  []Otro:

Ocupacion: [ ]Amade Casa[_]Obrero [ ] Construccion [ ] Servicios [ ] Empleado [Jotro

Edad:

Colonia donde vive:

Nivel Educativo: [ ] Sin estudios ¢ Sabe leer? []Si [ No []Primaria []Secundaria []Preparatoria
[]Licenciatura [ Posgrado []Trunca

¢Cuantas personas viven en su casa?
10) ¢Cuantos de ellos tienen una actividad laboral remunerada? __
¢ Cual es el ingreso mensual promedio familiar?
[INocontesto []$1,7312a$3,949 []$3,950a$6500 []$6,501a$9,940 []$9,941a813220 []$13,221a$19440 []$19,441+
l. HABITOS DE COMPRA

1) 2) 3) 4) 5) ¢Cuales 6) 7) 8) 9) 10) 11) ¢Mencione
¢ Qué ¢Qué Corte Empaque son las ¢Con que | Cantidad | Precio ¢ Qué ¢Dénde las razones mas
pescado | presentacion del razones frecuencia de por marca acostumbra importantes
o compra? producto por las que | compra? compra | unidad de comprarlos? | por las cuales
marisco compra y (Kg, lata, (Kg, producto compra
compra? consume etc.) lata, compra? los pescados y
este etc.) mariscos en ese
producto? lugar?
1) Especie= 2) Presentacién=  3) Corte= 4) Empaque= 6) Frecuencia= 10) Lugar de compra= 11) Razén de lugar=
1Mejilon 1 Fresco 1 Entero 1 Bolsa/charola 1 Diario 1 Puestos en via piblica 1 Disponibilidad (siempre hay)
2 Almeja 2 Congelado 2Entrozos 2 Bolsa sellada 2 Una vez a la semana 2 Supermercados/autoservicios 2 Limpieza del lugar
3 Abulon 3 Semi-procesado 3 Fileteado 3 Maqueta/Caja 324a 3 veces por 3 Pescaderias (domicilio fijo) 3 Variedad de especies
4 Camarén 3.1 Ahumado 4Sincabeza 4 Lata semana 4 Sobreruedas 4 Ubicacion (cercania)
5Langosta 3.2 Enlatado 5 Chuleta 5 Frasco 4 Una vez cada dos S5EUA_ 5 Atencion al cliente
6 Jaiba 3.3 Salado 6 Otro, semanas 60to_ 6 Producto reciente fresco/ producto de
7 Tilapia 3.4 Seco 5 Una vez al mes calidad
8 Sardina 3.5 Molido 6 Otra 7 Estacionamiento y facil acceso
9 Sierra 4 Listo para 8 Por los complementos
10 Pulpo consumir 9 Ahi hace todas las compras
11 Calamar 5 Otra 10 Precio
12 Caracol
13 Atin
14 Marlin
15 Tiburén/cazén
16 Angelito
17 Mojarra plateada
180tra_____
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12) Ordene del 1 al 3 los atributos que busca al comprar pescados y mariscos.
[ ]Frescura

[]Color [ Textura

[T 0lor

[ Otro:

13) En orden de importancia (del 1 al 3, considerando el 1 como el mas importante y el 3 como el menos importante). ;De qué sentido se
apoya para elegir la compra?
(] Olfato (olor)

[] Vista (apariencia)

(] Tacto (toque)

[_INinguno []otro:

14) Al momento de elegirlos Influye la procedencia de los pescados y mariscos? [ |Si [ |No

Instrucciones: Marque con una x la opcion seleccionada.
15) ¢De donde proceden los pescados y mariscos que compra para el hogar y cudl es su origen?

Pais Regién Produccién
Producto . . Baja .
Extranjero Nacional | No sabe Cali cirnia Otro No sabe Pesca/Captura | Acuacultura/Cultivo No sabe
I. HABITOS DE CONSUMO
Instrucciones: Conteste el siguiente cuadro eligiendo la opcion que corresponda.
16) Indique el nimero de habitantes de su hogar y su consumo de pescados y mariscos
2) 4) Mencione la ¢ Algin miembro de la ¢ Por qué?
= 3) . , . famili
el ; amilia consume una
Fl% | 2| icome 4Por qué no ¢ Con qué frecuencia temporada del afio fidad |
g|1g |8 los prepara en el que el consumo mayor cantidad que e
S|3 pescados | consumen pescados o : resto de la familia?
2 D hogar? familiar es mas alto? -
? y y mariscos? P16a P16b N i
mariscos? 0 Si
1
2
3
4
5
6
7
8
1) Sexo 2) Come 3) No comen= 4) Frecuencia=
1 Femenino 18i 1 Salud 3 Precios 1 Diario 32 a3 veces por semana 5 Una vez al mes
2 Masculino 2No 2Nole gusta 4 Otros 2Unavezalasemana 4 Unavezcadadossemanas 6 Otra
Instrucciones: Conteste el siguiente cuadro eligiendo la opcion que corresponda.
17) ¢Qué tipo de grasa utiliza para cocinar / preparar los pescados y mariscos y de qué forma los consume?
Producto 1) Aceite 2)Otro | 3)Tipode 4)Forma ¢, Con que acompafia el guiso? 7) Bebida
cocinado | de servirlo
Extracciéon | Marca 5) Guarnicion 6) Harinas
1) Extraccion= 1) Marca=  2) Otro: 3) Cocinado= 4) Forma de 5) Guarnicion= 6) Harinas= 7) Bebida=
servirlo=
10Oliva 1 Oleico 1 Margarina 1 Crudo 1 Coctel 1 Ninguno 1 Saladitas 1 Cerveza
2 Maiz 2 Mazola 2 Mantequilla 2 Curtido 2 Tacos 2 Ensalada de verduras 2 Tostadas 2 Refresco
3 Girasol 3123 3 Mayonesa 3 Cocido 3 Guisado/Platillo 3 Ensalada de pasta 3 Bolillo 3 Agua Fresca
4 Canola 4 Capullo 4 Ninguna 4 Asado 4 Tostada 4 Verduras al vapor 4 Totopos 4 Vino/ mesa
5 Soya 5 Nutrioli 5 Frito 5 Caldo 5 Arroz 5 Tortilla Maiz 6 Bebida preparada
6 Aguacate 6 Otra 6 Homeado 6 Otro, 6 Otro 6 Tortilla Harina 5 Agua saborizada
7 Otro 70tra 7 Otro 7 Licor
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18) ¢Cuando come pescados y mariscos fuera de casa que lugar elige?
[INo los consume fuera de casa (pasar a la pregunta 20) [ ] Si ;Donde? []Carretas [ Restaurante (todo tipo de platillos)
[]Marisquerias (solo mariscos)

19) ¢Con que frecuencia?
1.-
2-
3.

20) ¢Conoce los productos (pescados y mariscos) de cultivo? []Conoce [INo conoce
21) ¢Ha consumido alguna vez pescados y mariscos de cultivo?

]1si [1No ¢Por qué? []No sabe
22) El consumo de pescados y mariscos en su hogar, en los ltimos dos afios ha...

] Aumentado ] Permanecido Constante (pasar a la 24) [] Disminuido
23) Mencione en orden de importancia (del 1 al 3) ;A qué factor se debe ese cambio?
[]Precio [ICrecimiento Familiar []Dieta []Otro
[]Gusto []Problemas de salud [] Sustituido por otro producto, ¢Por cual?
24) ¢Siempre ha consumido los mismos pescados o mariscos? [ ] Si ¢Por qué? (pase a la 26) [INo

25) Silarespuestaes No, 25.a) ;Cuales agreg6?
25.b) ¢ Cuales eliming?
25.c) ¢ Por qué cambi6 a esos productos?

[TMejor producto [] Ocasionaba problemas de salud

[]Precio [Jotro
26) ¢Ha buscado alguna variedad de pescados y mariscos que no ha encontrado donde habitualmente compra?
[]Si¢Cual? [INo

Instrucciones: *Conteste el siguiente cuadro eligiendo la opcién que corresponda, donde aplique.
27) Si se diera un aumento en el precio de los pescados y mariscos que usted compra y consume en el hogar ¢ Cual seria la variacién que
estaria dispuesto a pagar por el mismo producto?

Preci * i
recio Incremento en pesos por Estrategia
Producto (mencionado al unidad (Kg, lata, etc) 1) . Cual?
inicio) At et Opcion (124) L
1) Estrategia= 1 Mantiene el nivel de compra/consumo 2 Disminuye el nivel de compra/consumo 3 Lo sustituye por otro producto, ¢ Cual? 4 Otra

28) ¢Qué proporcion del gasto mensual familiar se destina al consumo de los siguientes alimentos? (Teniendo como referencia el 100%)

Res % Ave de corral % Pescados y Mariscos %

I. DATOS DEL CONSUMIDOR

29) ¢Es importante el consumo de pescados y mariscos en su hogar? [ |No esimportante [ _|Importante [_]Muy importante
30) ¢Come con frecuencia frutas y verduras? [ |No []Si¢Con que frecuencia?

