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ACEPTACION Y DISPONIBILIDAD A PAGAR DE LOS CONSUMIDORES POR LA
CARNE DE CONEJO

Gabriela Alicia Torres Jurado, M. T.

Colegio de Postgraduados, 2012

Este estudio se realizé en la Delegacion de lztapalapa, D.F. Los objetivos fueron
describir las preferencias de los consumidores por la carne de conejo y estimar los
factores que determinan las preferencias y disponibilidad a pagar por la carne de
conejo. Se aplico un cuestionario a 181 consumidores en tres colonias de la
Delegacion (Lomas de Santa Cruz, Santa Cruz Meyehualco y Jacarandas) enfocado
a las caracteristicas socioecondmicas de los entrevistados y a la visualizacién que
tienen por la carne de conejo (preferencias de consumo) en su entorno. El andlisis de
la informacién se realiz6 utilizando estadistica descriptiva y un modelo de regresion
para explicar las preferencias del consumidor por atributos de la carne de conejo con
el paquete estadistico SPSS. La muestra de estudio estuvo constituida por mujeres
en 83.4%, la edad promedio fue de 47 afos, y el 37.6% completd la primaria. El
promedio del tamafio de la familia de los consumidores fue de tres integrantes y nivel
socioeconémico medio. El 42.5% de los entrevistados dijo tener una preferencia
media por la carne de conejo. La mayoria de los consumidores adquieren la carne de
conejo lugares diferentes a un centro comercial o tianguis, dando preferencia a los
establecimientos cercanos a los hogares. Mediante el analisis de regresion se
detectd que las variables ingreso anual, nGmero de integrantes y el precio explicaron
el 19.4% de la variabilidad del consumo de la carne de conejo. En tanto, el 23.8% de
la variabilidad para la disposicion a pagar por la carne de conejo fue explicada por el
precio, cantidad consumida al afio, nimero de integrantes, ingreso anual y afios de

escolaridad.

Palabras clave: carne de conejo, disponibilidad a pagar, preferencia del consumidor.



ACCEPTANCE AND WILLINGNESS TO PAY CONSUMERS FOR RABBIT MEAT

Gabriela Alicia Torres Jurado, M. T.

Colegio de Postgraduados, 2012

The objectives of this research was to describe the consumer preferences for rabbit
meat and to estimate the factors determining preferences and willingness to pay
(WTP) for rabbit meat. A structured questionnaire was applied to 181 consumers in
three colonies of Iztapalapa (Lomas Santa Cruz, Santa Cruz Meyehualco and
Jacarandas) focused on socio-economic characteristics of respondents and different
arrays of meat attributes using a liker scale. The analysis of data was performed
using descriptive statistics and a regression model to explain the consumer
preferences for attributes of fresh rabbit meat using SPSS statistical package for
econometric estimation. The results indicated that studied sample consisted of 83.4%
of women with an average age of 47 years, and 37.6% completed primary school.
The average size of the family of consumers was three members and socioeconomic
status of middle class. 42.5% of respondents claimed to have a preference for rabbit
meat. Most consumers purchase rabbit meat on small spots of meat, giving
preference to establishments nearby households. Using regression analysis found
that the variable annual income, number of members and the product price explained
19.4% of the variability of consumption of rabbit meat. Meanwhile, the 23.8% of the
variability to the willingness to pay for rabbit meat was explained by price, amount

consumed per year, number of members, annual income and years of schooling.

Key words: Consumer preferences, rabbit meat, willingness to pay.
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l. INTRODUCCION

Dentro de las actividades ganaderas en México, la cunicultura es una actividad
marginal (Gamboa (2001). A pesar de los diversos intentos para estimular esta
actividad, la cria y explotacion del conejo es todavia muy limitada e incipiente. Sin
embargo, ofrece varias ventajas que podrian ser aprovechadas en algunas regiones
para afrontar los problemas de seguridad alimentaria, que pueden aminorar los
problemas de desnutricion que aquejan a sectores de la poblacion de escasos
recursos econdémicos. Dentro de las ventajas que se tienen es que es una carne
magra con alto contenido de proteina de excelente calidad, la especie es muy
reproductiva y ofrece una variedad de productos, satisface la demanda de carne en

los centros urbanos con poblaciones donde existe mayor capacidad de consumo.

A pesar de todas las bondades biolégicas de esta especie, el consumo de su carne
en nuestro pais es muy inferior comparado con varios paises europeos
mediterraneos como Francia, Espafa, Italia y Malta (Lebas et al., 1997). Al respecto,
Pro y Sosa (1994), mencionaron que la carne de conejo no se consume porque no
hay tradicion, no se ofrece de manera continua y amplia, tiene un alto precio para el

consumidor y su consumo se ve limitado por una supuesta falta de tradicion culinaria.

El conejo no tendra un espacio relevante como especie productora de carne debido a
la falta de demanda, a la falta de valoracion de la piel y su industrializacion, al alto
costo y la variable calidad de los alimentos comerciales y a oportunidades limitadas
de comercializacion (Lebas et al., 1997). Sin embargo, no se tienen suficientes
evidencias actuales al respecto y hay una expectativa de que este tipo de carne se
posicione en el gusto de los consumidores. Por tal motivo, es necesario conocer las
necesidades y preferencias de los consumidores e identificar los factores que afectan
el mercado de dicha carne. Y realizar estudios de mercado para obtener informacién
relevante para que, en un futuro préximo, se pueda orientar la produccion y la
investigacion en esta especie. Asi se podria lograr que la carne de conejo ocupe su

lugar dentro del consumo de carnes en México (Gamboa, 2001).



Tomando como punto de partida la falta de informacion fidedigna sobre preferencias
de los consumidores por la carne de conejo (sus diferentes atributos), se formul6 la
pregunta de investigacion: ¢ Cuales son los factores que determinan las preferencias

y la disponibilidad a pagar de los consumidores por la carne de conejo?

La hipotesis que se planteé es que: Las preferencias de los consumidores por la
carne de conejo (carne de conejo joven, canal de carne blanca en su totalidad;
fresco, trozado o entero; con o sin cabeza y visceras) estan determinadas por el

ingreso del hogar y el precio del producto.

La investigacion pretendié los objetivos: a) Describir las preferencias de los
consumidores por la carne de conejo y b) Estimar los factores que determinan las
preferencias y disponibilidad a pagar por la carne de conejo en la Delegacion de
Iztapalapa, D.F.



Il. MARCO TEORICO

En el presente capitulo se expone la teoria econémica que permite explicar el
comportamiento de los agentes econdmicos, que guiados por el sistema de precios,
toman decisiones de consumo, en el marco de una determinada estructura de

mercado.

2.1. Aspectos generales de la economia

Segun Case y Fair (1997), la economia es el estudio de la forma en que los
individuos y las sociedades deciden utilizar los recursos escasos que la naturaleza y
las generaciones precedentes les han proporcionado. Lo que sucede en la economia
es el resultado de una determinada cantidad de agentes econdémicos que dependen
de la estructura del mercado; monopdlico, oligopdlico, y competencia perfecta en el

lado de la produccién.

La economia esté constituida por dos divisiones principales: la microeconomia, o el
estudio del funcionamiento y comportamiento de las empresas y las familias; y la
macroeconomia, que contempla a la economia como un todo: el comportamiento del

ingreso, el empleo, y la produccion a escala nacional.

Existen tres preguntas basicas a las que toda sociedad debe responder: ¢qué se va
a producir (que combinacion de bienes y servicios)?; ¢como se va a producir
(tecnologias y métodos disponibles)?, y ¢ quién recibira (aspectos distributivos) lo que
se produce? Toda decision tendra sus pros y contras, que se refleja en el costo total
que implica elegir una opcion que incluye aquello a lo que se renuncia por no haber
elegido otra alternativa (costo de oportunidad). En nuestra sociedad, estas
decisiones se toman en conjunto entre el sector publico y el sector privado, a través
de la operacién de los mercados. El sistema de mercados, conocido también como

sistema de precios, realiza dos funciones principales: provee un mecanismo para



distribuir los bienes y servicios y determina la asignacion de recursos entre

productores asi como la combinacion final de productos (Case y Fair, 1997).

Respecto al comportamiento de las familias y las empresas, éstas interactian en dos
tipos de mercados: los de bienes (productos) y los de insumos (factores). Los
mercados de insumos y productos estan interconectados por el comportamiento de
las empresas y las familias. Las empresas determinan las cantidades y el tipo de
productos elaborados, asi como los insumos requeridos (oferta); las familias deciden
el tipo y cantidad de productos demandados. El mecanismo regulador de las
cantidades demandadas y las cantidades producidas es el precio; la oferta y la
demanda interactian para determinar el precio de mercado final; sin embargo,
pueden prevalecer las siguientes condiciones: 1) que la cantidad demandada sea
superior a la ofrecida (generando escasez e incremento en el precio de los
productos); 2) que la cantidad ofrecida sea superior a la demandada (ocasionando
sobreproduccion o excedente y el precio de los bienes baja); o 3) que la cantidad
demandada sea igual a la ofrecida al precio vigente, situacion que se conoce como

“equilibrio de mercado” (Case y Fair, 1997).

2.2. Lademanday el consumo

La demanda es el punto clave de los mercados. La “cantidad demandada” es el
volumen de un bien que compraria una familia en un periodo determinado al precio
vigente de mercado de dicho bien, manteniendo constantes otras variables. Los
cambios en el precio de un bien afectan la “cantidad demandada” o consumida de un
producto; los cambios en otros factores como el ingreso, los precios de otros bienes
o los gustos y preferencias afectan a toda la curva de demanda (también
denominada “demanda”) y finalmente afectan al consumo de los bienes o servicios
(Case y Fair, 1997). En este estudio, se considera a la demanda y al consumo como
conceptos semejantes, ya que el consumo, individual o grupal, determina a la

cantidad demandada de un bien a nivel macroecondmico.



2.2.1. Demanda y factores determinantes

La demanda es la cantidad de bienes y servicios que el mercado requiere o solicita

para buscar la satisfaccion de una necesidad especifica a un precio determinado.

Los principales determinantes de la “demanda” o consumo de un producto son: el
precio de la mercancia, el ingreso monetario, los gustos y preferencias, la poblacion,

los precios de productos sustitutos, entre otros (Kohls y Uhl, 2002).

2.2.2. El precio del producto

Existe una relacion inversa entre el precio y la cantidad demandada o consumida,
conocida como “Ley de la demanda” a medida que sube el precio, la cantidad
demandada disminuye y viceversa, siempre y cuando sean de bienes “normales” o
bienes poco elaborados y con muchos sustitutos. Los bienes “inferiores” y de “lujo”
tienen comportamientos distintos, que ademas estan determinados principalmente
por el ingreso; en el primer caso, cuando el ingreso sube, este tipo de productos se
dejan de adquirir; en el segundo caso, cuando el ingreso aumenta, se compran mas

de estos bienes (Case y Fair, 1997).

Tanto para productores como para el sistema de mercado en general, el precio del
producto transmite a compradores y vendedores informacién util para la toma de
decisiones, guia y regula a los oferentes sobre la cantidad de producto a generar, asi
como sus decisiones de ventas, de consumo y de mercadeo en tiempo, forma y
espacio; la mayoria del sistema alimenticio y mucha de la economia de alimentos a
nivel mundial es coordinada por el sistema de precios (Kohls y Uhl, 2002). Los
precios también actian como reguladores entre la produccién y el consumo,
orientando a los productores sobre los productos que tienen demanda y transmiten a
éstos los deseos de los consumidores en relacion a la forma de presentacion,

empaque o calidad del producto (Barrera y Chalita, 1988).



2.2.3. Los gustos y preferencias

Dentro de las restricciones que impone el ingreso y el precio del producto, dada una
gama de bienes similares, las decisiones de compra y eleccion final de un producto
estan determinados también por las preferencias individuales y los gustos. Las
preferencias dan forma a la curva de demanda (Case y Fair, 1997).

