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CAPITULO I: MONOGRAFIA

ANALISIS DE LAS PREFERENCIAS Y ATRIBUTOS DE TRUCHA ARCO IRIS Y
JUREL EN CONSUMIDORES DE AREQUIPA-PERU



REVISION BIBLIOGRAFICA

El Mercado del Pescado en Peru

Segin PRODUCE (2013), un total de 641.200 toneladas de los productos pesqueros se vendieron
en el mercado nacional de los cuales 578.531 toneladas fueron para consumo humano directo
distribuidos de la siguiente manera: 45.990 toneladas para la industria conservera, 80.000 toneladas
para congelado, 13.438 toneladas para curado y 439.103 toneladas para el consumo fresco, estas
cifras corresponden a la produccién nacional y a las importaciones, pero cabe destacar que las cifras
presentadas para el consumo en fresco casi en su totalidad son de origen nacional, con lo cual se
abre la posibilidad de estudio del consumidor de trucha arco iris y jurel fresco. En cuanto al
consumo per capita de pescado en el Peru segun la FAO (2014) se tuvo un consumo de 22,7 kg de
pescado al afio siendo en Latinoamérica el pais con mayor consumo per cépita de pescado. El
consumo per capita por tipo de producto segin PRODUCE (2013) fue de enlatado (3,4 kg/afio),
congelado (4,0 kg/afo), curados (0,9 kg/afo) y fresco (14,4 kg/afio). Al respecto, se visualiza que
en Peru el mayor consumo es en pescado fresco.

Investigacion de Mercado Aplicados a Productos del Mar

Existe una cantidad importante de estudios a nivel mundial que han estado centrados en el analisis
de los consumidores y el mercado de productos del mar. A nivel de Peru no se han encontrado este
tipo de estudios 0 son muy escasos. En Bélgica Verbeke y Vackier (2005) reportaron determinantes
individuales del comportamiento de compra del consumidor de pescado, al respecto demostraron
que las caracteristicas personales influyen en la intencion del consumo de pescado y en su
frecuencia, el sabor fue el atributo més importante para el consumo de pescado seguido de cerca
por la salud, en contraste atributos como la presencia de huesos y los precios les generaron una
actitud negativa. Por otro lado, los determinantes individuales fueron el género, la edad, la
presencia de nifios, los ingresos, el nivel educativo.

En tanto Dijk et al. (2011), identificaron las diferencias individuales de los consumidores rusos de
acuerdo a su percepcion de riesgos para la salud y beneficios asociados con el consumo de pescado,
mediante un analisis de conglomerados hallaron cuatro segmentos de consumidores. Claret et al.
(2012), realizaron un estudio en Espafia sobre las preferencias del consumidor de pescados del mar,
mediante un analisis conjunto investigaron la importancia de los diferentes atributos en la
percepcion del consumidor a la hora de hacer la eleccion de pescados del mar. En Grecia
Kaimakoudi et al. (2013), investigaron las actitudes de los consumidores hacia productos
pesqueros, mediante un andlisis de conglomerados identificaron dos grupos de consumidores
diferenciados principalmente por los ingresos.

Los principales atributos en productos del mar y acuicolas que reporta la literatura han sido el
sabor, el olor y la textura del pescado (Cosmina et al., 2012), también aspectos benéficos
vinculados a la salud, los que son ampliamente aceptados entre los que destacan el bajo contenido
en grasa y presencia de proteinas de alta calidad. Ademas los consumidores tienen en cuenta el pais
de origen como indicador indirecto de calidad, en Australia se realizé un estudio exploratorio sobre
el papel y la interaccion de los atributos intrinsecos y extrinsecos en las evaluaciones de los
consumidores de pescado en este estudio los consumidores utilizaron los atributos extrinsecos en



particular el pais de origen como indicador sustituto de calidad (Lawley et al., 2012). También se
debe tener en cuenta la especie en un estudio realizado en Italia se analizo la percepcion de los
consumidores de diferentes especies y formas de presentacion de los peces en este estudio los
autores determinaron que uno de los factores a tenerse en cuenta en el consumo de peces era las
especies (Gaviglio et al., 2014). Por otro lado, dentro de las barreras al consumo podemos
mencionar que en un estudio realizado en Espafia y Bélgica reportaron que los principales
obstaculos eran el precio, la percepcion del olor al cocinar el pescado, y la percepcion de los
consumidores de que el pescado no entrega el mismo nivel de saciedad en comparacion con la
carne, Brunso et al. (2009). Asi mismo, Verbeke y Vackier (2005) reportaron que en Belgica la
presencia de huesos Yy las preocupaciones de riesgo de salud por contaminantes incluyendo
productos quimicos, metales y otras sustancias, son asociados con los peces. En otro estudio
realizado en Italia se halld6 que el pescado y los productos derivados del mismo parecen ser
percibidos como mas caros que otras fuentes de proteinas (Gaviglio et al., 2014), también la falta
de facilidades para el consumo fue percibida como una barrera para el consumo de pescado entre
las mujeres noruegas (Trondsen et al., 2003), respecto a este Ultimo otro estudio realizado en Italia
por Cosmina et al. (2012), reporta que las principales limitaciones al consumo estan dadas por el
tiempo y el esfuerzo necesario en la preparacion de pescado

Atributos intrinsecos y extrinsecos

Los consumidores utilizan una serie de atributos intrinsecos y extrinsecos en la evaluacion de la
calidad de un producto alimenticio (Hansen, 2005). Aqueveque (2006), explica que los atributos
extrinsecos son atributos de nivel inferior que se pueden cambiar sin alterar el producto entre ellos:
precio, pais de origen, el etiquetado, marca, informacién nutricional, informacion proporcionada
en el punto de venta y embalaje que intenta influir y reforzar la eleccion del consumidor (Veale y
Quester, 2009), mientras que los atributos intrinsecos son atributos de nivel mayor, directamente
relacionados con el producto, tales como: apariencia, sabor, textura, olor, color y frescura percibida
Aqueveque (2006).

Entender qué atributos intrinsecos y extrinsecos utilizan los consumidores para llegar a
evaluaciones objetivas y subjetivas de la calidad de pescados, asi como la importancia relativa de
estos es fundamental para influir en el consumo de pescados (Lawley et al., 2012). A pesar de la
importancia de los atributos intrinsecos en la formacion de las actitudes hacia el consumo de
pescados, el impacto de los atributos extrinsecos no debe pasarse por alto. La importancia relativa
de los atributos intrinsecos frente a los atributos extrinsecos varia a través de las categorias de
productos y en diferentes etapas del proceso de compra (Bredahl, 2004).

En el &mbito de la alimentacién, se han realizado algunos estudios para evaluar los atributos
intrinsecos y extrinsecos de ciertos alimentos utilizando técnicas multivariantes entre los que
podemos mencionar a Kimuraetal. (2011), quienes realizaron un estudio en Australia para evaluar
el efecto de los atributos intrinsecos y extrinsecos en las intenciones de compra del producto
tradicional de soja fermentada de natto en consumidores japoneses, mediante un analisis conjunto.
Sanzo et al. (2003), analizaron las relaciones entre atributos intrinsecos y extrinsecos en miel con
modelos de ecuaciones estructurales. Mora et al. (2011), identificaron relaciones significativas
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entre atributos que podrian explicar como percibe la calidad un consumidor de duraznos en estado
fresco, a traves de un modelo de ecuaciones estructurales.

La comprensién de consumo de alimentos marinos es importante porque desemperfia un papel cada
vez mayor en la alimentacion de la creciente poblacién mundial (FAO, 2008). Por lo que un mayor
conocimiento de los atributos intrinsecos y extrinsecos es fundamental para un mejor
entendimiento de los consumidores de pescados y mariscos (Lawley et al., 2012).

Ademas, con el rapido agotamiento de la pesca de captura, la acuicultura desempefiard un papel
cada vez mas importante para satisfacer la creciente demanda mundial de pescado (Wagner y
Young, 2009). El conocimiento y la importancia de los atributos intrinsecos y extrinsecos permitira
a los productores y vendedores desarrollar mas eficazmente sus productos en linea con las
preferencias de los consumidores, asi como a emplear atributos extrinsecos efectivos que pueden
impactar favorablemente los niveles de consumo y la frecuencia de compra (Lawley et al., 2012).

Por otra parte una comprension mas profunda de las barreras de consumo desde la perspectiva del
consumidor relacionados con los pescados en estudio, es esencial para educadores de la salud que
desean realizar sus campafias de forma mas eficaz (Trondsen et al., 2003). Si bien ha habido una
cantidad considerable de investigaciones relativas a la evaluacion del consumo de pescado en los
paises europeos, donde el consumo per capita de pescado es tradicionalmente mas alto (Brunso et
al., 2009), hay una falta de investigacion sobre el consumo de pescado en Perd.

Percepcion sensorial

Las caracteristicas sensoriales de peces como el sabor, olor y textura son atributos determinantes
del consumo de pescado, pues son importantes para evaluar la frescura de este producto (Cosmina
et al., 2012), y que en atencién a lo sefialado precedentemente serian atributos intrinsecos. Sin
embargo, ya que las caracteristicas sensoriales son especificas del producto, es escaso los estudios
que investiguen estos aspectos de una categoria de alimentos heterogéneos incluyendo todos los
pescados y mariscos. Por esta razén, la "actitud hacia el consumo de pescado™ se ha utilizado como
un proxy de la percepcion sensorial. En este sentido, la literatura reporta que la actitud hacia el
consumo de pescado se correlaciona fuerte y positivamente con la frecuencia de consumo de
pescado (Altintzoglou et al, 2011). En particular, la actitud hacia el consumo de pescado parece
ser mas positivo en las personas mayores (Olsen et al., 2008)

Para los consumidores que no les gusta el sabor del pescado y muestran una actitud negativa hacia
el consumo de pescado, los aspectos de peces que impulsan este rechazo estan relacionados
principalmente con el sabor y olor desagradables (incluyendo olor durante la coccidn), asi como la
presencia de huesos (Altintzoglou et al., 2010)

Creencias Salud

Aunque el consumo regular de pescado esta vinculado a varios beneficios para la salud y
nutricionales, un numero de contaminantes puede ser también asociado con peces incluyendo
productos quimicos, metales y otras sustancias, asi como microbios potencialmente dafiinos
(Nesheim y Yaktine, 2007). Por lo tanto, los consumidores pueden, al mismo tiempo percibir
ambos, beneficios y los riesgos para la salud del consumo de pescado. En cuanto a los beneficios



de salud, varios estudios demuestran que el pescado es ampliamente percibido por los
consumidores como alimento sano con una serie de beneficios especificos para la salud y
nutricionales asociadas principalmente con el alto contenido en proteinas y &cidos grasos Omega-
3, junto con un bajo contenido de grasa (Altintzoglou et al., 2010).

Sin embargo, aunque muchos consumidores creen que el pescado es saludable, el conocimiento
acerca de la salud especifica y beneficios nutricionales del consumo de pescado no parece ser
profundo. So6lo un bajo porcentaje de los consumidores (principalmente mayores y con nivel de
educacioén alto) realmente saben acerca de la especificidad de los nutrientes contenidos en el
pescado (sobre todo, los acidos grasos Omega-3), efectos positivos para la salud (por ejemplo,
proteccion contra las enfermedades del corazdn) y especies de pescado que contienen altos o bajas
cantidades de los diferentes nutrientes que entregan beneficios para la salud. (Brunso et al, 2009).

En otro estudio el consumo de pescado resultd estar relacionado positivamente con el interés de los
consumidores en la alimentacion saludable (Pieniak et al., 2010). En esta direcion Burguer y
Gochfeld (2009) encontraron que solo pocos consumidores tienen suficiente conocimiento sobre
los riesgos de salud especificos de los diferentes tipos de contaminantes en diversas especies de
peces y sus efectos sobre la salud humana. Probablemente, esta es una de las razones por las cuales,
en algunos estudios, los riesgos que se perciben para la salud no afectan de manera significativa en
el nivel de consumo de pescado (Lawley et al., 2012)

La percepcion de conveniencia

Al igual que otros productos alimenticios, se espera que el consumo de pescado al ser influenciados
por las necesidades de los consumidores direccionadas por la conveniencia se enfoque en el
comportamiento del consumidor, el cual debiese diferenciarse en el consumo de productos
pesqueros frescos y procesados, el primero se espera que sea percibido como dificil de preparar,
mientras que el segundo podria ser percibido como una opcién de comida rapida y facil.

En cuanto a pescado fresco, grupos de discusion llevados a cabo en Italia, Dinamarca, Noruega,
Islandia, Bélgica y Espafia revelaron que aunque los participantes querian consumir pescado con
mayor frecuencia la mayoria de ellos estaban preocupados por el tiempo y el esfuerzo necesario en
la preparacién de pescado (Cosmina et al., 2012).

Otros estudios se centraron en la comparacion entre la conveniencia de los productos pesqueros
frescos y procesados los que confirmaron la falta de comodidad para el primero. Por ejemplo, en
Australia, productos congelados y conservas de pescado, asi como filetes de pescado fresco listos
para su consumo, eran vistos como productos altamente convenientes (ideal para "comidas de
emergencia"), mientras que todo el pescado y los crustaceos frescos fueron vistos como que
requieren una gran cantidad de tiempo y mayor esfuerzo para preparar (Neale et al., 2012). Por lo
tanto, es probable que la dificultad de la preparacion junto con un estilo de vida podria ser
particularmente perjudicial para el consumo de pescado sin procesar debido a limitaciones de
tiempo, incluso cuando se aprecia la coccién (Brunso et al., 2009).



La disponibilidad de pescado

El consumo de pescado puede ser también fuertemente afectado por la disponibilidad de una gran
variedad de peces. Esto sucede porque cuando los productos pesqueros preferidos no estan
disponibles, los productos de la pesca alternativa disponibles parecen ser sustitutos débiles y por
lo tanto los consumidores pueden decidir no comprar cualquiera de los productos pesqueros. Al
respecto Rortveit y Olsen, (2007) y Rortveit y Olsen, (2009), en dos estudios llevados a cabo en
Dinamarca y Noruega respectivamente, investigaron que las alternativas de productos pesqueros
en términos de diferentes especies tuvo un efecto significativo y positivo sobre la frecuencia de
consumo de pescado.

Percepcion del Precio

Los pescados incluyen una variedad de productos que se venden a precios muy diferentes en el
mercado, donde la diferencia entre el pescado azul barato (anchoas, sardinas y caballa) puede ser
muy variada. A pesar de la amplia gama de precios disponibles para los consumidores, los
productos de pescado parecen ser ampliamente percibido como mas caros que otras fuentes de
proteinas y considerada menos "relleno” que la carne. En Dinamarca, Islandia, Noruega y Australia,
muchos de los participantes de los grupos focales manifestaron que el precio era una de las barreras
de consumo de pescado mas relevantes lo cual afecta negativamente el consumo de pescado
(Altintzoglou et al, 2010). Birch et al. (2012) encontraron que el precio era el obstaculo mas citado
por el 53% de los encuestados para el consumo de pescado, y un 42% de los encuestados
consideraba el precio como un inconveniente para el consumo de pescados frescos y un 36% de
los encuestados considero el precio del pescado congelado como un impedimento para su
consumo. Sin embargo, no esta claro si la percepcion de precio alto realmente afecta negativamente
el consumo de pescado. Por otra parte Birch y Lawley (2012) no observaron ninguna diferencia
significativa en el consumo de pescado entre los encuestados que estuvieron de acuerdo que el
pescado es una opcidn cara y los que no estuvieron de acuerdo. En general se puede decir que los
precios mas baratos alentarian un mayor consumo de pescado McManus et al. (2012).