31) ¢Controlalaingestadesal? [ JNo []Si

32) ;Controla laingesta de grasas? [ JNo []Si

33) ¢Le preocupa el contenido nutricional de los alimentos? [ [No []Si

34) ;Frecuentemente acostumbra a comer fuera de casa? [ |No []Si

35) ¢Hace ejercicio frecuentemente? [ [No [ ]SiCon que frecuencia?
36) ¢Se realiza revisiones médicas? [ |No [ ]SiCon que frecuencia?

164



37)

38)
39)

40)
41)

42)
43)

44)

45)

46)

41)
48)

49)
50)

51)

52)
53)
54)
55)
56)
57)

58)

¢En su familia consumen algin complemento alimenticio elaborado a base de pescado? [ |[No [ | Si¢Cualy
quién?
Considera importante el reciclaje de labasura [ |No []Si

¢Le preocupa el efecto de los alimentos transgénicos en la salud humana? [ JNo [ |No conoce el concepto [ ] Si ¢Por qué?

¢Cuantas comidas realiza la familia juntapordia? [ ]1 [ ]2 []3 [_]Ninguna

¢ Quién es la persona que prepara usualmente los alimentos que consumen en el hogar?( si lo prepara una persona que no vive en el hogar,
pasar a la pregunta 43)

La persona que usualmente prepara los alimentos para la familia ; tiene actividad laboral fuera de casa? [_]No []si

En la preparacion de platillos a base de pescados y mariscos ¢ utiliza recetario? [ ]No [ ]Si, lo compro__ lo hizo__regalado__ ¢por
quién?

¢ Consumen comidas rapidas (pizza, sandwich, hamburguesa, etc.) en su familia? [ |No [ |Si ;Con que frecuenciaala
semana?

¢ Cual es lugar de nacimiento de los padres de familia? Padre: Madre:

¢La crisis econdmica generd cambios en el consumo de alimentos de su familia? [ [No []Si ;Cuales?
1.- Consume menos alimentos. 2.- Cambio a productos mas baratos. 3.- Consume menos fuera de casa. 4.- Otros.

¢Alguna persona en su familia requiere alimentacion especial por problemas de salud? [ JNo []Si Problema

¢Ha escuchado que en México se ha incrementado el Sobrepeso en la poblacion? [ [No [ ] Si ¢Por cual medio de comunicacion?

¢Considera que el sobrepeso esta afectando o puede afectar a su familia? [ |No []Si

¢Cuando hace las compras de alimentos para su familia, le interesa que sean alimentos de facil manejo/preparacion? (ordene del 1 al 3,

considerando el 1 como mayor interés y el 3 como menor interés) [ No (pasar a la 51) Csi
[JLatas [] Comida semi-preparada ] Comida para preparar en microondas ~ [_] Alimentos precocidos
[]Cortes [ TMezclas []Otras

¢Considera que el manejo de los pescados y mariscos en el hogar requiere cuidados diferentes a otro tipo de alimentos (por. Ej. Carne o
pollo)? [INo []Si Tipo de cuidados: 1.-Cocinarlo/consumirlo el dia de compra.  2.- Mantenerlo refrigerado/fresco.
3.-Bien cocidos. 4.- Mayor higiene.  5.- Otros.

¢Considera que comer pescado le beneficia en su salud y la de su familia? [ |No []Si

¢Como considera el precio del pescado en relacion con el pollo? [JAlto []Bajo []Similar

¢Como considera el precio del pescado en relacion con el precio de la carne? [ ]JAlto [ |Bajo [ |Similar
¢ Es importante para usted consumir productos de Baja California? [ ]No []Si

¢Recuerda alg(in anuncio que promueva el consumo de pescados y mariscos? [ JNo [ |Si Medio:

¢Ha escuchado sobre los beneficios de consumir pescados y mariscos? [ |[No [ ]Si;qué ha escuchado? ___

1.- Beneficios a la salud/nutritivos. ~ 2.- Bajo en grasa/colesterol.  3.- Contiene vitaminas. ~ 4.- Contiene omega 5.- Otros.

¢Qué condiciones serian necesarias para que en su familia decidieran incrementar el consumo de pescados y mariscos?
[_]Menores Precios []Maés productos de facil preparacion  [_] Establecimiento de venta mas cercanos al hogar
[_]Mayor informacion en la preparacion de estos productos [ | Mayor informacion sobre beneficios nutricionales
[]Otros:
1.-Cambios en el gusto.
2.- Mayor ingreso.
3.- Motivos de salud.
4.- No le interesa consumir més.
5.- Otros:
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Anexo 3. Tabla de resultados general con 36 items.

ltem-Total Statisti Scale Mean Scale Corrected Cronbach's
em-Total Statistics if Item Variance if | Item-Total | Alpha if Item
Deleted Item Deleted | Correlation Deleted

9) ¢Cuantas personas viven en su casa? 321.4435 12443.919 .020 450
10) ¢Cuantos de ellos tienen una actividad laboral 323.2661 12395.047 275 448
remunerada?
18a. Habitos de Compra, Precio por unidad (Kg, lata, 244.5806 3522.879 .949 -.175%
etc.), Producto 1
14) ¢ Al momento de elegirlos Influye la procedencia 324.6855 12422.067 274 449
de los pescados y mariscos?
16a2) Indique el nimero de habitantes de su hogar y 287.6855 11407.477 .205 424
su consumo de pescados y mariscos, Persona 1, Edad
16a3) Indique el nimero de habitantes de su hogar y 324.1371 12454.542 -.048 451
su consumo de pescados y mariscos, Persona 1,
¢Come pescados y mariscos?
20) ¢Conoce los productos (pescados y mariscos) de 324.2500 12446.121 .081 450
cultivo
21) ¢Ha consumido alguna vez pescados y mariscos de 324.2823 12459.087 -.076 451
cultivo?
24) ¢ Siempre ha consumido los mismos pescados o 324.1855 12477.822 -411 452
mariscos?
26) ¢Ha buscado alguna variedad de pescados y 324.9274 12451.277 .015 451
mariscos que no ha encontrado donde habitualmente
compra?
30) ¢Come con frecuencia frutas y verduras? 324.1855 12447.199 .088 450
31) ¢Controla la ingesta de sal? 324.4435 12473.165 -.194 452
32) ¢Controla la ingesta de grasas? 324.2661 12481.014 -.344 452
33) ¢Le preocupa el contenido nutricional de los 324.1855 12476.477 -.389 452
alimentos?
34) ¢Frecuentemente acostumbra a comer fuera de 324.7500 12440.793 .108 450
casa?
35) ¢Hace ejercicio frecuentemente? 324.5726 12449.950 .022 450
36) ¢Se realiza revisiones médicas? 324.5081 12482.152 -.269 452
37) ¢En su familia consumen algiin complemento 324.8952 12439.370 144 450
alimenticio elaborado a base de pescado?
38) Considera importante el reciclaje de la basura? 324.1210 12452.333 012 451
39) ¢ Le preocupa el efecto de los alimentos 324.2984 12446.930 .063 450
transgénicos en la salud humana?
43) En la preparacion de platillos a base de pescados y 325.0081 12464.004 -171 451
mariscos ¢ utiliza recetario?
44) ;Consumen comidas rapidas (pizza, sandwich, 324.6371 12453.460 -.009 451
hamburguesa, etc.) en su familia?
46) ¢La crisis economica generd cambios en el 324.5242 12465.167 -.115 451
consumo de alimentos de su familia?
48) ¢Ha escuchado que en México se ha incrementado 324.1210 12474.006 -.752 452
el Sobrepeso en la poblacién?
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49) (Considera que el sobrepeso esta afectando o
puede afectar a su familia?

50) ¢ Cuando hace las compras de alimentos para su
familia, le interesa que sean alimentos de facil
manejo/preparacion?

51) ¢Considera que el manejo de los pescados y
mariscos en el hogar requiere cuidados diferentes a
otro tipo de alimentos (por. Ej. Carne o pollo)?

52) ¢ Considera que comer pescado le beneficia en su
salud y la de su familia?

55) ¢Es importante para usted consumir productos de
Baja California?

56) ¢Recuerda algin anuncio que promueva el
consumo de pescados y mariscos?

57) ¢Ha escuchado sobre los beneficios de consumir
pescados y mariscos?