En general, existen cuatro factores que influyen en el comportamiento de compra de
los consumidores: culturales (cultura, subcultura y clase social); sociales (grupos de
referencia, familia y papeles o “status”); personales (edad y etapa del ciclo de vida,
ocupacioén, situacion econdémica, estilo de vida, personalidad o auto concepto); y
psicolégicos, como la motivacion, percepcion, aprendizaje, creencias y actitudes
(Kotler y Armstrong, 2001).

En particular y a nivel microeconémico, la eleccion de los alimentos esta influenciada,
ademas de los ya analizados por factores econdmicos (ingreso disponible,
distribucion del ingreso, empleo) por los patrones culturales (familia, amigos, religién)
y los sociales (demograficos, ritmo de vida, formas de organizacion social)
(Benavides y Fano, 1990). EI cambio en los patrones de consumo es paulatino y
obedece al criterio de la disponibilidad de ingresos por lo cual se puede afirmar que
actualmente en México no existe un patrén Unico de consumo, sino aquéllos
liderados por los estratos de ingreso medio y alto que van determinando su

estructura (Torres, 1997).

2.2.4. El precio de otros productos

Ningun consumidor decide en forma aislada la cantidad que va a comprar de un bien
cualquiera; cada decision forma parte de un conjunto mayor de decisiones tomadas
simultdneamente. Las familias deben distribuir sus ingresos entre muchos bienes y
servicios diferentes, por ello el precio de cualquiera de ellos afecta la demanda de

otros bienes, particularmente si éstos tienen sustitutos (productos que pueden



resolver la misma necesidad y son idénticos) o complementarios (bienes que se

consumen necesariamente de manera conjunta (Kohls y Uhl, 2002).

2.3. Teoria del consumidor

Los bienes y servicios existentes en la sociedad son escasos y hay que pagar un
precio para adquirirlos, el consumidor debe satisfacer sus necesidades de consumo
intentando elevar al maximo su bienestar economico. El consumidor debe conocer
sus necesidades; las cuales estan determinadas por los gustos, dimensiones de la
familia, nivel de vida, etc., los precios de los bienes y servicios que desea adquirir
(que estan determinados por el mercado), ingresos o el poder adquisitivo del
consumidor o de la familia. Con esta informacién y, de acuerdo a su capacidad
econOémica en un periodo determinado, el consumidor podra tomar la decision de que
adquirir, de acuerdo a los bienes y servicios que se encuentren disponible en el
mercado. TeoOricamente el consumidor elegira aquellas opciones de consumo que
cumplan las restricciones de su presupuesto y que sean mejores desde el punto de

vista de la satisfaccion personal o familiar (Kohls, 2002).

El consumidor siempre va a determinar el grado de preferencia de los bienes que
existan, sus preferencias siempre son transitivas y siempre va a preferir mas de
cualquier bien que menos.

2.3.1. El consumidor final

Se consideraran “consumidor finales” a los ultimos compradores y usuarios del

producto (Kohls, 2002), ya sea a nivel personal y/o familiar.

2.4. Elasticidad precio de la demanda

Es una relacion que expresa la sensibilidad de la cantidad demandada ante cambios
en los precios. Es el porcentaje en que varia la cantidad demandada como



consecuencia de los cambios porcentuales que se producen en el precio,
manteniéndose constantes los valores de las demas variables de la funcién de

demanda.

La determinacion de la elasticidad, de precio de la demanda permite cuantificar el
cambio relativo en las cantidades vendidas ante una variacién en los precios y se
mide como el cambio porcentual en la cantidad demandada dividido entre el cambio

porcentual en el precio, matematicamente (Case y Fair, 1997).

. _AQD/QD _AQD , P
" AP/P AP QD

Donde:
Ep= Elasticidad precio
P= Precio del producto

QD = cantidad demandada

2.5. El mercadeo de los productos agropecuarios

En los paises de habla hispana, “marketing” se traduce como comercializacién,
pensando en que el concepto se refiere a “ventas”. Sin embargo, ambos conceptos
serian antonimos, ya que las ventas se concretan a distribuir y colocar los productos,
despreocupandose de las preferencias de los consumidores, mientras que el objetivo
de “mercadeo” es mas amplio: son la serie de productos y servicios comprometidos
en mover un producto desde el punto de produccién hasta el punto de consumo
(Kohls y Uhl, 2002), considerando las necesidades del cliente y la sustentabilidad
(Crawford, 2000).



[I. CARACTERISTICAS DE LA PRODUCCION Y COMERCIO DE LA
CUNICULTURA

En el siguiente capitulo se abordan temas relacionados con el desarrollo de la
cunicultura mundial y nacional, su produccién y comercio. Se analizan datos de la

oferta y demanda, asi como cualidades, usos y subproductos de la carne de conejo.

3.1. La cunicultura en el contexto mundial

La cunicultura industrial inicié su desarrollo en Europa a finales de 1970, (Colin y
Lebas 1992), fue en la década de los ochentas cuando surgieron toda una serie de
técnicas orientadas a mejorar la produccion, en los noventas se desarrollé6 una
cunicultura industrial especializada en produccién de carne con base a lineas
genéticas de conejos modernos, las empresas son asistidas por profesionales
especializados en administracion de empresas, en nutricion, en patologia, en
genética, quienes encaminan una empresa altamente competitiva respecto al resto
de empresas que explotan diferentes especies animales productoras de carne Colin
y Lebas (1992), basados en la venta de alimento comercial estimaron que existen
cerca de 64.2 millones de conejares en el mundo. Los mismos autores estimaron que
en 1986 la produccion mundial de carne de conejo era del orden de 1200,000
toneladas de las que el 43.6 % fueron producidas por la cunicultura rural a pequeia

escalay el 56.4 % la produjo la cunicultura industrial.

La Organizacion de Naciones Unidas para la Agricultura y la Alimentacion (1999)
refiere en su anuario que es Malta la que conserva el mas alto consumo de carne de
conejo por habitante al afio, con (8.9 kg.) seguida por Italia (5.7 Kg), China (4.3 kg),
Francia con (2.7 kg), Bélgica (2.7 kg) y Espafia (2.6 kg). La ciudad de Napoles, Italia
se conoce como la ciudad con el mas alto nivel de consumo de carne de conejo en

todo el mundo, tiene un consumo per capita de 15 kg al afio.



La FAO, en los ultimos afios esta promoviendo el consumo de la carne de conejo
como una alternativa de nutricion y de seguridad alimentaria en paises de Africa,
América, y Asia. La estrategia se ha implementado mediante programa de seguridad
alimentaria, utilizando los traspatios en los hogares rurales de microrregiones en

situaciones de pobreza.

3.2 La cunicultura en México

3.2.1. Antecedentes

Aungue la cunicultura mexicana tiene sus origenes en la época prehispanica, es en
la década de los 70's cuando recibe el mayor impulso, al ponerse en marcha el
Programa Nacional de Fomento a la Cunicultura. Este programa fue apoyado con la
construccion del Centro Nacional de Cunicultura, el cual se constituye como el eje de
desarrollo tecnoldgico de la cunicultura en México y punto fundamental en la
produccion de material genético de esta especie. ElI material genético se distribuyé
en las comunidades rurales de todo el territorio nacional a través del Programa
Nacional de Paquetes Familiares, el cual contribuy6 en gran medida al mejoramiento

de la alimentacion de la poblacion rural mexicana (Martinez, 1997).

En la década de los 80's, diferentes circunstancias motivaron que los apoyos a esta
rama de la produccion disminuyeran, sin embargo, ya se contaba con una base
productiva en operaciéon, lo cual permiti6 que los niveles de produccion se
mantuvieran en el orden de las 4,000 toneladas anuales. A finales de 1988 se
presenta en nuestro pais la Enfermedad Hemorragica Viral de los Conejos, que fue
introducida por la importacion ilegal de carne proveniente de la Republica de China.
Esto implicé la puesta en marcha de un estricto programa de erradicacion, con la
despoblacion de granjas infectadas y el sacrificio de mas de 120,000 conejos, los
cuales fueron repuestos con animales sanos producidos en el Centro Nacional de
Cunicultura durante los afios de 1990 a 1992, iniciandose de esta manera la
recuperacion de esta actividad pecuaria (Martinez, 1997).
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A finales de la década de los 80, se detectdé una alta mortalidad en Ecatepec, Edo.
de México; las investigaciones mostraron que era un brote de la Enfermedad
Hemorragica Viral (EHV). Para finales de 1988 esta enfermedad se habia propagado
rapidamente por diez estados y afecté a gran parte de la poblacion del conejo
domeéstico. El personal del Sistema Nacional de Emergencia de Salud Animal
(SINESA) se movilizd, y en ocho meses, aproximadamente, controlo el problema con
una alta probabilidad de erradicar la enfermedad; obviamente la produccion se vio
afectada severamente , por la eliminacion casi total de la poblacion de conejos (Gay,
1990).

En México, la produccién de carne de conejo ha tenido un desarrollo limitado, basado
principalmente en los programas de fomento del gobierno en la década de los
setenta, quienes a través del Departamento de Cunicultura de la Direccion General
de Avicultura y Especies Menores (DGAEM), inicié una campafia nacional para la
cria y fomento de la especie. Esta consistia en vender a precios subsidiados
conejos de dos meses y medio de edad en un paquete que incluia un macho y cinco
hembras. El propésito de estos paquetes familiares fue el de apoyar la politica
alimentaria del gobierno de México hacia el medio rural, ya que en las zonas rurales
del pais la desnutricién se considera mas acentuada que en las areas semi-rurales y
urbanas. Dichos paquetes constituian una alternativa viable ante la dificultad de los
habitantes del medio rural de conseguir una alimentacion variada, rica en proteina
animal y a bajo costo. Ademas, la posible venta de excedentes y subproductos

podrian incrementar el ingreso comunitario.

La Direccibn General de Avicultura y Especies Menores establecié en algunos
estados de la republica una serie de centros de cria, distribucion y capacitacion, seis
de los cuales se ocupaban de conejos. El Centro Nacional de Cunicultura (Duarte,
1986) tenia una triple misién: primero tenia que informar y ensefiar a los productores
todo lo relacionado a las necesidades de los conejos, asi como el potencial de esta
especie para su explotacion y atraer su atencion. En segundo término, tendria que

adiestrar a futuros criadores y trabajadores expertos en extension para ensefarles
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las operaciones técnicas fundamentales, haciendo la aclaracion de que los conejos
no se crian de la misma manera que los pollos. Finalmente, el Centro Nacional de
Cunicultura tendria que producir las razas necesarias que México necesitaba para la

produccion de conejos, sea ésta, industrial o de traspatio (Lebas, et al. ,1997).

En un reciente resumen del estado de la produccién de carne de conejo en México,
se estimaron 15,000 toneladas anuales, de las cuales, 12,500 son de familias
productoras de conejos. Asimismo, se menciona que es posible desarrollar la cria de
esta especie a escala familiar en paises donde no hay una firme tradicibn de
consumo de la carne de conejo y que México seria un ejemplo de desarrollo

sustentable de la produccién (Lebas et al., 1997).

3.2.2. Caracteristicas de la produccion de carne de conejo en México

Los tipos de produccion de conejo del que se tiene conocimiento son tecnificado,
semitecnificado y de traspatio rural o de autoabastecimiento. El primer grupo de
productores corresponde dentro de la tipologia de la FAO a aquellos que cuentan
con un grado de tecnificacion medio alto y alto, siendo muy reducido este tipo de
productores en México (Lebas et al., 1997). El segundo grupo, donde se ubican
principalmente productores tradicionales y aquellos que debido a limitados méargenes
de utilidad, han visto imposibilitado el proceso de inversiones que permitan elevar las
tecnologias y la genética por ellos empleados. Si bien es cierto que este esquema no
brinda las mejores condiciones para el productor, es una alternativa que les
asegurara su permanencia en la produccion. Este tipo de productores tiene un nivel

de tecnificacion medio y medio bajo.

