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INTRODUCCKON

La presente investigacion se realizé con el propdsito de aplicar los conocimientos obtenidos a
lo largo de la carrera de administracion en particular en el 4rea de mercadotecnia, tenfendo un
doble objetivo, primeramente obtener el titulo de Licenciado en Administracion 'y por
consiguiente gporar ideas que contribuyan al desarrolio Y preservacion del Duke Tradlicional
Mexicano.

Nuestra intencion es presentarle al lector un panorama més amplio de lo que es el Dulce
Tradicional Mexicano en la Cludad de México (para facilitar su icentificacion utilizaremos de acul
en adelante las siglas OTM ). Para ello veremos el marco tedrico, el cual incluye al marco histérico,

concephual y legal, los cuales muestran con mayor precisidn informacién relevante acerca del
DTm

Consideramos importante dar a conocer una definicidn propia del DTM vy su clasificacién,
ademas de mosirar el proceso de elaboracidn a través de dliagramas de fiujo.

Cabe destacar gue la investigacion se clesamolia en la ciudad de México, sin embargo, para que
el lector tenga una mejor comprension del tema se muestran los dulces més fepresentativos de
cada region en un mapa de la Replblica mexicana,

Es importante sefialar cuales son ios centros de produccién y distribucion del DTM en la Ciudad
de México, ya que es aqui donde se producen y venden estos exquisitos dulces.

Por ofra parte fue necesario realizar una investigacion de campo con el propdsito de recabar
informacion veridica para los fines de este trabajo.

Al final de la investigacidn establecemos diferentes estrategias enfocadas a resolver los
problemas que enfrentan los productores y distribuidiores del DTM.
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Para aquellos que estén interesadios en conocer como se elabora el dulce nos dimos a la tarea
de incluir un anexo con recetas de facil elaboracion, sin embargo 1a obtencién de un buen
dulce dependeré de la paciencia y dedicacidn que tenga cada persona.

La razén por la que elegimos este tema es porque responde a un interés socid, cuttural e
histSrico ademés de servir como una gula a los productores, distribuidores y todos aquellos que
se quieran involucrar en esta actividad
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ANTECEDENTES

Los mexicanos tenemos una estrecha refacidn con el dulce a través de nuestro pasado, el cual
ha ido encontrando su lugar, por medic de modificaciones y adaptaciones en el amplio
patrimonio cuttural gastrondmico,

El comienzo de la cultura del dukce se remonta desde que ef hombre tiene su primer contacto
con frutas y mieles, ks cuales forman parte de la dieta diria. Posteriomente con 1 llegada de
os esparioles al conocerse la caia de azlicar se fueron desarollando lentamente recetas y
técnicas que con el paso del tiempo se transformaron en verdaderos manjares.

En México los primeros indicios del dulce se encuentran en la época prehispénica donde )
amaranto © huautl jugd un papel importante en la vida religiosa de nuestro pueblo. Por ofro lado
durante la época colonial y con la intervencién de personajes religiosos las antiguas recetas

fueron mezclandose hasta obtener una de las més importantes aportaciones de la confiterta;
DTM.

Aunque muy probablemente la costumbre de elaborar estos dulces surgié de ia necesidad de
aprovechar los excedentes de las frutas de temporada y con el tiempo se fue perfeccionando

hasta llegar a ser la actividad principal de algunos sectores de la sociedad como es el caso de
los artesanos ¥ las monjas,

De aquellas épocas a la fecha la comercializacion del DTM no ha cambiado sustancialmente, ya

que su distribucitn se expande en forma ambulante tanto en algunos tiangus, plazas y ferias
como en las grandes avenidas de la ciudad de México.

€n fa actualidad la produccién y la venta del DTM se encuentra en la mayorfa de los casos en

manos de algunas famiias que por tradicién se han dedicado a la elsboracién de estos
sucutentos dulces.
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CAPITULO |

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
1.1. DEFINICION DEL PROBLEMA

El dulce tradicional mexicano se ha consumido desde la ¢época prehispénica hasta nuestros dias,
notdndose una disminucion cada vez mayor de su consumo debido a que ha sido desplazado
por el dulce industrializado ya que las empresas que lo fabrican tienen una mayor infraestructura
que o hacen llegar ficil y oportunamente &l consumidor. A esto hay que agregar que no existe
apoyo ni promocion del DTM,

Existe poco conocimiento del mercado potencial del DTM, lo cual ocasiona que no se
desarrollen estrategias de comercializacién adecuadas para hacer flegar este producto al
consumider e incrementar su difusién y consumo.

Consideramos que estos son los principales problemas que afecta a nuestro objeto de estudio,
por consiguiente constituyen la base de nuestra investigacion.
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1.2, JUSTIFICACION  DE LA INVESTIGACION

La razén por la cual hemos decidido realizar la siguiente investigacion, es porque queremos

incrementar la difusion y promocion del DTM, asi como contribuir a la conservacion de esta rica
tradicion,

Debido a la problemédtica a la que se enfrenta este mercado es necesario resaltar su importancia
dentro de la Industria Dulcera, ya que las grandes empresas han tratado de acaparar la mayor
parte del mercado, a través de los diferentes elementos de la mercadotecnia. Es por ello que
Queremos aportar diferentes estrategias de comercializacién para que &l plblico pueda disfrutar
y adquirir estos productos; y &l mismo tiempo orientar a todo aquei interesado en conocer las
disposiciones y normas relativas al DTM,
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1.3. DELIMITACION DEL CAMPO DE INVESTIGACION

La presente investigacion basada en el DTM y su comercializacién toma come universo la Ciudad
de México debido a su densidad poblacional e importancia econdmica, tomando como
muestra Ios cinco lugares mas visitados.

Ademés de ser de fécil acceso y con mayores vias de comunicacion. Es importante senalar que
en este lugar se consumen dulces provenientes del intericr de la repdblica, por lo gue hacemos
mencion de los dulces més representativos de cada regidn de acuerdo a la clasificacion de
Carles Zolla.

En la actudlidad fa produccion casera de los dulces ha tenido que evolucionar debido al
crecimiento de las industrias, por Io tanto han surgido nuevos métodos de produccion, que ia
han agilizado, descuidando en algunos casos ia calidad del producto.

Para esta investigacion se contard con la informacion obtenida de ias empresas manufactureras e
industriales, asi como los pequeios productores del Distito Federal.

Cabe mencionar que siendo la comercializacion el tema principal de nuestra investigacion
consideraremos a los intermediarios que hacen llegar el producto al consumidor,

Nos enfocaremos al mercado potencial del Distrito Federal.
Bl Dulce Tradicional Mexicano no ha alcanzado el desamrollo econdmico ¥ cultural esperacio,
debido a la falta de apoyo y af poco interés que le han dado las autoridades, sector publico y

privado.

Por lo tanto consideramos que el fortalecimiento de la actividad Dulcera Mexicana depende en
un mayor ¢ menor grado de cada actor de la sociedad.
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1.4. CBJETIVO GENERAL

Esta investigacion con carécter universitario pretende presentar un panorama mercadolégico de
la situacion actual del Dulce Tradicional Mexicano en el mercado de la Ciudad de México, como
una manera de contribuir a su mayor conocimiento y datle la importancia debida con la finatidad
dequeseconsumamayonnmtemtodoslosestatosdelasociedad.

1.4.1. Objetivos especificos

1. Proporcionar informacién de las diferentes formas de comercializacion del DTMm.
2. Conocer ef mercado del DTM.

3. Resaltar los diferentes tipos de DTM.

4, Sefalar los grackos de preferencia del consumidor

5. Ubicar los centros de produccién de! Distrito Federal,

6. Ubicar los canales de distribucion del DTM. en el Distrito Fegeral,

7. Proponer estrategias mercadolégicas para promocionar el DTM.

8. Mostrar la importancia del DTM en el mercado de la industria Dulcera.

9. {dentificar los factores que influyen en la comercializacion del DTM.

10. Conocer el valor que fe da la poblacién de la CGiudad de México al DTM.

11. Kdentificar los factores que influyen en el consumidor para la compra del producto.
12. Descubrir nuevas oportunidadies de negocio en este mercado.
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1.5. HIPOTESIS

€l tipo de hipétesis que formularemos en nuestra investigacion es “descriptiva o estadistica que

reJacionadosomésvariab!amfonnadeasociaciénocovaﬁanza,yaqxlardadénquese

establece no es causal, debido a que ambas variables pueden ser causa y efecto a la ez

Mientras mayor sea la comercializacion del DTM mayor serd su consumo en ia pobiacidn de la
Ciudad de México.

Elementos de hipdtesis:

1.Unidad de andlisis: poblacion de la Ciudad de México.

2 Variable dependiente: consumo.

3 Vaniable independiente: comercializacion.

4.Elementos légicos: mientras mayor es, mayor serd.

Para profundizar més en nuestra hipdtesis anterior formularemos, “hipdtesis descriptivas que

invalucran una sola variable, con el objeto de probar afimaciones que sefialen una caracteristica

© cualidad."®

1. El consumidor adquiere el DTM por excepcion.

2. El DTM es considerado como un dulce caro.

3. los canales de distribucién son limitados.

4. Alanifiez no se le acostumbra dar el DTM,

5. Existe escasa difusidn cultural det dulce regional.

6. Hay poco interés por promocionar este procucto por parte de las autondades.
7. Las empresas que producen DTM son en su mayoria familiares.

8. E consumicior percibe al DTM como un producto no higiénico.

9. la caducidad del DTM es corta.

10. Existe bajo nivel de industrializacién.

11. 8 producto llega al distribuidor oportunamente para su venta a cliente.

; ROJAS Soriano Rail, Guia para realizar investigaciones sociales, . Edicion , ed. UNAM, México 1982, pag. 92
Ibid , pag. 91
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1.6. TECNICAS E INSTRUMENTOS PARA RECOPILAR INFORMACION

Para llevar a cabo esta investigacikon utilizamos las siguientes técnicas:

1 Investigacion de campo
2 Investigacidn documentat

o

2 0 o o o

tbros
Revistas
Folletos
Periddicos
Proyecciones
Intemet

Instrumentos de recopilacidn de informacion
8) Cuestionarios (ver cap. V)
b) Observacion directa (ver cap. V)

Para mejor comprensién del lector acerca de la investigacion de campo vy los instrumentos
utilizados en esta se dedlicaran mas adelante un capitulo @ cada uno de estos.
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1.7. MARCO TEQRICO

Este apartado es una compilacion de referencias Y conceptos de diferentes autores.

1.7.1. Marco Histérico

“En la década de fos treinta se dio un incremento significativo del consumo de azicar a nivel de
las clases populares, debidoasucawersiénmunb@salario,awprecioaccesibleyalas
politicas cesamolladas por la Compaiila Azicar, SA, creada en 1932, y por la Unidn Nacional
de Productores de Azlicar SA de CV. (UNPASA), organismo este (iltimo que se originé cuando
se reformé la primera, en 1938.* 2

“Paralelamente e! consumo nacional per capita del dulce ha registrado aumentos constantes, al
pasar de 18.2 kilogramos per cépita en 1940, a 38.1 kgs. en 1970, y actualmente se estima en
45 kgs. per cépita; de esta manerasehaconverlidomparteimportantedeladietax en una de
las principales fuentes de energla para el mexicano.” *

A finales de los afios 60's “el dulce industrial inicia una ofensiva contra el dulce callerero vy los
productores ponen como argumento central 13 necesidad de proteger a la poblacion
ofreciéndole un producto higiénico, envasado y controlado conforme a las nomeas legales en
vigencia. Los fabricantes y comerciantes de dulces y golosinas indlustriales llaman Ia atencién de
las autoridades sanitarias sobre el peligro que para la salud publica representa ¢l abandono en
Que se encuentra la venta del dulce callejero de procedencia dandestina, Algunos autores ven
en el problema de envoltorio higiénico una de las causas de la decadencia del dulce mexicano
radicional. (3 pelea comenzd a ser perdida por €l duke medcane (Fente & dukce
inqustislizacic) por dos factores efementales: b%a@wmhgféqkaybgm.ﬂl
escasez de vendedores y establecimientos de distibucion. Las duicerias aun existentes en unas

1ZOLLA, Carlos, Elogio de! dulce, Ensayo sobre la dulceria mexicana, FCE, México 1988, p.233
4 CNBV, Direccién de Estudio Econémica, Andlisis Sectorial, Sector Azucarero, Nam. 25, México 1999,p.1
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CuBNEs cudades, son virtusles monumentos, reductos de una antigua tradiicion y una especie
de museos ern sy género.