27.1a) Si se diera un aumento en el precio de los
pescados y mariscos que usted compra y consume en
el hogar ¢ Cual seria la variacién que estaria dispuesto
a pagar por el mismo producto?, Producto 1, Precio

28a) ¢ Qué proporcion del gasto mensual familiar se
destina al consumo de los siguientes alimentos?
(Teniendo como referencia el 100%), Res %:

28b) ¢ Qué proporcion del gasto mensual familiar se
destina al consumo de los siguientes alimentos?
(Teniendo como referencia el 100%) 26, Ave de
Corral %:

28c) ¢ Qué proporcion del gasto mensual familiar se
destina al consumo de los siguientes alimentos?
(Teniendo como referencia el 100%), Pescados y
Mariscos %:

40) ¢Cuantas comidas realiza la familia junta por dia?

324.3790

324.8145

324.3468

324.1371

324.2984

324.7339

324.2984

243.0403

289.7016

289.9758

295.3145

323.6694

12457.678

12476.117

12443.734

12475.067

12468.012

12452.768

12444.078

3531.765

12007.864

13440.299

12793.658

12475.713

-.052

-231

.091

-.563

-174

-.003

.095

946

.025

-321

-.164

-.109

451

452

.450

452

451

451

450

-171°

459

516

489

452

*The value is negative due to a negative average covariance among items. This violates reliability model

assumptions. You may want to check item codings.

Fuente: Elaboracién propia con los resultados arrogados por SPSS v17.
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Anexo 4. Tabla de resultados general de Alfa de Cronbach con 17 items.

| Total Statisti Scale Mean Scale Corrected Cronbach's

tem-Total Statistics if Item Variance if Item-Total | Alpha if Item
Deleted Item Deleted | Correlation Deleted

21) ¢Ha consumido alguna vez pescados y mariscos 10.74 5.267 .305 .605

de cultivo?

26) ¢Ha buscado alguna variedad de pescados y 11.40 5.476 147 .627

mariscos que no ha encontrado donde habitualmente

compra?

30) ¢Come con frecuencia frutas y verduras? 10.64 5.441 .367 .605

31) ¢Controla la ingesta de sal? 10.87 5.228 222 .617

32) ¢Controla la ingesta de grasas? 10.77 5.133 347 597

33) ¢Le preocupa el contenido nutricional de los 10.69 5.379 .298 .607

alimentos?

35) ¢Hace ejercicio frecuentemente? 11.02 5.162 214 .620

36) ¢Se realiza revisiones médicas? 10.94 5.078 270 .609

39) ¢Le preocupa el efecto de los alimentos 10.76 5.302 .258 .611

transgénicos en la salud humana?

43) En la preparacion de platillos a base de pescados 11.51 5.532 225 .616

y mariscos ¢utiliza recetario?

48) ¢Ha escuchado que en México se ha 10.60 5.778 .207 .624

incrementado el Sobrepeso en la poblacién?

50) ¢ Cuando hace las compras de alimentos para su 11.26 5.243 201 .621

familia, le interesa que sean alimentos de facil

manejo/preparacion?

51) ¢Considera que el manejo de los pescados y 10.80 5.438 147 .628

mariscos en el hogar requiere cuidados diferentes a

otro tipo de alimentos (por. Ej. Carne o pollo)?

52) ¢Considera que comer pescado le beneficia en su 10.61 5.706 233 .620

salud y la de su familia?

55) ¢Es importante para usted consumir productos 10.76 5.255 .285 .607

de Baja California?

56) ¢Recuerda algun anuncio que promueva el 11.26 5.220 212 .619

consumo de pescados y mariscos?

57) ¢Ha escuchado sobre los beneficios de consumir 10.74 5.220 334 .601

pescados y mariscos?

Fuente: Elaboracion propia con los resultados arrogados por SPSS v17.
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Anexo 5. Tabla de resultados general de Alfa de Cronbach con 12 items.

| Total Statisti Scale Mean Scale Corrected Cronbach's

tem-Total Statistics if Item Variance if | Item-Total | Alpha if Item
Deleted Item Deleted | Correlation Deleted

21) ¢Ha consumido alguna vez pescados y mariscos 8.56 2.807 316 .604

de cultivo?

30) ¢Come con frecuencia frutas y verduras? 8.47 3.020 .296 .612

31) ¢Controla la ingesta de sal? 8.70 2.747 .239 .625

32) ¢Controla la ingesta de grasas? 8.60 2.662 .394 .586

33) ¢ Le preocupa el contenido nutricional de los 8.52 2.811 400 591

alimentos?

36) ¢Se realiza revisiones médicas? 8.77 2.598 313 .608

39) ¢ Le preocupa el efecto de los alimentos 8.59 2.897 212 .625

transgénicos en la salud humana?

43) En la preparacion de platillos a base de pescados 9.33 3.062 .186 .626

y mariscos ¢utiliza recetario?

48) ¢Ha escuchado que en México se ha 8.43 3.177 .330 .621

incrementado el Sobrepeso en la poblacién?

52) ¢Considera que comer pescado le beneficia en su 8.44 3.109 344 .615

salud y la de su familia?

55) ¢Es importante para usted consumir productos 8.59 2.780 .308 .605

de Baja California?

57) ¢Ha escuchado sobre los beneficios de consumir 8.56 2.877 .255 .616

pescados y mariscos?

Fuente: Elaboracién propia con los resultados arrogados por SPSS v17.
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Anexo 6. Tabla de identificacion de variables y codificacion.

Fuente: Elaboracion propia con base en el cuestionario y codificacion de la encuesta.