La cunicultura de traspatio se ubica como el sistema mas antiguo del pais y con una
cobertura practicamente de todo el territorio nacional, radicando su relevancia en ser
una fuente de abasto de carne en zonas en donde los canales comerciales formales
no operan, de ahi que los niveles de produccién y precios no se vean trastocados por

las variaciones registradas en los grandes centros de consumo. Aunque la calidad
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genética de los animales es baja, traduciéndose en malos rendimientos productivos;
su rusticidad y adaptacion al medio en que se explotan, les permite no soélo
sobrevivir, sino producir carne, aprovechando para ello los minimos nutrientes que

contiene el alimento que se les proporciona o que obtienen del pastoreo.

Los productores de traspatio consideran a sus animales como una fuente extra de
ingresos, destinandose el producto al abasto de mercados micro - regionales o bien,
al autoabastecimiento de negocios de comida o para fiestas. Normalmente, el
sacrificio se realiza en mataderos o in-situ. Este tipo de productores tiene por lo

general un nivel bajo de tecnificacion.

3.2.3. La cunicultura en el Estado de México

INEGI (2007), estimé que el numero de unidades de produccion rural con actividad
de cria y explotacion de animales en el Estado de México alcanz6 una cifra de 345,
299, de las cuales 22,048 (9.9 %) tuvieron mas de 5 hectareas y 200 549 (90.1 %)
menos de 5 hectareas. Especificamente, existen 12,607 unidades de produccion
rural con conejos y colmenas de las que 1,878 (14.9 %) se ubican en predios con
mas de 5 hectareas y 10,729 (85.1 %) se ubican en predios con menos de 5

hectareas.

En 1998 el gobierno del estado promoviéo un programa de paquetes familiares
compuestos por tres hembras y un macho, logrando colocar alrededor de 35,000
conejos entre un amplio sector rural y urbano, para 2009 la Secretaria de Desarrollo
Econdmico del gobierno estatal, estimé una produccién de 3,500 toneladas de carne
con una proyeccion en ascenso para los proximos afios. El censo Ganadero de 2007
contempld el inventario de esta especie con un total 151, 154 conejos tan sélo en el

Estado de México.
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3.3. El conejo en la alimentacion humana

3.3.1. Cualidades de la carne de conejo

Considerando el aspecto de la calidad, la carne de conejo presenta aspectos
positivos en su composicion que la hacen particularmente adecuada desde el punto
de vista dietético (Baselga, 1998). En relacion a esto, Sahu y Patanayak (1996),
mencionan que esta carne actualmente ha surgido como una fuente alternativa para
el futuro y ha sido considerada como la opcion dietética para la salud de los
consumidores. Esto es porque es baja en contenido de grasa en comparacion al
pollo, carne de cordero, res y puerco; ademas la consideran mas apropiada para los
que padecen del corazén y arterosclerosis, ya que posee bajos niveles de sodio y
colesterol.

La carne de conejo joven es considerada como la mas magra de las carnes
comerciales. Puede ser llamada la carne dietética por excelencia, por ser ésta baja
en grasa y colesterol en comparacion con la carne de otras especies domésticas.

La carne de conejo es tan nutritiva como la de pollo, de la que puede ser un
magnifico sustituto o complemento. En canales de pollo y conejo, del mismo peso, el
conejo rinde 1/3 mas de carne que el pollo esto implica que la de conejo es mas

densa y que tiene una mayor proporciéon de masa muscular en relacion al hueso.

Algunas de las ventajas de la carne de conejo de acuerdo a varios autores Camps
(1996), Lebas, et al. (1997), Lukefahr (1992) indican que comparando con otras

especies, la carne de conejo es:

Una canal completa es adecuada para una comida familiar.
Acepta muchas recetas culinarias, desde el asado hasta la alta cocina.

Canal de carne blanca en su totalidad.

0w NP

Carne con el mas alto contenido proteico; entre todas, la que contiene
menor grasa, la de menor contenido de colesterol, en acidos grasos

saturados y sodio.
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5. Carne rica en proteinas, ciertos minerales y algunas vitaminas.

A diferencia del rumiante, el conejo puede utilizar directamente la proteina de los
forrajes y convertirla en proteina animal. Los animales con un solo estbmago (aves y
cerdos) dependen mas de los granos de cereales para satisfacer sus necesidades de
proteina en la dieta.

De acuerdo con la Organizacion de las Naciones Unidas, la carne de conejo
constituird en el corto plazo, un alimento muy importante en la dieta de una alta
proporcién de la poblacion de paises pobres. La Organizacién para la Agricultura y la
Alimentacion (FAO) hoy en dia, promociona un plan mundial (inicial en la Cuenca del
Mediterrdneo) para aumentar la cria del conejo en el mundo. Otra actividad, que esta
desarrollando, es una red que contribuya a la produccion de carne de conejo, como

mecanismo para incrementar el suministro mundial de alimentos (Goforth, 1999).

La produccién de conejos puede contribuir a terminar el problema de la proteina y
elevar el consumo de las poblaciones urbanas y suburbanas de muchos paises
(Lebas, et al., 1997). En México la produccion de carne de conejo para el consumo
humano, es una opcion para mejorar la nutricion y el nivel de vida de la poblacion
rural y suburbana, principalmente en las areas circundantes a grandes centros de
consumo con altas densidades de poblacion (D.F., Edo. de México, Hidalgo, Morelos,
Michoacan, Puebla, Nuevo Ledn, Jalisco, Guanajuato y Veracruz).

3.4. Factores que afectan la produccién de carne de conejo

La cria del conejo para carne en paises en desarrollo ha sido aceptada ya que
requiere de poco espacio, la especie tiene una elevada tasa reproductiva, requiere
una menor inversion inicial comparada con otras especies zootécnicas y la
posibilidad de alimentarlo con productos no utilizados por el hombre. Sin embargo,
existen varios factores que no han permitido el desarrollo de la cunicultura en

México, entre ellos se citan: el bajo consumo de carne de conejo, la falta de
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investigacion cientifica, la enfermedad hemorragica viral ocurrida a finales de 1988,
la falta de valoracion de la piel y su industrializacién y el alto costo de los alimentos
comerciales, asi como de la calidad de los mismos que puede ser muy variable.
Ademas de la consideracion del conejo como mascota en lugar de conceptualizarlo
como animal productor de carne; el temor a que estos animales puedan convertirse
en plaga ecologica y oportunidades limitadas de comercializacion. Camps (1996),

menciona algunas desventajas percibidas de la carne de conejo:

1. Prevenciones hacia el aspecto de las canales (forma corporal), ausencia de
color en los ojos de los conejos albinos (hoy mayoria), pero facil de remediar
genéticamente.

2. Aburrimiento de prepararse siempre bajo la misma receta tipica (hay que

difundir otras formas de prepararlo).

En adicion a todo lo anterior, un factor importante que ha afectado el consumo de
este producto, es la falta de promocion y difusion de las bondades como alimento
nutritivo y saludable a través de los medios masivos de comunicacion. Una buena
estrategia publicitaria seria destacar sus propiedades dietéticas y alimenticias como
factores decisivos de compra. Asi se desplazaria el factor precio, frente al factor
calidad y buen alimento (Trini et al., 1994). Sin embargo, Lebas et al. (1997)
mencionaron que quiza la limitacion mas grande para la difusién de esta actividad
sean los viejos prejuicios contra la carne de conejo, ya que en un estudio realizado
por FAO e INRA (National Institute for Agricultural Research) en varios paises en
desarrollo para conocer el potencial de desarrollo existente, revel6 que en el 70% de
éstos paises es factible la produccion de conejos mientras que el 30% consideraron
gue los motivos sociales, religiosos o de otros tipos podrian no favorecer el desarrollo
de la produccion de conejos. Ademas, agregaron que es mucho mas facil fomentar el
consumo de carne de conejo donde la poblacion ya esta habituada a ingerir distintos

tipos de carnes, como la que se obtiene de la caceria.
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México con su dieta tradicional de maiz muestra que una campafa bien organizada
puede dar buenos resultados para fomentar cambios necesarios en los habitos

alimentarios.

3.4.1. Usos y subproductos del conejo

El conejo es una de las especies en que se puede aprovechar todo, la carne, el pelo,
la piel, patas y cola, la orina, la carne, y como mascotas entre otros usos. Si bien el
presente estudio se aboca al uso del conejo como carne, los otros usos Yy
subproductos requieren estudios adicionales para determinar su demanda. Se tiene
el ejemplo de la orina que se vende a $80.00 cada vejiga de conejo a la industria de

la perfumeria.

A continuacion se enlistan los principales usos del conejo:
1. Carne; fresco, refrigerado o congelado, en cajas de varias unidades o
individualmente y con marca propia 0 no.
2. El conejo llega al consumidor trozado o entero; con o sin cabeza y visceras
(corazon, higado, rifidn).
Embutidos; chorizo y jamon.
Piel; la cual se utiliza en el campo artesanal.
Pelo; con destino a la industria textil o artesanal.
Estiércol; produccién de fertilizantes.
Orin; fijador de perfumes.

Cerebro; industria farmacéutica.

© © N o 0 b~ W

Visceras; para la fabricacion de alimentos balanceados.
10.Conejo; para su uso en laboratorios, hospitales y universidades, o como

mascotas.
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V. MATERIALES Y METODOS

En este capitulo se describe cémo se realizé el presente trabajo: la region de
estudio, determinacion del tamafio de muestra, el modelo y método de analisis de los
datos colectados. El trabajo se dividi6 en dos etapas: 1) Identificacion de la
percepcion del consumo de la carne de conejo y 2) Andlisis de las variables

determinantes del consumo mediante un analisis de Regresion Logistica.

4.1 Area de estudio

El trabajo se realiz6 en la Ciudad de México, la cual tiene una poblacién de 8,
851,080 habitantes (INEGI 2010). En el area conurbada de esta ciudad existen
aproximadamente 20 millones de habitantes (INEGI 2010). También, la ciudad de
México cuenta con el mayor nivel de escolaridad promedio (9.6 afios), la mayor
proporcion de la poblacién econdmicamente activa (54.6%), la mayor proporcion de
poblacién alfabeta de 15 afios o mas (97.0%), el mayor niamero de viviendas con
drenaje, agua y electricidad (98.2%, 97.9% y 99.5%, respectivamente). El porcentaje
de viviendas sin refrigerador y television fue bajo, 13.6% y 2.4%, respectivamente. La
distribucion de la poblacion por nivel socioeconomico fue: nivel alto (4.02%), medio
(30.54%) y bajo (65.44%) (LOpez y Loera, 2001).

Figura 1. Ubicacién de la zona de estudio

DISTRITO
FEDERAL
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4.2. Determinaciéon del tamarfio de muestra

En la ciudad de México, debido a su tamafio, Gnicamente se eligieron consumidores
de carne de conejo en la Delegacion Iztapalapa (Figura 1), por ser la Delegacion

mas poblada y por su cercania con la Central de abastos.

Para la seleccion de la poblacidn a estudiar se utilizé el muestreo simple aleatorio el
cual es una muestra n obtenida de un universo N; de modo que la posibilidad de
haber seleccionado la citada muestra es exactamente la misma que la del resto de
posibles muestras de un tamafio determinado que pudieron ser obtenidas de la
poblacién general. Es decir, todas la muestras posibles tienen la misma probabilidad
(Friman, 1982).