Especie de pescado

Los peces se distinguen sobre la base de sus propiedades bioldgicas, y estas son las diferencias mas
evidentes entre los peces. Los atributos importantes para la evaluacion de la calidad, tales como
caracteristicas nutricionales y sensoriales del producto dependen de las especies. Dada la gran
cantidad de especies para la venta, que son en primer lugar, agrupados en peces y no peces, tales
como crustaceos, camarones (Dey et al., 2008) o por habitats en peces marinos y de agua dulce
(Garcia et al., 2005). Los peces también se pueden clasificar por sus propiedades nutricionales, o
propiedades de pescado graso (caballa y el salmon), lo que sugiere que tipos o especies particulares
de peces pueden ser preferidos sobre la base de las creencias de salud (Trondsen et al., 2004) y la
disponibilidad en el mercado (Trondsen et al, 2003). En un estudio llevado a cabo en Belgica
Verbeke et al. (2007), clasificaron el pescado como "comun" o "exclusivo" sobre la base de la
frecuencia de consumo Yy disponibilidad. Tambien Mauracher et al (2013) determinaron las



preferencias de los consumidores en relacién con la introduccion en el mercado italiano de un
nuevo producto: lubina organica del Mediterraneo.

Etnocentrismo

Los etnocentristas se caracterizan por tener tendencia a apreciar mas lo propio, muestran interés
hacia el pais de origen de la produccién y no son receptivos a la compra o consumo de productos
importados. Estudios previos encontraron que el pais de origen de un producto afecta de manera
significativa las evaluaciones de consumo del mismo (Hansen y Sallis, 2011). Schnettler et al.
(2008) llevaron a cabo un estudio en Chile para ver la importancia del pais de origen en la compra
de carne bovina, mediante un analisis de conglomerados se distinguieron tres segmentos de
mercado, el mas numeroso 50,5% concedié gran importancia al origen de la carne. Otros estudios
realizado por Birchetal., (2012) en Australiay Brunso et al., (2009) en Belgica y Espafia, destacan
que el pais de origen es uno de los atributos de peces mas importantes de eleccion de los
consumidores dichos estudios muestran patrones convergentes hacia una clara preferencia por los
productos pesqueros nacionales que se percibe como superior al pescado importado en términos de
calidad, seguridad y frescura. Dos estudios realizados en Italia sobre la base de modelos de eleccion
proporcionan una medida de la preferencia de los consumidores por los productos pesqueros
nacionales. Desde el punto de vista cognitivo, los productos pesqueros nacionales se consideran a
menudo superior en términos de frescura, debido al hecho de que el pescado es un producto
altamente perecedero, una distancia reducida entre los lugares de produccién y consumo requiere
un menor numero de tratamientos de conservacién (Mauracher et al., 2013 ). Ademas, los
consumidores pueden estar preocupados por la seguridad de los productos pesqueros importados,
especialmente cuando proceden de paises donde las regulaciones de alimentos son percibidos como
insuficientes (Hansen y Sallis, 2011). Por lo tanto, la percepcion de los consumidores también
puede ser influenciado por el pais especifico origen de la imagen. Por ejemplo, Claret et al. (2012)
encontraron que, aunque los consumidores espafioles fueron menos atraidos por los peces de origen
extranjero, el valor de utilidad de los peces importados de Noruega (pais desarrollado) fue mayor
que el pescado procedente de Marruecos (paises en desarrollo). La actitud de los consumidores
hacia el pais de origen también esta fuertemente afectada por las creencias que resultan de los
estereotipos, las sensaciones emocionales e informacion incorrecta. En particular, algunos autores
estan de acuerdo en que muchos consumidores tienen un alto sentido de patriotismo o el
etnocentrismo y pueden ser satisfechos en el apoyo a la economia local mediante la compra de
productos nacionales (Birch et al, 2012).
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CAPITULO Il

ANALISIS DE LAS PREFERENCIAS Y ATRIBUTOS DE TRUCHA ARCO IRIS Y
JUREL EN CONSUMIDORES DE AREQUIPA-PERU
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RESUMEN

El proposito de este estudio se enmarcé en determinar segmentos de consumidores, las preferencias
hacia atributos de trucha y jurel y las relaciones entre atributos destacados de trucha y jurel
comercializados en Arequipa-Per0. Al respecto, se analizaron las preferencias de los consumidores
hacia los principales atributos de trucha y jurel que intervienen en el proceso de compra. Para el
logro de los objetivos expuestos, se utilizd como fuente principal de informacion, una encuesta
aplicada a una muestra por conveniencia de 400 consumidores de trucha y jurel. Para el analisis
estadistico de la informacién se emplearon anélisis factorial, andlisis de conglomerados, analisis
conjunto y ecuaciones estructurales. Se determind cinco factores en el andlisis factorial los que
sirvieron para realizar el andlisis de conglomerados que dieron como resultando tres segmentos de
mercado seguin la preferencia de los consumidores, denominados “Modernos”, “Indiferente” y
“Clasicos”. Por otro lado el analisis conjunto dio como resultado que el origen era el atributo mas
preferido seguido por el precio y finalmente el analisis de ecuaciones estructurales para la trucha y
jurel dio un modelo para cada uno los que explican las relaciones entre los atributos intrinsecos y
extrinsecos con la frecuencia de compra.

PALABRAS CLAVES: Atributos intrinsecos y extrinsecos, conglomerados, analisis
conjunto, modelo de ecuaciones estructurales.
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ABSTRACT

The purpose of this study was to determine consumer segments, preferences for trout and horse
mackerel attributes, and relationships between trout and mackerel attributes marketed in Arequipa,
Peru. In this regard, consumer preferences were analyzed for the main attributes of trout and horse
mackerel involved in the purchase process. In order to achieve the above objectives, a survey was
used as the main source of information for a convenience sample of 400 consumers of trout and
horse mackerel. For the statistical analysis of the information, factorial analysis, cluster analysis,
joint analysis and structural equations were used. Five factors in the factor analysis were used to
analyze the conglomerates that resulted in three market segments according to the preference of
the consumers, called "Modern", "Indifferent™ and "Classics". On the other hand the joint analysis
gave as result that the origin was the most preferred attribute followed by the price and finally the
analysis of structural equations for trout and horse mackerel gave a model for each one that explain
the relation between the intrinsic and extrinsic attributes With the frequency of purchase.

KEY WORDS: Intrinsic and extrinsic attributes, cllster, conjoint analysis, structural
equation model.
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INTRODUCCION

El consumo de pescado en Per( proviene basicamente de la acuicultura y de la pesca, siendo la
trucha la especie més cultivada derivada de la acuicultura la cual viene consolidandose como un
importante rubro econémico de produccién de alimentos por las condiciones que ofrece el territorio
peruano en cuanto a climas, gran extension de los espejos de agua habilitados y zonas propicias
para desarrollar la actividad acuicola tanto en el ambito marino como continental, asi como por su
aporte en la generacion de empleo, ingresos y su contribucion a la seguridad alimentaria para el
pais (Mendoza, 2011). Durante el 2013 la acuicultura produjo 67.535 toneladas de recursos
hidrobioldgicos, de la extraccion total 35.431 toneladas corresponden a la trucha arco iris, si
comparamos esta produccion con la que se tuvo en el afio 2010 que fue de 14.542 toneladas de
trucha podemos ver un crecimiento significativo para la trucha arco iris (PRODUCE, 2013).

Por otro lado las especies mas capturadas a través de la pesca industrial son la anchoveta seguida
por el jurel (PRODUCE, 2013), asociandose frecuentemente la pesca en el Perd con la captura
industrial de anchoveta, la cual es la pesqueria mas grande del mundo basada en una sola especie
y provee un tercio de la harina de pescado del mundo (Christensen, 2014). Sin embargo, para los
peruanos los productos marinos no sélo son la anchoveta sino muchas otras especies. Durante el
2013 entre los recursos marinos mas dinamicos destacaron la anchoveta, jurel, bonito, caballa,
perico, entre otras especies, en ese afio el desembarque de recursos hidrobioldgicos maritimos fue
en total 5.948.567 toneladas de los cuales corresponden la mayor extraccién a la anchoveta con
4.859.056 toneladas, seguida del jurel con 82.111 toneladas (PRODUCE, 2013).

En el contexto descrito Christensen (2014) destaca que la produccion de pescados y mariscos para
consumo en Peru incluyendo a la anchoveta y otras especies generan tres veces mas empleo que
la produccion de harinay aceite de pescado, siendo asi la produccién y comercializacion de pescado
una fuente de la economia familiar de los peruanos. Cabe mencionar que el pescado en Per(
incluyendo a la trucha y jurel son consumidas en una variedad de platos como el ceviche, jaleas,
sudado, al horno, fritos, chicharrones, entre otros por lo que siempre esta presente en la mesa de
los peruanos.

En la ciudad de Arequipa los precios recogidos de los lugares de expendio son los que siguen: el
jurel esta a un costo muy accesible entre S/. 6,00* y S/. 10,00 Soles/kg, variando segun el tamafio
y el local de compra, en muchas ocasiones mas accesible que otras fuentes de proteina como la
carne de res a S/. 12,00 soles/kg, pollo a S/. 8,50 soles/kg, pato a S/. 14,00 soles/kg, gallinas de
granjaa S/. 15,00 soles/kg. Respecto a la trucha este tiene un costo de S/. 12,50 a S/. 16,00 soles/kg
variando segun la temporada, la cantidad ofertada y local de compra. Por lo descrito se ha
considerado realizar el estudio en trucha y el jurel para profundizar en el conocimiento del
consumidor y tratar de mejorar la respuesta a las necesidades que presentan, puesto que no existe
informacion a nivel de consumidor respecto a estos peces y no se tiene conocimiento en términos
de cuéles son los atributos que busca el consumidor cuando desarrolla sus preferencias.

*Tipo de cambio $1.0 (un dolar americano) equivale a S/. 3,25 (3,25 soles peruanos).
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Ademas al hacer una revision en la literatura peruana no se ha encontrado informacion desagregada
con un tratamiento de informacion mucho mas profundo que permita conocer con mayor detalle lo
que esta sucediendo en el mercado peruano, con este estudio se pretende dar una mirada de caracter
cientifico al comportamiento del consumidor a traves de la segmentacion, la determinacién de
preferencias y la identificacion de causalidades que explican que atributos son preferidos tanto en
trucha como en jurel con lo cual se generara informacion til para los productores y los actores
involucrados en la cadena de comercializacion de trucha arco iris y jurel.
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HIPOTESIS

Existen al menos tres segmentos de consumidores de trucha arco iris y jurel fresco de acuerdo a
sus preferencias en el mercado de Arequipa-Peru.

El precio tanto para trucha arco iris y para jurel fresco es el atributo mas preferido.

La frecuencia de compra de trucha arco iris y jurel en Arequipa-Peru es explicada por atributos

intrinsecos y extrinsecos.

OBJETIVOS

Objetivos Generales

Analizar las preferencias hacia atributos de trucha arco iris y jurel fresco que se comercializan en
el mercado de Arequipa-Peru.

Objetivos Especificos
Determinar segmentos de consumidores de trucha arco iris y jurel frescos de Arequipa - Perd.

Determinar las preferencias de consumidores hacia atributos como precio, origen y especie de
trucha arco iris y jurel comercializados en el mercado de Arequipa-Peru.

Determinar las relaciones entre los atributos destacados y la frecuencia de compra de los
consumidores de trucha arco iris y jurel que se comercializan en el mercado de Arequipa-Peru.
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MATERIALES Y METODOS

Lugar de estudio

En el presente trabajo la parte del levantamiento de informacion se realizé en la ciudad de
Arequipa en Peru, se eligié esta ciudad porque tiene una poblacién con caracteristicas
socioeconOmicas similares a las del Peru, la cual se presenta en el cuadro 1, ademas de ser una de
las ciudades mas grandes con mayor poblacién del Perd. La parte de disefio de instrumentos y
analisis se llevd a cabo en las dependencias del Departamento de Economia Agraria de la Facultad
de Ciencias Agronomicas de la Universidad de Chile, Santiago.

Cuadro 1: Distribucion socioecondémica de la ciudad de Arequipa y distribucion
socioeconomicas de Perd. Porcentaje de poblacion segin grupo socioeconémico

AB C D E
Arequipa 17,0 29,4 33,0 20,6
Per( 12,5 24,7 24,6 38,2

Fuente: INEI, Censo 2012.

Caracteristicas de la muestra

Se utiliz6 una muestra de 400 personas, la cual fue una muestra por conveniencia, anteriormente
se han realizado estudios no probabilisticos con muestras similares entre los que podemos
mencionar algunos autores mostrados en el cuadro 2. Para la recoleccidn de datos de este estudio
se interceptaron consumidores de truchay jurel al exterior de locales comerciales como el Avelino,
San Camilo, Plaza de Armas, Parque Selva Alegre, Plaza Vea, Mall Aventura Plaza Porongoche. El
tipo de encuesta fue presencial, esta se baso en dos tipos de preguntas: De seleccion multiple y de
escalas de medicion (Likert). Donde, para hacer efectiva la encuesta, se consider6 como
consumidor habitual de trucha y jurel a hombres y mujeres mayores de 18 afios que como minimo
esporadicamente consumian trucha y jurel y residian en la ciudad de Arequipa, la encuesta se
realizé al azar a las personas que cumplian con estos requisitos.

Cuadro 2: Tamafno de Muestra en estudios de mercado realizados en productos pesqueros

Tamano de Muestra

Autores Afo Pais (encuestas)
Verbeke y Vackier 2005 Bélgica 429
Hughner et al 2009 Estados Unidos 400
Hansen y Salis 2011 Noruega 348
Mauracher et al 2013 Italia 366

Fuente: Elaboracién propia
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Las variables que se midieron fueron las siguientes:

a) Habitos de Compra de trucha arco iris y jurel.

b) Habitos de Consumo de trucha arco iris y jurel.

c) Preferencias hacia atributos de trucha arco iris y jurel.
d) Aspectos Sociodemograficos de los encuestados.

La Encuesta

La encuesta fue probada con 25 pre-test, con el que se calculé el tiempo de ejecucion e identificd
las preguntas confusas y de doble interpretacién, posteriormente se realizé la aplicacion masiva.
El instrumento de recopilacion de informacion contemplo datos relacionados con la conducta y
decision de compra del consumidor. En este sentido dicha informacion (Ver encuesta en el anexo
1) tuvo relacion con:

Aspectos descriptivos del consumo de trucha y jurel (frecuencias, cantidades consumidas, lugares
de compra, etc.)

Actitudes y motivaciones de la compra

Preferencias hacia los diferentes atributos de la trucha y jurel.

Aspectos sociodemograficos (sexo, edad, ingresos, etc.)

Las seis primeras preguntas buscaron obtener informacion sobre la frecuencia de compra de trucha
y jurel con el que se puede clasificar al consumidor entre las categorias de: semanal, mensual u
ocasional, ademas del lugar donde compra, cantidad que compra, caracteristicas que influyen en su
compra, preparaciones en las que prefiere consumir y origen de la trucha y el jurel, con las que es
posible estimar habitos de consumo.

La pregunta 7 correspondi0 a afirmaciones con referencia hacia los distintos atributos de la trucha
y del jurel que intervienen en la decision de compra de los mismos en esta pregunta también se
utilizé la escala de Likert de 5 puntos la escala quedo definida en la siguiente forma; 1: Sin
importancia; 2: Poco importante; 3: Indiferente; 4: Importante y 5: Importancia total. Los atributos
que se analizaron fueron: Precio de la trucha y jurel, trucha entera deshuesada, trucha y jurel en
filete, sabor, frescura, trucha y jurel congelados, color, cantidad de espinas, disponibilidad, origen,
facilidad de preparacion de trucha y jurel.

En la pregunta 8 se midieron las preferencias de los consumidores hacia distintos atributos de la
trucha y del jurel, en esta pregunta se utilizé una escala de nueve puntos donde los extremos 1y 9
correspondian a la trucha y jurel con el que estaban en mayor desacuerdo y mayor acuerdo
respectivamente.

Finalmente la encuesta concluyo con la pegunta 9 que correspondié a datos descriptivos
sociodemograficos. Estas cumplieron un rol importante, ya que, son interrogantes dirigidas a las
caracteristicas sociodemogréficas, las que influenciarian las decisiones y comportamiento de
compra del producto, mientras que la cantidad consumida estaria en estrecha relacion con el precio,
ingreso y edad del consumidor. Malhotra (2008), sefiala que estas variables de estratificacion estan
estrechamente relacionadas con caracteristicas de interés como la edad y el género.
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Analisis Estadistico

En el presente estudio se utilizd estadistica descriptiva, junto con técnicas univariante y
multivariantes cuya finalidad es analizar mas de dos variables simultaneamente de un conjunto de
individuos. Entre ellas se empled anélisis factorial por factorizaciéon de ejes, andlisis conjunto,
analisis cluster o de conglomerados y modelos de ecuaciones estructurales.