Tipo de
Nombre variable Pregunta Codificacién
Ciudad Numérico  Ciudad 1=Tijuana, 2= Ensenada, 3=Tecate, 4=Rosarito y 5=Mexicali
comercio Cadena Establecimiento comercial Ninguna
TipoComercio Numérico  Tipo de establecimiento comercial 1=Supermercado, 2=Pescaderia y 3=Sobreruedas
zona Cadena Zona Ninguna
pl Numérico 1) ¢Usted es quien realiza habitualmente las compras del hogar? 1=Siy 0=No
p2 Numérico  2) En su hogar ¢ Consumen pescados y mariscos? 1=Siy 0=No
p3 Numérico  3) Sexo 1= Femenino y 2=Masculino
p4 Numérico  4) Estado Civil 1= Casado, 2=soltero, 3=otro y 99=No contestd
p5 Numérico  5) Ocupacién 1= Ama de casa, 2=Obrero, 3=Servicios, 4=Empleado y 5=otro
1=18-30 Afios, 2=31-40 Afios, 3=41-50 Afios, 4=51-60 Afios y 5=61 afios o
p6 Numérico  6) Edad mas
p7 Cadena 7) Colonia donde vive Ninguna
1=Sin estudios, 2=Primaria, 3=Secundaria, 4=Preparatoria, 5=Licenciatura,
p8 Numérico  8) Nivel educativo 6=Posgrado y 7=Otro
p9 Numérico  9) éCuantas personas viven en su casa? Ninguna
pl10 Numérico  10) éCudantos de ellos tienen una actividad laboral remunerada? Ninguna
1=$1,731 a $3,949, 2=$3,950 a $6,500, 3=56,501 a $9, 940, 4=59,941 a $13,220,
pll Numérico  11) ¢Cudl es el ingreso mensual promedio familiar? 5=$13,221 a $19,440, 6=5$19,441 +y 7=No contestd
1= Mejillon, 2= Almeja, 3=Abuldn, 4= Camardn, 5= Langosta,
11.a Numérico  11a. Habitos de Compra, ¢éQué pescado o marisco compra?, Producto 1 6=Jaiba,..,17=Mojarra plateada y 18=Otra
1= Fresco, 2= Congelado, 3=Semi-preparado Ahumado, 4= Semi-preparado
Enlatado, 5= Semi-preparado Salado, 6=Semi-preparado Seco, 7=Molido,
12a Numérico  12a. Habitos de Compra, éQué presentacion compra?, Producto 1 8=Listo para consumiry 9=Otra
13a Numérico 13a. Habitos de Compra, Corte del producto, Producto 1 1= Entero, 2= En trozos, 3=Fileteado, 4= Sin cabeza y 5=Chuleta
1= Bolsa/charola, 2= Bolsa sellada, 3=Maqueta/caja, 4= Lata, 5=Frasco y
14a Numérico l4a. Habitos de Compra, Empaque, Producto 1 6=0tro
15a. Habitos de Compra, éCudles son las razones por las que compra y consume este
15a Cadena producto?, Producto 1 Ninguna
1=Diario, 2=Una vez a la semana, 3=2 a 3 veces por semana, 4=Una vez
16a Numérico  16a. Habitos de Compra, éCon que frecuencia compra?, Producto 1 cada dos semanas, 5=Una vez al mes y 6=Otra
|6afrecmes Numérico 16afrecmes. Habitos de Compra, Frecuencia con que compra productos al mes 99=Variable
17a Cadena 17a. Habitos de Compra, Cantidad de compra (Kg, lata, etc.), Producto 1 Ninguna
18a Numérico 18a. Habitos de Compra, Precio por unidad (Kg, lata, etc.), Producto 1 Ninguna
1= Puestos en via publica, 2=Supermercados/autoservicios, 3=Pescaderias
110a Numérico  110a. Habitos de Compra, éDénde acostumbra comprarlos?, Producto 1 (domicilio fijo), 4=Sobreruedas, 5: E.U.A. y 6=Otro.
1= Disponibilidad (siempre hay), 2= Limpieza del lugar, 3= Variedad de
especies, 4= Ubicacion (cercania), 5= Atencidn al cliente, 6= Producto
reciente fresco/producto de calidad, 7= Estacionamiento y fécil acceso, 8=
111a. Habitos de Compra, ¢ Mencione las razones mas importantes por las cuales compra los  Por los complementos, 9= Ahi hace todas las compras y 10=Ahi hace todas
111a Numérico  pescados y mariscos en ese lugar?, Producto 1 las compras.
12a) Ordene del 1 al 3 los atributos que busca al comprar pescados y mariscos, atributo mas
pl2a Numérico  importante 1= Frescura, 2= Color, 3=Textura, 4= Olor y 5= Otro
13a) En orden de importancia (del 1 al 3, considerando el 1 como el mas importante y el 3
como el menos importante). ¢ De qué sentido se apoya para elegir la compra?, opcion mas
p13a Numérico  importante 1= Olfato, 2=Vista, 3=Tacto, 4= Ninguno y 5= Otro
pl4 Numérico  14) (Al momento de elegirlos Influye la procedencia de los pescados y mariscos? 1=Si, 0=No y 99= No contestd
15a) éDe dénde proceden los pescados y mariscos que compra para el hogary cudl es su 1= Mejillén, 2= Almeja, 3=Abuldn, 4= Camardn, 5= Langosta,
pl5a Numérico  origen?, opcion Producto (a) 6=Jaiba,..,17=Mojarra plateada y 18=Otra
15a1) ¢De dénde proceden los pescados y mariscos que compra para el hogary cudl es su
pl5al Numérico  origen?, opcion Pais 1= Extranjero, 2=Nacional, 3= No sabe y 99= No contestd
15a2) ¢De dénde proceden los pescados y mariscos que compra para el hogary cual es su
p15a2 Numérico  origen?, opcion Region 1= Baja California, 2= Otro, 3= No sabe y 99= No contestd
15a3) ¢De donde proceden los pescados y mariscos que compra para el hogary cual es su
p15a3 Numérico  origen?, opcién Produccion 1= Pesca/Captura, 2= Acuacultura/Cultivo, 3= No sabe y 99= No contestd
16al) Indique el nimero de habitantes de su hogary su consumo de pescados y mariscos,
pléal Numérico  Persona 1, sexo 1= Femenino y 2=Masculino
16a2) Indique el nimero de habitantes de su hogary su consumo de pescados y mariscos,
pl6a2 Numérico  Persona 1, Edad Ninguna
16a3) Indique el nimero de habitantes de su hogary su consumo de pescados y mariscos,
pl6a3 Numérico  Persona 1, ¢ Come pescados y mariscos? 1=Siy 0=No
16a4) Indique el nimero de habitantes de su hogary su consumo de pescados y mariscos,
pl6ad Numérico  Persona 1, ¢Por qué no consumen pescados y mariscos? 1=Salud, 2=No le gusta, 3= Precios y 4= Otros
1= Diario, 2=Una vez a la semana, 3=2 a 3 veces por semana, 4=Una vez
pl6a.Hogar Numérico  16a) ¢Con qué frecuencia los prepara en el hogar? cada dos semanas, 5=Una vez al mes y 6=Otra
pl6fmes Numérico  16fmes) Frecuencia con que prepara productos pescados y mariscos al mes: 99=Variable
pl6b.Temporada Numérico 16b) ¢Mencione la temporada del afio que el consumo familiar es mas alto? 1=Verano, 2= Otofio, 3= Invierno, 4= Primaveray 5= Todo el afio
17a) ¢Qué tipo de grasa utiliza para cocinar / preparar los pescados y mariscos y de qué 1= Mejillén, 2= Almeja, 3=Abuldn, 4= Camarodn, 5= Langosta,
pl7a Numérico  forma los consume? Producto (a) 6=Jaiba,...,17=Mojarra plateada y 18=Otra
17.1aE) ¢ Qué tipo de grasa utiliza para cocinar / preparar los pescados y mariscos y de qué
pl7.1a.Extraccion Numérico forma los consume? Producto 1, Aceite-Extraccion: 1=Oliva, 2=Maiz, 3= Girasol, 4= Canola, 5= Soya , 6= Aguacate y 7= Otro
17.1aM) ¢Qué tipo de grasa utiliza para cocinar / preparar los pescados y mariscos y de qué
pl7.1a.Marca Numérico  forma los consume? Producto 1, Aceite-Marca 1=0Oleico, 2= Mazola, 3=123, 4= Capullo, 5= Nutrioli y 6=Otro
17.2a) ¢Qué tipo de grasa utiliza para cocinar / preparar los pescados y mariscos y de qué
pl7.2a Numérico  forma los consume?, Producto 1, Otro: 1= Margarina, 2= Mantequilla, 3= Mayonesa y 4= Ninguna

Continda...
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pl7.3a

pl7.4a

pl7.5a

pl7.6a

pl7.7a
p20
p21
p22

p23a
p24
p24a

p26

p27a

p27.1a

p27.2a

p27.3a

p28a

p28b

p28c
p29
p30
p31
p32
p33
p34
p35
p36

p37
p38
p39
p40
p43
p4d
p45a
p4sb
p46
p48

p48alermencion

p48aTipomedio
p49

p50

p51
p52
p53
p54
p55
p56

p56a

p58

Numérico

Numérico

Numérico

Numérico

Numérico
Numérico
Numérico
Numérico

Numérico
Numérico
Cadena

Numérico

Numérico

Numérico

Cadena

Numérico

Numérico

Numérico

Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico

Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Cadena

Cadena

Numérico
Numérico

Cadena

Numérico
Numérico

Numérico

Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico

Numérico
Numérico

Numérico

17.3a) ¢Qué tipo de grasa utiliza para cocinar / preparar los pescados y mariscos y de qué
forma los consume? Producto 1, Tipo de cocinado:

17.4a) ¢Qué tipo de grasa utiliza para cocinar / preparar los pescados y mariscos y de qué
forma los consume? Producto 1, Forma de servirlo:

17.5a) ¢Qué tipo de grasa utiliza para cocinar / preparar los pescados y mariscos y de qué
forma los consume? Producto 1, Acompafia el guiso-Guarnicion:

17.6a) ¢Qué tipo de grasa utiliza para cocinar / preparar los pescados y mariscos y de qué
forma los consume? Producto 1, Acompaiia el guiso-Harinas:

17.7a) ¢Qué tipo de grasa utiliza para cocinar / preparar los pescados y mariscos y de qué
forma los consume? Producto 1, Bebida:

20) ¢ Conoce los productos (pescados y mariscos) de cultivo

21) ¢Ha consumido alguna vez pescados y mariscos de cultivo?

22) El consumo de pescados y mariscos en su hogar, en los ultimos dos afios ha...

23a) Mencione en orden de importancia (del 1 al 3) ¢A qué factor se debe ese cambio?,
opcidén mas importante

24) ¢Siempre ha consumido los mismos pescados o mariscos?

24a) ¢Siempre ha consumido los mismos pescados o mariscos? Si, por qué?

26) ¢Ha buscado alguna variedad de pescados y mariscos que no ha encontrado donde
habitualmente compra?