Este método o procedimiento parte de la disposicion de una lista que incluya a la
totalidad de los miembros de la poblacién objeto de estudio. A cada uno de los
individuos incluidos en la lista se le da un numero. A continuacion, se utiliza una tabla
de nameros aleatorios, y se entra en esta tabla partiendo de un nimero cualquiera.
El movimiento dentro de la tabla se realiza en cualquier direccién, hasta haber
seleccionado el numero de individuos necesario (Palacios, 2007). La férmula que

permite obtener un tamafio de muestra con muestreo simple aleatorio es la siguiente:

2 2
n= NZ%Sn

- 2
Nd2+Z% S,

Doénde.
N = Poblacién total, nimero de hogares: 451 353
Z = Valor de la distribucion normal: 1.96
D = Precision con respecto a la media del ingreso (10% del valor de la
media): 0.25
S = Varianza: 2.95

Por tanto, n = Tamarfo de muestra

n=181.3
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4.3 Analisis de las preferencias

Existen varios métodos para analizar las preferencias de los consumidores, entre los
mas importantes podemos citar la regresion logistica, la valoracion contingente y el
analisis conjunto (conjoint analysis). Dentro de estos métodos que permiten describir
la estructura de preferencias de los consumidores, el analisis conjunto es la principal
y mas citado en la literatura (Wittink et al., 1994). El analisis conjunto es una técnica
estadistica dentro de los modelos multi-atributos, que pueden dividirse en modelos
composicionales y des-composicionales. En los composicionales, los individuos
realizan valoraciones de los distintos atributos de un producto para estimar la
preferencia global; en los des-composicionales la preferencia de un producto o
servicio se obtiene a través de valoraciones globales de distintas alternativas de
productos o servicios, desde las cuales se obtienen las preferencias de los atributos
(Orme, 2006).

A pesar de que no se aplicé este método a los datos debido a la falta del software
especializado que se requiere, se describe brevemente por su importancia en la

literatura. La aplicacion del método consiste en una serie de pasos (Orme, 2006):

1. ldentificacién de atributos y establecimiento de niveles. Para implementar un
andlisis conjunto es necesario identificar todos los atributos que formaran
parte del estudio, asi como establecer los niveles asociados a cada uno. A
través de la bibliografia, entrevistas con expertos y un cuestionario previo, se
seleccionaron los atributos y niveles mas representativos del proceso de
compra por el consumidor.

2. Seleccion del modelo de preferencia. El analisis conjunto trata de encontrar
una serie de valores, llamados utilidades parciales, que relacionan los niveles
de los atributos con las preferencias de los consumidores. Es un modelo
explicativo en el que la variable dependiente son las evaluaciones de

preferencias de los individuos sobre el conjunto de combinaciones, y las
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variables explicativas son los niveles de los atributos seleccionados para

definir las combinaciones.

El investigador debe especificar cudl es la regla de composicion del encuestado. La
regla de composicion describe como combina el encuestado los componentes
parciales de la utilidad total de los factores para obtener el valor conjunto. La regla de
composicibn mas comunmente utilizada es el modelo aditivo, que considera que la
preferencia de un individuo por un estimulo se obtiene sumando las utilidades
parciales asignadas a los niveles de los factores que constituyen el estimulo. En este
estudio se utilizara un modelo aditivo descrito por Hair et al., (1999). Su formulacién
es:

3 3 3 2
Valoracion = S, + 2 5:Dy; + Z BiDy; + E By D3 + E 81Dy,
i=1 =1 k=1 1=1

Donde, B,,B,;,B, yB, son los coeficientes asociados a los niveles i (i = 1, 2,3), j (j =

1i?

1,23), k(k=1,23),yl(l=12)de los atributos; D,;,D,;,D, yD, son las variables
ficticias (dummy) para cada atributo. En el analisis conjunto, D, D,;, D, yD,, por tanto,

las variables explicativas son dicotomicas, tomando el valor 1 si el nivel esta en el

atributo que forma el estimulo y el valor 0 en caso contrario.

3. Construccion del conjunto de estimulos. En este caso, se tienen cuatro
atributos, tres de ellos con tres niveles y el cuarto con dos niveles. Se utiliza
un factorial fraccionado, el cual suprime la correlacion entre los atributos
(arreglo ortogonal).

4. Presentacion de los estimulos. Se realiza verbalmente, con tarjetas disefiadas
previamente.

5. Escala de medida de la variable dependiente. Las alternativas para definir esta
escala son: a) escala no métrica: comparacion por pares y rangos; b) escala

meétrica: escala de intervalo; En este trabajo se utilizd una escala de intervalo.
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6. Método de estimacion. Para obtener resultados del analisis conjunto se utilizo
el programa SPSS Version 12, que cuenta con un modulo adaptado para ello.

En analisis conjunto, también conocido como Analisis de Medidas Conjuntas (AMC)
es una herramienta de investigacion comercial extremadamente poderosa. Se utiliza
principalmente en la medicion de preferencias de los consumidores/usuarios a la
hora de elegir entre diversas opciones de productos o servicios en un contexto de
eleccién en el que «no se puede tener todo» (los consumidores/usuarios tienen que
sacrificar lo que consideran «menos importante» para poder tener lo que consideran

«mas importante»).
Se recomienda utilizar el AMC en los siguientes casos:
a) Cuando se desea determinar la importancia que los consumidores/usuarios
atribuyen a los diferentes factores que componen un producto/servicio a la

hora de escogerlo frente a otros.

b) Cuando se quiere determinar la utilidad que proporciona al consumidor cada

«nivel» de cada factor de eleccién de un producto/servicio frente a otros.
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Figura 2. Etapas del proceso metodoldgico del AMC

1. DISENO DEL ANALISIS
Seleccién de los factores y niveles de los

Factores que definenlj_ﬁda producto/servicio.

- =
2. DETERMINACION N° DE COMBINACIONES A UTILIZAR

Jl

3. SELECCION DE LA FORMA DE EMITIR EL JUICIO

¢Cémo van a presentarse las combinaciones?

¢Cémo evaluaron sus preferencias los individuos?

Il

4. SELECCION DE LA TECNICA DE ANALISIS

1L

5. INTERPRETACION Y VALIDACION DE RESULTADOS

Las estepas 2 y 3 se concentran en los elementos al tener en cuenta en la fase de
obtencion de informacion para una correcta implementacion del AMC y las etapas 4 y

5 hacen referencia a la forma de analizar esta informacion.

Etapa 1: Disefio del analisis

El AMC es un método explicativo, pues busca estudiar la influencia hacia un
fenbmeno — las preferencias de los consumidores- de un conjunto de variables

explicativas- una serie de combinaciones de factores que configuran unos productos

determinados-.
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En el AMC cada producto analizado se define como una combinacion como una
serie de factores que presentan diferentes niveles. El término «conjunto», que da
nombre al método se explica porque puede medirse el valor de los factores de los
niveles considerados «conjuntamente», mientras que si se toman de uno en uno, su

valoracion resulta de escasa utilidad.

El primer paso en el disefio de un AMC consiste en determinar cuales son los
factores de un producto que van a ser determinantes en la valoracion de las

preferencias del consumidor.

Requisitos esenciales de los factores elegidos:

a) Deben ser importantes para el consumidor, aquellos que determinan su

preferencia y su eleccion.

b) Deben ser manipulables por la empresa. Que esta pueda actuar sobre ellos,
que posea la tecnologia y los recursos que le permitan implantar los cambios
que le indiquen los resultados de los andlisis sobre la preferencia de los

consumidores.

El siguiente paso consiste en determinar para cada factor, unos niveles
diferenciadores. Se debe procurar el equilibrio necesario entre la busqueda de un
disefio que favorezca la potenciacion de resultados estadisticamente fiables y la
busqueda de un disefio que facilite al entrevistado la eleccion entre los distintos

productos que se le muestran. Para ello hay que decidir dos grandes temas.

c) El nimero de niveles a considerar para cada factor. Utilidad parcial o
partworth, sera tanto mejor cuanto mayor sea en namero de niveles. Por el
contrario el entrevistado puede verse abrumado ante una enorme combinacion

de niveles.
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d) El rango de variacion de dichos niveles. Debe ser algo mayor que en una
situacion real obteniendo asi una mejor estimacion estadistica de los
resultados. Si se utilizan niveles similares a los reales, aumentara la

credibilidad del individuo, incrementando la valides de sus opciones.
Etapa 2: Determinacion de las combinaciones a utilizar

El ndmero de combinaciones posibles (productos distintos) depende del nimero de

factores considerados (Orme, 2006). Si se han seleccionado factores, el nUmero de

combinaciones posibles |, :

Cuando el numero de combinaciones es elevado, le resulta muy dificil al entrevistado
clasificarlas en funcidbn de sus preferencias. La alternativa para resolver este
problema es la de presentar una eleccion de las combinaciones posibles teniendo en
cuenta:
a) Las combinaciones presentadas sean lo mas acorde posible con la realidad.
b) Para estimar de manera fiable los resultados del AMC se debera generar un
namero de combinaciones minimo que sea estadisticamente representativo de

la totalidad de combinaciones posibles.

Formula para obtener un numero de combinaciones (Orme, 2006):

Tmin: N niv_ N fac+ 1
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Siendo:

T ... - Numero minimo de tarjetas.
N ., : Numero total de niveles.

N ...: Numero total de factores

Etapa 3: Seleccion de la forma de emitir el juicio

Una vez determinados los factores, los niveles de cada factor y el nimero de
combinaciones a mostrar al entrevistado estas seran sometidas a una muestra
demostrativa de individuos. Para que los individuos manifiesten sus preferencias se

deben plantear situaciones o preguntas que les resulten de facil comprension.

El investigador tiene que tomar 3 decisiones:
a) Eltipo de combinaciones presentadas.
b) La forma de presentacion de las combinaciones.

c) Laforma de evaluar las preferencias sobre las combinaciones.
Los procedimientos mas utilizados en cuanto al tipo de combinaciones son:

1. EIl procedimiento de factores variados (El procedimiento de factores variados
(«tradeoff»). En éstas se presentan combinaciones de dos factores a la vez,
de los que se consideran todos los posibles pares. Se seleccionan las

combinaciones de dos en dos en forma de cuadro de doble entrada.

2. El procedimiento de perfil completo («full profile») utiliza el conjunto de
factores de forma simultanea. El entrevistado ordenara las combinaciones por
orden de preferencia. La ventaja sobre el anterior es que requiere menos
juicios por parte del entrevistado, sobre todo si, como etapa previa, se han
seleccionado mediante un disefio fraccional aleatorio un sub conjunto de

combinaciones.
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En cuanto a la forma de presentaciéon de las combinaciones, existen diversas
opciones:

a) Descripciones verbales.

b) Parrafos descriptivos

c) Descripciones gréficas.

d) Productos reales

Una vez definida la forma de presentacion de las combinaciones debe saber como va
a realizar la evaluacion de las preferencias de los entrevistados sobre las diferentes

combinaciones, existen dos procedimientos para ello:

1. Ranking de preferencias

2. Puntuaciones

Etapa 4: Seleccion de la técnica de analisis

El AMC busca estudiar la influencia que sobre las preferencias de los consumidores
ejerce un conjunto de combinaciones de factores, que configuran unos
productos/servicios determinados. Es decir, trata de encontrar que serie de valores,
llamados utilidades parciales o partworths, que relacionan los niveles de los factores
con las preferencias de los consumidores. Este modelo supone que las preferencias
de un individuo sobre una combinacion es una funcion aditiva de las utilidades
asignadas a los valores de los factores que componen dicha combinacién, es decir,
el individuo a la hora de evaluar su preferencia sobre una combinacion, suma las
utilidades parciales que le proporciona cada uno de los niveles de los factores

presentes en la combinacion.

Etapa 5: Interpretacion y validacion de resultados

La base de la interpretacion de resultados es el vector de utilidades o partworths [b ].

Para un factor, un partworths alto significa que el nivel asociado proporciona al
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consumidor una utilidad elevada, en cambio un partworths bajo significa que el nivel

asociado proporciona una utilidad baja (Orme, 2006).