Para el objetivo especifico N° 1 Determinar segmentos de consumidores de truchay jurel se utiliz6
el método de analisis factorial en conjunto con el andlisis de conglomerados jerarquicos o cluster,
para determinar los segmentos. Para el objetivo N° 2, Determinar las preferencias de consumidores
hacia atributos como precio, origen y especie de trucha y jurel, se utilizo la técnica de analisis
conjunto y para el objetivo N°3, Determinar las relaciones entre los atributos destacados y las
preferencias de los consumidores de trucha y jurel, se utilizo analisis de ecuaciones estructurales.

Analisis Descriptivos

A modo de caracterizar el comportamiento y el habito de consumo, se empled un analisis de
frecuencia sobre las variables relacionadas con los habitos de compra y consumo de trucha y jurel.,
junto con las variables sociodemograficas, para describir la muestra encuestada. Siguiendo la linea
de Malhotra (2008), estas variables son de interés en el estudio, con el fin de guiar y caracterizar
la segmentacion directa.

Analisis Factorial

El Anélisis Factorial de componentes principales es una técnica utilizada para la reduccion de la
dimensionalidad, cuyo objetivo es explicar la mayor parte de la variabilidad total de un conjunto
de variables cuantitativas, con el menor nimero de componentes o factores comunes posibles.
Segun Lugue (2000), el analisis factorial comprende métodos que permiten estructurar un conjunto
de variables, condensando la informacion que contienen, revelando las dimensiones
fundamentales, por lo tanto, simplificando las relaciones existentes entre las variables observables.
Es asi, como se empled el analisis factorial para determinar dimensiones que explican la actitud del
consumidor de trucha y jurel en el mercado de Arequipa. Se utilizé el método de factorizacion de
ejes, con rotacion del tipo Varimax, el analisis requirié pruebas de bondad de ajuste para lo cual se
empled el indice Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) (Morales, 2011). En este sentido se aplicé a
afirmaciones vinculadas a atributos, debido a que este analisis presento mejores indicadores de
bondad de ajuste (KMO) y varianza explicada que las afirmaciones relativas a actitudes hacia el
consumo. El ajuste del modelo de andlisis factorial se verifico utilizando la prueba Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO), la cual considero valores elevados arriba de 0,5 lo que indica que el analisis factorial
es apropiado (Malhotra, 2008).

El Alfa de Cronbach, es un coeficiente que sirve para medir la confiabilidad, o la probabilidad de
un buen funcionamiento, basado en el promedio de las correlaciones entre las variables o items,
entre las ventajas de esta medida se encuentra la posibilidad de evaluar cuanto mejoraria o
empeoraria la fiabilidad de la prueba si se excluyera un determinado item. EI coeficiente alfa de
Cronbrach puede tomar valores entre 0 y 1 donde: 0 significa confiabilidad nula y 1 representa
confiabilidad total. Esta técnica supone que los items estan correlacionados positivamente, pues
miden en cierto grado una entidad en comdn (Morales, 2011). El analisis factorial fue utilizado
para reducir el nimero de variables inicial, el cual se aplico a 21 items con afirmaciones referentes
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a los atributos de la trucha y el jurel mostrados en el cuadro 3. Los items cuyos coeficientes item-
total arrojan valores menores a 0,30 deben ser desechados o reformulados ya que las correlaciones
a partir de 0,30 son estadisticamente significativas (Morales 2011).

Cuadro 3 Variables relacionadas a atributos de truchay jurel

Afirmaciones referidas a los atributos de la trucha y el jurel

Precio de jurel

Precio de trucha

Trucha entera deshuesada

Trucha en filete

Jurel en filetes

Sabor de la trucha

Sabor del jurel

Frescura de la trucha

Frescura del jurel

Trucha congelada

Jurel congelado

Color carne de trucha

Color carne de jurel

Cantidad de espinas de jurel

Cantidad de espinas de trucha

Disponibilidad de trucha en el mercado

Disponibilidad de jurel en el mercado

Que la trucha sea peruana

Que el jurel sea peruano

Facilidad de preparacion de la trucha

Facilidad de preparacion del jurel
Fuente: Elaborado por autor, 2016

Andlisis de conglomerados jerarquicos o cluster

Con el analisis de conglomerados jerarquicos o cluster, se proyectdé determinar variables de
segmentacion y caracterizar los distintos tipos de segmentos de consumidores de trucha y jurel que
se pudieran identificar. En el andlisis de conglomerados se utilizd el método de Ward para
determinar segmentos y construir grupos lo mas homogéneos posibles en su interior y los mas
heterogéneos posibles entre ellos (Malhotra, 2008). Este método no intenta explicar
estadisticamente ningun fendmeno concreto, Luque (2000) define este tipo de analisis como un
método de interdependencia, cuyo propoésito es formar grupos a partir de un conjunto de elementos.
En esta misma linea Levy y Varela (2003) destacan que el analisis de conglomerados es el nombre
generico con el que se suele designar a una enorme variedad de métodos, que pueden usarse para
encontrar qué entidades (sean éstas objetos o sujetos) de un conjunto determinado son similares
entre si.
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Esta metodologia, fue utilizada para generar segmentaciones indirectas, es decir, se utilizaron
variables que no son observadas directamente, relativas a las actitudes del consumidor
determinadas por la correlacion o diferencia entre variables que entrega el analisis factorial. En
este sentido a las variables latentes derivadas del analisis factorial se les aplico el método de k-
medias, para un grupo de “n” individuos crear “k” grupos, el analisis de conglomerados generd 3
segmentos. En el presente estudio Para la caracterizacion y establecimiento de diferencias
significativas, se utilizaron tablas de contingencia en combinacion con test de Chi-cuadrado para
variables discretas y ANOVA de un factor para las variables continuas. Esta combinacion entre
analisis factorial y analisis de conglomerados, ha sido utilizado por (Mora et al., 2006) para medir
actitudes y preferencias de consumidores hacia damascos en fresco. También el analisis de
conglomerados ha sido utilizado para identificar segmentos de consumidores en funcién de su uso
y confianza en las fuentes de informacidn acerca de los pescados (Pienak et al., 2007), otro estudio
se realizd para segmentar consumidores en funcion de su evaluacion de la calidad de pescado
(Verbeke et al., 2007). De igual manera utilizando un analisis de conglomerados Villasante (2008)
determino y caracterizo 3 segmentos potenciales de consumidores japoneses de trucha arco iris
dorso azul.

Anélisis Conjunto

El andlisis conjunto es una técnica multivariante que se utiliza especificamente para entender como
los encuestados desarrollan preferencias hacia un producto o servicio. Se basa en la idea de que los
consumidores evalian un producto, servicio o idea (real o hipotética), combinando cantidades
separadas de valor que le proporciona cada atributo, siendo la utilidad la base conceptual que
permite medir el valor en el anélisis conjunto (Malhotra, 2008). La suma de estas utilidades
separadas constituye la utilidad conjunta. Lévy y Varela (2003), definen el analisis conjunto como
un método descomposicional, en el cual el sujeto analiza estimulos globales y a partir de ellos se
pueden determinar las preferencias hacia cada atributo del producto o servicio por separado. El
método de analisis conjunto se ha utilizado en diversos estudios de preferencias del consumidor,
Villasante (2008) determino con un analisis conjunto las preferencias hacia atributos de la trucha
arco iris dorso azul, también Martinez (2013) mediante un analisis conjunto determino preferencias
hacia atributos de camaron blanco en consumidores chilenos.

En este estudio se determind tres atributos principales con dos niveles cada uno (Cuadro 4), con
el que se identificaron preferencias hacia atributos como precio, origen y especie.

Cuadro 4. Atributos a considerar para el analisis conjunto

Atributos

Precio Menor a 13 soles
Mayor a 13 soles

Origen Nacional

g Importado
. Trucha arco iris

Especie

Jurel

Fuente: Elaboracion propia usando disefio ortogonal.
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Para la aplicacion de analisis conjunto se procedié a construir un conjunto de estimulos de
exploracién, estos estimulos se desarrollaron a partir de los niveles de cada atributo, representados
en una tarjeta visual (Figura 1), los cuales se elaboraron mediante un contraste ortogonal del
programa estadistico SPSS v.20.0 de IBM, donde se obtuvieron 8 (2 x 2 x 2) estimulos con dos
“casos reservados” (Cuadro 5).

La disposicion a pagar se baso en un estudio realizado por Mesias et al. (2011), los que utilizaron
un analisis conjunto para determinar las preferencias de los consumidores hacia huevos organicos
y funcionales teniendo como resultado que el precio era el atributo mas importante y determinante
de las preferencias del consumidor. Respecto al origen Claret et al. (2012), investigaron las
preferencias del consumidor hacia atributos de pescado entre los atributos que estudiaron se hallaba
el origen, método de obtencion, las condiciones de almacenamiento y precio de compra, obteniendo
que el pais de origen era el factor mas importante al elegir los peces. Con respecto a la especie, en
Italia se realizd un estudio por Gaviglio et al. (2014), para evaluar la percepcion del consumidor de
diferentes especies y formas de presentacion de diversos peces como: boquerdn, sardina, caballa,
bacalao, dorada y lubina. En el siguiente cuadro, se resumen las variables a analizar, para evaluar
si existe 0 no una mayor disposicién a pagar, el origen del que se prefiere el pescado y la especie
maés preferida.

Cuadro 5. Lista de tarjetas o estimulos evaluados por los consumidores encuestados.

ID de Tarjeta Precio S/. Origen Especie

1 Menor a 13 Nacional Jurel

2 Menor a 13 Importado Jurel

3 Mayor a 13 Nacional Trucha arco iris
4 Menor a 13 Nacional Trucha arco iris
5 Menor a 13 Importado Trucha arco iris
6 Mayor a 13 Importado Trucha arco iris
7 Mayor a 13 Importado Jurel

8 Mayor a 13 Nacional Jurel

92 Mayor a 13 Nacional Trucha arco iris

10° Mayor a 13 Importado Trucha arco iris

Fuente: Elaboracion propia del conjunto de estimulos de exploracién con dos casos reservados.

9% y 10%: Casos reservados.
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TARJETAN° 1
TRUCHA ARCO IRIS FRESCA
PRECIO: MENOR A 13.00
SOLES/KG
ORIGEN: NACIONAL

Figura 1. Modelo de tarjeta para la determinacion de preferencias hacia atributos de la trucha y
jurel

Ecuaciones Estructurales

Para el tercer objetivo, “Determinar las relaciones entre los atributos destacados y las preferencias
de los consumidores de trucha y jurel”, se utilizaron Modelos de Ecuaciones Estructurales, técnica
que se emplea para modelar la relacion entre los atributos destacados y preferencias de los
consumidores arequipefios de trucha y jurel. El modelo de ecuaciones estructurales (Structural
Equation Modeling, SEM) permite examinar simultaneamente una serie de relaciones de
dependencia, y es particularmente Util cuando una variable dependiente se convierte en variable
independiente en ulteriores relaciones de dependencia. Ademés, muchas de las mismas variables
afectan a cada una de las variables dependientes, pero con efectos distintos (Hair, et al, 2010).

Se puede pensar que el modelo de ecuaciones estructurales es una extensiéon de varias técnicas
multivariadas como la regresion maltiple y el andlisis factorial (Kahn, 2006). Sin embargo, posee
algunas caracteristicas particulares que lo diferencian de las otras técnicas multivariadas. Una de
las diferencias es la capacidad de estimar y evaluar la relacion entre constructos no observables,
denominados generalmente variables latentes. Una variable latente es un constructo supuesto que
solo puede ser medido mediante variables observables. En comparacién con otras técnicas de
analisis donde los constructos pueden ser representados con una unica medicion y el error de
medicion no es modelado, el SEM permite empelar mdltiples medidas que representan el
constructo y controlar el error de medicion especifico de cada variable. Esta diferencia es
importante ya que el investigador puede evaluar la validez de cada constructo medido. Otra
caracteristica particular es que para interpretar los resultados del SEM se deben evaluar
cuidadosamente varias pruebas estadisticas y un conjunto de indices que determinan que la
estructura tedrica propuesta suministra un buen ajuste a los datos empiricos. Este ajuste se verifica
si los valores de los parametros estimados reproducen tan estrechamente como sea posible la matriz
observada de covarianza (Kahn, 2006).

Sin lugar a duda, el principal aporte que realiza el SEM es que permite a los investigadores evaluar
o testear modelos tedricos, convirtiéndose en una de las herramientas mas potentes para el estudio
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de relaciones causales sobre datos no experimentales cuando estas relaciones son de tipo lineal
(Kerlinger, y Lee, 2002). No obstante, estos modelos nunca prueban la causalidad. En realidad,
solo ayudan a seleccionar hipdétesis causales relevantes, eliminando aquellas no sustentadas por la
evidencia empirica. Asi, los modelos causales son susceptibles de ser estadisticamente rechazados
si se contradicen con los datos. Por lo tanto, no se debe olvidar que el verdadero valor de esta
técnica es especificar complejas relaciones entre variables a priori y luego evaluar cuantas de esas
relaciones se representan en los datos recolectados empiricamente (Weston y Gore, 2006). El
modelo tedrico utilizado para plantear un modelo de relacion entre los atributos destacados y las
preferencias de trucha y jurel se muestra en la figura 2.

/ Variable a

—_— Variable b

Atributos
Intrinsecos

Frecuencia de / H
compra \

Variable ¢

3

> Variable d

Variable e

Atributos
Extrinsecos

Variable....n

Figura 2. Modelo tedrico para explicar la frecuencia de compra entre los consumidores arequipefios
de trucha y jurel.
Hs: Hipotesis 3

El andlisis de los modelos de ecuaciones estructurales se lleva a cabo en dos etapas. En la primera
se realiza un analisis factorial confirmatorio para valorar la idoneidad del modelo de medida,
analizando la fiabilidad tanto de los items como de los constructos propuestos. Una vez que se ha
comprobado que la escala empleada es fiable, se comprueba la validez de los constructos, mediante
el analisis de su validez convergente y discriminante. Por Gltimo, en la segunda etapa se evalua el
modelo estructural, analizando el ajuste general mediante el empleo de indices de bondad del ajuste
como Chi-cuadrado, CFI, NFI, CMIN/DF, RMSEA, AGFI, GFI, PRATIO, entre otros
(Schumacker y Lomax, 2004).

Esta metodologia ha sido usada anteriormente por otros autores entre los que podemos citar a Mora
et al. (2011), quienes usaron el SEM para la identificacion de relaciones significativas entre
atributos que explicaran la calidad de duraznos frescos segun la percepcion de consumidores
esparioles, otro estudio fue realizado por Olsen et al. (2008), para describir y explicar las actitudes
y la intencion de consumir un nuevo producto a base de pescado en consumidores noruegos y
espafioles.
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RESULTADOS

Caracterizacion de los habitos de compra y consumo de la truchay jurel en la ciudad de
Arequipa, Peru.

Descripcion sociodemografica de la muestra

A continuacion se presenta una descripcion sociodemogréafica del grupo de consumidores de trucha
y jurel, el cual corresponde a 400 consumidores. La muestra de las personas encuestadas estuvo
constituida segun el género: por 126 hombres representando un 31,5% y 274 mujeres representado
por un 68.5% (Cuadro 6). Respecto al rango de edades un 9,8%, estuvo comprendida de 18 a 24
afos, un 28,3% de la edad comprendida de 25 a 30 afios, un 26% de la edad comprendida de 31 a
40 afios, un 24,8% de la edad de 41 a 50 afios, un 6,8% de la edad comprendida de 51 a 60 afos;
un 4,5%, los mayores de 60 afios.

De acuerdo a su nivel de ingresos mensuales en soles peruanos”, de la muestra un 25,3% se
encontrd que tenia un ingreso menor a S/. 1000, un 51%, se encontrd en el rango de S/. 1001 a S/.
2000, un 19,5% se encontrd entre los S/. 2001 a S/. 3000 y un 4,3% de los encuestados recibe un
ingreso mayor a S/. 3000 soles peruanos. Respecto al nivel de estudios un 6,5% posee solo
educacién primaria, un 29,5% tiene una educacion secundaria, un 27% tiene una educacion técnica
y un 37% tiene educacion universitaria.