27a) Si se diera un aumento en el precio de los pescados y mariscos que usted compray
consume en el hogar ¢Cudl seria la variacién que estaria dispuesto a pagar por el mismo
producto?, Producto 1

27.1a) Si se diera un aumento en el precio de los pescados y mariscos que usted compray
consume en el hogar ¢Cudl seria la variacién que estaria dispuesto a pagar por el mismo
producto?, Producto 1, Precio

27.2a) Si se diera un aumento en el precio de los pescados y mariscos que usted compray
consume en el hogar ¢Cudl seria la variacidn que estaria dispuesto a pagar por el mismo
producto?, Producto 1, Incremento en pesos por unidad

27.3a) Si se diera un aumento en el precio de los pescados y mariscos que usted compray
consume en el hogar ¢Cudl seria la variacidn que estaria dispuesto a pagar por el mismo
producto? Producto 1, Estrategia: Opcion (1-4)

28a) ¢Qué proporcion del gasto mensual familiar se destina al consumo de los siguientes
alimentos? (Teniendo como referencia el 100%), Res %:

28b) ¢Qué proporcidn del gasto mensual familiar se destina al consumo de los siguientes
alimentos? (Teniendo como referencia el 100%) 26, Ave de Corral %:

28c) ¢Qué proporcion del gasto mensual familiar se destina al consumo de los siguientes
alimentos? (Teniendo como referencia el 100%), Pescados y Mariscos %:

29) ¢Es importante el consumo de pescados y mariscos en su hogar?

30) ¢Come con frecuencia frutas y verduras?

31) ¢Controla laingesta de sal?

32) {Controla laingesta de grasas?

33) éLe preocupa el contenido nutricional de los alimentos?

34) (Frecuentemente acostumbra a comer fuera de casa?

35) éHace ejercicio frecuentemente?

36) ¢Se realiza revisiones médicas?

37) éEn su familia consumen algiin complemento alimenticio elaborado a base de pescado?
38) Considera importante el reciclaje de la basura?

39) éLe preocupa el efecto de los alimentos transgénicos en la salud humana?

40) ¢ Cuéntas comidas realiza la familia junta por dia?

43) En la preparacion de platillos a base de pescados y mariscos ¢ utiliza recetario?

44) ¢ Consumen comidas rapidas (pizza, sandwich, hamburguesa, etc.) en su familia?
45a) ¢ Cual es lugar de nacimiento de los padres de familia?, Del padre:

45b) ¢ Cudl es lugar de nacimiento de los padres de familia?, De la madre:

46) éLa crisis econémica generd cambios en el consumo de alimentos de su familia?

48) ¢Ha escuchado que en México se ha incrementado el Sobrepeso en la poblacién?
48alermencion) ¢Ha escuchado que en México se ha incrementado el Sobrepeso en la
poblacion?, Por cudl medio de comunicacidon? Primera mencion

48atipo de medio) ¢Ha escuchado que en México se ha incrementado el Sobrepeso en la
poblacion?, Por cudl medio de comunicacidn? Tipo de medio

49) ¢ Considera que el sobrepeso estd afectando o puede afectar a su familia?

50) ¢Cuéando hace las compras de alimentos para su familia, le interesa que sean alimentos
de fécil manejo/preparaciéon?

51) ¢Considera que el manejo de los pescados y mariscos en el hogar requiere cuidados
diferentes a otro tipo de alimentos (por. Ej. Carne o pollo)?

52) ¢Considera que comer pescado le beneficia en su salud y la de su familia?

53) ¢Como considera el precio del pescado en relacién con el pollo?

54) ¢Cémo considera el precio del pescado en relacién con el precio de la carne?

55) ¢Es importante para usted consumir productos de Baja California?

56) ¢Recuerda algun anuncio que promueva el consumo de pescados y mariscos?

56a) ¢Recuerda algin anuncio que promueva el consumo de pescados y mariscos?, Medio:
57) éHa escuchado sobre los beneficios de consumir pescados y mariscos?

58) ¢Qué condiciones serian necesarias para que en su familia decidieran incrementar el
consumo de pescados y mariscos?

1= Crudo, 2= Curtido, 3=Cocido, 4=Asado, 5= Frito, 6= Horneado y 7= Otro

1= Coctel, 2= Tacos, 3= Guisado/platillo, 4= Tostada, 5= Caldo y 6=Otro
1= Ninguno, 2= Ensalada de verduras, 3= Ensalada de pasta, 4= Verduras al
vapor, 5= Arroz, 6= Otro y 99= No contestd

1= Saladitas, 2= Tostadas, 3= Bolillo, 4= Totopos, 5= Tortilla de maiz, 6=
Tortilla de harina, 7= Otro y 99= No contesto

1= Cerveza, 2= Refresco, 3= Agua fresca, 4= Vino/mesa, 5= Bebida
preparada, 6= Agua saborizaday / Licor

1=Siy 0=No

1=Si, 0=No y 99=No sabe

1=Aumentado, 2= Permanecido constante y 3= Disminuido

1=Precio, 2= Gusto, 3= Crecimiento familiar, 4= Problemas de salud, 5=
Dieta, 6= Sustituido por otro producto y 7= Otro

1=Siy 0=No

Ninguna

1=Siy 0=No

1= Mejillén, 2= Almeja, 3=Abuldn, 4= Camarén, 5= Langosta,
6=Jaiba,...,17=Mojarra plateada y 18=Otra

99= No contesté

99= No contesté

1= Mantiene el nivel de compra/consumo, 2= Disminuye el nivel de
compra/consumo, 3= Lo sustituye por otro producto,¢Cudl? Y 4= Otra

Ninguna
Ninguna

Ninguna

1= No es importatante, 2= Importante, 3= Muy importante
1=S{y 0=No

1=Siy 0=No

1=Siy 0=No

1=Siy 0=No

1=Siy 0=No

1=Siy 0=No

1=Siy 0=No

1=Siy 0=No

1=Siy 0=No

1=Si, 2=No y 99= No conoce el concepto
Ninguna

1=Siy 0=No

1=Siy 0=No

99= No contestd

99= No contesté

1=Siy 0=No

1=Siy 0=No

Ninguna

1=Televisidn, 2= Radio, 3= Periodico, 4= Internet, 5= Interpersonal y 6=
Ninguno

1=Siy 0=No

1=Siy 0=No

1=Siy 0=No
1=Siy 0=No
1=Alto, 2= Bajo y 3=Similar
1=Alto, 2= Bajo y 3=Similar
1=Siy 0=No
1=Siy 0=No

1=Television, 2= Publicidad en pescaderia, 3= Radio, 4= Periédico, 5=
Publicidad en calle, 6= Revista, 7= Ofertas en supermercado y 8= Ninguno
1=Siy 0=No

1= Menores precios, 2= Mas productos de facil preparacién, 3=
Establecimiento de venta mas cercano al hogar, 4= Mayor informacion en
la preparacién de estos productos, 5= Mayor informacién sobre beneficios
nutricionales, 6= Otros y 99= No contestd

Fuente: Elaboracion propia con base en el cuestionario y codificacion de la encuesta.
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Anexo 7. Tipos de variables por pregunta.

No. Nombre Nivel de medicion | No. Nombre Nivel de
medicién

1| Ciudad Escala 48 | pl7.6a Escala

2 | Comercio Nominal 49 | pl17.7a Escala

3 [ TipoComercio Escala 50 | p20 Escala

4| Zona Nominal 511 p21 Escala

51pl Escala 52 | p22 Escala

6 [ p2 Escala 53 | p23a Escala

71p3 Escala 54 | p24 Escala

8| p4 Escala 55 | p24a Nominal

9 [ p5 Escala 56 | p26 Escala
10 | p6 Escala 57 | p27a Escala
11| p7 Nominal 58 | p27.1a Escala
12 { p8 Escala 59 | p27.2a Nominal
13 1 p9 Escala 60 | p27.3a Escala
14 | p10 Escala 61 | p28a Escala
15 p11 Escala 62 [ p28b Escala
16 | 11.a Escala 63 | p28c Escala
171 12a Escala 64 | p29 Escala
18 | 13a Escala 65 | p30 Escala
19 | 14a Escala 66 | p31 Escala
20 | I5a Nominal 67 | p32 Escala
21 | 16a Escala 68 | p33 Escala
22 | I6afrecmes Escala 69 | p34 Escala
23 | I7a Nominal 70 | p35 Escala
24 | 18a Nominal 711 p36 Escala
25 | 110a Escala 72 | p37 Escala
26 | I11a Escala 73 | p38 Escala
27 | pl2a Escala 74 | p39 Escala
28 | pl13a Escala 75 | p40 Escala
29 | p14 Escala 76 | p43 Escala
30 | pl5a Escala 77 | p44 Escala
31 | pl5al Escala 78 | p45a Nominal
32 | pl5a2 Escala 79 | p45b Nominal
33 | p15a3 Escala 80 | p46 Escala
34 | pléal Escala 81 | p48 Escala
35 | pl6a2 Escala 82 | p48alermencion Nominal
36 | pl6a3 Escala 83 | p48aTipomedio Escala
37 | pl6a4 Escala 84 | p49 Escala
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38 | pl6a.Hogar Escala 85 | p50 Escala
39 | p16fmes Escala 86 | p51 Escala
40 [ p16b.Temporada Escala 87 | p52 Escala
41 | pl7a Escala 88 | p53 Escala
42 | pl17.1a.Extraccion Escala 89 | p54 Escala
43 | pl7.1a.Marca Escala 90 | p55 Escala
44 | pl7.2a Escala 91 | p56 Escala
45 | pl7.3a Escala 92 | p56a Escala
46 | pl7.4a Escala 93 | p57 Escala
47 | pl7.5a Escala 94 | p58 Escala

Fuente: Elaboracion propia

Anexo 8. Validez de Criterio. pregunta 56) ¢Recuerda algin anuncio que promueva el consumo
de pescados y mariscos? * 57) ¢Ha escuchado sobre los beneficios de consumir pescados y

mariscos?