De la misma manera que la miel no desapareci6 ante el aziicar, el dulce artesanal resiste los
embates del dulce industrializadlo, a veces en condiciones desventajosas que son el resultado
de situaciones estructurales.

Frente a los elementos que conspiran contra el dulce tradicional, artesanal, casero, de vistosidad
barroca, festivo e indudablemente belio, se movilizan fuerzas que luchan por su persistencia
aunque no constityan una barrera impermeable a las modificaciones.” ¥

1.7.2. Marco situacional

En este proceso de resistencia consideramas que la comerciglizacidn del DTM desemperia un
papel importante para llegar al consumidor, fomentando y expandiendo su consumo.

"La funcién de la comercializacién Surge como una especializacidn mds en un proceso de
division del Tabajo que se hace cada vez més profundo.

Hasta determinado momento, los productores mismos se tomaban el trabaio de llevar sus
productos al mercado y ahl realizar las transacciones de compra-venta. Cuando el mercado se
epande vy se multiplica el ndmero de prociuctores que participan en é|, se hace viable y
ventgosa la aparicion del mercader, comerciante o intermediario, que ahona a los productores
el trabajo, compréndoles los productos y vendiéndoles ahf mismo fas mercancias que necesitan.
Cumpliendo con esto  una doble funcion la de acopio y la de abasto. B comerciante no
contribuye directamente a la produccién; pero contrituye a su distribucion que forma parte del
proceso productivo.

¥ ZOLLA, Carlos, op. cit., p.236 ,237 y 242.
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Sin embargo, a pesar de su importancia, la comercializacion de estos productos se realiza en
muchas ocasiones de manera incomecta y presenta grandes desventajas tanto para productores
Como para los consumidores ya que mientras unos reciben pPagos bajisimos por sus productos,
losotrosﬁmenquecompraﬂosapredosmwaltos.Estoesprovocadoporlapresenciade
maltiples intermediarios que aprovechan que productores v consumidores carecen de los
conacimientos y medios necesarios para comercializar.” ©

Por lo cual esta actividad presenta ciertas ineficiencias como:

1) "Mangio inadecuado de! producto y falta de apeso a kas nommas  sanitarias. Las empresas
fedianas y pequeiias no cuentan, en su gran mayora, con programas de prevencion de
riesgos de trabgjo y conocen de manera limitada la normatividad que deben cumplir al
respecto,

2) intermedlacion excesiva. La estructura comercial del sector, presenta una alta intermediacion,
que la hace més dispersa, menos organizada y por ende con menor poder negociador.

Las cuales son précticas frecuentes en perjuicio de los consumidores.” 7

"Los productores generalmente no venden directamente sus mercancias a los consumidores,
por que carecen de infraestructura para la distribucién y venta. En ese momento de la operacion
interviene el comerciante, que atiende las necesidades de los consumicdores, mediante
ganancias, en ocasiones sumamente lucrativas.”

Entonces podemos sefialar que una adecuada disponibilidad de estos productos “no garantiza
el adecuado consumo por parte de ke poblacién generalmente denotdndose més en /3 de
bajos recursos econdmicos, ya que existiendo una desvinculacion entre el aparato productiva y

6 CORDOBA, Vital Femando, Apoyo a productores en Ia fase de comercializacién, (Tesina), UAM Xochimilco
1990, p.1

? Programa para el mejoramiento de la productividad en la Industria de chocolates, dulces y chicles. Diagndsticos
sobre caractetisticas y probleméticas, serie cuaderno de informacién, No. 19, México 1992, P, 17 y 8.

* CORDOBA, Vital Fernando, op.cit. p.1.
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€l sistema distributivo, puede provocar una ineficiente red de abasto que no garantice mejores
retribuciones de productos a la vez precios pPoCo accesibles para los consumidores.

la distibucién forma parte de la comercializacién COmo un conjunto de movimientos y
Operaciones que tiene como fnalidad, flevar los procductos y mercancias a los centros de
acopio o depdsito; es decir la circulacion de las provisiones, transfiriéndolas de una & ofra zona,
con la finalidad de que el caudal que llega a los consumidores se encuentre en amonia con su
demanda,

Producir y comercializar son, en un planteamiento econémico desarticulado, los dos extremos
de un proceso, o concebimos como dos etapas de un clrculo que al unirse se retroalimentan:
se produce para comercializar con margen de rentabilidad Y se comercializa para poder seguir
produciendo” ° con eficiencia.

La oferts, la demanda y el precio son “tres elementos de suma importancia para entender la
problemética de comercializacién y de como debemos ck interpretar este apoyo para los
productores. La comercializacion de estos productos debe lievarse a cabo bajo una planeacidn
adecuada de que es lo que debemos producir, como ko debemos producir y en que
cantidad,” ** para lograr que la produccion se adecue al mercado.

“la funcidn de comercializacion estd determinada por s exigencias que implican una
combinaciéndeacﬁvidadesosavidos,mloscualesbsafimmtosomteriaspﬂmaspasanpor
diferentes etapas como: aimacenamiento, seleccién Y ransformacion, combinéndose de una
Mmanera coordinada,

Para redlizar, entonces, una modemizacién comercial es necesario la sincronizacion de los
senvicios que se consideran més funcionales para el mercado, los cuales mencionaremos a

continuacién.

® Ibid, p.4 y 6.
° Ihid, p.8.
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H transporte  es indispensable para el funcionamiento del sistema porque refleja o explica una
parte considerable del costo total de la comerciatizacion,

El almacenamiento consiste en guardar o depositar productos durante periodos consideratles
de tiempo, principalmente en aquellos no perecederos.

Por lo que respecta al envasado, la adecuada emvoltura o empaque de los productos,
dependiendo de su especie y ofigen, son con el fin de mejorar su manejo, facilitar su medicién,
impedireldetﬁmo,ewwhadmwiénoasﬁuxmmnésdehcobcaciéndeeﬁquetas
de descripcion, todoestocondﬁndeofrecamavistan&atracﬁvaparadcomumidordei
mercado.” '

En cuanto af amaranto de! cual se elabora un DTM, que es la dlegria, existen “dos canales de
distribucion para hacer llegar ef producto al consumidor:
a) Venta directa

Prodiuctor - consumidor. Cuando los propios productores  hacen llegar el producto al
consumidor en una venta corta.

b) Venta indirecta
Mﬂgmmmsemmmdpmdmormsu mercancia al
intermediario y este a su vez lo hace liegar al detatiista y este al consumidor que serd el que

pague cada uno de los aumentos en todo el proceso que se realiza en la venta indirecta del
producto. (Anénimo, 1987)" ™

"1bid, p.9,10y 11
'* MARTINEZ, Romero Gonzalo, Establecimiento, seguimiento y comercializacién del amaranto en zonas de baja
precipitacidn, UAM-XOCHIMILCO, México 1989, p.7,
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Por lo que comesponde  a los centros de distribucion, uno de los més importantes es el
"mercado de dulces de la ciudad de México que esta ubicado en el limite norte del Centro
Historico de la capital, sobre la Avenida Circunvalacion, a un costado de la Merced.

Como muchas actividades de 1a vida nacional, la dulcerfa es de tradicion familiar. Asi cada local
es manejado por una familia. Y en muchos casos, los duefios de os diferentes locales son
parientes entre s, Bl mercado de dulces es el centro de abastecimiento para muchos
comerciantes al menudeo establecidos a fo largo y ancho de la ciudad, pues es aqui donde
vienen & surtirse de las golosinas que expenden.” 1

1.7.3. Marco conceptual

‘la comerciglizacion es la realizacién de actividades comerciales que dirgen el fiyo de
mercaderas y servicios del productor al consumidor o usuario a fin de satisfacer al m&dmo a
éstos, y lograr los objetivos de la empresa.

la comercidlizacion debe comenzar con el consumidor "o con la planta. Asl la
comercializacion deberfa determinar que productos deben ser producidos {desamolio del
producto, disefio y empaque) qué precios deben ser cargados (poliicas de créditos,
cobranzas y determinacion de precios) v donde deben de estar disponibles (depdsito v
ransporte), asl como la venta y publicidad.

No debe entenderse que la comercializacién Quiere tomar para i las actividades tradicionales
de produccidn, cohtabilidad Y finanzas, sino que meramente ha de "orientar” esas actividades.
€l fundamento de este punto de vista es que el negocio de la empresa es vender y no hacer
productos que quizé se vendan. Para producir sélo se necesita una fébrica, pero para vender,
especialmente con gdanancia, es necesana la coordinacidén de todas las actividades del
comercio. El papel de la comercializacién es actuar como enlace entre el consumicior v la fase

¥ México Desconocido, E} Mercado de los dulces de la ciudad de México, Numero 213, 1994, p-22.
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de produccion del comercio. A través de una cuidadosa combinacién de las necesidades de
los consumidores con las capacidades de la empresa.” ™

“Lla comercializacion es un sistema total de actividades empresariales en Intima interaccion
destinadas a planificar, fijlar precios, promover vy distribuir productos v servicios que satisfacen
necesidades de los clientes actuales y potenciales.” 'S

“la comercializacion es la ejecucion de las actividades comerciales que dirigen el fiujo de bienes
y servicios del productor al consumidor.”

“Investigacion de mercados: el comité de definiciones de la American Marketing Association la
define como la “recoleccion, tabulacidn y andlisis sistemético de informacion referente a la
actividad de mercadotecnia que se hace con el propdsito de ayudar &l ejecutvo a tomar
decisiones que resuelvan sus problemas de negocio.” ¥ “B objetivo de tal investigacién puede
ser el de resoiver cualquier problema relacionado con e producto, precios, métodos de venta
o kocalizacién de mercados.” 8

“Estrategia: determinacion del propdsito (o la misidn) y tos objetivos bésicos a largo plazo de
una empresa y adopcion de cursos de accidn y asignacion de los recursos necesarios para
lograr estos propésitos.”

" Mc. CARTHY E. Jerome, Comercializacién un enfoque gerencial, Ed. El Atenco 3" edicién , Argentina 1972,
15.

B WILLIAM J. Stanton. Fundamentos de Marketing. Ed. Mc Graw-Hill, México 1978, p. 23

' Marketing Definitions U.S.A. 1960 .

'” AGUILAR Alvercz de Alba Alfonso, Elementos de la mercadotecnia, Ed. Continental 14* impresion, México

1980, p. 21

'* WOESSNER Pedro, La mercadotecnia mexicana, Ed. Diana, México 1968, p. 49

'* KOONTZ Harold, Administracién una perspectiva global, Ed. Mc. Graw-Hill, 4*, Edicién, México 1994, p.715
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Pasos de la comercializacion (de acuerdo al Programa de apoyo a la comercializacion rural)
1. Adquisicién de insumos: "la funcidn de compras se halla refacionada con la bisqueda v
evaluacidn de productos vy servicios.”