Cuadro 6. Descripcidn sociodemogréfica de la muestra

Variables Niveles Frecuencia Porcentaje (%)

Genero Hombre 126 31,5
Mujer 274 68,5
Total 400 100

Edad De 18 - 24 afos 39 9,75
De 25 - 30 afios 113 28,25
De 31 - 40 afos 104 26
De 41 - 50 afios 99 24,75
De 51 - 60 afios 27 6,75
Mas de 60 afios 18 45
Total 400 100

Fuente: Elaborado por el autor, basado en encuesta 2016.

De acuerdo a la informacion propuesta en el Cuadro 6, por los entrevistados, se puede extraer los
siguientes resultados: la frecuencia predominante de compra de trucha y jurel de los consumidores
arequipefios fue: para trucha mensual con 37,5%, seguida con la de ocasional 31,5%, y semanal
con un 31%, con relacion a la frecuencia de compra de jurel la que mayor predominancia tuvo fue
semanal con 53,8%, seguido por mensual con 26,2% y finalmente ocasional con un 20%.

*Tener en cuenta que $1.0 (un dolar americano) equivale a S/. 3,25 (3,25 soles peruanos).
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Como se aprecia en el apéndice 4, utilizando una tabla de contingencia se determin6 que un 31%
de la muestra total consume semanalmente trucha y un 53,8% consume semanalmente jurel,
también se determind que existe una mayor frecuencia de compra en los estratos de mayores
ingresos econdémicos. De la muestra total un 35,9% tienen un ingreso entre S/. 2001 - 3000 y
consumen de forma semanal la trucha la cual tiene un mayor costo entre las dos especies de estudio,
y un 60,3% con ingresos que van entre S/. 1001 - 2000 consumen semanalmente jurel (Chi-
Cuadrado P-valué 0,007 < 0,05 para trucha y P-valué 0,021 < 0,05 para jurel).

Con relacion a la cantidad de trucha y jurel comprado por consumidores, la mayor frecuencia para
la trucha fue “entre 0,5 a 1,0 kg” (54,5%), seguida de “Mayor a 1,0 kg” (38,5%), seguido de
“Menor a 0,5 kg” (7%) y la frecuencia de compra del jurel fue “entre 0,5 a 1,0 kg” (46%), seguida
de “Mayor a 1,0 kg” (45%) y en tltimo lugar el de “Menor a 0,5 kg” (9%). Como se puede apreciar
en la tabla de contingencia en el apéndice 5 los que tienen un ingreso entre S/. 1001 - 2000 y
entre S/. 2001 - 3000 son los que compran mayor cantidad “entre 0,5 a 1,0 kg” y “Mayor a 1,0
kg” tanto para trucha como para jurel (Chi-Cuadrado P-valué 0,02 < 0,05 para trucha y P-valué
0,017 < 0,05 para jurel).

A continuacion en el cuadro 7 se resume las frecuencias de compra y cantidad de compra en cada
ocasion, basado en la encuesta de esta investigacion.

Cuadro 7. Frecuencia de compra y cantidad consumida

Porcentaje
Variables Niveles Frecuencia (%)
Frecuencia de consumo de Semanal 124 31
trucha
Mensual 150 37,5
Ocasional 126 31,5
Total 400 100
Frecuencia de consumo de jurel Semanal 215 53,75
Mensual 105 26,25
Ocasional 80 20
Total 400 100
Cantidad de compra de trucha  Menor a 0,5 kg 28 7
De0,5 al1,0kg 218 54,5
Mayor a 1,0 kg 154 38,5
Total 400 100
Cantidad de compra de jurel Menor a 0,5 kg 36 9
De 0,5 al1,0kg 184 46
Mayor a 1,0 kg 180 45
Total 400 100

Fuente: Elaborado por el autor, basado en encuesta 2016.

Del cuadro 7 se puede resaltar que la tendencia en el consumo, en la mayor parte de los encuestados
fue mensual para la trucha y semanal para el jurel, sin embargo no existe mucha diferencia en los
niveles de frecuencia de consumo de trucha.
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Lugar de compra frecuentado al momento de comprar truchay jurel

Respecto al lugar de compra de la trucha la mayor frecuencia la presento el “Mercado” (57,7%),
seguido del “Terminal pesquero” (34%), luego el “Supermercado” (5,3%), finalmente las
“Tiendas” (3%) y el lugar mas frecuentado para comprar jurel por los arequipefios fue también el
“Mercado” (49,8%), seguido del “Terminal pesquero” (34,7%), seguido de las “Tiendas” (13%),
por ultimo el “Supermercado” (2,5%) (Cuadro 8).

Cuadro 8. Lugar de compra frecuentados por los consumidores arequipefos

Porcentaje

Variables Niveles Frecuencia (%)
Lugar preferido de Terminal pesquero 136 34
compra de trucha

Tiendas 12 3

Mercado 231 57,7

Supermercado 21 5,3

Total 400 100
Lugar preferido de Terminal pesquero 139 34,7
compra de jurel

Tiendas 52 13

Mercado 199 49,8

Supermercado 10 2,5

Total 400 100

Fuente: Elaborado por el autor, basado en encuesta 2016.

Caracteristicas influyentes al momento de compra de truchay jurel

Con relacién a las caracteristicas influyentes en los consumidores arequipefios al momento de
comprar. Se evaluaron cinco caracteristicas que los consumidores toman en cuenta al momento de
comprar. Segun los resultados obtenidos para la trucha un 32,3% respondid que el “Precio” es la
caracteristica mas influyente en su compra, seguido de la “Frescura” (29%), seguido de lo
“Saludable” (21,5%), el “Sabor” (14,7%) y el Origen (2,5%) y en los resultados obtenidos para el
jurel, la caracteristica mas influyente es también el “Precio” (31,7%), seguido de la “Frescura”
(24,8%), el “Sabor” (25,2%), seguido de lo “Saludable” (17,3%) y el Origen (1%) en orden de
importancia son los que mas influyen en el momento de la compra (Cuadro 9). En forma general
este resultado de la encuesta indica la tendencia de que el precio de la trucha y el jurel, es el mas
influyente en los consumidores arequipefios.
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Cuadro 9. Caracteristicas influyentes en los consumidores al momento de la compra

Porcentaje
Variables Niveles Frecuencia (%0)
Factores influyentes con ~ Frescura 116 29
respecto a la trucha
Precio 129 32,3
Saludable 86 21,5
Sabor 59 14,7
Origen 10 2,5
Total 400 100
Factores influyentes con  Frescura 99 24,8
respecto a la trucha
Precio 127 31,7
Saludable 69 17,3
Sabor 101 25,2
Origen 4 1
Total 400 100

Fuente: Elaborado por el autor, basado en encuesta 2016.

Preferencias en las preparaciones para el consumo de la truchay el jurel

Con relacion a las preferencias de los arequipefios en las preparaciones para el consumo de trucha
y el jurel (Ver apéndice 6), el que tiene mayor preferencia en la trucha es la trucha frita con un
51%, seguido de los que varian entre Frito y caldo de trucha (10,8%), seguido por los que varian
su consumo entre frito y sudado (8%), seguido por el consumo de ceviche, trucha al horno y otras
combinaciones que van por debajo del 5%, y en cuanto a la preferencia de preparaciones del jurel
el que mas destaca es también el frito (41,7%), seguido de los que varian su consumo entre el frito
y ceviche (16,5%), seguido de los que solo prefieren consumir ceviche (9,3%), seguido por sudado,
al horno, caldo y diversas combinaciones que van en un porcentaje menor al 6%.

Preferencias hacia el origen de la truchay jurel en consumidores arequipefios

Segun los resultados obtenidos de los encuestados (Figura 3), un 92,2% tiene preferencia hacia el
origen de la trucha siendo el origen nacional el de mayor preferencia, y una minoria (7,8%) de
origen importado. En cuanto al jurel, también una mayoria (90%), tiene preferencias hacia el origen
Ilegando a ser el origen nacional el mas preferido, y una minoria (10%), tiene preferencia por el
origen importado. Esto nos indica que existe un segmento de mercado arequipefio que considera
que es importante el origen nacional de la trucha y jurel, y que est& posicionado en muchos de los
consumidores de Arequipa.
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Figura 3. Frecuencia hacia el pais de origen de la trucha y jurel por consumidores arequipefios

Estos resultados dan alguna tendencia general, que tiene que ser probada estadisticamente mediante
la prueba de hipdtesis para comparar poblaciones en la caracterizacion de segmentos. Por lo que se
procedid a segmentar con el anlisis de conglomerados y verificar diferencias significativas al 5%,
y determinar el segmento de mercado que tienen preferencias hacia el origen nacional (Cuadro 12).

Andlisis y Valoracion de afirmaciones relacionadas con los atributos de la truchay jurel en
el momento de la compra.

Cada atributo fue valorado con una escala de Likert de 1 al 5 siendo: 1 “Sin importancia”, 2 “Poco
importante”, 3 “Indiferente”, 4 “Importante” y 5 “Importancia total”. Para facilitar la interpretacion
de los resultados de las valoraciones hacia afirmaciones referentes a los atributos de trucha vy jurel,
la escala Likert de cinco niveles se subdividio en tres categorias: valoracion positiva, medias de
3,5 a5, valoracion de indiferencia, medias de 2,5-3,49, valoracion negativa, medias de 1 a 2,49.

En el siguiente Cuadro 10, se comprara la importancia hacia los atributos de la trucha y jurel, en el
momento de la compra. Siguiendo la escala con valoraciones positivas la mas importante con una
media de 4,19 para trucha y 4,18 en jurel, fue el “Precio”, seguida de “Que la trucha sea peruana”,
(4,11), seguida del “Color carne de trucha”, (4,07), seguida de “Que el jurel sea peruano”, (4,01),
“Sabor del jurel” (3,97), “Sabor de la trucha” (3,89), seguida por la “Frescura de la trucha” (3,71),
seguida de la “Frescura del jurel” (3,69), junto con “Disponibilidad de jurel en el mercado” (3,69),
seguida de “Disponibilidad de trucha en el mercado” (3,66),por ultimo “Color carne de jurel” (3,65)
como se muestra en el Cuadro 12.

Con respecto a la importancia en el momento de la compra hacia atributos de trucha y jurel con
valoraciones de indiferencia se encuentran la “Facilidad de preparacion del jurel” (3,44), seguida
de “Facilidad de preparacion de la trucha” (3,38), “Trucha entera deshuesada™ (3,12), “Trucha en
filete” (3,11), seguida de “Cantidad de espinas de trucha” (2,74), “Jurel en filete” (2,71), “Cantidad
de espinas de jurel” (2,65) y finalmente los que tuvieron una valoracion negativa fueron “jurel
congelado” (2,49), seguida de la “Trucha congelada” “2,22).
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Cuadro 10. Valoracién de afirmaciones hacia atributos de truchay jurel.

Desviacion

Afirmaciones Media Estandar*
Precio de la trucha 4,19 0,99
Precio de jurel 4,18 1,08
Que la trucha sea peruana 4,11 1,10
Color carne de trucha 4,07 1,01
Que el jurel sea peruano 4,01 1,16
Sabor del jurel 3,97 1,05
Sabor de la trucha 3,89 0,97
Frescura de la trucha 3,71 1,01
Frescura del jurel 3,69 1,02
Disponibilidad de jurel en el 3,69 1,01
mercado

Disponibilidad de trucha en el 3,66 1,01
mercado

Color carne de jurel 3,65 1,14
Facilidad de preparacion del jurel 3,44 1,81
Facilidad de preparacion de la trucha 3,38 1,05
Trucha entera deshuesada 3,12 1,21
Trucha en filete 3,11 1,21
Cantidad de espinas de trucha 2,74 0,96
Jurel en filete 2,71 1,24
Cantidad de espinas de jurel 2,65 1,13
jurel congelado 2,49 1,19
Trucha congelada 2,22 1,20

Valoracion segun escala de Likert. Subdivididas en tres valoraciones:
Positiva 3,5 a 5 (verde), indiferente 2,5 a 3,49 (lila), negativa 1 a 2,49 (rosa).

Identificacidn de factores comunes en relacion a actitudes que influyen a los consumidores
arequipefios de trucha y jurel

En esta seccidn se analizo los diferentes componentes principales que explican las actitudes de los
consumidores de trucha y jurel, para posteriormente determinar segmentos de mercado de acuerdo
a las preferencias de los consumidores encuestados.
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A través del andlisis de factorizacion de ejes se obtuvieron los factores que explican las actitudes
hacia los atributos de trucha y jurel, se logro reducir 21 afirmaciones en 5 factores que explican el
61,7%, de la varianza con indice de bondad de ajuste (KMO) de 0,691, el cual indica una alta
correlacion entre los factores, segun Malhotra (2008). Por otro lado arrojo un valor superior a 0,5
lo cual, en este caso segun la literatura lo constituye en un valor aceptable Malhotra (2008), ver
cuadro 11.

Siguiendo la metodologia de Morales (2011) del analisis factorial, explica que después de las
rotaciones Varimax, viene una fase analisis conceptual. Los valores indican como tienden a
agruparse las variables.

Se les suele denominar con una expresion que refleja el significado comdn a todos los items que
expresan cada factor.

Factor 1: Valoracién a la disponibilidad y Frescura. Este factor explica el 25,74% del total de
la varianza. Y presenta una correlacion positiva con las siguientes afirmaciones: “Disponibilidad
de jurel en el mercado™, “Frescura del jurel”, “Frescura de la trucha”, “Disponibilidad de trucha
en el mercado”. Con coeficiente de confiabilidad Alfa de Cronbach de 0,94 que indica alta
fiabilidad en estos items.

Factor 2: Valoracion al Origen, Precio y Color. Este factor explica el 11,75% del total de la
varianza. Presenta una correlacion positiva para las afirmaciones que influyen al momento de
compra como: “Que el jurel sea peruano”, “Que la trucha sea peruana”, “Precio de la trucha”,
“Color carne de trucha”, “Precio de jurel”, “Color carne de jurel”. Con un coeficiente de

confiabilidad Alfa de Cronbach de 0,79 que indica alta fiabilidad en estos items.

Factor 3: Valoracion a la Conveniencia: Este factor explica el 9,08% del total de la varianza.
Presenta una correlacion positiva para las afirmaciones que influyen al momento de compra como:
“Trucha en filete”, “Trucha entera deshuesada”, “Jurel en filete”. Con un coeficiente de
confiabilidad Alfa de Cronbach de 0,81 que indica alta fiabilidad en estos items.

Factor 4: Valoracion a la cantidad de espinas en el pescado: Este factor explica el 8,07% del
total de la varianza. Presenta una correlacion positiva para las afirmaciones que influyen al
momento de compra como: “Cantidad de espinas de trucha”, “Cantidad de espinas de jurel”. Con
un coeficiente de confiabilidad Alfa de Cronbach de 0,84 que indica alta fiabilidad en estos items.

Factor 5: Valoracién al Proceso: Este factor explica el 7,09% del total de la varianza. Presenta
una correlacion positiva para las afirmaciones que influyen al momento de compra como: “jurel
congelado”, “Trucha congelada”. Con un coeficiente de confiabilidad Alfa de Cronbach de 0,72
que indica alta fiabilidad en estos items.
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Cuadro 11. Factores comunes de las actitudes hacia los atributos de truchay jurel

Matriz de componentes rotados (a)

Atributos de truchay jurel 1 2 3 4 5
Disponibilidad de jurel en el .890 217 -.043 .053 -.105
mercado

Frescura del jurel .888 242 -.032 .019 -.107
Frescura de la trucha 879 227 154 -.046 -.042
Disponibilidad de trucha en el .809 184 120 -.018 -.024
mercado

Que el jurel sea peruano 142 .682 176 -.086 -.314
Que la trucha sea peruana 267 .664 118 -.025 -.296
Precio de la trucha 122 .656 .061 .044 017
Color carne de trucha 106 578 .010 -.049 156
Precio de jurel 144 .562 -.053 219 .007
Color carne de jurel .208 510 -122 .025 215
Trucha en filete .029 -.002 .903 .042 .068
Trucha entera deshuesada .057 .043 .852 014 101
Jurel en filete .046 .036 .559 .061 -.052
Cantidad de espinas de trucha .029 .029 .027 913 .028
Cantidad de espinas de jurel -.032 .050 101 787 -.026
jurel congelado -.060 .063 -.042 .042 751
Trucha congelada -.101 -.032 .140 -.049 .670
Varianza explicada por factor (%) 25,74 11,75 9,08 8,07 7,09
Varianza Acumulada (%) 25,74 37,49 46,57 54,64 61,73
Alfa de Cronbach 0,94 0,79 0,81 0,84 0,72

KMO: 0,691 Método de extraccion: Factorizacion del eje principal.
Método de rotacion: Normalizacion Varimax con Kaiser.