En un AMC cada individuo obtiene unos valores especificos en los partworths
asociados a cada nivel de cada factor en funcion de sus preferencias. Los factores
pueden definirse de tres formas distintas: (Orme, 2006):

a) Un factor es discreto cuando los niveles del mismo se miden en una escala
categorica y no se establece ninguna hipotesis previa sobre la relacion entre
factor y las preferencias manifestadas por lo individuos.

b) Un factor es lineal cuando los niveles del mismo se miden en una escala
métrica o de intervalo y se establece la hipétesis previa que las preferencias
de los individuos son lineales respecto al factor.

c) Un factor es ideal o anti ideal cuando se establece la hipétesis de que existe

una relacion cuadratica entre las preferencias de los individuos y el factor.

4.3.1. Aplicacion del andlisis de medidas conjuntas (AMC)

La aplicacion per se del AMC es determinar la importancia de cada factor y las

utilidades (partworths) de cada nivel de cada individuo.

La obtencion de los partworths individuales permite dos de las principales
aplicaciones del AMC: la segmentacibn de mercados y la simulacion de

productos/servicios.

1. Segmentacion de mercados. Mediante la aplicacion de un analisis tipologico
no jerarquico sobre la matriz que contiene los partworths de cada individuo,
identificando grupos homogéneos, que tengan preferencias similares y por

tanto puedan ser objeto de una estrategia de marketing comun mas eficaz.
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Se pretende encontrar un numero determinado de segmentos, cuyas caracteristicas
sean:
e Méxima homogeneidad de los partworths dentro de cada segmento.

e Maxima heterogeneidad de los partworths entre segmentos.

2. Simulacién de productos/servicios. EIl AMC es también utilizado para el disefio
de nuevos productos o servicios, ya que una de sus aplicaciones mas
interesante es la simulacion de nuevos productos o servicios. Consiste en
simular, a partir de los resultados obtenidos, nuevas combinaciones, es decir,
nuevos productos, con la finalidad de determinar cual de ellos tendria una

mayor aceptacion en el mercado.

Por ello, se efectian nuevas combinaciones de los niveles de los distintos factores
obteniendo a partir de un modelo de simulacion, la cuota de preferencia supuesta de

cada nueva combinacion.

Los modelos de simulacion parten de la base de que cada individuo tiene una
probabilidad de compra determinada sobre cada uno de los productos simulados. El
calculo de esta probabilidad de compra permitird obtener la cuota de preferencia de

cada producto, utilizando cualquiera de los siguientes dos modelos:

e Modelo de maxima utilidad
e Modelo BTL (Bradford — Terry- Luce)

4.4 Determinacion del consumo de la carne de conejo

Se determind en base a un sondeo aplicado de manera aleatoria a personas en la
region de estudio y en establecimientos. Las variables e indicadores que se midieron
fueron: consumo de carne de conejo (si/no), la razén por la cual no lo consumen, asi
como sus datos generales. Este sondeo permitid estimar el porcentaje de poblacion

consumidora y no consumidora, después del cual se estimd el consumo per capita
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entre la poblacion consumidora. De estos datos se calcul6 el consumo por hogar y el
precio de carne de conejo. Todas las presentaciones del producto son: desde cuando
los consumen, temporada del afio, cantidad, frecuencia con que la consumen y cémo

los consume actualmente.

4.5 Modelo de regresion Logistica

El modelo de regresion logistica permite describir las preferencias y la disponibilidad
a pagar por atributos de un producto o servicio. Este es un modelo de regresion con
variable dependiente binominal (modelo logistico o modelo de regresion logistica) es
un modelo que permite estudiar si dicha variable discreta depende o no, de otra u
otras variables. Si una variable binominal de parametro p es independiente de otra
variable X, se cumple (p\ X = x)= pX , para cualquier valor X de la variable X . Por
consiguiente, un modelo de regresion con variable dependiente binominal y una

Unica variable independiente X se materializa en una funcion en la que p aparece

dependiendo de X y de unos coeficientes cuya investigacion permite abordar la

relacion de dependencia.

Para una Unica variable independiente X , el modelo de regresion logistica toma la
forma (Orme, 2006):

In(p/q| X =x)=a,+ a,X, ode forma simplificada: In(p/q)=a,+ a,X

Donde Insignifica logaritmo neperiano, a, y a son constantes y X una variable que

puede ser aleatoria 0 no, continua o discreta. Este modelo se puede facilmente
generalizar para k variables independientes, dando lugar al modelo logistico multiple,

que se expresa como sigue:

In(p/q) = a,+a,X; +a,X,+.aX,
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Se define el modelo logistico como el logaritmo del odds para el suceso que

representa la variable aleatoria binominal puntual dependiente del modelo.

odds = Probabilidad del éxito / Probabilidad del fracaso = p/q

Hay varias razones para plantear el modelo con el logaritmo del odds, en lugar de
plantearlo simplemente con la probabilidad del éxito o con el odds. En primer lugar, el

campo de variacion de In(p/q)es todo el campo real (de - ¥ a ¥ ), mientras que,
para p elcampoes sdlodeOalypara p/gesde0a ¥ . Portanto, con el modelo

definido en funcion del logaritmo de odds no hay que poner restricciones a los
coeficientes que complicarian su estimacién. Por otro lado, y mas importante, en los
modelos en funcion del logaritmo de odds los coeficientes son dificilmente
interpretables en términos de independencia o0 asociacion entre las variables, como

se menciona mas adelante.

El modelo logistico se puede escribir de otras formas equivalentes que para ciertas

aplicaciones son mas comodas de manejar. Tenemos (Orme, 2006):

_ T eE P S v P arax e
In(p/q)=a,+a,XU Inf——73=a,+a, XU —= U
1- po 1- p
agta X i 1

- 1+ eao+alx p1+ g (ap+a;X)

Estas dos dltimas expresiones, si son conocidos los coeficientes a,y a,, permiten

calcular directamente la probabilidad del proceso binominal para los distintos valores

de la variable X .
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A la funcion f(z)= !
1+

se le denomina funcion logistica. EI modelo de regresion

e'Z

logistica modela la probabilidad de un proceso binominal como la funcion logistica de

una combinacion lineal de la variable dependiente.

El modelo de regresion logistica maltiple tendra la expresion:

_ 1

p= 1+ ¢ (gt aXytaXyt..a Xy)

Por otra parte, el analisis econométrico de los datos se realizo por regresion lineal

simple, con el paquete estadistico SPSS. Donde la variable dependiente: consumo

anual y las variables predictoras son: precio por kilogramo, preferencias del

consumidor, numero de integrantes de la familia, genero, afios de escolaridad,

ingreso anual del hogar y la edad del entrevistado.

a)

b)

En la regresion, R cuadrado mide la proporcion de la variabilidad de la variable
dependiente explicado por la regresion a través del origen. No se puede comparar

lo anterior con la R? para los modelos que incluyen una interseccion.

En esta regresion los coeficientes estandarizados Beta, se basan en
puntuaciones tipicas, lo que permite compararlos entre si e indican la cantidad de
cambio en la variable dependiente por cada cambio en una unidad en la
correspondiente variable independiente. Estos coeficientes informan sobre la
importancia relativa de cada variable independiente en la ecuacién de regresion

para la disponibilidad a pagar por la carne de conejo.

Los valores de t indican la significancia estadistica de cada una de las variables,
por tanto si el estadistico t presenta un valor calculado mayor que el valor de
tablas la variable o bien se dice que la variable es estadisticamente significativa, o

sea que tienen poder explicativo y se debe conservar como variable predictora.
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V. RESULTADOS Y DISCUSION

En este capitulo se presentan, los resultados del procesamiento estadistico de la
encuesta a consumidores; los resultados se abordan en dos secciones, el analisis
descriptivo, y las estimaciones del modelo de demanda y disponibilidad a pagar por

carne de conejo.

5.1. Perfil del consumidor

De la encuesta a consumidores se deriva que la mayor parte de los entrevistados y
fueron mujeres, éstas representaron el 83.4 %, en tanto que el restante 16.6 %
fueron hombres. Cabe mencionar que, como lo revelan los resultados, existio
intencionalidad de dirigir las entrevistas a mujeres amas de casa, debido a que son
ellas, en la mayoria de los casos, quienes toman la decision y realizan las compras
de alimentos en el hogar. La edad promedio fue de 42 afios, con un rango de 18 a 70

afos.

La escolaridad promedio es de 7 afios, con un rango de 0 a 20 afios. En la (Figura 3),
se observa que la mayor proporcion de personas entrevistadas, (37.6%) tienen
educaciéon primaria, seguida por secundaria (35.9%), con preparatoria la proporcion
(12.2%), universidad (3.3%) y sin educacion (11%).

La escolaridad encontrada en la regién objeto de estudio fue inferior a la reportada

por Sebba et al. (2005); quien encontrdé que solamente 3% no presentaron estudios

concluidos, 36% educacion primaria, 35.2% estudios de secundaria.
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Figura 3. Nivel de escolaridad de las personas entrevistada (n=181)
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Fuente: Elaboracion propia con datos de trabajo de campo.

La ocupacion de los entrevistados fueron ama de casa, con un 53.6%, le sigue en
importancia los obreros en un 29.3%, con algun otro oficio (plomero, mecanico,
carpintero, entre otros) con 6.1%, en menor medida hubo empleados de gobierno

con 5% y personas que trabajan de manera independiente con 4.4% (Ver Figura 4).
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Figura 4. Actividad principal de los entrevistados (n=181)
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Fuente: Elaboracion propia con datos de trabajo de campo.

El tamafio promedio de la familia fue de 3 personas, con distribuciéon de 0 a 8
integrantes (86.6%) y en menor medida de 5 a 8 miembros (13.4 %) (Ver Figura 5).
Este valor fue ligeramente menor a la estadistica nacional reportada por INEGI
(2011) de cuatro integrantes por familia. Probablemente en la muestra el promedio

menor se deba por el caracter urbano de las colonias encuestadas.
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Figura 5. Tamafo de familia en la muestra (n=181)
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Fuente: Elaboracion propia con datos de trabajo de campo.

El nivel socioecondmico, representado por el ingreso monetario, de los entrevistados
se definié en cinco estratos. En el estrato 2,500 y 4,000 pesos mensuales se localiza
al 27% de los hogares entrevistados, en tanto que entre 4,000 y 6,000 pesos se
localiz6 al 42.5% de los entrevistados. Entre ambos estratos suman casi el 70% de la

muestra. Sélo el 1% reportd ingresos superiores a 12,000 pesos mensuales.
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Figura 6. Nivel de ingreso monetario de los entrevistados (n=182)
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Fuente: Elaboracion propia con datos de trabajo de campo.

5.2.  Proporcion de consumidores y no consumidores de carne de conejo en la
region de estudio

La percepcion de la poblacion entrevistada en este estudio fue que el 98.3% han
probado la carne de conejo al menos una vez, en tanto el 1.7% no lo ha consumido.
Las razones para no consumir carne de conejo destacan la forma de preparacion y la

poca disponibilidad en centros comerciales o carnicerias.

5.3.  Los consumidores de carne de conejo
Respecto al gusto o preferencia por la carne de conejo, los resultados son los
siguientes: (Cuadro 1), el 42.5% de la poblacién entrevistada mencion6 que tiene

una preferencia media, y un 41.4% una preferencia alta. Es de resaltar que en la

muestra no se reporto preferencia nula.
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Cuadro 1. Niveles de consumo de carne de conejo

Consumo Frecuencia Porcentaje %
Nulo 0 0.0

Bajo 16 8.8
Medio 77 42.5

Alto 75 41.4
Muy Alto 13 7.2

Fuente: Elaboracion propia con datos de trabajo de campo.

Por la frecuencia de consumo se encontrd0 que en la Delegacion Iztapalapa las
personas consumen carne de conejo principalmente una vez al afio (45.3%) y una
vez cada seis meses (43.6%), lo que nos indica que a pesar de que todos los
entrevistados tienen preferencias positivas por la carne de conejo, la frecuencia de
consumo es muy baja. Los resultados encontrados en la regién Iztapalapa son
similares encontrados por Conchouso (2010), en un trabajo realizado en la ciudad de
México, en relacion a que la frecuencia de consumo de conejo fue observada en 40%

para aquellas personas que consumen carne de conejo rara vez al afio.