2. Produccién: “comprende todo el proceso productivo que se realiza en la empresa, desde
que entran los insumos (los primeros materiales, los materiales awdliares, la maquinania, las
heramientss, el personaf) hasta que, mediante la conversidn adecuada de todos ellos se
obtiene un producto apto para ser consumido.” ¥

3_Cosecha®
4. Transformacion o procesamiento.®

3. Envasado y empaquetado: el primero se puede definir como “cualquier material que encierra
un articulo Y que no forma parte integral del mismo, el segundo es cualquier material © cosa, con
O sin envase, que guarda un articulo con el fin de facilitar su entrega a la clientela.” **
6. Almacenamiento de los arfculos: “consiste en desarroliar procedimientos y aplicartos para
proteger, conservar y manejar més eficientemente los bienes en un almacén determinado.” %
1. Transporte: “es el acto de llevar por un medio de locomocién una mercancla de un lugar a
ofro. los medios de locomocidén que se pueden  utilizar para llevar la mercancia a los
distribuidores o consumidores son;

a) Temestres, que incluyen autotransportes y ferrocaril.

b) Marftimos, que incluye al barco

€) Adreos, que son relativos a los aviones.”
8. Venta: “es fundamentaimente la actividad de promover el producto, e incluird el uso de
personal de ventay de publicidad.” ¥

? Mc. CARTHY Jerome, op. cit. p.13.

*! RODRIGUEZ Valencia Joaguin, Cémo administrar medianas y pequefias empresas, Ed. Ecafsa 4° edicién 3*

reimpresién, México 1998, p.300.

2 Se refiere al caso especifico de los productos agricolss.

B Fnel caso de las empresas que manejan una diversidad de productos derivados de un producte primatio, ej. La

Orloidvm de Tulychualco que se dedica a la siembra, cosecha del amaranto su transformacion y la venta de sus
uctos.

B'AGU’[I..AR Alvarcz de Alba Alfonso, op. cit., p.60 y 63

= RODRIGUEZ Valencia Joaquin, ap. cit, p.260

% AGUILAR Alvarez de Alba Alfonso, op. cit.p.83

# Mc¢ CARTHY Jerome, op.cir.
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Canales de Distribucién

"La rayectoria que sigue un producto al cambiar de propietario vy al acumular utiidades en su
desplazamiento recibe el nombre de cause, canal o circuito de distribucién. Bl estudio de los
canales de distribucion implica el andlisis de los intermediiarios Y Organismos que suponen el
hecho de Ilevarlosbieneshastaloscorsumidoresylosproblemasdesesﬁénodimcdénde
flijo de bienes. Alderson ha definido el cause de comercializacién como un grupo de fimas
que “constituyen una codlicién flexibie dedicada a eplotar las oportunidades conjuntas de
mercado”. Un cause de distribucion es ia trayectoria hasta el mercado que come a cargo de as
imﬁtxionesoanpr@asdedicadesalalabordeefecnnrunamtresa rentable de bienes a los
consumidores,”

Candles de distribucion: “como los conductos que cada empresa escoge para la distribucion
méscompleta,eﬁcimteyeconémicademsproductososervicios,denmqueel
consumidor pueda adquiriros con el menor esfuerzo posible.”

Distribucidn: “Luego de identificar las necesidadies del cliente o consumidor y desamollar un
producto que las satisfaga, es necesario determinar cdmo hacer legar los productos al
mercado. Para ello, se deben escoger rutas © medios a través de los cuales se desplacen los
productos desde el fugar donde se producen hasta el lugar donde se consumen. Estas rutas o
medios son conocidos como canales de distribucidn.” ®

2 JEFKINS Frank, Comercializacién actual, Ed. Trillas, México 1997, p. 152
¥ AGUILAR Alvarez de Alba Alfonso, op. cit., p. 79
® ANZOLA Rojas Sérvulo, Administracién de Pequefias Empresas, Ed. Mc Graw-Hill, México 1997, p.115
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OPCION OPCION OPCION OPCION OPCION
o 1 2 3 4 n
(Vensdiectss) — (Dstibucknal  (istbucdnde  (dstucionde  (Otos candies)
detalie) Cetaliistas- agentes-
maycristas) comerciantes)
S T FABRICANTE O PRODUCTOR ORIGINAL ]

v v
L Mawisn ][ Agone

= intermediario

v v

oo ] [ ] [ ]

Detallista

v 7 v : A 4 v .
| L CONSUMIDOR O USUARIO ULTIMO |

“La opcién 1 es la venta directa, Sen'atadelcauceméscortoquepuedeseguirunproducto
para llegar al mercado, en donde el fabricante vende el products directamente al usuario.

La opcion € es la que siguen los grandes fabricantes de aparatos electrodomésticos que venden
grandes cantidades a detaliistas como, por gjempio, los almacenes de ventas pPor departamento
las distintas ventas de saldos o de venta de comespondencia. A su vez ¢l detalliista vende a los
consumidores. Las instibuciones de venta al detafle son los causes de venta mds NUMErosos.

La opcion 3 es el canal al que recurren tipicamente los fabricantes de productos alimenticios o
de cigarros que venden a mayoristas especializados los cuales, a su vez, distribuyen a detallistas
y estos finalmente venden los bienes a los consumidores.
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la opcién4esunejemplodelcauseenelqueeiproductorseva[edelosserviciosdeun
intermediiario, como, por ejemplo, un agente de ventas para la dispersidn inicial de bienes. Este
agente, a su vez, puede distribuir a kos mayorista y éstos a los detallistas. Hay otras opciones
posiblescomosepuedevermlaopdénn.h:edeocurﬁrquemfabdcmteuﬁlicevaﬁos
canales en ciertos momentos, para distintos productos y para distintos mercados,” *'

El canal en fa mercadotecnia

“Se gjusta a ka estrategia comercial de! fabricante. Una vez que ha seleccicnado un mercado que
desea cubir, el fabricante debe idear una mezcla de comercializacikn que le permita cultivar
dicho mercadeo con el méximo de efectividad. Los componentes principales de la mezda de
comercidlizacion son la Iinea del producto, el empaque, la promocién de ventas, el precio, los
servicios ofrecidos v los canales de distribucién. Puede dispeoner de varios candles si fa
compania es grande, cuanclo el fabricante es pequeno, necesitard vender su produccion total a
través de agentes. Si es capaz de vender eficazmente a travwés de sus propios vendedores, pero
bswumbspotmchlasonmwnumaososyprobab(anmtenecesiﬁr&vmdaam&de
comerciantes mayoristas.

Las caracteristicas de los mercados de una fima, la naturaleza de su linea de productos y sus
propias caracteristicas de operacion, determinan no solo la seleccidn de 13 clase de canal de
distribucion sino también fa fuerza relativa o rango de! fabricante en el candl, comparada con a
de otros miembros del canal,

Silos minoristas grandes, o los mayoristas de importancia, tienen una posicion dominante en el
canal su estrategia comercial se convierte en & factor dingente dei canal.

Los fabricantes que venden directamente a los consumidores basan su estrategia de mercado
en el concepto de producto especial. Se da énfasis a la calidad y al carécter sinqular del

3" JEFKINS Frank, op. cit,, p.153 y 154
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producto, ¥ a la integridad de la linea y a los servicios especiales de venta (tales como
exhibicién). Aunque a menudo se afaden los atractivos de la corwveniencia y costos
implicitamente més bajos. En efecto estos fabricantes retiran sus productos de la competencia
directa con productos similares vendidos en tiendas minoristas tradlicionales. En productos
alimenticios, por ejempio en confiterfa, la necesidad de que ¢l producto sea fresco puede ser
una razén de fuerza mayor para vender directamente a los consumidores. Otros productores

han utiizando también este atractivo, junto con la singularidad y {a extension de la linea con el fin
de vender directamente.” #

Venta directa a minoristas

Los fabricantes de los bienes de consumo pueden vender directamente a kos minoristas,® “en
dos clases de circunstancias: (1) cuando los mayoristas son muy grandes, que incluye cadenas,
tiendas de cepartamentos, asl como de pedido POr comreo y cooperativas, y (2) cuando el
fabricante sigue una politica de distribucién limitada. El contacto directo  es usualmente factible
engranescaladebidoaqueelminoristacompramgrandescanﬁdadesypueded&arcienos
Servicios COmo envases especiales y aplicacion de etiquetas u otros. Frecuentemente el
minorista obtiene rebajas promacionales.” 3

La diistibucion &l por mayor

El mayorista es un comerciante intermediario que vende a los detallistas de ofros revendedores
Y oros usuanios industriales, institucionales y comerciales. Los comerciantes que prestan todos
fos servicios que nomalmente cabe prever en el comercio al por mayor reciben el nombye de
mayonstas de servicios, perosisolanmteprestanpartedeestossonﬂamadosmayoristasde
funcion limitada. Este Gltimo grupo esta formado principalmente por kos mayoristas de cash-and-
cary, efectivo sin entrega que no concede crédiito ni servicios de entrega; los mayoristas de
drop-shipment (despacho diirecto) que vende ¢on sistema de entrega por parte del productor

1 EWIS Edwin H., Los canales de distribucién ¥ la mercadotecnia, Ed. Técnica, México 1969, p. 10y 96
*’ La funcién del minorisia s vender o realizar una labor distributiva de amplio espectro y hacer llegar los beneficios

de los nuevos productos y servicios a un mayer ctmulo de personas, (WOESSNER Pedro, op. cit., p. 129)
* LEWIS Edwin H. op. cit., p. 97
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directamente al comprador; los truck wholesalers que combinan la venta la entrega y el cobro

en unad sola operacion v los mail-order wholesalers que redlizan el servicio de ventas
completamente por comeo. Se utiliza la expresion Jjobber (amacenista) como sindnimo de
mayorista.

Tanto a los mayoristas como a los detallistas se les describe como comerciantes intermedliarios
porque son duefios de los medios que vende. Los intermediarios agentes no poseen los bienes
Cuya compra O venta negocian. Los principales tipos de intermediarios agentes son los
cormedores, los comisionistas, os agentes de los fabricantes, los agentes de venta, los factores y
las comparilas de subastas.” =

1.7.4. Marco Legal

Los articulos de las leyes que aqul se incluyen son los que Mds se apegan a la actividad del
DTM

1.7.4.1 ley Federal de Proteccidn af Consurnidor

Capituto 1

Dispasiciones Generales

Art 1. - La presente ley es de orden publico e interés social y de observancia en toda la
Replblica. Sus disposiciones son imenunciables y contra su observancia no podrédn alegarse
costumbres, usos, précticas o estipulaciones en contrario.

El objeto de esta ley es promover y proteger los derechos del consumidor ¥ procurar la
equidad v seguridad juridica en las relaciones entre proveedores ¥ consumiciores.

Son principios basicos en las relaciones de consumo:
L la proteccion de la vida, salud y seguridad del consumidor contra los nesgos
provocados por practicas en el abastecimiento de productos Y senvicios
considerados peligrosos o nocivos;

3 JEFKINS Frank, op. cit.. p 158 y 159
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la educacién y didgacion sobre el consumo adecuado de los productos y
servicios, Que garanticen k3 fibertad para escoger y la equidad en las contrataciones;
La informacion adecuada y clara sobre los diferentes productos y servicios, con
especificacion correcta de cantidad, caracteristicas, composicién, calidad y precio,
asl como os riesgos que representen:.

La efectiva prevencidn y reparacién de darios patrimoniales y morales, individuales o
colectivos;

B acceso a los drganos administrativos con vistas a la prevencion de danos
patrimoniales y morales, indiviciuales o colectivos, garantizando la proteccion juridica,
administrativa vy técnica a los consumidores;

El otorgamiento de faciidades a los consumidores para la defensa de sus derechos;
Y

la proteccidn contra la publicidad engaficsa y abusiva, métodos comerciales
Coercitivos y desleales, asi como contra précticas y cléusulas abusivas o impuestas en
el abastecimiento de productos y servicios.