Prueba de esfericidad de Bartlett Chi-cuadrado p-valte 0,000 < 0.05
a. La rotacion ha convergido en 5 iteraciones.

Caracterizacion de segmentos de consumidores en funcion de actitudes hacia los atributos
de latruchay el jurel.

Para el cumplimiento del objetivo relativo a la segmentacién se identifico, mediante analisis de
conglomerado jerarquico (método de Ward), una variable de segmentacion a partir de las actitudes
hacia los atributos de trucha y jurel de consumidores arequipefios (Apéndice 7). En este sentido se
determinaron tres segmentos de mercado centrados en las variables descriptivas de los atributos.
Los resultados con su respectivo porcentaje se presentan en el siguiente Cuadro 12.
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Cuadro 12. Caracterizacion de segmentos seguin actitudes hacia los atributos de truchay jurel

Segmento 1 Segmento2  Segmento 3

Factores Comunes 58,3% 28,1% 13% 0
*Disponibilidad y frescura 0,299? -0,597b -0,022c 0,000
*Qrigen, precio y color 0,384 -0,988b 0,4642 0,000
*Conveniencia 0,315? 0,058b -1.541c 0,000
**Cantidad de espinas 0,135 -0.152b -0.268b 0,002
*Proceso 0,0492 0,118a -0,481b 0,000

Letras distintas en la misma fila indican diferencias significativas al 5% P<0,05)
* Test de Tukey al 5%. P>0,05 ** Test de T 3 Dunnett al 5% P<0,05.

" Porcentajes que indican el tamafios de los segmentos

Fuente: elaborado por el autor, basado en encuesta 2016.

En este analisis se han obtenido 3 segmentos de mercado, el segmento 1 que agrupo a 233
consumidores (58,3%), el segmento 2 agrupo a 115(28,7%) y el segmento 3 agrupo a 52 (13%)
consumidores. En base a las caracteristicas descriptivas de consumo y la valoracion de los factores
de cada segmento se clasifico por nombres a cada segmento, basado en las caracteristicas
siguientes:

Segmento 1: “Modernos”, corresponde al segmento mas grande consistio en 233 consumidores,
que representan el 58,3% de la muestra total y se les denomino modernos por su valoracién a la
disponibilidad y frescura de la trucha y jurel, al origen de estos pescados, al precio, color y a la
conveniencia al tener disponibles estos pescados en filetes o la trucha deshuesada, tienen una baja
valoracion a la cantidad de espinas y son neutrales con el proceso. Resultados similares para la
frescura del pescado fueron obtenidos en un estudio del mercado en Croacia, en donde se estudio
que factores influian en el consumo de pescado fresco encontrando que la frescura del pescado era
un predictor significativo del consumo de pescado (Tomic., et al 2016).

Segmento 2: “Indiferentes”, corresponde al segundo grupo de consumidores en cuanto a tamafio,
consistio en 115 consumidores, que representan el 28,7% de la muestra total y se les denomino
indiferentes por su disposicion negativa a la mayoria de los atributos, teniendo solo una valoracion
baja al proceso y es neutral con la conveniencia. Estos resultados se parecen a los resultados
hallados en un estudio en consumidores chilenos e italianos en el que se analiza las actitudes y
preferencias de los consumidores hacia los damascos en el que encontraron un segmento al que
denominaron escépticos porque sus caracteristicas sobresalientes se centran en la negativa
disposicion hacia ciertos atributos los atributos (Mora., et al 2006), en otro estudio realizado en
vino organico en Chile se hallé un segmento que en relacion a las actitudes de este segmento hacia
el vino organico, los consumidores presentaron respuestas negativas hacia las tres actitudes que
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marcaban diferencias significativas entre los segmentos, lo que determino que este grupo de
consumidores sea denominado como “indiferentes hacia el vino organico” (Mora., et al 2010).

Segmento 3: “Clasicos”, este grupo de consumidores es el mas pequefio en cuanto a tamafo,
consistio en 52 consumidores, que representan el 13% de la muestra total y se les denomino clasicos
por su caracteristica mas relevante y que los diferencia de los demas segmentos al

tener la mayor valoracion al origen, precio y color, y una valoracion negativa al proceso, cantidad
de espinas y conveniencia y son neutrales con la disponibilidad y frescura de la trucha y jurel. La
caracterizacion de estos segmentos se realiz6 de acuerdo al cruce de las variables generadas en el
analisis de conglomerados y las variables descriptivas de consumo, habitos de compra, y aspectos
sociodemograficos. Se aplico un test de Chi-cuadrado para el analisis de variables discretas y
ANOVA de un factor para variables continuas (Cuadro 13). Algunos estudios destacan que el pais
de origen es uno de los atributos de peces mas importantes de eleccidn de los consumidores (Birch
etal., 2012), (Brunso et al., 2009) y (Claret et al., 2012).

Las principales diferencias para la trucha entre segmentos son: el segmento clasico tiene la
mayor frecuencia de consumo semanal 48,1%, la mayor frecuencia mensual 41,6%, la tiene el
segmento moderno y la menor frecuencia de consumo semanal lo tiene el segmento moderno
27,9%, la menor frecuencia de consumo mensual lo tiene el segmento clasicos 21,2%. En cuanto a
la cantidad de compra el segmento indiferentes tiene un porcentaje de 55,7% de 0,5 a 1,0
Kilogramo de trucha mientras que el segmento clasicos tienen un porcentaje de 46,2% de mas de
1,0 Kilogramo de trucha. El lugar mas frecuentado para la compra de trucha para el segmento
moderno 60,5% es el mercado y el menos frecuentado para el segmento indiferente es la tienda
1,7%. La caracteristica mas influyente en la compra para el segmento indiferente es el precio 46,1%
y la menos influyente para el segmento moderno es el origen 3%. En cuanto a la forma de
preparacion de la trucha el segmento moderno 55,4% prefiere la trucha frita y por ultimo el origen
que mas prefiere el segmento clasicos 96,2% es el nacional.

Las principales diferencias para el jurel entre segmentos son: el segmento moderno tiene la
mayor frecuencia de consumo semanal 57,1%, la mayor frecuencia mensual 38,5%, la tiene el
segmento clasicos y la menor frecuencia de consumo semanal lo tiene el segmento indiferente 47%,
la menor frecuencia de consumo mensual lo tiene el segmento moderno 19,7%. En cuanto a la
cantidad de compra el segmento indiferentes tiene un porcentaje de 54,8% de 0,5 a 1,0 Kilogramo
de jurel mientras que el segmento clasicos tienen un porcentaje de 50% de mas de 1,0 Kilogramo
de jurel. El lugar mas frecuentado para la compra de jurel para el segmento clasicos 53,8% es el
mercado y el menos frecuentado para el segmento indiferente es el supermercado 1,7%. La
caracteristica mas influyente en la compra para el segmento indiferente es el precio 37,4% vy la
menos influyente para el segmento moderno es el origen 0,9%. En cuanto a la forma de preparacion
de la trucha el segmento moderno 43,8% prefiere la trucha frita y por ultimo el origen que mas
prefiere el segmento clasicos 90,4% es el nacional.

En cuanto a aspectos sociodemograficos (Cuadro 14), el segmento moderno tiene el mayor
porcentaje de mujeres 70%. En cuanto al ingreso que mayor porcentaje tiene esta en el segmento
de los indiferentes 58,3% con ingreso mensual de S/. 1001 — 2000. En cuanto al nivel de estudios
el que mayor porcentaje de consumidores con estudios superiores tiene es el segmento moderno
40%.
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Caracterizacion del segmento 1: Modernos.

Este segmento representa el 58,3% de los consumidores. Ellos percibieron de forma positiva los
atributos basados en la valoracion a la disponibilidad y frescura de la trucha y jurel es decir que
aprecian que cuando ellos quieran consumir estos productos estén siempre disponibles en el
mercado, también valoran el origen de estos pescados, el precio, color y la conveniencia de tener
disponibles trucha entera deshuesada asi como trucha y jurel en filetes.

En cuanto a las variables descriptivas de frecuencia de compra de trucha el 27,9% compra trucha
de forma “Semanal”, un 41,6% “Mensual” y 30,5% compra de forma “ocasional”. En cuanto a la
frecuencia de compra del jurel un 57,1% tiene una compra “Semanal”, un 19,7% “mensual”, 23,2%
compra de forma “ocasional”. El lugar mas frecuentado por este este segmento para su compra es
el “Mercados” con un 60,5%, seguido del “Terminal pesquero” con un 29,2%, luego se encuentra
el “supermercados” con 6,4% y en ultimo lugar esta las “Tiendas” con un 3,9%. En cuanto al lugar
de compra del jurel un 52,4% prefieren comprar en el “Mercado”, el 30,9% compra en el “terminal
pesquero”, un 13,3% en “Tiendas” y 3,4% en “Supermercados”.

En cuanto a la cantidad de compra de trucha un 4,7% compra “Menor a 0,5%” esta parte de este
segmento podria corresponder a consumidores que viven solos o tienen una familia pequefia, un
55,4% compra “Entre 0,5 a 1,0 Kg”, un 39,9% compra “Mayor a 1,0 Kg”. Con respecto a la
cantidad de compra del jurel un 10,7% compra “Menor a 0,5% al igual que con la trucha esta parte
de este segmento podria corresponder a consumidores que viven solos o tienen una familia
pequefia, un 41,6% compra “Entre 0,5 a 1,0 Kg”, un 47,6% compra “Mayor a 1,0 Kg”.

Con relacion a las caracteristicas influyentes en la compra de trucha un 25,8% la prefiere por la
“Frescura “, 28,8% “Precio”, un 21,9% “Saludable”, un 20,6% “Sabor”, un 3% por el “Origen”.
Con relacion a las caracteristicas influyentes en la compra del jurel un 27% la prefiere por la
“Frescura “, 30,5% “Precio”, un 14,2% “Saludable”, un 27,5% “Sabor”, un 0,9%“Origen”. Con
respecto a la forma de preparacion de la trucha el 55,4% la prefiere “Frita”, un 9% “Frito y caldo”,
un 8,6% “Frito y sudado”, 6,4% “Sudado”, 5,2% “Horno”, 3,9 “Caldo” y otros porcentajes menores
estan especificados en el Apéndice 6. Con respecto a la forma de preparacion del jurel el 43,8%
prefiere “Frito”, un 18,5% “Frito y ceviche”, un 9,9% “Ceviche”, 7,3% “Frito y sudado”, 6,4%
“Sudado”, 4,3% “Caldo”, 3,9% “Frito, ceviche y sudado” y otros porcentajes menores estan
especificados en el Apéndice 6. En cuanto al origen del que prefieren la trucha este segmento un
91% la prefiere “Nacional”, un 9% “Importado”. En cuanto al origen del que prefieren el jurel un
90,1% prefiere “Nacional”, un 9,9% “Importado”.

Caracterizacion del segmento 2: Indiferentes.

Este segmento representa el 28,7% de los consumidores. Los que percibieron en forma negativa
los atributos basados en la valoracion a la a la disponibilidad, frescura, al origen, precio, color y
cantidad de espinas de los pescados en estudio, tienen una posicion neutral con respecto a la
conveniencia y una baja valoracion al proceso.

En cuanto a las variables descriptivas de frecuencia de compra de trucha un 29,6% compra trucha
de forma “Semanal”, un 36,5% lo hacen de manera “Mensual”, 33,9% compra de forma
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“ocasional”. En cuanto a la frecuencia de compra del jurel un 47% tiene una compra “Semanal”,
un 33,9% prefieren hacerlo “mensual” y 19,1% compra de forma “ocasional”. Con relacion al
lugar de compra de trucha de este segmento un 40,9% compra en el “Terminal pesquero”, un 1,7%
compra en “Tiendas”, 52,2% compra en “Mercados”, 5,2% en “supermercados”.

En cuanto al lugar de compra del jurel un 40% compra en “terminal pesquero”, un 15,7% en
“Tiendas”, un 42,6% prefieren comprar en el “Mercado”, 1,7% en “Supermercados”. Con respecto
a la cantidad de compra de trucha un 12,2% compra “Menor a 0,5%” esta parte de este segmento
podria corresponder a consumidores que viven solos o tienen una familia pequefia, un 55,7%
compra “Entre 0,5 a 1,0 Kg”, un 32,2% compra “Mayor a 1,0 Kg”. Con respecto a la cantidad de
compra del jurel un 7,8% compra “Menor a 0,5%” al igual que con la trucha esta parte de este
segmento podria corresponder a consumidores que viven solos o tienen una familia pequefia, un
54,8% compra “Entre 0,5 a 1,0 Kg”, un 37,4% compra “Mayor a 1,0 Kg”. Con relacion a las
caracteristicas influyentes en la compra de trucha un 30,4% la prefiere por la “Frescura “, 46,1%
“Precio”, un 18,3% “Saludable”, un 4,3% “Sabor”, un 9%“Origen”. Con relacion a las
caracteristicas influyentes en la compra del jurel un 20% la prefiere por la “Frescura “, 337,4%
“Precio”, un 20% “Saludable”, un 20,9% “Sabor”, un 1,7%“Origen”. Con respecto a la forma de
preparacion de la trucha el 45,2% la prefiere “Frita”, un 7,8% “Ceviche”, un 7,8% “Frito y caldo”,
7% “Frito y sudado”, 6,1% “Frito y ceviche”, 6,1% “Caldo”, 5,2% “Frito y horno” y otros
porcentajes menores estan especificados en el Apéndice 6. Con respecto a la forma de preparacién
del jurel el 40% prefiere “Frito”, un 13% “Frito y ceviche”, un 7,8% “Ceviche”, 7% “Frito y caldo”,
6,1% “Frito y sudado”, 6.1% “Sudado”, 5,2% “Caldo”, 5,2% “Frito, ceviche y sudado” y otros
porcentajes menores estan especificados en el Apéndice 6. En cuanto al origen del que prefieren la
trucha este segmento un 93% la prefiere “Nacional”, un 7% “Importado”. En cuanto al origen del
que prefieren el jurel un 89,6% prefiere “Nacional”, un 10,4% “Importado”.

Caracterizacion del segmento 3: Clasicos.

Este segmento representa el 13% de los consumidores. Los que tienen una valoracion al origen
precio y color, tienen una valoracion negativa al proceso, cantidad de espinas y conveniencia y son
neutrales con la disponibilidad y frescura de la trucha y jurel.