Cuadro 2. Frecuencia de consumo de carne de conejo

Consumo Frecuencia Porcentaje %
Una vez por mes 6 3.3
Una vez por trimestre 14 7.7
Una vez en seis meses 79 43.6
Una vez al afio 82 45.3

Fuente: Elaboracion propia con datos de trabajo de campo.

La cantidad de carne de conejo que consume el 70% de las familias entrevistada es
de uno a tres kilogramos por familia los consumos mas frecuentes son es
principalmente de 1 a 3 kg (69.9%) y de menos de 1 kg (22.7%). (Cuadro 3).
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Cuadro 3. Cantidad de carne de conejo consumida por afio

Consumo Frecuencia Porcentaje %
Menos de 1 Kg. 41 22.7
Entre 1y 3 Kg. 126 69.6
Entre 3y 5 Kg. 12 6.6
Entre 5y 7 Kg. 1 0.6
Mas de 7 Kg. 1 0.6

Fuente: Elaboracién propia con datos de trabajo de campo.

5.4. Percepciones
5.4.1. Precio

El precio de la carne de conejo es considerado en una proporcion considerable
(68%) de los casos como regular; el 26% de los consumidores, lo considera alto
(Figura 7). El precio de la carne de la carne de conejo se correlaciono
significativamente (p<0.001) con el ingreso anual de los hogares (r=0.263**). (Cuadro
4).

Figura 7. Precio de la Carne de Conejo
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Fuente: Elaboracion propia con datos de trabajo de campo.
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5.4.2. Lugares de expendio

El 70.2 % de los consumidores adquieren la carne de conejo en lugares diferentes a
los centros comerciales o tianguis. Los consumidores que adquieren la carne en

centros comerciales cubre el 29.8 % y los que compran en los tianguis el 1.1 %.
Los encuestados coincidieron en que el lugar donde lo adquieren depende de la
cercania para encontrar carne de conejo (64.1 %), calidad de la carne (33.1 %),

atencion (2.2 %) y el precio que fue el que menos tuvo importancia (2 %).

5.4.3. Presentacion de la carne

La presentacién de la carne de conejo al momento de la compra es: fresco (43.6%),
cocinado (26.5%), congelado (26.0%) y finalmente vivo (3.9%).

Figura 8. Presentacion de la carne de conejo
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Fuente: Elaboracion propia con datos de trabajo de campo.

40



5.5.

Analisis del consumo de carne de conejo

En la matriz de correlacion (Cuadro 4) se puede observar que el consumo de carne

de conejo al afio tuvo una correlacion significativa de (p<0.05) con ingreso anual

(r=0.234**) y el numero de integrantes (r=0.247**), lo que demuestra la dependencia

del consumo de carne de conejo al

mencionadas.

afno con

las variables anteriormente

Cuadro 4. Correlaciones entre las variables del modelo de regresion del consumo de

carne
. Preferencia Ingreso _
Sexo Edad Escolaridad de anual Integrantes  Precio
consumo
Consumo .008 .012 .032 16 .234(*%) 247 (%) -112
al afio 911 .876 .667 119 .002 .001 157
181 181 181 181 181 181 160
Sexo 1 -.106 .017 .018 105 -.014 .083
.155 .824 .815 161 .850 .296
181 181 181 181 181 160
Edad 1 - 415(**) 167(%) -.115 -.012 .022
.000 .024 122 .874 .785
181 181 181 181 160
Escolaridad 1 012 .213(**) .099 .084
.872 .004 .186 .293
181 181 181 160
Preferencia 1 113 -.011 .018
de consumo 131 .878 .823
181 181 160
Ingreso 1 217(*%)  .263(*)
anual .003 .001
181 160
Integrantes 1 .025
.755
160
Precio 1

** La correlacion es significativa al nivel 0.01 (bilateral).
* La correlacion es significante al nivel 0.05 (bilateral).
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Las variables ingreso anual e integrantes explicaron el 19.4% de la variabilidad para
el consumo de carne de conejo al afio. La prueba de Durbin-Watson demostré que
los residuos fueron independientes, en este estudio el resultado es 1.861, es decir,

guardan independencia entre si (Ver Cuadro 5).

Cuadro 5. Resumen del modelo de regresion del consumo de carne

Estadisticos de cambio

R Error tipo  Sig. Del Cambio

Model R? de la cambio  Cambio en gll g2 Durbin-
odelo i
corregido estimacion en E enR E Watson
.194 .156 6.81185 194 5.212 7 152 .000 1.861

El andlisis de varianza de consumo de carne de conejo al afio se presenta en el
Cuadro 6. EI modelo de regresion utilizado fue significativo (p<0.0001) con 7 grados
de libertad.

Cuadro 6. Analisis de varianza del consumo de carne de conejo

Suma de Grados Cuadrados Estadistico

Modelo cuadrados de libertad medios F Significancia
Regresion 1692.911 7 241.844 5.212 .000
Residual 7052.989 152 46.401

Total 8745.900 159

En el modelo de regresion para simular el consumo de la carne de conejo (Cuadro?)
la variable nimero de integrantes fue altamente significativa (p<0.00001), seguida
ingreso anual (p<0.001) y el precio (p<0.014). Mientras tanto, al observar el nivel
critico asociado a cada prueba de t, las tres variables contribuyen de forma

significativa al ajuste del modelo.

El modelo de regresion estimado para el consumo de la carne de conejo fue el

siguiente:

Can_afo = 0.0961+ 0.0961Ing_anual + 2.039 Integrantes - 0.044 Precio
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Donde: Can_afio, es la cantidad de carne de conejo consumida por afio, Ing_anual,
el ingreso anual de los consumidores, Integrantes, es el numero de integrantes de la

familia y Precio, es el precio de la carne de conejo.

Cuadro 7. Variables explicatorias del consumo de carne de conejo

Estadisticos

Coeficientes no Coeficientes Significancia
Modelo . ; T de
estandarizados estandarizados . .
colinealidad
Variable B Error Beta Tolerancia FIV B Error
(Constante) -5.138 3.730 -1.378 170
Sexo .283 1.394 .015 .203 .840 977 1.024
Edad -.005 .049 -.009 -.107 915 .807 1.240
Escolaridad -103 1.195 -.007 -087 931 g1z 1230
Preferencia del
consumidor 1.776 2.117 .063 .839 .403 .933 1.072
Ingreso anual .0961 .000 .262 3.293 .001 .836 1.196
2.039 .547 .279 3.726 .000 947 1.055
Integrantes
. -.044 .018 -.190 -2.496 .014 918 1.089
Precio

Manteniendo constantes los restantes términos de la ecuacion el coeficiente de la
variable ingreso anual (Ing_anual), indica que, a un aumento de una unidad (un afo)
en ingreso anual (Ing_anual) le corresponde un aumento de .0961 pesos en el
consumo al afio (Can_afio) de carne de conejo. En el aumento de una unidad
(persona) en el numero de integrantes le corresponde un aumento de 2.039 pesos en
el consumo de carne de conejo. En el aumento de una unidad en el precio le
corresponde una reduccion de -.044 pesos en el consumo de carne de conejo. Dado
gue los coeficientes de la regresion resultaron significativos, no hay multicolinealidad

entre las variables explicatorias.

En la Figura 9. Se observa que la distribucion de los residuos es razonablemente

normal a juzgar por la forma de la curva del histograma formado (Ritchey, 2002).
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Figura 9. Histograma de residuos tipificados de la regresion de consumo de carne

de conejo

Histograma

Variable dependiente: Incan_arfo

40 I

304

204

Frecuencia
|
A

Media =-1 05E-14
Desviacidn t]'lpica =0.925
M =181

o T T =
-2 0 2 4
Regresion Residuo tipificado

Los residuos tipificados de la regresién de consumo de carne de conejo tuvieron una

media de 0.06 y desviacion tipica de 1.004, como se presenta en la Figura 10.
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Figura 10. Grafico normal de residuos tipificados de la regresion de consumo de

carne de conejo
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5.6. Analisis de disponibilidad a pagar por la carne de conejo

En la matriz de correlacion (Cuadro 8) se puede observar que la disponibilidad a
pagar por la carne de conejo tuvo una correlacion significativa (p<0.05) con precio
(r=0.246**), ingreso anual (r=0.390**) y afios de escolaridad (r=0.233**) lo que
demuestra la dependencia de la cantidad adicional a pagar por los consumidores de

la carne de conejo con las variables anteriormente mencionadas.

Cuadro 8. Correlaciones entre las variables del modelo de regresion de la
disponibilidad a pagar

Cantidad . Consumo Ingreso Afos de

adicional Precio al afo Integrantes anual escolaridad Edad
Cantidad 1 .246(*) .183(%) .036 .390(**) .233(**) -.046
Adicional .002 .015 .637 .000 .002 542
156 177 177 177 177 177
Precio 1 -112 .025 .263(**) A79(%) 022
157 755 .001 .023 .785
160 160 160 160 160
Consumo 1 247(*%) 234(*%) .026 .012
al afio .001 .002 .730 .876
181 181 181 181
Integrantes 1 217(*%) 135 -.012
.003 .070 874
181 181 181
Ingreso 1 .399(**) -.115
Anual .000 122
181 181
Afos de 1 -.446(%)
Escolaridad .000
181
Edad 1

** | a correlacion es significativa al nivel 0.01 (bilateral).
* La correlacion es significante al nivel 0.05 (bilateral).

Las variables precio consumo al afio, integrantes, ingreso anual y afos de
escolaridad explicaron el 23.8% de la variabilidad para la disposicion a pagar de los
consumidores por la carne de conejo. La prueba de Durbin-Watson demostro que los

residuos fueron independientes, en este estudio el resultado es 1.640, es decir,
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guardan independencia entre si (Ver Cuadro 9). Las variables que son
estadisticamente significativas en la prediccion de la disponibilidad a pagar por la
carne de conejo han sido identificadas como importantes en otros estudios. Asi por
ejemplo, Schnettler et al. (2008) estimo6 por medio del analisis cluster una disposicion
a pagar (DAP) de 0.4 centavos de dolar a favor de la carne bovina producida en
Chile, las variables utilizadas son ciudad de residencia, nivel de estudios, ocupacién
del jefe del hogar y grupo socioeconomico. De forma similar, Vilaboa, et al. (2009),
en un estudio realizado en Papaloapan, Veracruz, México, estim6 una DAP de 6.3%,
estando dispuestos a pagar hasta 20% por la calidad en la carne de bovino, las
variables significativas fueron el nimero de integrantes por familia y precio de

comercializacion de la carne bovina.

Cuadro 9. Resumen del modelo de regresion de la disponibilidad a pagar

Estadisticos de cambio

R2 Error Sig. Del Cambio Cambio Durbin-

Modelo : dela cambio 2 en gll  gl2
corregido estimacion enF enR E Watson
.238 .208 2.70958 .238 7.765 6 149  .000 1.640

El andlisis de varianza de la disponibilidad a pagar por la carne de conejo se
presenta en el Cuadro 10. El modelo de regresion utilizado fue significativo
(p<0.0001) con 6 grados de libertad.

Cuadro 10. Analisis de varianza de la disponibilidad a pagar por la carne de conejo

Modelo Suma de Grados Cuadrados Estadistico Significancia
cuadrados de libertad medios F

Regresion 342.071 6 57.012 7.765 .000

Residual 1093.934 149 7.342

Total 1436.005 155

En el modelo de regresion para simular la disponibilidad a pagar por la carne de
conejo (Cuadro 11) la variable ingreso anual (p<0.00001) y el precio (p<0.046) fueron
altamente significativas, mientras tanto, al observar el nivel critico asociado a cada

prueba de t, las dos variables contribuyen de forma significativa al ajuste del modelo.
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El modelo de regresion estimado para la disponibilidad a pagar por la carne de

conejo fue el siguiente:

Cant_adicl=5.07E-005 Ing_anual + 0.015 Precio

Donde: Cant_adicl, cantidad adicional a pagar por a carne de conejo, Ing_anual, el

ingreso anual de los consumidores y Precio, es el precio de la carne de conejo.