Los derechos previstos en esta ley no excluyen otros derechos de tratados O convenciones
intemacionales de los que México sea signatario; de la legislacién intema ordinania; de
reglamentos expedidos por las autoridades administrativas competentes; asf como de los que
deriven de los principios generales de derecho, La analogla, las costurnbres y la equidad,

ATt 2. - Para los efectos de esta ley, se entiendle por:

Consumidor: la persona fisica 0 moral que adquiere, realiza o disfuta como
destinatario final bienes, productos o servicios. No es consumidor quien adquiera,
almacene, utiice, o consuma bienes o servicios con objeto de integrarios en
procesos de produccion, transformacién, comercializacion o prestacion de servicios
a4 terceros;
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N Proveedor: La persona fisica © moral que habitual o periddicamente ofrece,
distibuye, vende, armienda o concede el uso o disfite de bienes, productos y
Senvicios,

1.7.4.2 Ley General de Salud,

Ttuto primero,
Capftuto |
AL 21, - Para los efectos de la presente ley se entiende por:

L Mercado, el sitio pablico destinado a la compra y venta de productos en general,
preferentemente agricolas y de primera necesidad, en forma permanente o en dias
determinados;

I Central de abastos, el sitio destinado al servicio piblico en maniobras de carga y
descarga, Iaconsewaciénmﬁioydmﬁsopemcionesrelaﬁvasalacompmventaal
mayoreo y medio mayoreo de productos en general...

XV, Establecimientos comerciales, las instalaciones donde se efectian actividades
lucrativas consistentes en la intermediacién directa o indirecta entre productores
Y consumidores de bienes;
XX Vendedores ambulantes, las personas que realicen actividades comerciales, sin
que se establezcan en un lugar determinado;

Capftulo II,

De los mercados y centros de abastos,

Art. 27. - Comesponde al Departamento ordenar que peribdicamente se fumiguen ks mercadas
Y centros de abasto, con el propdsito de evitar la proliferacion de roedores o cualquier animal,
de acuerdo a las disposiciones establecidas por la Ley General.

At 28. - Los vendedores y personas cuya actividad esté vinculada con los mercados v centros
de abasto, estardn obligados a conservar las condiciones higiénicas indlispensables para ef
debido mantenimiento de sus locales o puestos.
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Titvdo segundio.
Capitudo §.
Productos.
At 27. - Las especificaciones de identidad de ios productos para fines sanitarios, deberdn
contener lo siguiente;
3 Denominacion genérica y especifica;
. Descripcién del producto;
. Ingredientes bésicos y opcionales y
v. Caracterfsticas fisicas, quimicas y biolkdgicas, en su caso,

Art 28. - Par efectos sanitarios, la denominacion genérica y especifica de los productos debe
corresponderalascamderfsﬁcasbésicasdesucomposicién,deacuerdoconIoestablecidoen
este reglamento.

la denominacion para los productos que no cuenten con la especificaciéon de identidad
aplicable, debera de incluir e nombre del ingreciiente caracteristico que se encuenire en mayor
proporcibn en su composicion,

At 99, - Los productos objeto de este reglamento no deberén contener sustancias o
cantidades distintas a la composicidn autorizada previamente por la Secretarfa.

Art. 30. - Los productos con base en la materia prima empleada, sus componentes, sus
procedimientos de elaboracion y su lugar de ofigen, se clasifican para fines sanitarios en:

L Origen : El elaborado en la region o lugar de origen con los componentes y
pracedimientos especiales que le han dado nombre;

IL. Tipo: Bl elaborado con ingredientes semejantes Y procedimientos similares al empleo
en la fabricacion del original, en lugares distintos a los de origen de éste;

il Genwiino: El elaborado con ingredientes semejantes y procedimientos similares al
empleo en la fabricacion del ofiginal, en lugares distintos a los de ofigen de éste;
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V. Estlo o imitacidn: Et elaborado con los ingredientes o procedimientos diversos de
los usados en la produccion del origen y cuyo aspecto sea semejante a la de éste
dlimo, y

V. Alimento modificado: El producto a cuyas materias se les ha cambiado su
composicién original, mediante la adicién o disminucion de uno o més nutrimentos,
con la autorizacion de la Secretarfa.

Art. 43, - la Secretaria, con la facultad que le otorga la ley, fijaré tas caracterfsticas Gue deberd
reunir un producto para ser comsiderado como medicamento, alimento o en su Caso0,
complemento alimentario.

Los alimentos y bebidas no podrén expenderse o suministrarse al pablico en presentaciones
gue induzcan al consumidor a pensar que se trata de un medicamento, en los téminos de las
disposiciones aplicables que sobre et particutar emita la Secretaria,

la Secretaria fomentard précticas de alimentacién balanceada entre la poblacién para
contramrestar el uso indiscriminado y sin orientacién de productos de bajo valor nutritvo o de
supuestos atributos naturales.

Art. 47. - Los alimentos y bebidas no deben contener restos de animales, vegetales o minerales
no propios del producto, ni estar dafiados. En su caso, se ajustardn a los limites méximos
pemisibles de hongos levaduras, microorganismos patdgenos, sustancias  tdxicas y
radiiois6topos que establezca la Secretarla para cada uno de los productos. Asimismo, los
alimentos y bebidas no deben estar rancios, alterados o putrefactos.

At 49. - Queda prohibido el empleo de los colorantes denominados Sudanés y sus derivados,
en aimentos o bebidas, asi como su adicién en alimento para animales.

At 52. - En la efiqueta de los productos empacados o envasados, debe indicarse la fista
completa de los ingredientes del producto, en orden de predominio cuantitativo. Por éste se
entiende el sefialamiento de los ingredientes utilizados de mayor 8 menor cantidad, con las
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excepciones que sefalen ios ordenamientos legales aplicables. Las vitaminas y minerales que se
adicionén, en su €aso, se indicardn por separado, sefialando su nombre y cantidad en el
prociucto final de acuerdo con ef sistema intemacional de unidades,

M53.-Eniaseﬁquemsdebspmdstmdebepresmmminformaciénqueconmndao
engane en cuanto a su composicién, origen Y oras propiedades del producto. El etiquetadio
para aimentos v bebidas no debe ostentar indicaciones terapéuticas.

Capitdo |l
Establecimientos.

At 61. - Para fines de este reglamento se consideran bajo la denominacidn de
establecimientos, los locales y sus instalaciones, dependencias y anexos, estén cubierios o
descubiertos, sean fijos © méviles, en los que se desarclle el proceso de los productos o las
actividacles y servicios a que se refiere este ordenamiento.

At 68. - Los establecimientos estardn provistos de agua potable, en cantidad y presién
suficiente para satisfacer las necesidades del proceso de los productos v realizacion de
actividadies y prestacién de servicios, asl como de las personas que se encuentran en ellos.

A fin de que la cantidad v presién del 83us sea suficiente, los establecimientos contar&n con
depdsitos y equipo de bombeo que deberdn reunir los requisitos sanitarios que se establezcan
en la norma comrespondiente,

At T1. - Para la obtencion de ls licencia sanitaria los establecimientos deberdn reunir los
siguientes requisitos:
L. Todos los elementos de la construccion expuestos al exterior serdn resistentes al
medio ambiente, al uso normal y a prueba de roedores;
. Cohtar en su €350, con almacenes que garanticen la temperatura adecuada para la
preservacion de los productos y con é&reas separadas de almacenamiento por linea
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de produccion, a fin de evitar la alteracion, contaminacidén o adulteracién de los
productos;

Las cisternas, tanques y demés depdsitos de agua deberdn estar revestidos de
material impermeable y con sistemas de proteccidn adecuados, que impidan su
contarninacion, y

los demds que se fien en este reglamento y por la Secretards, en las nomas
respectivas, sin perjuicio de las disposiciones locales en materia de constriccidn y las
comespondientes de la Ley Federal de Proteccidn al Ambiente.

At 79. - Los establecimientos deberdn disponer de instalaciones sanitarias adecuadas, que
asegurenlahigimeeneldesarrollodeIasacﬁvidadesyeiprocesodelosproductosquese
manejen, con base en lo que establezcan las nomas respectivas e instructivos emanados de las
mismas, que al respecto emita la Secretarfa. Al efecto:

Los sanitarios deberén estar provistos cuando menos de:

a) Semvicio de agua comiente;

b) Mingitorios e inodoros con dotacion de papel higiénico;

C) Llavabos;

o) Jabodn para el aseo de las manos;

e) Toallas de o cualquier otro sistema idéneo de secado, y

f) Recipientes para la basura

Los vestidores contardn como minimo, con un casillero para cada persona.

At 80. - En los establecimientos en donde se manipulen alimentos o bebidas deberan existir
instalaciones para el aseo de las manos, limpieza y desinfectaciéon de (tiles Y equipos de trabajo,
construidas con matenales resistentes a fa corosion y que puedan limpiarse faciimente. Dichas
instalaciones contarén con agua, jabdn v sustancias desinfectantes.
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Art. 83. - Cuando por las actividades que se redlicen en algin establecimiento deba exastir un
sistema dle refrigeracién o congelacion, éste deberd estar provisto de termémetro o dispositivo
de registro de temperatura, funcionando adecuadamente.

Titvlo Decimosexto.

Capito V.

Golosinas

At 921. - Se entiende por golosing e producto de sabor dulce, textura variada cuyo
componente fundamental es el azicar u offo edulcorante nutritvo, pudiendo contener
ingredientes adlicionales y aditivos alimentarios autorizados por la Secretarfa.

Art922 - Se consideran ingredientes adicionales adecuados para las golosinas, las frutas,
semillas, leche y sus derivados, huevo y otros productos afimenticios que cumplan los requisitos
sanitanos establecidos en este reglamento.

At 993. - Se pemite el uso de antioxidantes en los limites autorizados por la noma
comespondiente, en los prodiuctos de confiterfa elaborados a base de semillas oleaginosas.

At 924. - En la elaboracién de golosinas se pemite el uso de colorantes hasta 0.1%,
saborizantes hasta 0.9%, espesantes y acidulantes hasta 20%, estabilizadores, espumantes y
otros aditivos autorizados por la Secretarta.

At925.- Se pemite el emplec de bidxido de titanio como colorante en los productos
confitados y gomas de mascar en un méximo de 0.4%.

AIt996.- Las golosinas no deberdn contener microorganismos patdgencs, toxinas microbianas,
inhibidores microbianos ni productos tdxicos.
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At 928. - £n la elaboracion de golosinas se permite el empleo de alcohol potable en una
canltidad que no exceda del 1.8% en products erminado.

Art. 931. - Los productos sefialados en este titulo, deberdn cumplir con los limites fisico-
quimicos y microbiologicos cue se establezcan en la noma comespondiente.

Art932.- Se permite el empleo de etimattol en una cantidad que junto con los saborizantes
empleados, no exceda el fimite de 0.5%.

AIt933.- Lla Secretarfa en coordinacién con el Instituto Nacional de la Nutricién  “Salvador
Zubirén”, vigilard el impacto que tengan estos productos en la salud de la poblacién en cuanto a
desnutricion, especialmente en los grupos wulnerables, a fin de que se adopten medidas

correctivas.

1.5.4.3. Reglsmento dle Control Sanitario de Prodluctos y Servicios.

Ttulo decimasexto.
Edulcorantes, sus derivados y productos de confiteria.
Capitulo Gnico.
At 158. - Para efectos de este regiamento, dentro de los edulcorantes naturales y productos
de confiterfa quedan comprendidos los siguientes:
I Productos de confiteria:
f. Dulces radicionales.

Art. 159. - La Secretaria en coordinacién con otras dependencias competentes establecerd en
ias normmas comespondientes los fimites méximos permisibles de residuos de plaguicidas en los
vegetales utilizados como materia prima de fos productos a que se refiere este capitulo.