57) ¢Ha escuchado sobre
los beneficios de consumir
pescados y mariscos?
No Si Total
56) ¢Recuerda No Count 87 207 294
algun anuncllo que % within 56) ¢Recuerda algin anuncio que 29.6% 70.4% 100.0%
promueva e promueva el consumo de pescados y mariscos?
consumo de
pescados y Si Count 10 106 116
mariscos? % within 56) ¢Recuerda algiin anuncio que 8.6% 91.4% 100.0%
promueva el consumo de pescados y mariscos?
Total Count 97 313 410]
% within 56) ¢Recuerda algin anuncio que 23.7% 76.3% 100.0%
promueva el consumo de pescados y mariscos?

Anexo 9. Validez de Criterio. Temporada del afio que el consumo familiar es més alto.

Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent

Valid  Verano 157 38.3 38.3 38.3
Otofio 2 5 5 38.8
Invierno 12 2.9 2.9 41.7
Primavera 120 29.3 29.3 71.0
todo el afio 119 29.0 29.0 100.0
Total 410 100.0 100.0
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Anexo 10. Relacion de preguntas y codigo para procesamiento de datos en Econometrics Views 7

(Eviews).
No. Pregunta Descripcion Notacion
1 | Ciudad Ciudad CIUDAD
2 | Establecimiento Establecimiento comercial COMERCIO
comercial
3 | Tipo Tipo de establecimiento comercial TCOMERC
Establecimiento
41 p3 3) Sexo SEXO
5| p4 4) Estado Civil EDOCIVIL
6 | p5 5) Ocupacion OCUPA
7| p6 6) Edad EDAD
8 | p8 8) Nivel educativo EDUCACION
91 p9 9) ;Cuéntas personas viven en su casa? PERSENCASA
10 | p10 10) ¢Cuantos de ellos tienen una actividad laboral remunerada? PERSONCASTRAB
11 | p11 11) ;Cudl es el ingreso mensual promedio familiar? INGFAMPROM
12 | lla 11a. Habitos de Compra, ;Qué pescado o marisco compra?, Producto 1 HCPRODUCT
13 | I2a 12a. Habitos de Compra, ;Qué presentacién compra?, Producto 1 HCPRESENT
14 | 13a 13a. Habitos de Compra, Corte del producto, Producto 1 HCQCORTE
15 | 1da 14a. Habitos de Compra, Empaque, Producto 1 HCEMPAQ
16 | 15a 15a. Habitos de Compra, ¢Cudles son las razones por las que compra y HCRAZONCOMPR
consume este producto?, Producto 1
17 | 16a 16a. Habitos de Compra, ;Con que frecuencia compra?, Producto 1 HCFRECCOMPR
18 | l6afrecmes I6afrecmes. Habitos de Compra, Frecuencia con que compra productos al | HCFRECMES
mes
19 | I7a I7a. Habitos de Compra, Cantidad de compra (Kg, lata, etc.), Producto 1 HCCANTPESO
20 | 18a 18a. Habitos de Compra, Precio por unidad (Kg, lata, etc.), Producto 1 HCPRECIO
21 | 110a 110a. Habitos de Compra, ¢Ddnde acostumbra comprarlos?, Producto 1 HCDONDE
22 | I11a 111a. Habitos de Compra, ¢Mencione las razones mas importantes por las | HCPREFLUGAR
cuales compra los pescados y mariscos en ese lugar?, Producto 1
23 | pl2a 12a) Ordene del 1 al 3 los atributos que busca al comprar pescados y HCATRIBUTO
mariscos, atributo mas importante
24 | pl3a 13a) En orden de importancia (del 1 al 3, considerando el 1 como el més HCSENTIDO
importante y el 3 como el menos importante). ;De qué sentido se apoya
para elegir la compra?, opcion mas importante
25 | pl4 14) (Al momento de elegirlos Influye la procedencia de los pescados y INFPROCEDENC
mariscos?
26 | pl5a 15a) ¢De donde proceden los pescados y mariscos que compra para el PROCEDPRODUC
hogar y cudl es su origen?, opcion Producto (a)
27 | plbal 15al) ;De dénde proceden los pescados y mariscos que compra para el PROCEDPAIS
hogar y cudl es su origen?, opcion Pais
28 | pl5a2 15a2) ¢De dénde proceden los pescados y mariscos que compra para el PROCEDENREGION
hogar y cudl es su origen?, opcién Regién
29 | plb5a3 15a3) ¢De dénde proceden los pescados y mariscos que compra para el PROCPRODUCCION

hogar y cual es su origen?, opcién Produccién
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30 | pléal 16a1) Indique el nimero de habitantes de su hogar y su consumo de HOGARHABSEXO
pescados y mariscos, Persona 1, sexo

31 | pl6a2 16a2) Indique el nimero de habitantes de su hogar y su consumo de HOGARHABEDAD
pescados y mariscos, Persona 1, Edad

32 | pl6a3 16a3) Indique el nimero de habitantes de su hogar y su consumo de HOGARCOME
pescados y mariscos, Persona 1, ;Come pescados y mariscos?

33 | pl6ad 16a4) Indique el nimero de habitantes de su hogar y su consumo de HOGARXQNOCOME
pescados y mariscos, Persona 1, ;Por qué no consumen pescados y
mariscos?

34 | pl6a.Hogar 16a) ¢Con qué frecuencia los prepara en el hogar? FPREPHOGMES

35 | pl6fmes 16fmes) Frecuencia con que prepara productos pescados y mariscos al FRECPREPMES
mes:

36 | pl6b.Temporada 16b) ¢(Mencione la temporada del afio que el consumo familiar es mas TEMPCONSUALTO
alto?

37 | pl7a 17a) ¢Qué tipo de grasa utiliza para cocinar / preparar los pescados y COCGRASPROD
mariscos 'y de qué forma los consume? Producto (a)

38 | pl7.1a.Extraccion | 17.1aE) ;Qué tipo de grasa utiliza para cocinar / preparar los pescados y COCACEIT
mariscos y de qué forma los consume? Producto 1, Aceite-Extraccion:

39 | pl7.1a.Marca 17.1aM) ¢Qué tipo de grasa utiliza para cocinar / preparar los pescadosy | COCACEITMARC
mariscos y de qué forma los consume? Producto 1, Aceite-Marca

40 | pl7.2a 17.2a) ;Qué tipo de grasa utiliza para cocinar / preparar los pescados y COCACEITOTRO
mariscos y de qué forma los consume?, Producto 1, Otro:

41 | pl7.3a 17.3a) ¢Qué tipo de grasa utiliza para cocinar / preparar los pescados y TIPOCOCINAR
mariscos y de qué forma los consume? Producto 1, Tipo de cocinado:

42 | pl7.4a 17.4a) ;Qué tipo de grasa utiliza para cocinar / preparar los pescados y FORMSERV
mariscos y de qué forma los consume? Producto 1, Forma de servirlo:

43 | pl7.5a 17.5a) ¢Qué tipo de grasa utiliza para cocinar / preparar los pescados y FORMSERVGUARN
mariscos y de qué forma los consume? Producto 1, Acompafia el guiso-
Guarnicion:

44 | pl7.6a 17.6a) ¢Qué tipo de grasa utiliza para cocinar / preparar los pescados y FORMSERVHARIN
mariscos y de qué forma los consume? Producto 1, Acompafia el guiso-
Harinas:

45 | pl7.7a 17.7a) ¢Qué tipo de grasa utiliza para cocinar / preparar los pescados y FORMSERVBEBIDA
mariscos y de qué forma los consume? Producto 1, Bebida:

46 | p20 20) ¢Conoce los productos (pescados y mariscos) de cultivo CONOCPESCULTI

47 | p21 21) ¢Ha consumido alguna vez pescados y mariscos de cultivo? CONSPESCULTI

48 | p22 22) El consumo de pescados y mariscos en su hogar, en los Gltimos dos COMPRTCONSUM
afios ha...