En cuanto a las variables descriptivas de frecuencia de compra de trucha un 48,1% compra trucha
de forma “Semanal”, un 21,2% “Mensual”, 30,8% compra de forma “ocasional”. En cuanto a la
frecuencia de compra del jurel un 53,8% tiene una compra “Semanal”, un 38,5% “mensual”, 7,7%
compra de forma “ocasional”. Con relacion al lugar de compra de trucha de este segmento un
40,4% compra en el “Terminal pesquero”, un 1,9% compra en “Tiendas”, 57,7% compra en
“Mercados”, 0% en “supermercados”. En cuanto al lugar de compra del jurel un 40,4% compra en
“terminal pesquero”, un 5,8% en “Tiendas”, un 53,8% prefieren comprar en el “Mercado”, 0% en
“Supermercados”. Con respecto a la cantidad de compra de trucha un 5,8% compra “Menor a
0,5%” esta parte de este segmento podria corresponder a consumidores que viven solos o tienen
una familia pequefia, un 48,1% compra “Entre 0,5 a 1,0 Kg”, un 46,1% compra “Mayor a 1,0 Kg”.
Con respecto a la cantidad de compra del jurel un 3,8% compra “Menor a 0,5%” al igual que con
la trucha esta parte de este segmento podria corresponder a consumidores que viven solos o tienen
una familia pequefia, un 46,2% compra “Entre 0,5 a 1,0 Kg”, un 50% compra “Mayor a 1,0 Kg”.
Con relacién a las caracteristicas influyentes en la compra de trucha un 40,4% la prefiere por la
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“Frescura “, 17,3% “Precio”, un 26,9% “Saludable”, un 11,5% “Sabor”, un 3,8%“Origen”. Con
relacion a las caracteristicas influyentes en la compra del jurel un 25% la refiere por la “Frescura
“,25% “Precio”, un 25% “Saludable”, un 25% “Sabor”, 0%"“Origen”. Con respecto a la forma de
preparacion de la trucha el 44,2% la prefiere “Frita”, un 25% “Frito y caldo”, un 7.7% “Frito y
sudado”, 7.7% “Horno”, 5,8% “Frito y horno” 'y otros porcentajes menores estan especificados
en el Apéndice 6. Con respecto a la forma de preparacion del jurel el 36,5% prefiere “Frito”, un
15,4% “Frito y ceviche”, un 13,5% “Frito y caldo”, 9,6% “Ceviche”, 9,6% “Frito y sudado” y otros
porcentajes menores estan especificados en el Apéndice 6. En cuanto al origen del que prefieren la
trucha este segmento un 96,2% la prefiere “Nacional”, un 3,8% “Importado”. En cuanto al origen
del que prefieren el jurel un 90,4% prefiere “Nacional”, un 9,6% “Importado”.

Cuadro 13. Segmentacion basada en aspectos descriptivos de consumo

Segmento Segmento Segmento

Variables 1 2 3 M-I;Jztsilra P-value
58,25%  28,75% 13%
*Frecuencia de compra Semanal 27,9 29,6 48,1 31,0 0,029
de trucha Mensual 41,6 36,5 21,2 37,5
Ocasional 30,5 33,9 30,8 31,5
*Frecuencia de compra Semanal 57,1 47,0 53,8 53,8 0,003
de jurel Mensual 19,7 33,9 38,5 26,3
Ocasional 23,2 19,1 7,7 20,0
Lugar de compra de germ'”a' 29,2 40,9 40,4 34,0 0,148
trucha esquero
Tiendas 3,9 1,7 19 3,0
Mercado 60,5 52,2 57,7 57,8
Supermercado 6,4 5,2 0,0 5,3
_ Terminal 30,9 40,0 40,4 34,8 0,165
Lugar de compra de jurel Pesquero
Tiendas 13,3 15,7 5,8 13,0
Mercado 52,4 42,6 53,8 49,8
Supermercado 3,4 1,7 0,0 2,5
Cantidad de comprade <0,5Kg 4,7 12,2 5,8 7,0 0,066
trucha 05-10Kg 554 55,7 48,1 54,5
> 1,0 Kg 39,9 32,2 46,2 38,5
Cantidad de comprade <0,5Kg 10,7 7,8 3,8 9,0 0,111
jurel 05-10Kg 416 54,8 46,2 46,0
>1,0Kg 47,6 37,4 50,0 45,0

Continua




38

Continuacién Cuadro 13

*Caracteristicas

influyente en la compra Frescura 25,8 30,4 40,4 29,0 0,000
de trucha
Precio 28,8 46,1 17,3 32,3
Saludable 21,9 18,3 26,9 21,5
Sabor 20,6 4,3 11,5 14,8
Origen 3,0 9,0 3,8 2,5

Caracteristicas influyente

. Frescura 27,0 20,0 25,0 24.8 0,288
en la compra de jurel
Precio 30,5 37,4 25,0 31,8
Saludable 14,2 20,0 25,0 17,3
Sabor 27,5 20,9 25,0 25,3
Origen 0,9 1,7 0,0 1,0
*Forma de preparacion ;. 55,4 45,2 44.2 51,0 0,001
de la trucha
Ceviche 2,1 7,8 0,0 3,5
Sudado 6,4 2,6 0,0 4,5
Horno 52 2,6 7,7 48
Caldo 3,9 6,1 0,0 4,0
Frito,
ceviche 34 6,1 3,8 4,3
Frito,
sudado 8,6 7,0 7,7 8,0
Frito, horno 3,9 5,2 5,8 45
Frito, caldo 9,0 7,8 25,0 10,8
Otros 2,1 8,7 5,7 4,9
Forma de ‘J?L‘?Efrac'on del rrito 438 40,0 36,5 41,8 0,090
Ceviche 9,9 7,8 9,6 9,3
Sudado 6,4 6,1 3,8 6,0
Horno 1,7 1,7 0,0 15
Caldo 4,3 5,2 1,9 4,3
Frito, 185 13,0 15.4 16,5
ceviche
Frito, 73 6,1 9,6 73
sudado
Frito, horno 0,4 0,9 0,0 0,5
Frito, caldo 3,0 7,0 13,5 55
Otros 4,7 12,1 9,6 7.4
Origen de la trucha Nacional 91,0 93,0 96,2 92,2 0,421
Importado 9,0 7,0 3,8 7,8
Origen del jurel Nacional 90,1 89,6 90,4 90,0 0,982
Importado 9,9 10,4 9,6 10,0

*, Diferencias significativas. Prueba de Chi-cuadrado entre los diferentes segmentos.
Fuente: elaborado por el autor, basado en encuesta 2016.
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Cuadro 14. Segmentacidn basada en aspectos sociodemogréaficos

. Modernos Indiferentes Clasicos Total
Variables Muestra
58,3% 28,7% 13% (%)
Sexo Masculino 30,0 34,8 30,8 315
P value= 0,665 Femenino 70,0 65,2 69,2 68,5
Edad 1? - 24 10,7 8,7 7.7 9,8
anos
P value=0,074 2'::’ -30 28,3 30,4 23,1 28,3
anos
3} - 40 30,0 20,9 19,2 26,0
anos
41-50 21,0 30,4 28,8 24.8
anos
51-60 6,4 35 15,4 6,8
anos
Mas de 60 34 6.1 58 45
anos
*Ingreso Menor a
mensual S/. 1000 28,8 20,0 21,2 25,3
S/. 1001 -
51,1 58,3 34,6 51,0
P value=0,001 2000
S/. 2001 -
3000 18,5 15,7 32,7 19,5
Més de S/.
3000 1,7 6,1 11,5 4,3
—
Nivelde o ria 3.4 9.6 135 6.5
estudios
P value=0,017 Secundaria 32,2 25,2 26,9 29,5
Técnica 23,6 33,9 26,9 27,0
Superior 40,8 31,3 32,7 37,0

*, Diferencias significativas. Prueba de Chi-cuadrado entre los diferentes segmentos.
Fuente: elaborado por el autor, basado en encuesta 2016.
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Identificacidn de preferencias segun atributos de trucha y jurel, por parte de los
consumidores arequipefios encuestados

A partir del analisis conjunto realizado, se identificé el perfil ideal a los atributos evaluados en 10
productos hipotéticos por representaciones visuales para lograr estimulos méas reales con mayor
percepcion a través de tarjetas para evaluar: precio (Mayor a S/. 13,00 y Menor a S/. 13,00), origen
(Nacional e Importado), especie (Truchay jurel).

En este andlisis conjunto en el Cuadro 15 se exponen los resultados de las utilidades basadas en
tarjetas presentadas a los consumidores. El producto es ideal cuando confiere la mas alta utilidad y
casi nula cuando es 0 (Ortega y Rodriguez, 2003).

Cuadro 15. Preferencia general de consumidores basados en analisis conjunto

Utilidad

Atributos Niveles Estimada Error Tipico
Precio Mayor a 13 -1,15 0,36

Menor a 13 1,15 0,36
Origen Nacional 1,45 0,36

Importado -1,45 0,36
Especie Trucha 0,32 0,36

Jurel -0,32 0,36

Valué Significancia

R de Pearson 0,93 0,0003
Tau de Kendall 0,79 0,003
Tau de Kendall para reservas 1.000

Fuente: elaborado por el autor, basado en encuesta 2016.

El analisis conjunto nos proporciond estimulos de atributos a distintos niveles y los consumidores
lo evaluaron basado en percepciones subjetivas (Malhotra, 2008). En este caso las mayores
utilidades fue la combinacién presentada en el disefio de la tarjeta 4 que combinaba la maxima
utilidad, como producto ideal para los consumidores arequipefios.

Morales (2011), menciona que esta relacion esta expresada por el coeficiente de correlacion de “r”
de Pearson, que elevado al cuadrado expresa la proporcion de varianza comun, siendo en este caso
0,93 como la fuerza de la relacion entre los tres atributos evaluados. Segun Ortega y Rodriguez
(2003), la utilidad tiene como finalidad ordenar los niveles de cada factor en relacion a la
preferencia de los consumidores.

Segun este analisis conjunto en el Cuadrol6, esta el producto ideal en este caso seria trucha arco
iris de origen nacional y a un precio menor a S/. 13,00, este producto es bastante parecido al que
estad en el mercado arequipefio, solo difiere minimamente en el precio.
Segun Ortega y Rodriguez (2003), la importancia relativa de atributos se calcula a partir del rango
de utilidad para cada atributo como se puede apreciar en el cuadro 16.
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Cuadro 16. Importancia relativa del analisis conjunto (%o)

Precio Menor a 13 36,32
Origen Nacional 45,81
Especie Trucha 17,87

Fuente: elaborado por el autor, basado en encuesta 2016.

Esta combinacion de niveles de atributos trucha de origen nacional y precio menor a S/. 13,00;
indica la influencia del disefio o paquete que ejerce en la eleccion del consumidor (Malhotra, 2008).
La base del analisis conjunto es que los estimulos se evaltan como un paquete de atributos.

Para los tres segmentos descritos a continuacién, cuyos resultados son resumidos en el Cuadro 17
el indicador Tau de Kendall (Hair et all., 2010) y Pearson, son estimadores de bondad de ajuste
para el modelo de conjunto.

Cuadro 17. Preferencias de consumidores arequipefios en tres segmentos

Estimacion de Utilidad

Modernos Indiferentes Clasicos

Atributos Niveles 58.3% 28.7% 13%
Precio Mayor a 13 -1,16 -1,12 -1,14
Menor a 13 1,16 1,12 1,14
Importancia relativa (36,3%o) 36,3 36,6 35,9
Origen Nacional 1,46 1,44 1,45
Importado -146 -1,44 -1,45
Importancia relativa (45,8%o) 46,04 45,36 45,75
Especie Trucha 0,34 0,16 0,55
Jurel -0,34 -0,16 -0,55
Importancia relativa (17,9%o) 17,66 18,04 18,35
R de Pearson 0,93 0,93 0,95
Tau de Kendall 0,86 0,86 0,86
Tau de Kendall para reservas 1 1 1

Fuente: elaborado por el autor, basado en encuesta 2016.
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Andlisis de preferencia de los atributos considerados en el analisis de conjunto: precio,
origeny especie.

Segun indica el analisis conjunto de los tres segmentos existe una valoracion positiva hacia la
trucha de origen nacional a un precio menor a S/. 13,00, el producto ideal esta representado en el
disefio de la tarjeta 4. En este analisis conjunto los consumidores arequipefios prefieren la trucha.
Ademas existe una pequefia diferencia entre la importancia relativa entre el precio menor a S/.
13,00 y pais de origen (36,32% y 45,81%). Es decir el consumidor arequipefio estima casi al mismo
grado de importancia el precio y el origen de la trucha. Por lo que el efecto del pais de origen
influye en el comportamiento de ciertos segmentos de consumidores arequiperios para la aceptacion
del consumo de trucha Esto debido a que la preferencia por el pais de origen esta relacionada con
la percepcion de calidad del consumidor como lo menciona.

Segun, el analisis conjunto los 3 segmentos declaran su preferencia hacia el precio menor a S/.
13,00. En cuanto a la preferencia del pais de origen también los tres segmentos declaran que tienen
preferencias hacia el origen nacional y con respecto a la especie dos segmentos tienen mayor
preferencia a la trucha. En cuanto al precio, en este analisis conjunto le dieron una alta importancia
pero esta después del origen. Es importante analizar que Villasante (2008), encontr6 que el precio
no era el atributo mas determinante en la decision de compra de trucha en el estudio realizado en
el mercado japonés, utilizado en el analisis conjunto. En cuanto a la especie en este analisis
conjunto le dieron la Gltima importancia relativa, la especie con poca importancia relativa, se puede
interpretar que valoran los otros dos atributos mas que a la especie.

Preferencias del segmento Modernos.

Los consumidores de este grupo manifestaron en su analisis conjunto que al momento de la compra
de pescado, los atributos en orden de importancia para este segmento son: origen (46,04), precio
(36,3) y por ultimo especie (17,66).

De acuerdo a las utilidades arrojadas por el analisis conjunto el consumidor arequipefio de este
segmento prefiere apreciar como producto ideal el pescado de origen nacional a un precio menor
a S/: 13,00, y la especie trucha en este segmento tiene una valoracion positiva pero no muy alta.

Preferencias del segmento Indiferentes.

Los consumidores de este grupo manifestaron que al momento de comprar pescado, los atributos
en orden de importancia para este segmento son: origen (45,36), precio (36,6) y por ultimo especie
(18,04). De acuerdo a las utilidades arrojadas por el analisis conjunto el consumidor arequipefio
en este segmento prefiere apreciar como producto ideal un pescado de origen nacional a un precio
menor a S/: 13,00, para este segmento la especie no es tan relevante.
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Preferencias del segmento Clasicos.

Los consumidores de este grupo manifestaron en su analisis conjunto que al momento de comprar
pescado, los atributos en orden de importancia para este segmento son: origen (45,75%), precio
(35,9%) y por ultimo especie (18,35). De acuerdo a las utilidades arrojadas por el anélisis conjunto,
el consumidor arequipefio de este segmento prefiere apreciar como producto ideal el pescado de
origen nacional a un precio menor a S/: 13,00, para este segmento la especie trucha es mas relevante
que para los otros segmentos.

Determinacion de un modelo de las relaciones entre los atributos destacados y la frecuencia
de compra de los consumidores de truchay jurel que

Para el objetivo especifico “Determinar las relaciones entre los atributos destacados y la frecuencia
de compra de los consumidores de trucha arco iris y jurel que se comercializan en el mercado de
Arequipa-Per(”, el analisis se basé en un modelo de ecuaciones estructurales, capaz de interpretar
las relaciones entre los atributos de la trucha y jurel con la frecuencia de compra del consumidor.
El modelo fue representado a través de la técnica de representacion visual path diagram, la
herramienta estadistica en este proceso corresponde AMOS 20.0 de SPSS 20.0.

Modelo de frecuencia de compra para trucha explicada por atributos intrinsecos y
extrinsecos

Segun las evaluaciones de los indicadores de ajuste, se obtuvo finalmente la siguiente representacion
grafica (Cuadro 18) de relaciones de causalidad de las variables con sus respectivos indicadores
(Cuadro 19).
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Cuadro 18. Modelo de frecuencia de compra para trucha explicada por atributos

intrinsecos y extrinsecos
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N
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compra

©
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e

=

Atributos
Extrinsecos

Precio de la trucha

31

Que la trucha sea
peruana

o

Cuadro 19. Indicadores de ajuste del modelo.

Chi-cuadrado (CMIN) 18,64
Grados de Libertad (DF) 7

Probabilidad del modelo (pclose) 0,215
CMIN/DF 2,66
RMSEA 0,065
NFI 0,980
CFlI 0,987
AGFI 0.956
GFI 0,985
PRATIO 0,467
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Segun analisis del autor Kenny (2003), los indicadores de ajuste del modelo, indicarian que: para
la prueba de Chi cuadrado X2?=18,64 los resultados no aplicarian, ya que se recomiendan valores
entre 1,0 y 5,0. La relacion entre Chi cuadrado y los grados de libertad CMIN/DF=7, no se
posiciona en el rango entre uno y dos, lo que indica que el ajuste no es tan bueno, asimismo con
la probabilidad del modelo pclose=0,215, aplicaria, ya que un pclose menor o igual a 0,05 no
aplicaria y un pclose mayor a 0,5 el modelo calzaria bien. En el caso del indicador RMSEA, si éste
es igual a cero, el modelo calza perfectamente, si es menor a 0,05 el modelo es cercano, por lo
tanto, con un RMSEA=0,065, el modelo no. Para los indicadores de ajuste incremental, Normed
Fit Index NFI1=0,980 y Comparative Fit Index CFI=0,987 recomiendan valores cercanos a 1,0 y
superiores a 0,9, por lo tanto si aplica tanto NFI como CFI. Similarmente, para los indicadores de
ajuste global, Adjusted Goodness of Fit Index AGFI=0,956 y Goodness of Fit Index GFI=0,985
recomiendan valores cercanos a 1,0 y superiores a 0,9 por lo tanto aplican. Finalmente, el indicador
de parsimonia PRATI10=0,467 cuyos valores entre 1,0 y 0,9 son recomendables, el modelo no
aplicaria para este indicador.