XV, Edulcorantes, sus derivados y productos de confiterfa.
XV, para efectos de este apartado, se entiendie por:
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XW1.1.3. Productos de confiteria:
Caramelo
Dulce imitacidn de mazapén
Gelatina o greneting
Gelatina preparada o jaleting
Goma de mascar
Ingredliente para base de goma de mascar
Malvavisco
Mazapén
Peladilla
Polvo para preparar gelating de sabor
k. Polvo para preparar imitacién de gelatina de sabor
. Polvo para preparar postre estilo o imitacion flan
m. Productos de confiterla, a los productos de sabor dulce, textura variada, que
dentro de sus componentes principales se encuenta el azicar u otros

edulcorantes, y pueden contener ingredlientes adicionales y aditivos para
alimentos vy

F @ =68 p N o B

e

n. Tumén, al producto preparado, Cuya masa contiene agua, az(cares, fiel, clara de
huevo o gelating, se elabora con amendras y se adiciona o no de fstas frescas o
confitadas.
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CAPITULO I

HISTORIA DEL DULCE TRADICIONAL MEXICANO
2.1. LA INRUENCIA DEL AZUCAR EN LA DULCERIA

Lahistoﬁadeladuk:eriatalycomolaconocemoshoyendlalimemorismbésicammtemd
azucar.

Se pens en un principio que la cafa del azicar procedia de la India, pero probablemente
venga de Nueva Guinea, sin embargo partiremes de la india, ya que en el siglo X a.C. se
empezaba a cultivar y se obtenia de ella una miel de cafia que sustitula a la miel de abeja en las
recetas culinarias.

La utiizacién del aziicar en su estado sblido ya se acostumbraba con los griegos y romanos
tanto en su cocina como en la preparacion de bebidas, y fue en Persia aproximadamente 500
afios a.C. cuando se desamrollaban métodos para su obtencion.,

En nuestro pals al igual que otras naciones americanas como Brasil y Cuba la cafa de aztcar fue
introducida por los exploradores y conquistadores Colén, Cortés y Pizamo, donde el clima
propicio su cultivo y se desarolio ripidamente, asi en menos de 100 ahos, América era el
continente que producia més cafia de aziicar en todo & mundo.

LaproducciéndedulcesypastdatieneworismmEuropaalcomimzodelaedadmecﬁaa
nive! familiar. Las tiendas de pastelerfa y confiteria actuales, probablemente tengan sus inicios en
las farmacias, donde a las recetas se les afiadia azlicar o miel para cubxir su sabor desagradable.

Oftro aspecto que contribuyo al origen de la dulcerfa fue la necesidad de encontrar métodos
‘para la conservacion de alimentos como por ejemplo, la fruta que al mezclarse con azucar
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evitaba su descomposicién y podia mantenerse en perfecto estado por periodos largos de
tiempo.

Otro hecho que contribuyo a la elaboracion de los dulces fue la necesidlad de aprovechar la
abundancia en ciertos productos como en el caso del umdn que * surgié como consecuencia
de la gran cantidad existente de almendira y miel en determinadias regiones”.

Hacla @ siglo XIX con el auge tecnoldgico la confiterfa y pasteleria tiene un gran desarrolic y
aparecen establecimientos modemos similares a los que existen en la actualidad. Este auge
continua en el siglo XX y hasta nuesiros dias en que esta actividad a flegado a crear productos
muy variados de gran calidad, sabor agradable, y llamativa apariencia.

* MADRID Vicente Antonio, Manual de pastelerla y confiteria 1994, pig. 19
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2.2. EPOCA PREHISPANICA

América es uno de los continentes con una gran diversidad de recursos especialmente en su
flora, la cual es muy rica y variada, plantas como el amaranto vy el malz han sido muy apreciadas
por los habitantes de América central tanto  por su valor nutritvo como religioso. Este hecho
marco definitivamente las costumbres alimenticias de nuestros pueblos mesoamericancs.

“ Uno de los principales alimentos vegetales de kos antiguos mexicanos o constituye et
amaranto, planta conocida como huautli, su utilizacién es incluso més antigua que la del maiz,
por increble  que parezca, las primeras tortilas que hicieron y comieron los indfigenas
mexicanos no fueron de maiz sino de amaranto”. ¥

Hacemos mencion de estas plantas en particular pues tenemos un especial interés en lo que
podiamos Hlamar ef origen del DTM, ya que los antiguos mexicanos se distingulan en aquella
época por elaborar afmentos mezclandolos con miel y amaranto ¢ malz. De a cuerdo con
Sahagun; se consumian asl mismo mazorcas tostadas, los granos de malz tostados y reventados
enmielados; también la harina de mafz tostada; las pepitas de calabaza hervida con miel, y los
cascos de calabaza. Al respecto Marfa Cristine Sudrez menciona también el llamado “‘ponte
duro'demalztostadoycubiertodemielelcualmafgunasregionesde&métaroymdan'
del D.F. ain se consumen.

Establecer la causa exacta o mejor dicho las circunstancias que formaron parte de la historia del
DTM son probablemente meras suposiciones, sin embargo hacemos mencién de algunos estos
ejemplos:

La primera tiene que ver con los antiguos pobladores mexicanos Y la conexién que los une con
la cafia de azucar, “El primitivo habitante de esta region inicio su relacion con el maiz chupando
el jugo dulce de la cafia, ese fue el remoto comienzo de nuestro aprecio por o dulce, de tal
manera la cultura de lo dulce es en México, contemporénea de la cultura alimenticia. Bl hombre

”? CARINO Preciado Luis F., El amaranto: La planta inmarcesible, México desconacido, Marzo 1993, Nimn. 193,
pig.57-61
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que pobid el actual tenitorio mexicano consumia azucares cuando incorporo a su dieta las
frutas v las mieles”, #

EnlahistnriadelDTMomladulceriamseneralse Mmuestra una estrecha relacién con la
utilizacion de frutas en especial con los excedentes de estas. “Andlizar la antigbedad que posee
mMéwdcoelcommodeﬁutasymides,consﬁumunadelasfomasdecomprmderla
aparicién de lo duice, laptesenciaddazﬁcarmladulceriame:dcanacorsﬁu.u\z, un hecho
sobresaliente, que modifica de manera notable las técnicas culinarias, la comercializacion y el
gusto”. ¥

Antes que el azdcar la cultura de la miel ya estaba bien amaigada a nivel mundial v no fue la
excepcion en los pueblos mesoamericanos pues la necesidad de endulzar sus alimentos fue
creciendo cada dfa més. Cabe mencionar que existian diversos medios para obtener las miekes,
entre los que se encuentran, las mieles de abeja, de malz, de maguey, de hormiga y de tunas, lo
cual hacla que los productos elaborados con estas contaran con un sabor “exdtico” pues segiin
los expertos la miel es de mejor calidad que el azicar.

Si bien es cierto que las costumbres del dulce formaban parte de los hibitos alimenticios de los
mexicanos, no fue menos importante la introduccidn de esta en su vida religiosa, la cual
constittye un elemento significativo para la realizacién de esta. "De la misma manera se
acostumbraban alimentos dulces para ofrendar a los dioses, por ejemplo varios tipos de tamales
como el xocotamalli, tamal dukce de fruta o tamal rosado y el necutamalli o tamal de miel, asi
como una masa lemadka tzoalli mojacks con miel Y que se daba de comer a los esclavos Que
serfan sacrificados, esta se hacla de amaranto y con ella también se elaboraban pequenias figuras
cle los dioses.” ©

*SUAREZ y F. Ma. Cristina, Histotia de la dulceria mexicana, Compilacién, México 1999, pag, 2 ¥3.
* Ibid
“ bid
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2.3, EPOCA COLONIAL

El proceso histdrico del DTM nos lleva nuevamente a recordar que una de las aportaciones
posiﬁvasdelaintegfaciénde!aculuaespaﬁoiahadanuestropaisson las recetas culinarias que
trajeron consigo las costumbres europeas y drabes. Y esta empezd cuancio por primera vez se
utilizo la cafa para endulzar los alimentos aunada a la importacién de manzanas, duraznos,
peras, limones, naranjas, higos, granadas, almendra, pistaches, nueces, avellanas, ast como la
mayor parte de las especies, Is leche de vaca, los huevos de gallina y Ia canela.

Como ya se menciono la principal regidn cafera de México fue durante un siglo los valles de
Morelos, abarcaban toda la zona subtropical situada al sur del valie de México a&s{ como también
ks zonas cercanas al plan de Amilpas, situado al sur de Puebla.

Por (litimo puede decirse que durante la colonia la produccitn del dulce se llevo a cabo en
cuatro dmbitos:

a. Los ingenios o trapiches (lugares donde se extrala el azicar). Aqul algunos
artesanos tenfan alguna relacién con éstos por lo que elaboraban conservas con
frutas.

b. Los conventos, este era el principal productor de DTM durante la colonia ya que
para las monjas constitula su principal fuente de ingresos para ayudar a mantener
sus Ordenes.

c. Cocineros 0 maestros de mesa que deleitaban con sus recetas 4 los comensales
del lugar.

d. %Y muy probablemente, pequefios productores que ofreclan pUblicamente su
mercancla, a éstos podemos agregar la produccidn doméstica Gue siempre ha
sido significativa”. ¢

*! Guia México desconocido, La dulceria mexicana, No. 50, 1999, pag. 11
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2.3.1. La dukcerfa conventual durante la colonia.

En la sociedad Novohispana fue primordial fa importancia de los conventos de religiosas como
centros productores del dulce,

En esta época los conventos femeninos causaban admiracidn para los extrafios que acudian a
visitarios, y un motivo de orgullo para fos habitantes de las Ciuclades.

La gran mayoria de las religiosas se dedicaron al arte aulingfio, y mostraron en mayor o menor
grado su exquisito sazdn, esto fue una de las principales causas para realizar diferentes platifios y
postres, para asi complacer &l paladar més exgente de sus comensales, obtener favores,
obsequiérseiosalospersonaje;edesi&ticosyacogeraiosvinm. Esto fue una forma bisica
de obtener recursos econdmicos y era su principal actividad, ademés del quehacer religioso.

Donde la venta de los dulces era el Unico medio para poder sobrevivir en la sociedad que las
rodeaba."la capital del vimeinato contaba & mediados del sigio XVIl con 15 fundaciones
religiosas en las que vivian alrededor de 1000 mujeres enclaustradas, cifra impontante, ya que
estas eran casi exclusivamente espafiolas v criolias”, 2

Hubo algunos conventos de monjas que tenfan una cocina general. El primerc se fundo en
1540, el cual se Nlamaba Real Convento de la Concepcidn, las refigiosas gozaban de ciertos
priviledios, ya que ellas ordenaban a sus sivientas, cual era el platillo, que deberian cocinar en la
pequena cocing de ka celda, ademds dle senvrselos ahi mismo, esta situacion duro varios cientos
de afios, para ser més exactos hasta e sigio XVl cuando se decreto por orden rea! que toda
esa forma de vida, deberfa de cambiar, con la finalidad de congregarse e integrar una vida en
comin. Las concepcionistas se negaron aceptar este ipo de medida, porque corsideraban que
sUS NOMas no las obligaba a realizar ese tipo de acciones como comer en la misma olla. Cocinar

*“*SUAREZ Y F. Ma. Cristina, op.cit., pig. 2y 3
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en el mismo lugar, compartir los utensilios de cocina enire otros, sin embargo tenfan que
acceder a los ordenamientos reales y finalmente terminaron por aceptar dicha disposicién.

Los cambios mas sobresalientes fueron de manera material, ya que se construyeron una serie de
dependencias comunitarias que antes no existian en estos lugares como: cocing, enfermerfa,
comedores, almacenes y roperia.