Cuadro 11. Coeficientes explicatorias de la disponibilidad a pagar por la carne de

conejo

Coeficientes no Coeficientes Significanci
Modelo . . T

estandarizados estandarizados a
Variable B  Error tipico Beta B Error tipico
(Constante) -2.056 1.361 -1.511 .133
Edad .003 .019 .010 .130 .897
Afios de escolaridad .087 .070 .107 1.245 215
Ingreso anual 0.05 .000 .342 4.075 .000
Integrantes -.238 .229 -.080 -1.042 .299
Cantidad al afio .055 .032 135 1.692 .093
Precio .015 .007 154 2.017 .046

Manteniendo constantes los restantes términos de la ecuacion el coeficiente de la
variable ingreso anual (Ing_anual), indica que, a un aumento de una unidad (un afo)
en ingreso anual (Ing_anual) le corresponde un aumento de .005 pesos en Cantidad
adicional a pagar (Cant_adicl), a un aumento de una unidad (un afio) en el precio le
corresponde un aumento de 0.015 pesos en la disponibilidad a pagar por la carne de
conejo. Dado que los coeficientes de la regresion resultaron significativos, no hay

multicolinealidad entre las variables explicatorias.

En la Figura 11. Se observa que la distribucion de los residuos es razonablemente

normal a juzgar por la forma de la curva del histograma formado (Ritchey, 2002).
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Figura 11. Histograma de los residuos tipificados de la regresion de la disponibilidad

a pagar por la carne de conejo
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VL. CONCLUSIONES

En el presente trabajo se caracterizaron a los diferentes agentes que intervienen en
el consumo, preferencias y percepciones de los consumidores por la carne de
conejo. Asi como los factores determinantes en la disposicion a pagar de los mismos
por dicha carne. Estableciéndose las siguientes conclusiones:

a) El perfil del entrevistado son hombres y mujeres ambos con una edad
promedio de 42 afios y primaria terminada, la actividad de los entrevistados es ama
de casa y obrero.

b) ElI tamafio promedio de la familia es de 3 integrantes con un nivel
socioeconémico medio siendo el consumo promedio de carne de conejo al afio de 1
a 3 kg por familia.

c) El precio de la carne de conejo es considerado por los consumidores como
regular.

d) Los principales factores determinantes en el consumo de carne de conejo al
aflo son: ingreso anual, ya que este afecta directamente la economia familiar,
integrante de cada familia, ya que determinan la cantidad de compra, precio al que
se comercializa la carne en los diferentes centros de compra.

e) La disponibilidad a pagar de los consumidores por la carne de conejo esta
determinada por dos factores los cuales son: ingreso anual que de igual forma
afectan directamente la economia de la familia, precio de la carne de conejo el cual
estd determinado en los diferentes centros de compra ya que determinan la
disposicion por la carne.

f) La carne de conejo tiene una amplia oportunidad de venta ya que existe
disposicion a pagar y aceptacion de consumo, el principal problemas de la
comercializacion son los lugares y periodos de adquisicion por los consumidores de

dicha carne.
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ANEXO 1. CUESTIONARIO A CONSUMIDORES DE CARNE DE CONEJO

INSTITUCION DE ENSENANZA E INVESTIGACION EN CIENCIAS
AGRICOLAS

DIAGNOSTICO Y ANALISIS DE LA COMERCIALIZACION DE CONEJO EN LA REGION
DEL IZTAPALAPA, DF.

(Encuestas a Consumidores)

El Colegio de Posgraduados Campus Puebla se encuentra realizando un estudio referente a la
comercializacion de conejo en la Region del Iztapalapa, DF. La presente entrevista servirh como base
para obtener datos que permitiran conocer las caracteristicas de la oferta y demanda de conejo. La
informacion que proporcione sera estrictamente confidencial. SE AGRADECE DE ANTEMANO SU
DISPONIBILIDAD PARA LA BUENA REALIZACION DE ESTA ENTREVISTA.

No. de encuesta

Fecha
1.- Nombre del entrevistado
2.- Nombre de la colonia:
3.- Sexo ( )
1. Masculino o 2. Femenino
4.- Edad (afios cumplidos) ( )
5.- Nivel de escolaridad (concluido) ( )

0. Ninguno, 1. Primaria, 2. Secundaria, 3. Preparatoria, 4. Universidad, 5. Postgrado.
6.- Nomero de afios completos de instruccion: ( )

7-. ¢ Cuadl es su actividad principal? A que se dedica ( )
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1. Ama de casa 2. Empleado del gobierno 3. Obrero
4. Negocio Particular 5. Oficio (Mecanico, carpintero, electricista, plomero, albafiil, etc.)

6. Negocio particular 7. Otras especifiquen

8.- ¢, Cuanto es el ingreso mensual del hogar (padre, madre)? (

1. Menor de los 2500 pesos mensuales
2. Entre 2500 y 4000

3. Entre 4000 y 6000

4. Entre 6000 y 8000

5. Entre 8000 y 10000

6. entre 10,000 y 12,000

7. Més de 12,000 pesos

9.- ¢ De cuantas personas estéa integrado su hogar (
10.- ¢Ha probado la carne de conejo al menos una vez? (
0. Si 1. No
11.- Su gusto (preferencia) por la carne de conejo es (
0. Nula 1. Baja 2. Media 3. Alta 4. Muy alta
12.- ¢ Usted o en su hogar se consume la carne de conejo? (

1.-Si 2.- No

a. al menos una vez por quincena

b. al menos una vez por mes

c. al menos una vez trimestre.

d. al menos una vez en seis meses

e. al menos una vez al afio

13.- ¢ Cuanto consume de carne en el periodo sefialado en la pregunta anterior?
1. Un kg ( ) 2. Entre uno y tres kg ( ) 3. Tres a cinco kg ( )
4. Cinco a siete kg ( ) 5. Més de siete kg ( )

14.-A como pag6 el kilo de carne de conejo la tltima vez que comprad:
Fecha aproximada Precio $

15.- El precio le parece:
1.Bajo ( ) 1. Regular ( ) 3. Alto ( )

16.- ¢ En el expendio donde ha comprado, o en otros lugares, que tan frecuente

encuentra carne de conejo?
1. Diario 2. Cada semana 3. Cada mes 4. Cada dos meses 0 mas

54



17.- ¢Le gustaria consumir mas seguido esta carne? (
1. Si 2. No

18.- En que sitio acostumbra comprar carne de conejo

Marque una x

En el centro comercial
En el mercado (Tianguis)
Otro (especifique)

19.- ¢Por qué? (
1. Calidad en la carne, 2. Cercania, 3. Precio, 4. Atencion, 5. Otra (especifique)

20.- ¢,Como lo adquiere?
a) Vivo, b) Fresco, ¢) Congelado, d) Otra forma (cual)

21.- En unaescaladel uno al dos, donde uno es lo menos preferido y dos es lo més
preferido, califique su grado de preferencia por los siguientes atributos de la carne de
conejo:

Nivel (2)
Color Rosa Blanco
Olor Olor concentrado. Natural y Suave
Tamafio Mediano Grande
Frescura Congelado Fresco

Contenido de grasa

Mayor cantidad de grasa

Menor cantidad de grasa

22.- ¢, Como preferiria adquirir el conejo?

C )

a) Entero fresco

d) En piezas preparado previamente (listo para

b) Entero previamente preparado ) Congelado sin ningun tipo de preparacion previa

¢) En piezas fresco f) Cocido (listo para servir)

23.- ¢ Que caracteristicas desea usted al comprar la carne en orden de importancia

(demanda)?

Color ( ) Olor (

Frescura ( )  Bajo precio

Textura al tacto ( )

)

Tamaifio ( )

24.- Si la carne fuera de mejor calidad (color, olor, sabor) ¢estaria dispuesto a

Pagar un poco méas?
0. El mismo precio

1. Un mayor precio
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25.- ¢ Qué cantidad estaria usted dispuesto a pagar adicionalmente?

1) 0.00 pesos/kg (
2) 0.10 a5.00 pesos/kg (
3) 5.00 a 10.00 pesos/kg (
4) 10.00 a 15.00 pesos/kg (
5) 15.00 a 20.00 pesos/kg (
6) Mas de 20 pesos (

Nl N N N N N

26-.Gradosde preferencia del color, olor, textura y tamafio de la carne de conejo. Por
favor marque su grado de preferencia:

Color de la Carne de conejo 1=Menos 2 3 4 5= Mas
preferido preferido

Conejo color rosa

Conejo rojizo

Conejo color blanco

Olor de la Carne de Conejo 1=Menos 2 3 4 5= Mas
preferido preferido

Olor fresco

Olor natural y suave

Olor concentrado o fétido

Textura de la Carne de Conejo 1=Menos 2 3 4 5= Mas
preferido preferido

Suave

Consistencia Grasa

Consistencia no Grasa

Dura

Tamaio del Conejo 1=Menos 2 3 4 5= Mas
preferido preferido

Peso Promedio (1.2 Kg)

Peso Maximo (1.5 Kg)

Peso Minimo (1.0 Kg)

27.- ¢ Que le gustaria para comer carne de conejo mas seguido?

a) encontrarlo en mas tiendas d) con otra presentacion
b) conocer mas recetas e) encontrarlo pre cocido
c) Precio més barato f) otra razon
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28. Por favor suponga que va a comprar carne de conejo. ¢ Cudl de los siguientes

productos comprarias?

Descripcion de la carne de conejo Producto A Producto B
Color Rosa Blanco

Olor Olor concentrado Natural y suave
Textura al tacto Poco suave Muy suave
Frescura Congelado Fresco (del dia)
Punto de venta Centro comercial Tianguis

Precio por charola $ 85.00 S

| SU DECISION DE COMPRA:

Por favor suponga que va a comprar carne de conejo. ¢Cual de los siguientes productos

comprarias?

Descripcion de la carne de conejo Producto A Producto B

Color Blanco Rosa

Olor Natural y suave Concentrado
Textura al tacto Muy suave Poco suave
Frescura Fresco (del dia) Congelado
Punto de venta Tianguis Centro comercial
Precio por charola $ 75.00 S

| SU DECISION DE COMPRA:

Por favor suponga que va a comprar carne de conejo. ¢, Cudl de los siguientes productos

comprarias?

Descripcion de la carne de conejo Producto A Producto B
Color Blanco Blanco

Olor Natural y suave Natural y suave
Textura al tacto Muy suave Muy suave
Frescura Fresco (del dia) Congelado
Punto de venta Centro comercial Tianguis

Precio por charola S 85.00 S

SU DECISION DE COMPRA:
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Por favor suponga que va a comprar carne de conejo. ¢ Cudl de los siguientes productos

comprarias?

Descripcion de la carne de conejo Producto A Producto B

Color Blanco Blanco

Olor Olor concentrado Olor concentrado
Textura al tacto Poco suave Poco suave
Frescura Fresco (del dia) Congelado

Punto de venta Tianguis Centro comercial
Precio por charola $ 70.00 $

| SU DECISION DE COMPRA:

Por favor suponga que va a comprar carne de conejo. ¢Cual de los siguientes productos

comprarias?

Descripcion de la carne de conejo Producto A Producto B

Color Rosa Rosa

Olor Olor concentrado Olor concentrado
Textura al tacto Poco suave Poco suave
Frescura Fresco (del dia) Congelado

Punto de venta Tianguis Centro comercial
Precio por charola $70.00 $

| SU DECISION DE COMPRA:

Por favor suponga que va a comprar carne de conejo. ¢Cual de los siguientes productos

comprarias?