El modelo cumple con algunos indicadores por lo tanto, es viable el modelo. El consumidor de
trucha y jurel que realiza sus compras, percibio que los atributos intrinsecos que aportan en la
frecuencia de compra corresponden, en primer lugar a la frescura de la trucha (1,0), la cantidad de
espinas presentes en la trucha estaria en un punto neutro (0,00 y la trucha congelada (-0,12) no
influiria en la frecuencia de compra. Por otro lado los atributos extrinsecos que influyen en la
frecuencia de compra de trucha estaria determinada en primer lugar por la disponibilidad de trucha
en el mercado (1,0) luego estaria el origen de la trucha (0,5) y finalmente el precio (0,3).

Modelo de frecuencia de compra para jurel explicada por atributos intrinsecos y
extrinsecos

Luego de numerosas modificaciones al modelo para el jurel, segun las evaluaciones de los indicadores
de ajuste, se obtuvo finalmente la siguiente representacion grafica (Cuadro 20) de relaciones de
causalidad de las variables con sus respectivos indicadores (Cuadro 21).
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Cuadro 20. Modelo de frecuencia de compra para jurel explicada por atributos intrinsecos
y extrinsecos

Frescura del jurel

Cantidad de espinas
de jurel

Atributos
Intrinsecos

1
1
Jurel en filete
1.
1

jurel congelado

Frecuencia de
compra

.0
Disponibilidad de jurel
en el mercado
1.
1
Precio de jurel @
1

Atributos
Extrinsecos

Que el jurel sea 1
peruano

Cuadro 21. Indicadores de ajuste del modelo.

Chi-cuadrado (CMIN) 46,574
Grados de Libertad (DF) 12

Probabilidad del modelo (pclose) 0,012
CMIN/DF 3,881
RMSEA 0,085
NFI 0,965
CFI 0,974
AGFI 0.924
GFI 0,968
PRATIO 0,571
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Segun el analisis de indicadores de ajuste del modelo, indicarian que: para la prueba de Chi
cuadrado X?=46,574 los resultados no aplicarian, ya que se recomiendan valores entre 1,0 y 5,0.
La relacion entre Chi cuadrado y los grados de libertad CMIN/DF=12 indica un ajuste no tan
aceptable. La probabilidad del modelo pclose=0,012, no aplicaria, ya que un pclose menor o igual
a 0,05 no aplicaria y con un pclose mayor a 0,5 el modelo calzaria bien. En el caso del indicador
RMSEA=0,085, es mayor a 0,05 lo que indicaria un modelo que no es cercano a la realidad de los
datos. Para los indicadores de ajuste incremental, Normed Fit Index NFI=0,965 y Comparative Fit
Index CFI=0,974 recomiendan valores cercanos a 1,0 y superiores a 0,9, por lo tanto si aplica tanto
NFI como CFI. Similarmente, para los indicadores de ajuste global, Adjusted Goodness of Fit
Index AGFI=0,924 y Goodness of Fit Index GFI=0,968 recomiendan valores cercanos a 1,0 y
superiores a 0,9 por lo tanto aplican. Finalmente, el indicador de parsimonia PRATIO=0,571 cuyos
valores entre 1,0 y 0,9 son recomendables, el modelo no aplicaria.

El modelo cumple con algunos indicadores por lo tanto, es viable el modelo. EI consumidor de
jurel que realiza sus compras, percibié que los atributos intrinsecos que aportan en la frecuencia de
compra corresponden, en primer lugar a la frescura del jurel (1,0), que haya jurel en filetes (0,01),
el jurel congelado (0.00) no tendria importancia y la cantidad de espinas del jurel (-0,02) no
influirian en la frecuencia de compra. Por otro lado los atributos extrinsecos que influyen en la
frecuencia de compra de jurel estaria determinada en primer lugar por la disponibilidad de jurel en
el mercado (1,0) luego estaria el origen del jurel (0,36) y finalmente el precio (0,34)
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DISCUSION

En cuanto a las caracteristicas de los hébitos de compra y consumo de trucha y jurel de los
consumidores arequipefios, la frecuencia predominante de compra de trucha fue mensual 37,5%,
y la frecuencia de compra de jurel fue semanal 53,75% esta diferencia puede estar relacionado con
que el jurel tiene un costo mas bajo que la trucha por lo que su consumo semanal es mas frecuente.
En un estudio realizado por Verbeke y Vackier (2005) encontraron que el precio constituia el factor
de actitud negativa. El lugar frecuentado de compra de trucha es el mercado 57,7% vy del jurel es
también el mercado con un 49,8% estos resultados se aproximan a los encontrados por Kaimacoudi
et al. (2013), quienes reportan que de un grupo de 100 consumidores griegos el 53% compraba
pescado en lugares destinados a la venta de pescado lo que llamaron tiendas tradicionales de
pescado lo que podemos comparar con los mercados en Arequipa que tienen lugares con espacios
exclusivos para la venta de pescado. Ademas se se determind que un 31% de la muestra total
consume semanalmente trucha y un 53.8% consume semanalmente jurel, también se determino
que existe una mayor frecuencia de compra de trucha y jurel en los estratos de mayores ingresos
econdmicos y existe una menor frecuencia en el consumo de trucha y jurel en los consumidores
con menor ingreso mensual, este hallazgo es consistente con los hallazgos presentados por Verbeke
y Vackier (2005) quienes reportaron gue los que tienen ingresos mas bajos tuvieron una frecuencia
mas baja en el consumo de pescado. Ademas la cantidad mas solicitada para el consumo de trucha
y jurel fue de 0,5 Kg a 1 kg.

En la segmentacion debido a que el mercado es diferenciado fue posible segmentar a los
consumidores en tres segmentos en base a las actitudes hacia los atributos de trucha y jurel de
consumidores arequipefios, por lo que la hipdtesis: Existen al menos tres segmentos de
consumidores de trucha y jurel en el mercado de Arequipa-Peru fue aceptada.

La segmentacion realizada por el analisis de conglomerados permitio identificar que segmentos
valoran el precio. Por lo tanto la segunda hipétesis: El precio tanto para trucha arco iris y jurel
fresco es el atributo méas preferido, no fue aceptada por todos los segmentos debido a que el
segmento indiferente tiene una valoracion negativa al precio. En Bélgica Verbeke y Vackier (2005)
encontraron similares caracteristicas donde los precios constituian el factor de actitud negativa en
el consumo de pescado. En Australia Altintzoglou et al. (2010), encontraron que los consumidores
percibian los pescados demasiado caro y por lo tanto el precio era una de las barreras mas
relevantes.

Asi mismo el segmento moderno denominado asi por valorar la disponibilidad, frescura, precio,
origen y conveniencia de la trucha y jurel. Kaimakoudi et al. (2013), realizaron una investigacion
en Grecia sobre las actitudes de los consumidores hacia los productos pesqueros, encontrando dos
segmentos en el que uno de los segmentos que representa el 67% de la muestra total manifestd que
preferian comprar productos de la pesca en estado fresco. Pefialillo (2009) analizo los principales
componentes de una etiqueta de vino que influian en la preferencia de los consumidores chilenos
encontrando segmentos que se caracterizaban por buscar la conveniencia o la facilidad de consumo.
Y el segmento denominado clasicos por su alta valoracion al origen, precio y color de la trucha y
jurel.
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En cambio el analisis conjunto permitié encontrar el producto ideal a través del disefio ortogonal,
por medio de representaciones visuales, que pueden ser usadas para el disefio de productos y siendo
evaluadas como un paquete combinando los distintos atributos (Malhotra, 2008).

En cuanto a las preferencias medidas a través del analisis conjunto utilizando representacion visual,
que brindo mayores estimulos sensoriales al visualizar la imagen de tarjetas, se logré una mayor
percepcion de los atributos, que lo Unicamente descriptivo de la primera parte de la encuesta
(Martinez, 2013). Los resultados del producto ideal en este caso seria trucha arco iris de origen
nacional a un precio menor de S/. 13,00 representada con la tarjeta N° 4.

Estos resultados del analisis conjunto dan pauta de preferencia hacia un producto que represente
garantia de calidad con el pais de origen y la intension de compra basados en un precio bajo. El
atributo mas preferido fue el origen lo cual contradice a la segunda hipotesis que se planted de que
el precio tanto para trucha arco iris y como para jurel fresco era el atributo mas preferido. Este
resultado coincide con otras investigaciones como la de Claret et al. (2012), que mediante un
analisis conjunto determino las preferencias de los consumidores de pescado en Espafia,
determinando que el pais de origen era el factor mas importante al elegir los pescados. Otro estudio
fue realizado por Schnettler et al, (2008), para determinar la importancia del pais de origen en el
consumo de carne de vaca en Chile con el uso de un andlisis conjunto demostré que el origen era
mas importante que el precio en la decision de compra de carne de vaca, los consumidores preferian
las alternativas nacionales.

Por su parte Schiffman y Kanak (2005), plantean que las preferencias dependen de la publicidad,
estrategias de marketing, y no simplemente de gustos individuales de cada consumidor. En esta
investigacion en el analisis de las preferencias y atributos de la trucha y jurel en consumidores
arequipefios, se encontré que dos de los segmentos moderno y clasico tienen una valoracion
positiva hacia el precio, sin embargo cuando se evaluo el disefio en tarjetas, el precio no les parecio
muy altos a los segmentos modernos y clasicos porque existia algan atributo de su preferencia. Por
esta razon el conocimiento del comportamiento del consumidor constituye la base para definir la
mezcla de marketing (producto, precio, plaza y promocion) que una empresa debe combinar para
generar una respuesta en los consumidores (Kotler, 2012).
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CONCLUSIONES

De acuerdo a los resultados obtenidos para los distintos analisis efectuados a los consumidores de
trucha y jurel en Arequipa-Perd, es posible concluir lo siguiente:

A través del analisis descriptivo, fue posible determinar que en la actitud hacia los atributos de la
trucha y jurel se encontraron cinco factores comunes en el consumidor arequipefio los cuales
explican: 1) Disponibilidad en el mercado y frescura de los pescados 2) Precio, color y origen de
los pescados 3) trucha entera deshuesada, Trucha y jurel en filete 4) Cantidad de espinas de la
trucha y jurel 5) Proceso de trucha y jurel.

En relacion al primer objetivo, se encontraron tres segmentos de consumidores denominados:
“Modernos”, “Indiferentes” y “Clasicos”. El segmento “Moderno” que representa un 53.8% de la
muestra total percibieron en forma positiva los atributos como disponibilidad y frescura, origen,
precio, color y la conveniencia de la trucha y jurel. La mayoria compra trucha de forma mensual
y jurel de forma semanal la compra la realizan en los mercados, y compran mayormente entre 0,5
a 1,0 Kg de trucha y jurel. En cuanto a las caracteristicas sociodemogréficas este segmento tiene
un 30% hombres y 70% mujeres el mayor porcentaje de los consumidores esta entre la edad de 31
a 40 afos, un 51,1% se encuentra con un ingreso mensual entre S/. 1001 a S/. 2000 y un 40,8%
tiene nivel de estudios superior.

El segmento “Indiferente” representa un 28,7% de la muestra total ellos percibieron en forma
neutra la convenienciay el proceso de la trucha y el jurel y de forma negativa, origen, precio, color
de la trucha y el jurel. La mayoria compra trucha de forma mensual y jurel de forma semanal la
compra la realizan en los mercados, y compran mayormente entre 0,5 a 1,0 Kg de trucha y jurel.
En cuanto a las caracteristicas sociodemogréaficas este segmento tiene un 34,8% hombres y 65,2%
mujeres el mayor porcentaje de los consumidores esta entre la edad de 25 a 30 afios y 31 a 40 afios,
un 58,3% se encuentra con un ingreso mensual entre S/. 1001 a S/. 2000 y un 33,9% tiene nivel de
estudios técnico.

Finalmente el segmento “Clasicos” representa un 13% de la muestra total ellos percibieron en
forma positiva el origen precio y color, tienen una valoracion negativa al proceso y cantidad de
espinas. La mayoria compra trucha de forma semanal y jurel de forma semanal la compra la
realizan en los mercados, y compran mayormente mas de 1,0 Kg de trucha y jurel. En cuanto a las
caracteristicas sociodemogréaficas este segmento tiene un 30,8% hombres y 69,2% mujeres el
mayor porcentaje de los consumidores esta entre la edad de 41 a 50 afios y 31 a 40 afios, un 34,6%
se encuentra con un ingreso mensual entre S/. 1001 a S/. 2000 y un 32,7% tiene nivel de estudios
superior.

A través del analisis conjunto, fue posible determinar las preferencias de los consumidores hacia
atributos como precio, origen y especie de trucha y jurel, planteado en el segundo objetivo.
Se encontrd que el atributo preferido por los arequipefios es el pais de origen seguido del precio.
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Finalmente, el modelo para determinar las relaciones entre los atributos intrinsecos y extrinsecos
que explican la frecuencia de compra de los consumidores de trucha y jurel planteada en el tercer
objetivo, sefialé que la frecuencia de compras era explicada por atributos intrinsecos y extrinsecos
entre ellos el mas valorado de los atributos intrinsecos es la frescura del jurel y de los atributos
extrinsecos el méas valorado es la disponibilidad del jurel en el mercado.
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ANEXOS Y/O APENDICES

Apéndice 1. ENCUESTA SOBRE TRUCHA Y JUREL COMERCIALIZADOS EN
AREQUIPA-PERU

Buenos dias / buenas tardes, el departamento de Economia Agraria de la
Universidad de Chile, esta realizando un estudio sobre el consumo de pescado en
Per(. Por esta razon, solicitamos su colaboracion respondiendo esta entrevista.
La informacion entregada serd usada de forma confidencial.

1. ¢Con que frecuencia compra truchay jurel? Marque con una X tanto en trucha como
en jurel.

Trucha Semanal Mensual Ocasional

Jurel Semanal Mensual Ocasional

2. Donde compra habitualmente trucha y jurel? Marque con una X, (Marque sélo una
tanto en trucha como en jurel).

Trucha Terminal Pesquero Tiendas Mercado Supermercado

Jurel Terminal Pesquero Tiendas Mercado Supermercado

3. ¢Qué cantidad de truchay jurel compra habitualmente? Marque con una X tanto en
trucha como en jurel.

Trucha Menor de ¥ kg % kg —1 kg Mayor del kg

Jurel Menor de ¥ kg Yokg —1Kkg Mayor del kg

4. ¢Cual de las siguientes caracteristicas es la que mas influye en su compra de truchay
jurel? (Marque con una X una opcién tanto en trucha como en jurel

Trucha Frescura Precio Saludable Sabor Origen
Jurel Frescura Precio Saludable Sabor Origen

5. ¢En qué preparaciones prefiere la trucha y jurel? Marque con una X todas las
opciones que Ud. utiliza.

Trucha Frito Crudo (ceviche) Sudado Horno Caldo

Jurel Frito Crudo (ceviche) Sudado Horno Caldo
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6. ¢De qué origen prefiere la truchay jurel? Marque con una X tanto en trucha como en
jurel.

Trucha Nacional Importado

Jurel Nacional Importado

7. Valore las siguientes actitudes hacia el consumo de trucha y jurel, considerando la
siguiente escala: 1 TOTAL desacuerdo (RECHAZO), 2 en desacuerdo, 3 indiferente,
4 de acuerdoy 5 TOTAL acuerdo (ACEPTACION).