Las monjas que se destacaron por su forma tan suculenta para preparar diferentes tipos de
alimentos, fueron las de Jes(s Marfa, eran realmente unas antistas, podian complacer hasta el
comensal mas pretencioso. Ellas se dedicaban a la dulceria, en la cocina encontrabas desde un
sabrosos guisacko hasta un dulce de pasta de almendra.

También hubo otras refigiosas que eran reconocidas por las deliciosas golosinas que elaboratan
como las Jerdnimas, ademéds de que tunveron la fortuna de contar con una gran ceiebridad
histdrica como Sor Juana Inés de la Cruz.

Este tipo de conventos era de clausura, ias religiosas ademdés de rezar aprovechaban su tiempo
ore en actividades manuales © las que eflas prefiriesen, como la cocing, siendo su principal
especialidad la dulcerfa.

Une de los libros de cocina que ha alcanzado una gran fama es el de Sor Juana, & cual
contiene una gran variedad de recetas lo que constituye un gran ejemplo de la gastronomia
conventual que se elaboraba en la segunda mitad del siglo XVII.

Los conventos de monjas fueron lugares primordiales que influyeron para dar nacimiento al dulce
mexicano, con esencia regional y una especializacion. En la Ciudad de México destacan los
dulces y conservas de ks hermanas de San Bemardo, la chicha y la miel rosada de las monjas de
la Encamacién, las empanadas de las De la Concepcion, los alfefiiques y caramelos de las De San
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Lorenzo, las més diversas preparaciones de fas De San Jerbnimo, los dulces y empanadas de la
Santa Cataling, los panes rosas y marquesotes de las de Santa Teresa la Nueva.

“los conventos de monjas eran espacios pectliares en los que se conjugaba una serie de
elementos y de productos de muy diversa procedencia, en e caso de la dulcera disponian del
azicar proveniente de las haciendas y de las frutas cosechadas en las huertas, de leche y
huevos e las granjas cercanas, de las especies de oriente, de la tecnologia traida de Europa, de
los productos de la tiera como el cacao, la vainilla, las pepitas de calabaza, el camote, pero
fundamentaimente contaban con un enomme talento ¢ ingenio para crear nuevos platilios a partir
de los ricos elementos con los que contaban.”

Una de las ciudades més conocidas por su esplendor culinario es Puebia, lugar donde se fundo

el sequndo convento de Santa Clara en 1608, el primero se construyo en la Ciudad de México
en 1570.

£l OTM més conocido en dicha ciudad es el camote elaborado en el convento de Santa Clara,
cuenta la leyenda que este dulce surgié porgue una monja queria hacerle una travesura a una
refigiosa encargada de la cocina y de preparar un suculento clulce al sefior obispo, la maldad
consintid en revolver el dulce con el camote, al ver esto la religiosa y al no tener tiempo para
preparar otro dulce se vio en la necesidad de formar roliitos y ofrecérselos al sefior obispo, cual
fue su sorpresa que el comensal habla quedado satisfecho con dicho alimento, asi fue como
nacieron los famosos camotes de Santa Clara, existe otra version, la cual dice que este dulce fue
inventado en el convento de las Clarisas de la Ciudad de Querétaro.

En el convento de las monjas Clarisas ubicado anteriormente en la calle Santa Clara, actuaimente
llamado & poniente en la ciudad de Puebla, se hicieron notables sus tostaditas, las tortitas, los

' SUAREZ y F. Ma. Cristina , op.cit., pig. 6
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guisados de pasa y dulce, asi como exquisitas conservas y cajetas que tenlan gran demanda
publica.

“En esta cocina del siglo XVl se construy® un fogdn semicircular de 5 homillas y separado det
muro, estaba totalmente fomado de azulejos blancos y azules. Sobre el se colocaban las
cazuelas y ollas en las que la imaginacidn bamoca de las monjas crearlan maravillas con el azucar,
las almendras, las yemas de huevo, la canela v la vainilla, En €l se crearon muchos platillos;
jamoncillos de pepita, rosquillas, gorditas, charamuscas, rompacias, yemas reales, polvorones,
mazapanes, muéganos, alfajores, los tamales cemnidos v segin cuenta la tradicién el rompope”. 4

La dulcerfa tradicional mexicana se vio enriquecida con los elementos que a ella integraron kos
inmigrantes  de  diferentes culturas, asf  las  ifuencias francesas, espanolas e italianas
principalmente, al calor de los acontecimientos politicos y sociales, fueron modulando la vida de
la nueva Espana, de los imperios y el México independiente. De esta manera “comenzd a
desarrollarse un comercio del dukce, iniciando en los conventos que encontraron asl una fuente
de ingresos, ¥ que més tarde se hizo publico en los mercados, tianguis, panaderias y dulcerias
de la ciudad”. ©

Conforme la cocina se especializo se hizo criolla y se beneficio de los manjares elaborados por
las culturas indigenas y de estos productos que cosechaban, también se noto la presencia
oriental por lo tanto la cocina se vohMié més barroca y las casas elaboraban los dulces
contendiéndose los exquisitos olores al pasar por las calles, dando como resultado cosas como
las de alfefiique lugar donde el duice érabe se quedo para nunca irse.

“Ibid., pag. 11-13
** Historia del Aztcar en México , op.cit., pag. 1026
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2.3.9. ladulcerla ceremonial

Es tan grende e importante fa tradicién de festejar a jos muertos que hoy a la fecha se siguen
comavmdolasﬁsurasdea!faiiqueymesabafnvacadaaﬁomhmporadade
noviembre & las calaveritas, y otras figuras Que van de acuerdo al dia de muertos Y como en
todo el pafs, en distintas clases populares y pueblos indigenas se celetva ests tradicion que se
asocia con la época colonial y la prehispanica como un rital a los muertos.

Zollaopinaqueasaiolargodelsigloxw, XVl y XIX cuando se define uno de ios rasgos del
dulce mexdcano que considera caracterfsticos; el del consumo conmemorativo, ya sea profano,
publico o privado.

2.3.3. Alfefiique

Una forma de procesar el azicar fue el alfefique, traido a México por los colonizadores
loéricos, aunque de origen 4rabe. En la Espafia de aquellos tiempos tenia carta de naturalizacion
con este nombre se denominaba “la pasta de azdcar cocida y estiracla en baras muy delgadas v
retorcidas” *, de un suave color blanco, apariencia traskicida y suave tacto.

Una de las formas mds representativas de trabajar en México el alfeficque son las figuras que se
usan en las ofrendlas de dia de muertos como son, calaveras, atalides, pero ademés de eso se
usa para hacer muchas otras figuras como son: casitas, zapatillas, instrumentos musicales, frutas,
animales domésticos entre otros, que se hacen utilizando moldes de barro ¥ su elaboracion es
totalmente de forma artesanal,

“SUAREZ y F. Ma. Cristina, op.cit., pig. 16-18




. “

o mf:«ff(h&n}wﬂ'a'ﬂ- el ko ot brdnnscad omerisesrees b L el e H o AP

2.4, EPOCA ACTUAL

Apesardelpasoddﬁempoycambiosquehanocunidomhscosumbumdemesmpais,d
DM es un producto que todavia se conserva tal y como nuestros antepasados lo elaboraban,
puessesigumhaciendodemana'aamesanalpﬁmrdialnmtey a base de azicar, pero
lamentablemente hayafgunosquehmd@aparecidoyotmsquenosontanconocidos.

Es importante sefialar que los productores actuales del DTM se dedican a la elaboracion de
estosportradiciényaqueesalgoquesevienedandodegmeracbnmsmciénybohacm
con mucho gusto, € por eso que cuando se presentan en ferias, ponen todo su empeiio en
exhibir una gran variedad de formas y tonalidades de dulces que resulten agradables a simple
vista,tienenademésung:aninterésporqueestatradiciénseconsewepormudbtiempomésy
sediﬁ.mdaamaneraquetodaIapoblaciénddpafsloconozcaycremasimaculmrade
consumo ademas de que se sientan orgullosos de las tradiciones mexicanas.

Se puede hablar de muchos productores del DTM gue dan un enfoque y toque distinto a este
tipo de dulce, pero al final de cuenta no pierde la esencia de ser un producto tradicional
Mexicano, también encontramos productores que elaboran en cantidades pequefias y de
manera artesanal asi como productores que estén mejor establecidos como pueden ser las
dulcerfas especializadas que producen en cantidades un poco més elevadas que los pequerios
productores. Cabe sefalar que existe un lugar muy importante y grande dentro de la Cludad de
México donde se produce y comercializa el DTM y estamos hablando del mercado de la
Merced, ubicado en el centro de la ciudad.

“las &adicfonasecmporrazmquenosmnwﬂas, ha escrito el historiador Heri
Moniot: La del dulce doméstico —cuya génesis debemos buscarla en la época colonial- ha
comenzado & ser sustituida por la del dulce industrigiizado, y el desenlace no es previsible ni
datable. Quizés ~como en otros &mbitos de la cuftura- la resistencia al cambio se manifiesta en
aquelios niveles més dificiles de observar: afectivos, inconscientes, paradigméticos. Lo constante,
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en todo ¢aso, es una cultura de lo dulce, més © menos basal a la del duice y & la del azicar.
Para explicar su persistencia es necesario no sdlo elaborar una historia, sinc también una
semiologla, una economia, una estética y hasta un psicoandlisis de lo dulce.”

EsimportanterecalcarqueelDTMseestavimdounpocodesplazadoporlosdulces
industrializados y més que nada por la publicidadqueseledaaesteﬁlﬁmoyporlafaltade
cultura de consumo del DTM.

*7 Historia del Azicar en México tomeo 11, ap. cit, p.1030




47

B*

.-%rw/m;ﬂ}n@‘wﬂh'n Al ol Sacrebis rAALES va L pesretivel oo Meirvco

CAPITULO Il
EL DULCE TRADICIONAL MEXICANO
3.1. CONCEPTO

Es un glimento elaborado a base de aziicar combinada con frutas, semillas y leche, entre otros
ingredientes.Ademésdeserunmagéﬁco, consumido en la mayora de las veces como
golosina que satisface una necesidad, gusto o preferencia y cuya elaboracion
predominantemente artesanal se ha transmitido de generacion en generacion, haciéndolo dnico
en su textura y sabor.

3.2. TIPOS DE DULCES

De la diversa gama de dlulces tradicionales que podemncs encontrar a lo largo v ancho de
nuestro pals hemos hecho ka siguiente clasificacion, con aquellos més representativos.

1) Dulces hechos a base de frutas.