49 | p23a 23a) Mencione en orden de importancia (del 1 al 3) ;A qué factor se debe | FACTORDINCRECONS
ese cambio?, opcioén mas importante

50 | p24 24) ¢Siempre ha consumido los mismos pescados 0 mariscos? CONSMISMPRODUC

51 | p24a 24a) ¢Siempre ha consumido los mismos pescados o mariscos? Si, por CONSMISMPRODUCXQ
qué?

52 | p26 26) ¢Ha buscado alguna variedad de pescados y mariscos que no ha NOHAENCONTPROD
encontrado donde habitualmente compra?

53 | p27a 27a) Si se diera un aumento en el precio de los pescados y mariscos que AUMPRECVARIAPROD

usted compra y consume en el hogar ;Cudl seria la variacion que estaria
dispuesto a pagar por el mismo producto?, Producto 1
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54 | p27.1a 27.1a) Si se diera un aumento en el precio de los pescados y mariscos que | AUMPRECVARIAPAGA
usted compra y consume en el hogar ¢Cual seria la variacion que estaria
dispuesto a pagar por el mismo producto?, Producto 1, Precio
55 | p27.2a 27.2a) Si se diera un aumento en el precio de los pescados y mariscos que | AUMINCREMPESOS
usted compra y consume en el hogar ;Cuél seria la variacion que estaria
dispuesto a pagar por el mismo producto?, Producto 1, Incremento en
pesos por unidad
56 | p27.3a 27.3a) Si se diera un aumento en el precio de los pescados y mariscos que [ AUMESTRAGMISMPROD
usted compra y consume en el hogar ¢Cual seria la variacién que estaria
dispuesto a pagar por el mismo producto? Producto 1, Estrategia: Opcién
(1-4)
57 | p28a 28a) ¢Qué proporcion del gasto mensual familiar se destina al consumo PORCCONSRES
de los siguientes alimentos? (Teniendo como referencia el 100%), Res %:
58 | p28b 28b) ¢Qué proporcion del gasto mensual familiar se destina al consumo PORCCONSAVE
de los siguientes alimentos? (Teniendo como referencia el 100%) 26, Ave
de Corral %:
59 | p28c 28c) ¢Qué proporcion del gasto mensual familiar se destina al consumo PORCCONSPES
de los siguientes alimentos? (Teniendo como referencia el 100%),
Pescados y Mariscos %:
60 | p29 29) ¢Es importante el consumo de pescados y mariscos en su hogar? IMPORTCONSPESC
61 | p30 30) ¢Come con frecuencia frutas y verduras? COMFRUTYVERD
62 | p31 31) ¢Controla la ingesta de sal? CONTROLSAL
63 | p32 32) ¢Controla la ingesta de grasas? CONTROLGRASA
64 | p33 33) ¢ Le preocupa el contenido nutricional de los alimentos? PREOCUCONTNUTRI
65 | p34 34) ¢Frecuentemente acostumbra a comer fuera de casa? COMEFUERACAS
66 | p35 35) ¢Hace ejercicio frecuentemente? HACEJERC
67 | p36 36) ¢Se realiza revisiones médicas? REVISMEDICA
68 | p37 37) ¢En su familia consumen algin complemento alimenticio elaboradoa | COMPLEMBASEPESC
base de pescado?
69 | p38 38) Considera importante el reciclaje de la basura? IMPORRECI
70 | p39 39) ¢Le preocupa el efecto de los alimentos transgénicos en la salud PREOCALIMETRANSG
humana?
71 | p40 40) ¢Cuéntas comidas realiza la familia junta por dia? CUANTASCOMENFAM
72 | p43 43) En la preparacion de platillos a base de pescados y mariscos ¢utiliza UTILIZARECET
recetario?
73 | p4s 44) ¢;Consumen comidas rapidas (pizza, sindwich, hamburguesa, etc.) en | CONSCOMRAPIDA
su familia?
74 | pdba 45a) ¢Cual es lugar de nacimiento de los padres de familia?, Del padre: LUGARNACPADRE
75 | p45b 45b) ¢Cual es lugar de nacimiento de los padres de familia?, De la madre: | LUGARNACMADRE
76 | p46 46) ¢La crisis econémica gener6é cambios en el consumo de alimentos de CRISISCAMBIOALIM
su familia?
77 | p48 48) ¢Ha escuchado que en México se ha incrementado el Sobrepeso en la | ESCUCSOBREPESO
poblacion?
78 | p48alermencion 48alermencion) ;Ha escuchado que en México se ha incrementado el SOBRPESMEDIO
Sobrepeso en la poblacion?, Por cual medio de comunicacion? Primera
mencién
79 | p48aTipomedio 48atipo de medio) ¢Ha escuchado que en México se ha incrementado el SOBREPESTIPMEDIO

Sobrepeso en la poblacion?, Por cual medio de comunicacion? Tipo de
medio
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80 | p49 49) ¢ Considera que el sobrepeso estéa afectando o puede afectar a su SOBREPESAFECFAM
familia?

81 | p50 50) ¢Cuando hace las compras de alimentos para su familia, le interesa PREFALIMFACILPREP
que sean alimentos de facil manejo/preparacion?

82 | p51 51) (Considera que el manejo de los pescados y mariscos en el hogar PESCREQCUIDDIF
requiere cuidados diferentes a otro tipo de alimentos (por. Ej. Carne o
pollo)?

83 | p52 52) ¢ Considera que comer pescado le beneficia en su salud y la de su COMPESCBENEFSALUD
familia?

84 | p53 53) ¢(Como considera el precio del pescado en relacién con el pollo? RELPRECPESPOLL

85 | p54 54) ;Coémo considera el precio del pescado en relacion con el precio de la | RELPRECPESRES
carne?

86 | p55 55) ¢Es importante para usted consumir productos de Baja California? IMPORTPRODBC

87 | p56 56) ¢Recuerda algin anuncio que promueva el consumo de pescados y RECANUNPESC
mariscos?

88 | p56a 56a) ¢Recuerda algin anuncio que promueva el consumo de pescados y RECANUNPESCMEDIO
mariscos?, Medio:

89 | p57 57) ¢Ha escuchado sobre los beneficios de consumir pescados y ESCBENECOMPESC
mariscos?

90 | p58 58) ¢Qué condiciones serfan necesarias para que en su familia decidieran | COMINCRENCONSPESC
incrementar el consumo de pescados y mariscos?

Fuente: Elaboracion propia con base en el cuestionario.

Anexo 11. Frecuencias de los items socioecondmicos de los entrevistados.

4) Estado Civil

Valid Cumulative
Freqguency Percent Percent Percent
Valid Casado 240 58.5 58.5 58.5
Soltero 99 24.1 24.1 82.7
Otro 71 17.3 17.3 100.0
Total 410 100.0 100.0
6) Edad
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid 18-30 Afios 83 20.2 20.2 20.2
31-40 Afios 117 28.5 28.5 48.8
41-50 Afios 103 251 251 73.9
51-60 Afos 71 17.3 17.3 91.2
61 afios 0 mas 36 8.8 8.8 100.0
Total 410 100.0 100.0




8) Nivel educativo

Valid Cumulative
Freguency Percent Percent Percent
Valid Sin estudios 9 2.2 2.2 2.2
Primaria 106 25.9 25.9 28.0
Secundaria 130 31.7 31.7 59.8
Preparatoria 102 249 249 84.6
Licenciatura 55 13.4 13.4 98.0
Posgrado 8 2.0 2.0 100.0
Total 410 100.0 100.0
9) ¢Cuantas personas viven en su casa?
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid 1 28 6.8 6.8 6.8
2 58 14.1 14.1 21.0
3 81 19.8 19.8 40.7
4 109 26.6 26.6 67.3
5 82 20.0 20.0 87.3
6 30 7.3 7.3 94.6
7 8 2.0 2.0 96.6
8 8 2.0 2.0 98.5
9 3 7 7 99.3
10 1 2 2 99.5
11 1 2 2 99.8
12 1 2 2 100.0
Total 410 100.0 100.0
11) ¢ Cual es el ingreso mensual promedio familiar?
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid $1,731 a $3,949 55 13.4 21.1 21.1
$3,950 a $6,500 77 18.8 29.5 50.6
$6,501 a $9, 940 57 13.9 21.8 72.4
$9,941 a $13,220 28 6.8 10.7 83.1
$13,221 a $19,440 22 54 8.4 91.6
$19,441 + 22 54 8.4 100.0
Total 261 63.7 100.0