Descripcion de la carne de conejo Producto A Producto B
Color Rosa Rosa

Olor Natural y suave Natural y suave
Textura al tacto Muy suave Muy suave
Frescura Congelado Fresco (del dia)
Punto de venta Centro comercial Tianguis

Precio por charola $70.00 S

| SU DECISION DE COMPRA:

29. Conoce usted que son los alimentos orgéanicos?

0) Sl 1) NO
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30. Podria usted explicar brevemente sobre los alimentos organicos?

Los alimentos organicos son aquellos obtenidos en sistemas de produccion donde se aplican insumos
naturales (sin productos quimicos), respetando el medio ambiente, conservando la fertilidad de la tierra y
la diversidad biolégica. Los métodos usados en la producciéon minimizan la contaminacion del aire, tierra
y agua y, por tanto, ayudan a la conservacion del ambiente.

31. Estaria usted dispuesto a comprar carne de conejo producida de forma orgénica?

1) s 1) NO

32. Si larespuesta es si, cuanto estaria usted dispuesto a pagar adicional alo que ya
paga por el kilogramo de conejo:

0.00 pesos/kg (
Entre 0 y tres pesos/kg (
Entre tres y seis /kg (
Entre seis y nueve /kg (
Entre nueve y doce /kg (
Entre doce y quince pesos/kg (
Mas de quince pesos/kg (

— e N N N

33. ¢Cual de las siguientes opciones es MAS importante y cual es MENOS importante
para usted al momento de comprar carne de conejo?
(Por favor selecciona SOLO UNA opcién como la MAS importante y SOLO UNA como la MENOS importante)

MAS IMPORTANTE MENOS IMPORTANTE
Precio
Color
Olor

Textura al tacto

Establecimiento

34. ¢Cual de las siguientes opciones es MAS importante y cual es MENOS importante
para usted al momento de comprar carne de conejo?
(Por favor selecciona una sola opcién como la MAS importante y una sola opcion como la MENOS importante)

MAS IMPORTANTE MENOS IMPORTANTE
Precio
Color
Olor

Textura al tacto

Frescura
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35. ¢ Cuédl de las siguientes opciones es MAS importante y cual es MENOS importante
para usted al momento de comprar carne de conejo?
(Por favor selecciona una sola opcién como la MAS importante y una sola opcién como la MENOS importante)

MAS IMPORTANTE MENOS IMPORTANTE
Precio
Color
Olor

Establecimiento

Frescura

36. ¢ Cuél de las siguientes opciones es MAS importante y cual es MENOS importante
para usted al momento de comprar carne de conejo?
(Por favor selecciona una sola opcién como la MAS importante y una sola opcién como la MENOS importante)

MAS IMPORTANTE MENOS IMPORTANTE
Precio

Color

Textura al tacto
Establecimiento
Frescura

37. ¢Cual de las siguientes opciones es MAS importante y cual es MENOS importante
para usted al momento de comprar carne de conejo?
(Por favor selecciona una sola opcién como la MAS importante y una sola opcion como la MENOS importante)

MAS IMPORTANTE MENOS IMPORTANTE
Textura al tacto
Color

Olor
Establecimiento
Frescura
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ANEXO 2. LISTA DE PARTICIPANTES EN LA MUESTRA

Nombre Colonia

1. Yaresol Saavedra Jacarandas

2. Alizeth Juérez Jacarandas

3. Violeta Romero Jacarandas

4. Alejandra Dorante Jacarandas

5. Javier Castillo Jacarandas

6. Minerva Taxis Jacarandas

7. Silvia Pifién Lomas de Santa Cruz
8. Abel Palafox Reforma Politica

9. Alvaro Salas Lomas de Santa Cruz
10. Marcelina Ruiz Lomas de Santa Cruz
11. Mario Gonzalez Meyehualco

12. | Efrén Lépez Reforma Politica

13. | Arturo Salazar Meyehualco

14. Brenda Hernandez Meyehualco

15. Juana Marquez Lomas de Santa Cruz
16. Gilberto Vazquez Lomas de Santa Cruz
17. | Jaqueline Gutiérrez Meyehualco

18. | Victor Flores Meyehualco

19. Irais Juarez Reforma Politica

20. | Anayeli Diaz Lomas de Santa Cruz
21. | Anahi Flores Meyehualco

22. | Cinthya Quiroz Lomas de Santa Cruz
23. Lizbeth Fuentes Meyehualco

24. | Concepcién Pérez Lomas de Santa Cruz
25. Fabiola Dominguez Lomas de Santa Cruz
26. Fatima Saavedra Meyehualco

27. Evelin Amanda Ramirez Meyehualco

28. | Justina Arroyo Meyehualco

29. Lorena Sid Lomas de Santa Cruz
30. Felipa Ortiz Reforma Politica

31. Lucero Gonzalez Reforma Politica

32. Catalina Tiro Reforma Politica

33. | Guadalupe Vicente Reforma Politica

34. Evodia Arenas Jacarandas

35. Margarita Aguilar Meyehualco

36. Karla Paola Arreola Jacarandas

37. Fernando Sampedro Reforma Politica

38. | Aurora Rosales Reforma Politica

39. Lidia Arcos Jacarandas

40. Fatima Denis Garcia Reforma Politica

41. Dunila Padilla Reforma Politica

42. Bertha Garcia Jacarandas

43. Gonzalo Pérez Reforma Politica

44. | Teresa Miguel Lomas de Santa Cruz
45. Josefina Chaveste Lomas de Santa Cruz
46. Cenoria Aguilar Meyehualco

47. Lorena Suarez Meyehualco

48. | Teresa Lozada Jacarandas

49. Francisca Valle Jacarandas

50. | Cesar Victoria Reforma politica

51. | Hugo Victoria Reforma politica

52. Olga Lidia Fonseca Jacarandas

53. Antonia Garcia Jacarandas
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54. Dolores Méndez Reforma politica

55. Daniela Mote Reforma politica

56. | Alejandra Hernandez Jacarandas

57. Estela Sanchez Lomas de santa Cruz
58. | Guadalupe Martinez Meyehualco

59. | Sandra Martinez Lomas de santa Cruz
60. Dolores Martinez Lomas de santa Cruz
61. | Juanade la Rosa Jacarandas

62. | Jilda Romero Jacarandas

63. | Azucena castillo Meyehualco

64. Elena Ruiz Reforma politica

65. | Estela Diaz Reforma politica

66. | Alma Rosa Velazquez Reforma politica

67. Elizabeth Martinez Meyehualco

68. | Araceli Morales Meyehualco

69. Lorena Juarez Lomas de Santa Cruz
70. M. Carmen Lépez Jacarandas

71. Aurora Juarez Jacarandas

72. Matias Castillo Lomas de Santa Cruz
73. | Gonzalo Chavez Meyehualco

74. Gloria Santos Lomas de Santa Cruz
75. | Ana Bertha Rojas Meyehualco

76. | Jorge Avila Reforma Politica

77. | Gloria Castillo Jacarandas

78. Maribel Flores Meyehualco

79. Nancy Roldan Lomas de Santa Cruz
80. | Angel pluma Jacarandas

81. Luisa Santos Jacarandas

82. Maria Bernabé Reforma Politica

83. Ramoén Martinez Reforma Politica

84. | Angela Pérez Jacarandas

85. Lorenza Ramirez Meyehualco

86. | Josefa Ramirez Lomas de Santa Cruz
87. | Dominga Ramirez Lomas de Santa Cruz
88. Martina Ramirez Lomas de Santa Cruz
89. | Alberta Osorio Lomas de Santa Cruz
90. Melisa Ramirez Jacarandas

91. | Célene Espinosa Reforma Politica

92. Sandra Espinosa Reforma Politica

93. Elvia Espinosa Reforma Politica

94. | Silvia Romero Jacarandas

95. Miriam Diaz Jacarandas

96. Carolina Fuentes Jacarandas

97. | Verobnica Jiménez Reforma Politica

98. Ma. Eugenia Ruiz Jacarandas

99. | Citlalli Sdnchez Meyehualco

100. | Araceli Salas Lomas de Santa Cruz
101. | Ma. Isabel Pérez Meyehualco

102. | Gabriel Pérez Meyehualco

103. | Martin Salas Meyehualco

104. | Hortensia Zarate Jacarandas

105. | Dalila Marquez Reforma Politica

106. | Eva Castellar Meyehualco

107. | Magdalena Morales Reforma Politica

108. | Vanesa Sanchez Lomas de Santa Cruz
109. | Leticia Rosales Meyehualco

110. | Beatriz Lazaro Jacarandas
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111. | Carina Juarez Reforma Politica

112. | Demetria Pérez Reforma Politica

113. | Gaspar Osorio Meyehualco

114. | Héctor Mota Meyehualco

115. | Eloisa Gémez Reforma Politica

116. | Jazmin Lépez Lomas de Santa Cruz
117. | Lazaro Conde Meyehualco

118. | Patricia Sevilla Reforma Politica

119. | Aurelia Cantero Lomas de Santa Cruz
120. | Belén Vazquez Lomas de Santa Cruz
121. | Bianca Sanchez Meyehualco

122. | Candelaria Zarate Jacarandas

123. | Azucena Pérez Jacarandas

124. | Celia Lépez Meyehualco

125. | Domitila Mendoza Reforma Politica

126. | Elisa Espejel Meyehualco

127. | Esperanza Pérez Jacarandas

128. | Cesar Tome Lomas de Santa Cruz
129. | José Juan Balero Jacarandas

130. | Cecilia Vazquez Reforma Politica

131. | Felicitas Marquez Lomas de Santa Cruz
132. | Flor Mesa Jacarandas

133. | Graciela Juarez Meyehualco

134. | Helena Sanchez Meyehualco

135. | Caren Vastel Jacarandas

136. | Ma. Teresa solano Lomas de Santa Cruz
137. | Hermelinda ortega Jacarandas

138. | Yolanda Marquez Jacarandas

139. | Natali Santos Reforma Politica

140. | Heidi L6épez Lomas de Santa Cruz
141. | Natalien Espinosa Jacarandas

142. | lvan Sanchez Jacarandas

143. | Bruno Mendoza Meyehualco

144. | Jonas Cantero Lomas de Santa Cruz
145. | Laura Pérez Jacarandas

146. | Alexis Roldan Jacarandas

147. | Brenda Puentes Jacarandas

148. | Lourdes Castellar Lomas de Santa Cruz
149. | Fabiola Pacheco Meyehualco

150. | Javier Villasefor Reforma Politica

151. | Luis Mario Arrieta Lomas de Santa Cruz
152. | Luisa Pimentel Lomas de Santa Cruz
153. | Fanny Pérez Lomas de Santa Cruz
154. | Amelia Hernandez Lomas de Santa Cruz
155. | Barbara Martinez Meyehualco

156. | Adriana Gémez Reforma Politica

157. | Angelina Suarez Meyehualco

158. | Dora Delia Morales Reforma Politica

159. | Ernestina Aquilar Meyehualco

160. | Yeni Cervantes Reforma Politica

161. | Monserrat Figueroa Lomas de Santa Cruz
162. | Dennis Lopez Meyehualco

163. | Diana Rojas Lomas de Santa Cruz
164. | Yobany Pulido Meyehualco

165. | Paola Conde Meyehualco

166. | Melisa Ramirez Meyehualco

167. | Araceli Juarez Meyehualco
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168. | Victor Méndez Meyehualco

169. | Doralia Cuapio Lomas de Santa Cruz
170. | América Daniela Rojas Lomas de Santa Cruz
171. | Martin Hernandez Lomas de Santa Cruz
172. | Ceferino Gutiérrez Meyehualco

173. | Carmelo Rodriguez Lomas de Santa Cruz
174. | José Cruz Pérez Reforma Politica

175. | Uriel Mendoza Meyehualco

176. | Fabiola Atonal Meyehualco

177. | Yobana Hernandez Meyehualco

178. | Laura Acosta Reforma Politica

179. | Juan Carlos Minero Lomas de Santa Cruz
180. | Araceli Salazar Meyehualco

181. | Alejandra Rodriguez Lomas de Santa Cruz
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