¢ Cubiertos y cristalizados (calabaza, chilacayote, higo, pifia, naranja, nopal, chile, y
peras)

¢ Ates (guayaba, fresa, membiillo, naranja, pifia y durazno)

¢ Pulpa de tamarindo

# Cocadas (anls, naranfa, pifa y imén)

¢ Domingueras

+ Jaleas

£} Dulces hechos a base de semillas.
+ Alegrias
¢ Palanquetas (nuez, ajonjoli, cacahuate, pepitas y campechanas)
¢ Turrones
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3) Duilces hechos a base de leche

L]

* > @ L 2

* & o

L 4

4) Otros

Jamencillo
Macammones
Obleas con cajeta
Glorias

Cajetas
Borachitos
Trompadas
Charamuscas
Mostachones

Dulce de camote
Muéganos

Alfefiques (calaveritas y otras figuras)

48
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3.3. EL DULCE REGIONAL

“Componer una geografia del dulce mexicano es una tarea que debe sortear distintos
obstaculos, no solo por las dificultades para lograr un registro exhaustivo de los productos
caracterfsticos de cada una de las regiones del pals, sino también porque la existencia de
centros distribuiclores con alcance nacional hacen que las frutas v las golosinas de una regién
aparezcan en los mercados y tianguis de otras o viceversa,” @

@ REGION PACIFICO NORTE . REGION NORTE
BAJA CALIFORNIA, BALA CALIFORNIA SUR Y CHHUAHUA, COAHUILA, NUEVO LEON Y
SONCRA. TAMALILPAS.
Jamoncillo Frutas cubiertas Nueces garapinadias
Dulce de queso Cajetas Glorias
Ales Ates Calabaza de castilla en
Camote enmielado Jaleas chice
Dulce de calabaza Rollos de nyez Jamoncillo
Durazno y membrillo Palanquetas Duice de papa
. PACIFICO CENTRO O OCCDENTE
SINALOA, DURANGO Y NAYARIT. COUMA, JALISCO Y AGUASCALIENTES.
Bulce de cacahuate Obleas Cocadas
Dulce de biznaga Ponteciuros Rollos
Cajetas Alfgjores Pulpas
Ales con queso Mosaicos Tamarindos
Mostachones Bocadlillos Arrayén
Dulce de nuez Barras Natillas
Pasta de almendras Discos Biznagas cubiertas

“ ZOLLA, Carlos, op. cit., p. 183
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CENTRO DE OCCIDENTE
GUANAJUATO, QUERETARO Y MICHOACAN.
Ates

Compotas

Canelones y Charamuscas

Morelianas

Cajeta

Fresas aristalizadas

Jamondillo de leche y avellana

Turrdn de fresa

‘ CENTRO ESTE
HIDALGO, TLAXCALA Y PUEBLA.
Mancuemas
Palanquetas
Pepitorias
Trompadas
Charamuscas
Frutas cristalizadas (calabaza, higos, tejocote,
naranja y piia)
Macarmones
Muéganos de vino

Pilones

& CENTRO NORTE
ZACATECAS Y SAN LUIS POTOSL.
Ates

Jaleas

Frutas cristalizadas (biznaga, camote, calabaza
y chilacayote)

Chancacyuillas

Trompadas

Charamuscas

Jamoncillos

Grefiudas

Cblesas

Natillas

. CENTRO GOLFO
VERACRUZ ¥ TABASCQ.,
Melocotdn morado
Marquezote
Tunulete
Bigotes de bien me sabe
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(O REGION CENTRO @ DISTRTO FEDERAL
ESTADO DE MEXICOY  MORELOS. Alegria Merengues
Dulce de calabazay  Frutas cristalizadas Aleluya de nuez Muéganos
camote Alferiique Fnutas cristalizadas Nopales cubiertos
Jamoncillo de pepita  Alegrias Duquesas de cocada  Pepitorias
Ates Macarrones Jamorcillo de pepita  Ponteduros
Jaleas Dulce de pifién y Manzana Picones
Turrones mamey caramelizadlas
Limones reflenos de  Lechitas
coco Ponteciuro
Acitrones Charamusca
Chongos Merengues

Cabellitos de éngel
@ REGION PACIICO SUR €) ZONA SURESTE

GUERRERQ, OAXACA Y CHIAPAS.

Chomata

Alegria

Ales de almendra y
chicozapote
Bommachos

Cupape

Chimbos

Dulce de coco
Charamusca con
panela

Gasnate
Gericaya
Trompadas
Turrones
Lenguanitos

Muéganos
Ponteduros

Pulpa de arrayan y
tamarindos

YUCATAN, CAMPECHE Y QUINTANA ROO.
Manzanas cublertas

Perones almendrados

Alfajores

Turrdn almendradio

Mazapares

Dulces secos

Ponte duros

Anices
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3.4. CENTROS DE PRODUCCION

Los centros de produccién son los lugares en donde se elaboran los diferertes tipos de dulces,
rica tradicin que alin prevalece gracias a las personas que deciden continuar con la labor de
sus antepasados. Para efectos de nuestra investigacion debemos mencionar que tomaremos en
cuenta solo los centros de produccién més representativos que se ubican en el DF.

Zona Sur

» Tulyehualco
> St Cruz Acdlpixca

Zona Centro
» Centro Histdrico

Zona Oriente
> Agricola Oriental
¥ Santa Martha Acatitla

3.5. CENTROS DE DISTRIBUCION

Son jos lugares en donde se puede encontrar un gran surtido de dulces tradiicionales
provenientes, en algunos casos, de diferentes regiones de la Replblica mexicana.

Para efectos de este trabajo ubicaremos los centros de distribucién que consideramos més
representativos del DF.

> Merced
» Sta. Cuz Acalpixca
» Tulyehualco
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CAPITULO IV
PROCESQS DE PRODUCCION

4.1. DULCE HECHO A BASE DE FRUTAS

Para tener una visidn més amplia de la elaboracion ded DTM, hemos seleccionado tres tipos de
dulces en base a la clasificacién que se encuentra en el capitulo I,

A continuacion se muestra en forma de diagrama el proceso general de la elaboracidn del
dulce cristalizado.

Para una mejor comprensién por parte del lector - aclararemos los siguientes términos:
Encalar: dq'arreposarlafrutamagua con cal en un recipiente.

En punto: cuando la miel adquiere una consistencia espesa.

Engrosar: mover la miel con una cuchara de madera de las orillas hacla el centro del cazo.




Dulce cublerto pars 90 kilos
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INICIO

PELAR LA

FRUITA

CORTAR

POR
24 HRS.

ESCURRIR

AGREGAR LA
FRUTA ¥

AL COMENZAN A

AGREGAR

EL 25% DE AZUCAR

OEL, TOTAL DE LA
FRUTA.

150N,

REFOSAR 8

FRUTA

W

3 LA SEGUNDA VUELTA;

SUBIR EL CAZD A

POTENCIA

AGREGAR 10% DE
ATUCAR

S

PONER EL
CAZO EN EL
> FUEGO A UN

FRUTA

PASAR LA

EN UN

ENCUENTRA £N
L Caz0

BARAR LA

FRUTA CON EL

SUBR EL CAZO
AL FUEGD
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4.2. DULCE HECHO A BASE DE SEMILLA

La alegria

CORTAR ¥
- DEJARLA
ENFRIAR
TOSTAR LAL
I-.IMMA'G(
SCAVERLAD COM Lkts l
EACOERTLLA IR
POMITE
ENVOLVER EN
L PAPEL CELOFAN
CERNI LAS
SEMUIAG

RODILLO PARA
COMPRIMRLA

Cemir: Separar la semilla reventada de ia que se queme v la que na llego a reventarse
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INICIO

HERVIR LA
LECHE

4.3. DULCE HECHO A BASE DE LECHE

VACIAR LA
PASTA ER UN
RECIPENTE

FIN

37
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CAPITULO V

INVESTIGACION DE CAMPO

3.1. PROPOSITO DE LA INVESTIGACION

Ademis de los objetivos que se mencionan a continuacion, esta investigacion se realizard con la
finglidad de lograr los objetivos establecidos en f capituio |, ¥ la comprobacién de cada una
de I3 hipdtesis expuestas en el mismo.

Otyetivo genera/:

Obtener y analizar la informacidn para conocer la situacién del DTM en ¢l mercado del dulce en
Ia ciudad de México,

clasificéndolos de la siguiente manera:

Productores:
Determinar la situacion actual por fa que atraviesa el productor del DTM.
Conocer la estructira comercial del DTM.

Distnbuidores:

Canocer la estructura comercial det DTM.

Conocer la participacion de los diferentes intermediarios en el proceso de comercializacion del
DTMYy observar las diferentes formas de exhibicidn del DTM.

Consumidiores:

Conocer la percepcion que tiene el consumidor acerca del DTM.

Determinar los factores que influyen en el consumidor en la decisién de compra.
Obtener datos que permitan la segmentacién de los consumidores.
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presente investigacion se llevara acabo en las zonas que se indlican en el siguiente mapa:

59
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5.3. DEFINICION DE LA POBLACION

Prodtuctores:
las personas que participaran en nuestra muestra serén aquelios que produzcan ef DTM en la
ciudad de México.

Distnbuidlores:
Los elementos de la poblacién Gue participaran en nuestra muestra serdn aquellos que vendan y
distribuyan el DTM en la ciudad de México.

Consurnidores:

Ya que nuestro objetivo es conocer la situacion del DTM en el mercado de la ciudad de
México, consideramos que el objeto de estudio tendrd que representar la totatidad de la
pobilacion, es decir los consumidores potenciales mayores de 16 anos,

5.4. DETERMINACION DE LA MUESTRA

5.4.1. Caracterfsticas:

Productores:

Constitucion de la empresa: formal e informal
Tipo de establecimiento: fijo

Tamano de la empresa: indistinto
Dedegacion: indistinta

Distriburdores:
Constitucion de la empresa: formal e informal
Tipo de establecimiento: fio
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Tamarfio de la empresa: indistinta
Delegacion: indistinta

Consurnidores:

H cuestionario se aplicara a aquellas personas Que compren y/o consuman ef DTM..
Sexo: indistinto

Edad: mayores de 16 afos

Ocupacidn: indistinto

Delegacién: indistinta

5.4.2 Tamano de I3 muestra

Prodiuctores:

Debido a que no existe un registro oficial de productores del DTM en la Gudad de México
realizamos un censo donde obtvimos los siguientes datos:

Tamafio de la poblacidn estimada: 27 elementos

Cuestionarios aplicados: 15

Para la aplicacion de estos cuestionarios utilizamos e método de juicio y nos hemos  basado en
la disponibilictad de los productores del DTM por lo cual, no estableceremos limitantes de lugar,
aunque cabe resattar que fa mayorla de los productores se encuentran en Santa Cruz Acalpixca,
Tulyehualco y en el Centro Histérico.

Distribuidores:

Debido a la escasa informacion que se tiene acerca del nimero de distribuidiores del DTM que
existen en la ciudad de México se ha decidido levantar un censo para asl deteminar el tamano
de la muestra utilizando un muestreo de juicio, tomando en cuenta a aquellos que venden
predominan;emente el DTM. Del censo reslizado se recogieron los siguientes datos.
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Tarmaiio de la poblacién estimacia: 85 elementos
Cuestionarios aplicados: 12
El nimero de cuestionarios aplicados se vio limitados Por la poca participacion v disponibitidad
de los encuestados.

Consurniclores:
Debidoaquenosept.nededeterminarlapoblaciéndelaspersonasqzcorsummelDTM
hemos decidido establecer un muestreo de juicio el cual comprenderd 200 cuestionarios a
apficar a aquellas personas que consumen y compran el DTM.

Para la aplicacion de los cuestionarios acudiremos a los lugares de mayor afluencia de personas
en la Gudad de México como son: Bosque de Chapultepec, Centro de Coyoacdn, Centro
histérico, Centro de Iztapalapa v Centro de Xochimilco, estos lugares fueron seleccionados por
sunauralezamﬁcabscmlesbsconwmmlossfﬁosmésvisnadospawdoﬁpode
Personas.

Cabe resaltar que no existe un registro oficial de los lugares en donde acudan la gran mayorfa
deloshabftanﬁesdelaCiudaddeMé:dcoporlo tanto tomamos la decisibn de designarios en
base & nuestro criterio.

5.5. DISENO DE CUESTIONARIOS

5.5.1. Jusbificacion de los cuestionarios

Para poder llegar al cuestionario definitivo tuwvimos que elaborar varios cuestionarios pilotos, los
cuales fueron aplicados a pequefias muestras, donde encontramos que algunas preguntas no
eran lo suficientemente claras para el encuestado, por lo cual tuvieron que modificarse Y

algunas otras no eran (tiles para los propositos de la investigacién. Dando como resultado los
cuestionanios que més adelante se presentan.
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Para poder obtener la informacién que deseamos acerca del DTM  se elaboraron tres
cuestionarios:

Productores

Distribuidores

Consumidores

Ya que este instrumento nos brinda la ventaja de ser sencilio y rdpido en su aplicacidn en
comparacion con otros instrumentos.