Missing No contesto
Total

149
410

36.3
100.0

Anexo 12. Resultados del modelo Logit. Quienes recuerdan algin anuncio que promueva el
consumo de pescado y mariscos RECANUNPESC *Habitos de consumo:

Dependent Variable: RECANUNPESC

Method: ML - Binary Logit (Quadratic hill climbing)

Sample: 1410

Included observations: 410

Convergence achieved after 5 iterations

QML (Huber/White) standard errors & covariance

Variable | Coefficient | Std. Error | z-Statistic Prob.
CIUDAD -0.066004 0.065866 | -1.002098 | 0.3163*
INGFAMPROM -0.091225 0.05022 | -1.816498 0.0693
EDUCACION 0.114052 0.109233 1.044117 0.2964
EDOCIVIL 0.021316 0.14564 0.146362 0.8836
PERSENCASA -0.009615 0.06372 | -0.150888 0.8801
INFPROCEDENC 0.003368 0.002807 1.199918 0.2302
HOGARCOME -0.322169 0.624288 | -0.516058 0.6058
FRECPREPMES 0.033773 0.025604 1.319038 0.1872
TEMPCONSUALTO -0.052961 0.067015 | -0.790287 0.4294
COMPRTCONSUM -0.272971 0.230991 | -1.181739 0.2373
AUMESTRAGMISMPROD | -0.083478 0.120903 -0.690459 0.4899
IMPORTPRODBC -0.103388 0.264639 | -0.390674 0.696
C 0.331789 1.073928 0.308949 0.7574
McFadden R-squared 0.025911 Mean dependent var 0.282927
S.D. dependent var 0.450971 S.E. of regression 0.450647
Akaike info criterion 1.223937 Sum squared resid 80.62378
Schwarz criterion 1.351279 Log likelihood -237.9072
Hannan-Quinn criter. 1.274317 Deviance | 475.8143
Restr. deviance 488.471 Restr. log likelihood -244.2355
LR statistic 12.65672 Avg. log likelihood -0.580261
Prob(LR statistic) 0.394477 |

Obs with Dep=0 294 Total obs 410
Obs with Dep=1 116

Fuente: Elaboracion propia con apoyo del programa Eviews 7.
*El color rojo en ola probabilidad indica que esa variable o modelo fue eliminada(o) y el color verde y en negro que
serén con las que se estimara nuevamente el modelo.
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Anexo 13. Resultados del modelo Logit. Quienes recuerdan algin anuncio que promueva el
consumo de pescado y mariscos RECANUNPESC *Consumo de complementos:

Dependent Variable: RECANUNPESC

Method: ML - Binary Logit (Quadratic hill climbing)

Sample: 1410

Included observations: 410

Convergence achieved after 4 iterations

Covariance matrix computed using second derivatives

Variable Coefficient | Std. Error z-Statistic | Prob.
CONOCPESCULTI 0.033432 0.231091 0.14467 0.8850
FORMSERV 0.031 0.087913 | 0.352618 0.7244
FORMSERVHARIN -0.001459 0.004916 | -0.296711 0.7667
FORMSERVGUARN -0.001147 0.003752 | -0.305574 0.7599
FORMSERVBEBIDA 0.069876 0.118447 | 0.589934 0.5552
CONSMISMPRODUC 0.095589 0.449861 | 0.212485 0.8317
CONTROLGRASA -0.159612 0.324221 | -0.492295 0.6225
CONTROLSAL 0.097018 0.29056 0.3339 0.7385
COMEFUERACAS 0.374958 0.268159 | 1.398269 0.1620
CONSCOMRAPIDA -0.503786 0.230604 | -2.184637 0.0289
C -1.132108 1.024065 | -1.105504 0.2689
McFadden R-squared 0.01343 Mean dependent var 0.282927
S.D. dependent var 0.450971 S.E. of regression 0.453023
Akaike info criterion 1.229051 Sum squared resid 81.88654
Schwarz criterion 1.336802 Log likelihood -240.9555
Hannan-Quinn criter. 1.27168 Deviance | 481.911
Restr. deviance 488.471 Restr. log likelihood -244.2355
LR statistic 6.560035 Avg. log likelihood -0.587696
Prob(LR statistic) 0.766224 |

Obs with Dep=0 294 Total obs 410
Obs with Dep=1 116

Fuente: Elaboracion propia con apoyo del programa Eviews 7.
*El color rojo en ola probabilidad indica que esa variable 0 modelo fue eliminada(o) y el color verde y en negro que
seran con las que se estimara nuevamente el modelo.
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Anexo 14. Resultados para prueba de hipétesis por relacion de variables:

RECANUNPESC * ITEMS HABITOS DE COMPRA

. - Se rechaza No se
Pregunta Variable Coeficiente | Prob. Ho p<0.10 rechaza Hy
p>0.10
Ciudad CIUDAD -0.109596 0.1366 v
p4 EDOCIVIL 0.087822 0.5729 v
p8 EDUCACION 0.128237 0.2607 v
p9 PERSENCASA -0.008092 0.9035 v
pll INGFAMPROM -0.070721 0.1808 v
I16afrecmes HCFRECMES 0.027073 0.2661 v
18a HCPRECIO 0.000294 0.9298 v
110a HCDONDE -0.096013 0.5013 v
pl4 INFPROCEDENC 0.005023 0.0978 v
pl5a PROCEDPRODUC 0.040401 0.0122 v
p28a PORCCONSRES 0.007693 0.3729 v
p28b PORCCONSAVE -0.003067 0.7280 v
p28c PORCCONSPES 0.010632 0.2541 v
Fuente: Elaboracion propia con resultados de Eviews.
RECANUNPESC * ITEMS HABITOS DE CONSUMO
. - se No se rechaza
Pregunta Variable Coeficiente | Prob. rechaza Ho p>0.10
H, p<0.10
pll INGFAMPROM | -0.091284 0.0527 v
pl4 INFPROCEDENC 0.003539 0.1926 v
pl6fmes FRECPREPMES 0.035181 0.1604 v
p22 COMPRTCONSUM -0.27255 0.2343 v
Fuente: Elaboracion propia con resultados de Eviews.
RECANUNPESC * ITEMS CONSUMO DE COMPLEMENTOS
. - rec?lZza No se
Pregunta Variable Coeficiente Prob. Ho rechaza Hg
p<0.10 p>0.10
p34 COMEFUERACAS 0.375397 0.1493 v
p44 CONSCOMRAPIDA -0.47527 0.0345 v

Fuente: Elaboracion propia con resultados de Eviews.
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RECANUNPESC * ITEMS BENEFICIOS DEL CONSUMO

Pregunta Variable Coeficiente | Prob. ?—Ieo rgi%?fg N%zepfglq?)za
p29 IMPORTCONSPESC 0.109578 | 0.5339 v

p33 PREOCUCONTNUTRI -0.223648 | 0.5320 v

p37 COMPLEMBASEPESC 0.285933 | 0.3358 v

p49 SOBREPESAFECFAM 0.126831 | 0.6256 v

p52 COMPESCBENEFSALUD -0.731178 | 0.3525 v

p57 ESCBENECOMPESC 1.448849 | 0.0001 v

Fuente: Elaboracion propia con resultados de Eviews.

Anexo 15. Resultados de las [elaciones de la variable ESCBENECOMPESC * ITEMS
COMPORTAMIENTO Y HABITO DE CONSUMO DE OTROS PRODUCTOS

Pregunta Variable Coeficiente | Prob. recsheaza Nc|>_|se rechaza
Ho p<0.10 | HoP>0.10

p22 COMPRTCONSUM 0.079167 0.7388 v
pl6a3 HOGARCOME -0.391537 0.5527 v
Ciudad CIUDAD 0.021124 0.7766 v
pll INGFAMPROM 0.03152 0.5480 v
p8 EDUCACION 0.231325 0.0595 v

p4 EDOCIVIL -0.051293 0.7444 v
p9 PERSENCASA -0.082165 0.2385 v
pl6b TEMPCONSUALTO 0.029519 0.6768 v
pl7.3a TIPOCOCINAR 0.024601 0.7460 v
p55 IMPORTPRODBC | -0.806589 0.0024 v

p28a PORCCONSRES -0.056571 0.3336 v
p28b PORCCONSAVE -0.059219 0.3116 v
p28c PORCCONSPES -0.054049 0.3568 v

Fuente: Elaboracion propia con resultados de Eviews.
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Baja California, ubicacion estratégica.

Fuente: Imagen tomada del 111 Informe de la Secretaria de Pesca y Acuacultura del Estado de Baja California, 2010.
http://www.sepescabc.gob.mx/x/informeLabores/2010/3Informel abores2010-GlosaSEPESCA.pdf, (25 de enero de
2010).
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