Me gusta la trucha mas que el jurel

Considero que la trucha es mas saludable que el jurel

El precio de la trucha me parece muy alto

Me gusta consumir trucha frita

Si la trucha tuviese un precio mas bajo la compraria méas que el jurel

Prefiero comprar trucha importada

Me gusta el sabor de la trucha

Consumo mas trucha al vapor (sudado)

El ceviche es la mejor forma de preparar la trucha

El mercado es el mejor lugar para comprar trucha

Prefiero consumir trucha congelada

La trucha es un producto caro en Peru

La trucha es escasa en el mercado

La trucha es un pescado que se compra para ocasiones especiales

El supermercado es el mejor lugar para comprar trucha

No consumo frecuentemente jurel porque es dificil de prepararlo

El ceviche es la mejor forma de preparar jurel

El precio del jurel me parece muy alto

Me gusta el jurel mas que la trucha

El consumo de jurel es més saludable que la trucha

El mercado es el mejor lugar para comprar jurel

Me gusta el sabor del jurel

El supermercado es el mejor lugar para comprar jurel

El jurel es un producto caro en el Peru

Consumo mas jurel al vapor (sudado)

Prefiero comprar jurel importado

Me gusta mas consumir jurel frito

Prefiero consumir jurel congelado

El jurel es escaso en el mercado
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8. De acuerdo a su experiencia como consumidor de trucha y jurel ¢Qué valoracion le
asigna usted a los siguientes atributos en el momento de la compra?, considerando la
siguiente escala: 1 sin importancia, 2 poco importante, 3 indiferente, 4 importante y 5
importancia total (100%6).

Precio de jurel

Precio de trucha

Trucha entera deshuesada

Trucha en filete

Jurel en filetes

Sabor de la trucha

Sabor del jurel

Frescura de la trucha

Frescura del jurel

Trucha congelada

Jurel congelado

Color carne de trucha

Color carne de jurel

Cantidad de espinas de jurel

Cantidad de espinas de trucha

Disponibilidad de trucha en el mercado

Disponibilidad de jurel en el mercado

Que la trucha sea peruana

Que el jurel sea peruano

Facilidad de preparacion de la trucha

Facilidad de preparacion del jurel




58

©w

Evalué los siguientes productos (TARJETA 1 A LA TARJETA 10) asignandole un
namero del 1 al 9 a las tarjetas segun su preferencia teniendo en cuenta que 1 tarjeta
repetira un nimero. Considere la siguiente escala

1. Totalmente en desacuerdo (ABSOLUTO RECHAZO)
2. Moderadamente en desacuerdo

3. Levemente en desacuerdo

4. Muy levemente en desacuerdo

5. Indiferente

6. Muy levemente de acuerdo

7. Levemente de acuerdo

8. Moderadamente de acuerdo

9. Totalmente de acuerdo (ME FASCINA)

Tarjeta 1 Tarjeta 3 Tarjeta 5 Tarjeta 7 Tarjeta 9
Tarjeta 2 Tarjeta 4 Tarjeta 6 Tarjeta 8 Tarjeta 10

10. Datos descriptivos:

Sexo

| Masculino | | Femenino | |

Edad
18-24 afios 31-40 afos 51-60 afios
25-30 afios 41-50 afos Mas de 60 afios

Ingreso mensual
Menor a S/. Entre S/. 1001 a Entre S/. 2001 a Mas de
1000 S/. 2000 S/. 3000 S/. 3000

Nivel de estudios
Primaria Secundaria Técnica Superior

Fin de la Encuesta
iiMuchas Gracias!!
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Apéndice 2. Representacion Visual de las tarjetas usadas en la encuesta.

TARJETAN°1
JUREL FRESCO
PRECIO: MENOR A 13.00 SOLES/KG
ORIGEN: NACIONAL

TARJETA N° 2
JUREL FRESCO
PRECIO: MENOR A 13.00 SOLES/KG
ORIGEN: IMPORTADO

TARJETAN° 3
TRUCHA ARCO IRIS FRESCA
PRECIO: MAYOR A 13.00 SOLES/KG
ORIGEN:NACIONAL

TARJETA N° 4
TRUCHA ARCO IRIS FRESCA
PRECIO: MENOR A 13.00 SOLES/KG
ORIGEN:NACIONAL

TARJETAN°5
TRUCHA ARCO IRIS FRESCA
PRECIO: MENOR A 13.00 SOLES/KG
ORIGEN:IMPORTADO

TARJETAN° 6
TRUCHA ARCO IRIS FRESCA
PRECIO: MAYOR A 13.00 SOLES/KG
ORIGEN:IMPORTADO




TARJETAN° 7
JUREL FRESCO
PRECIO: MAYOR A 13.00 SOLES/KG
ORIGEN:IMPORTADO

TARJETAN®9
TRUCHA ARCO IRIS FRESCA
PRECIO: MAYOR A 13.00 SOLES/KG
ORIGEN:NACIONAL

60

TARJETA N° 8
JUREL FRESCO
PRECIO: MAYOR A 13.00 SOLES/KG
ORIGEN:NACIONAL

TARJETA N° 10
TRUCHA ARCO IRIS FRESCA
PRECIO: MAYOR A 13.00 SOLES/KG
ORIGEN:IMPORTADO




61

Apéndice 3. Descripcion sociodemograéfica

Porcentaje
Parametros Niveles Frecuencia (%0)
Genero Hombre 126 31,5
Mujer 274 68,5
Total 400 100
Edad De 18 - 24 afios 39 9,75
De 25 - 30 afios 113 28,25
De 31 - 40 afios 104 26
De 41 - 50 afios 99 24,75
De 51 - 60 afios 27 6,75
Mas de 60 afos 18 4,5
Total 400 100
Ingreso mensual
Menor a S/. 1000 101 25,25
S/. 1001 - 2000 204 51
S/. 2001 - 3000 78 19,5
Mas de S/. 3000 17 4,25
Total 400 100
Nivel de estudios Primaria 26 6,5
Secundaria 118 29,5
Técnica 108 27
Superior 148 37
Total 400 100

Fuente: Elaborado por el autor, basado en encuesta 2016.
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Apéndice 4. Tabla contingencia entre ingreso mensual y frecuencia de compra de trucha y
jurel.

Ingreso Mensual Aproximado

Menor a S/.1001 - S/.2001 - Masde

Frecuencia de compra de trucha  S/. 1000 2000 3000 S/.3000  Total
Semanal Recuento 21 70 28 5 124
% dentro de ingreso  20,8% 34,3% 35,9% 29,4% 31%
mensual
Mensual Recuento 35 86 24 5 150
% dentro de ingreso  34,6% 42,2% 30,8% 29,4% 37,5%
mensual
Ocasional Recuento 45 48 26 7 126
% dentro de ingreso  44,6% 23,6% 33,3% 41.2% 31,5%
mensual
Total Recuento 101 204.00 78.00 17.00 400.00
% dentro de ingreso 100% 100% 100% 100% 100%
mensual

Frecuencia de compra de jurel

Semanal Recuento 49 123 39 4 205
% dentro de ingreso  48,5% 60,3% 50% 23,5% 53,8%
mensual
Mensual Recuento 31 45 24 5 105
% dentro de ingreso  30,7% 22,1% 30,8% 29,4% 26,2%
mensual
Ocasional Recuento 21 36 15 8 80
% dentro de ingreso  20,8% 17,6% 19,2% 47,1% 20%
mensual
Total Recuento 101 204 78 17 400
% dentro de ingreso 100% 100% 100% 100% 100%
mensual

Diferencia significativa al 5%. Prueba de Chi-Cuadrado P-value 0,007 < 0,05 para trucha y P-valué
0,021 < 0,05 para jurel.
Fuente: Elaborado por el autor, basado en encuesta 2016.
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Apéndice 5. Tabla contingencia entre ingreso mensual y cantidad comprada de truchay
jurel.

Ingreso mensual Aproximado
MenoraS/. S/.1001- S/.2001- MasdeS/.

Cantidad comprada de trucha 1000 2000 3000 3000 Total
Recuento 8 10 9 1 28
<05 % dentro de Ingreso
kg mensual 7,9% 4,9% 11,5% 5.9% 7%
Recuento 57 122 35 4 218
0,5 - % dentro de Ingreso
1,0 kg mensual 56,4% 59,8% 44,9% 23,5% 54,5%
Recuento 36 72 34 12 154
>1,0 % dentro de Ingreso
kg mensual 35,6% 35,3% 43,6% 70,6% 38,5%
Total Recuento 101 204 78 17 400
% dentro de Ingreso
mensual 100% 100% 100% 100% 100%

Cantidad comprada de jurel

Recuento 13 9 12 2 36
<0,5 % dentro de Ingreso
kg mensual 12,9% 4,4% 15,4% 11,8% 9%
Recuento 45 104 31 4 184
0,5 - % dentro de Ingreso
1,0 kg mensual 44,6% 50,9% 39,7% 23,5% 46%
Recuento 43 91 35 11 180
>1,0 % dentro de Ingreso
kg mensual 42,6% 44,6% 44,9% 64,7% 45%
Total Recuento 101 204 78 17 400
% dentro de Ingreso
mensual 100% 100% 100% 100% 100%
Diferencia significativa al 5%. Prueba de Chi-Cuadrado P-valué 0,02 < 0,05 para trucha y P-valué

0,017 < 0,05 para jurel.
Fuente: Elaborado por el autor, basado en encuesta 2016.
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Apéndice 6. Preferencias en las preparaciones de la truchay el jurel

Porcentaje
Parametros Niveles Frecuencia (%)
Forma de preparacion de la Frito 204 51
trucha
Ceviche 14 3,5
Sudado 18 45
Horno 19 47
Caldo 16 4
Frito, ceviche 17 4,3
Frito, sudado 32 8
Frito, horno 18 45
Frito, caldo 43 10,8
Ceviche, sudado 3 0,7
Ceviche, horno 1 0,3
sudado, caldo 2 0,5
frito, ceviche, sudado 6 1,5
Frito, sudado, horno 2 0,5
frito, ceviche, sudado, caldo 4 1
frito, sudado, horno, caldo 1 0,3
Total 400 100
Forma de preparacion del jurel Frito 167 41,7
Ceviche 37 9,3
Sudado 24 6
Horno 6 15
Caldo 17 4,2
Frito, ceviche 66 16,5
Frito, sudado 29 7,3
Frito, horno 2 0,5
Frito, caldo 22 55
Ceviche, sudado 2 0,5
sudado, caldo 1 0,3
frito, ceviche, sudado 18 45
Frito, sudado, caldo 1 3
frito, ceviche, sudado, caldo 5 1,2
frito, sudado, horno, caldo 3 0,7
Total 400 100

Fuente: Elaborado por el autor, basado en encuesta 2016.
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Apéndice 7. Analisis de varianza de un factor para la caracterizacién de consumidores de

truchay jurel, basado en factores de atributos encontrados.

Suma de Media
Variables cuadrados Gl n-1) cuadratica F Sig.
Valoracion a la Inter-grupos 61,874 2 30,937 39,385 0,000
disponibilidad y Intra-grupos 311,844 397 0,786
Frescura Total 373,718 399
Valoracion al Origen, Inter-grupos 157,974 2 78,987 196,271 0,000
Precio y Color Intra-grupos 159,768 397 0,402
Total 317,742 399
Valoracion a la Inter-grupos 146,939 2 73,469 139,413 0,000
Conveniencia Intra-grupos 209,216 397 0,527
Total 356,155 399
Valoracion a la cantidad  Inter-grupos 10,663 2 5,332 6,259 0,002
de espinas en el pescado Intra-grupos 338,798 397 0,852
Total 348,798 399
Valoracion al Proceso Inter-grupos 14,213 2 7,106 10,134 0,000
Intra-grupos 278,403 397 0,701
Total 292,616 399

Diferencia significativa al 5% entre segmentos.

Fuente: Elaborado por el autor, basado en encuesta 2016.
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Apéndice 8. Comparaciones multiples entre factores y segmentos.

Intervalo de confianza

Diferencia al 95%

de medias Error Limite Limite

Variable dependiente (1-J) tipico Sig. inferior superior
2 ,89621898" |.10100346| .000 .6586046|1.1338334
3 ,32154325* .13593031| .048 0017622 | .6413243
_II-_|USIZ de 1 -,89621898" |.10100346 | .000 11338334 -.6586046
y 3 -, 57467573 |.14810890| .000 | -.9231074 | -.2262441
REGR factor 1 -,32154325* 13593031 | .048 | -.6413243| -.0017622
score 1 for 2 57467573" |.14810890| .000 2262441 | 9231074
analysis 1 2 ,89621898" |.11573576| .000 .6173616(1.1750764
3 .32154325" |.09605182 | .003 .0885884 | .5544981
Eir(]ir?ett 1 -,89621898" |.11573576| .000 11750764 -.6173616
3 -,57467573* .12954988| .000 | -.8871310| -.2622205
1 -,32154325" | .09605182 | .003 | -.5544981 | -.0885884
2 57467573" |.12954988 | .000 .2622205| .8871310
2 1,37273662" | .07229572| .000 |1.2026583|1.5428150
3 -.07994529 |.09729548| .690 | -.3088365| .1489459
HSD de 1 |1.372736627 | 07229572) 000 1) c1rg150(1.2026583
Tukey - - -
3 | 145268101" | 10601261 000 |1 2650505 |1.2032833
REGR factor 1 .07994529 |.09729548| .690 | -.1489459| .3088365
score 2 for 2 1,45268191: 10601261 | .000 [1.2032833|1.7020805
analvsis 1 2 1,37273662" | .07988976| 0.000 |1.1801548|1.5653184
y 3 -.07994529 |.10419610| .827 | -.3350916| .1752010
T3 de 1 1,37273662* 07988976 | 0.000 1.5653184|1.1801548
Dunnett - - -
3 1,45268191* 12152648 | 0.000 1.7473206|1.1580432
1 .07994529 |.10419610| .827 | -.1752010| .3350916
2 1,45268191* 12152648 | 0.000 [1.1580432|1.7473206
2 ,25705636" |.08273030| .006 0624303 | .4516824
3 1,85568964* 11133831 .000 [1.5937621|2.1176171
1 -,25705636" |.08273030| .006 | -.4516824 | -.0624303
REGR factor HSD de 3 1,59863329* 12131360 .000 [1.3132386|1.8840280
score 3 for - - -
analysis 1 Tukey 1 1,85568064" | 111338311 .000 15 1126171 | 1 5037621
2 1,59863329* .12131360| .000 1 8840280 1.3132386
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25705636
1,85568964"
-,25705636"
1,59863329"

1,85568964"

1,59863329"
28755742"
,40319126"
-,28755742"
11563384
-,40319126"
-11563384
28755742"
,40319126"
-,28755742"
11563384
-,40319126"
-11563384
-.06839736
/53075308
06839736
59915044
-,53075308"
-, 59915044
-.06839736
/53075308
06839736
/59915044
- 53075308
- 59915044

.08540025
.06219069
.08540025
.07591740

.06219069

07591740

10517492
14154425
10517492
15422582
14154425
15422582
10738273
11269997
10738273
12738516
11269997
12738516
09543433
12843538
09543433
13994247
12843538
13994247
08849449
.09990751
08849449
10008539
.09990751
.10008539

.009

.000

.009
0.000

.000

0.000

.018
.013
.018
(34
.013
134
.024
.002
.024
743
.002
743
754
.000
154
.000
.000
.000
.824
.000
.824
.000
.000
.000

0517914
1.7062545
-4623213
1.4154737

2.0051248

17817928
0401295
0702032
- 5349853
-.2471881
-.7361793
-.4784558
0293777
1298463
-5457371
-1922701
-.6765362
-.4235378
-.2929102
2286041
-1561154
2699306
-.8329021
-.9283703
-.2808264
2891006
-.1440316
3568133
- 7724056
-.8414876

4623213
2.0051248
-.0517914
1.7817928

1.7062545

1.4154737
5349853
7361793
-.0401295
4784558
-.0702032
2471881
5457371
6765362
-.0293777
4235378
-.1298463
1922701
1561154
8329021
2929102
9283703
-.2286041
2699306
1440316
7724056
2808264
8414876
-.2891006
-.3568133

*, La diferencia de medias es significativa al nivel 0.05.