Estos cuestionarios estdn confomados por preguntas en su mayoria abiertas, y mixtas con la
finalidadi de obtener informacidn cualitativa, de manera que no representen una limitacién para la
expresion de ideas y opiniones de las personas encuestadas debido a que no existe
informacion acerca del DTM.

También se formularon preguntas cemradas con la finalidad de obtener informacién concreta y
precisa.
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3.5.1.1. Cuestionario de productores

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO
FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION

Cuestionario de productores
DULCE TRADICIONAL MEXICANO (DTM)
Delegacion
Denominacién o nombre del productor

1. ;Qué DTM elabora?
1. 2. 3. 4,
5. 6. 7. B.
2. yCuélles son los dulces que mis vende?
a) En unidades;
b)En pesos:
3. {Usted vende directamente al consumidor?
a) si b) no
(Dénde?
4. ;Quiénes son sus clientes principales ?
Mayoristas: 1, 2. 3.
Minoristas: 1. 2 3

5. ¢En qué mes del afio vende més?
1. 2. 3.

6. /Cuiles son las condiciones principales que Je imponen para comprar sus dulces?
a)Mayoristas:

b)Minoristas:

7. (Tiene clientes extranjeros?
a)si b) no
¢ En donde?

8. ;Como afecta el clima en la venta del dulce?

9. ¢Cudl es la caducidad de sus dulces?

10. ;Todos sus dulces se producen en forma artesana]?
a) si b) no
(Cuéles no?
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11. ¢En qué otros lugares del D F. se producen estos dulces?

12. ;Que hace con el dulce que no se vende?

13. ;Cémo promueve o da a conocer el DTM?

14.;Quién es su principal competencia?

15.;Almacens algunos de sus DTM?
a) st b) no
;Cudles?

{Ddnde?

{Como?

16. ;Qué cuidados necesita el dulee para su distribucién, por parte del productor?

17. ¢Cuiles de sus productos necesitan empagque?

18. yExiste alguna Cémara é Asociacién que represente a tos productores del DTM?
a)si b) no

19. {Qué necesita para seguir creciendo o produciendo ¢] DTM?

20. yConsidera que ¢l DTM peligra o tiende a desaparecer?
a) si b) no

LPor qué?

21. }Su empresa es familiar?
a) si b)no

22. ¢ Cémo entro a esta actividad?

23. ;Cuénto tiempo tiene en el negocio del dulce?

24. ;Considera que el gobierno promueve ¢l DTM?
a) si b) no
Como?

OBSERVACIONES:

65
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3.5.1.2 Cuestionario de distribuidores

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO
FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION

Cuestionario de distribuidores
DULCE TRADICIONAL MEXICANO (DTM)}

Delegacion:
Denominacién o nombre del distribuidor:

1. 4Usted que tipo de venta realiza?

a) Mayoreo b) Menudeo c)Ambas
2. ;Qué problemas enfrenta al vender sus productos?
{Coémo mayorista?
¢ Cémo minorista?

3. ;Qué DTM vende?
I . .
5. 6. 7.
JPot qué?

4. ;Cudles son los DTM que m4s vende?

1. 2. 3.

5. {Cuintos puntos de venta tienc?

a) uno b) dos ) tres d) cuatro e)cinco o més
¢ Dbnde?

6. jRealiza cambios o devoluciones?
a) si b) no
(En que casos?

7. ;Quiénes son sus principales clientes?
ajcomerciantes b)piblico en general: i)nifio 2)adolescentes 3)adultos 4)de la tercera edad

8. {De qué manera atrae & sus clientes?

9. ¢ Tiene clientes extranjeros?
a) si b)no
¢En dénde?
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10. ;Quiénes son sus proveedores en orden de importancia y que DTM le venden?
1)

2)

3)

11. (Qui¢nes son sus principales competidores?

12. ;Sufre retrasos al comprar sus dulces?
#) si b) no
. Por qué?

13. §Qué cuidados necesita para transportar el dulce?
1.Del productor

2. Hacia el consumidor

14. ;Los pedidos los entrega a tiempo?
a) si b) no
LPor qué?

15. ;Cudnto tiempo duran los dulces en exhibicitn?

16. ¢ Tiene mermas?
a) si b) no
Qué hace en estos casos?

OBSERVACIONES:

67
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$.5.1.3. Cuestionario de consumidores

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO
FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION

Cuestionerio de consumidores

LCE INAL 0
Rango de edades. SEXO:
8) Del6a20afos c)  De3ln4Safios OCUPACION;
b) De20130aflos d)  De 46 2 60 aftos DELEGACION:

e)  Mis de 60 afios

I, (Quées para usted ¢} DTM?

2. (Cudles DTM consume regularmenis?

3. iLos encucntra ficilmentc?
a) si b) no

4. Dénde los adquiere generalmente?

5. Considera que el DTM es:

a) cano b) barate ¢)variable
¢ Por qué?
6. LEn su familia a quienes les gusta consumirlos?
a) Nifios b} Adolescentes ¢ Adultos  d) Miembros de la tercera edad ) Todos
7. {Ctmo considera al DTM comparado con ¢} dulee industrializado?
a) Mucho mejor b) mejor c) Igual d) Peor ¢) Mucho peor
LPor qué?

8. ;En qué se fija para comprar los dulces?

9. iHay ocasiones especiales en las cuales consume ef DTM?

a) si b) no

7Cudles?

10. ¢Ha visto o escuchado alguna vez pubticidad sobre el DTM?
a) si b) no

JEn dnde?

1. ¢Qué recomendaria usted a los productores del DTM para que vencdan mas?

12, ;Considera que ¢l DTM es higiénico?
a)si b} no
¢ Por que?

OBSERVACIONES:
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5.6. ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS DATOS

5.6.1. Cuestionario de productores

Esta pregunta se realizo con la finalidad de conocer a que sector defegacional pertenece cacla
unoc de los productores.

Delegaclién a la que pertenecen los productores
encuestados

£ Xochimilco
M iztapalapa

O Cuauhtémoc
OCoyoacan

Conclusién
Como podemos observar el porcentaje més representativo de los productores encuestados se
encuentra en la delegacion de Xochimilkco con un 69%, seguido de la delegacién Iztapalapa
conun 19 %.
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1. iéQué DTM elabora?

Existe una gran variedad del DTM, es importante saber cuales de estos son o5 que més
productores elaboran.

En la siguiente gréfica se muestran los datos obtenidos en la Investigacion de Mercado:

A Palanqueta

B Duice de Leche
OCubierto
OcCocada

W Alegria

O Oblea

B Camote

O Semilla

B Otro

Conclusidn
DeIosproductorescncuestadosobuMmosunadelistadetosDTMmésrepresentaﬁvosdela
Ciudad de México, destacando entre todos estos la palanqueta (15%) como el més frecuente
€N SUS respuestas.
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2. iCudles son los dulces que més vende?

Con el fin de obtener informacion més completa se establecieron dos pardmetros que son
unidades y pesos.

En la siguiente gréfica se muestran los datos obtenidos en la Investigacién de Mercado:

En unidades

O No especifico
B Alegriza
- OCublartos
23% ODuicos de
M Paianqueta

Conclusion
El dulce que més venden los productores en unidades es la alegria (30%).

En pesos

ENo especifico
M No respondié
DOAlegria
OCocada

@ Palanqueta

23%

23%

Conclusién
Como se observa en la gréfica el dulce que més se vende en pesos es la alegria (23%).
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3. éUsted vende directamente at consumidor?

Es importante conocer los distintos canales de distribucion que el productor tiene para hacerle
llegar su producto al consumidor.

En la siguiente gréfica se muestran los datos obtenidos en la Investigacion de Mercado:

13%

HiNo

Conclusidn
Aquf encontramos que la mayorfa de los productores (87%) contintian vendiendo directamente

su producto & consumicior y que solamente algunos de ellos tienen intermediarios para vencler
sus productos,
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4. LQuiénes son sus clientes principales ?
Saber quienes son los principales clientes de los productores es importante para poder
conocer el mercado.

En la siguiente gréfica se muestran los datos obtenidos en la Investigacion de Mercado:

% Mayoristas W -
X 7 ospocial
&é s WOtres
OComorcianies
E No respondio

Conclusién
En lo que se refiere a los mayoristas encontramos una reaccion negativa para proporcionar
informacion de sus principales clientes, los que si contestaron dijeron que son los comerciantes
y la merced (13%).

Minoristas

OPdablico en

B Restaurantes

OTiendas

O Contral de
abastos

Conclusién
En el caso de los minoristas también hubo gente que se abstuvo de contestar, de los que si
contestaron consicleran al publico en general (65%) como su principal Cliente.
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5. ¢En Qué mes del afio vende més?

Conocer la estacionalidad de kas ventas es vital para poder formular planes y programas
mercadolkdgicos ofientados a lograr mayores ventas.

En la siguiente gréfica se muestran los datos obtenidos en la Investigacion de Mercado:

B Todo ef afio
M Dic.

ONov.

OEne.

HEFeb.

Mz,

i1 B Jun.

16% CTAgo.

M Sin respuesta

Conclusion
Aqui observamos que en algunos casos se mantiene una venta constante todo el ano, aunque
también hay quienes sefialan que el periodo de mayor venta es en el mes de diciembre (90%).
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6. £Cudles son las condiciones principales que le imponen para comprar sus dulces?

Saber las condiiciones especificas que debe cubrir el productor es importante para poder llenar
las expectativas del cliente.

En 1a siguiente gréfica se muestran los datos obtenidos en la Investigacion de Mercado:

Mayoristas

Conclusion
Aqul notamos que por parte de los mayoristas No existe ninguna restriccion (37%) para la
adquisiciéon del DTM.

Minoristas

B No espacifico
ELimpioza

O 8in restricciones
OcCalidad

M Precio

QO No respondié

Conclusion
En el caso de los minoristas la principal condicién es la impieza (22%).




@- 76

..Vfll'mla-w:}:/&}wﬂ'(il el erlon Lrcretereonect sreeaios e ers dy evtcered oo Merico

1. iTiene clientes extranjeros?

Realizamos esta pregunta para saber el impacto que tiene la compra que realizan los extranjeros
en las ventas del productor.

En la siguiente gréfica se muestran los datos obtenidos en la Investigacion de Mercado:

Mo

Conclusion

Con esto concluimos que la mayorfa de los productores si tienen clientes extranjeros (56%), en
zonas de interés turfstico.

8. LComo afecta el clima en la venta del dulce?

Bl clima es un factor que determina los cuidados necesarios y la temporada més propicia para el
duice.

En la siguiente grifica se muestran los datos cbtenidos en la Investigacién de Mercado:

OcCalor bajas ventas

H No especlfico
ONo le afocta
DNo respondié

Conclusidn
En opinion de los productores el clima caluroso (49%) es el factor climatoldgico que mas afecta
en la venta del duice ya que ocasiona una disminucion significativa en la misma.
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9. £Cudl es la caducidad de sus dulces?

Conocer el tiempo que dura un dulce en buen estado para ser consumido es indispensable ya
que asl se conoce la rotacion de inventarios Que debe tener e producto y cuando debe ser
desechado.

En la siguiente gréfica se muestran los datos obtenidios en la Investigacion de Mercado:

W ,‘ = % ENo especifico

MWDo 3 a § meses
O De una semana a 15 dias
C1De un afio a 5 afios

2T% |

Conclusidn
Como vemos el porcentaje mas alto de los productores no especifico (33%) la caducidad de
los dulces debido a que esta es muy variable desde una semana hasta 6 meses (27%).

10. {Todos sus dulces se producen en forma artesanal?

Desde los inicios de esta actividad, la produccidon del DTM ha sido de cardcter artesanal y
Casero o cual Io hace muy especial y por ello debemos conocer como se produce en la
actualidad.

En la siguiente gréfica se muestran los datos obtenidos en la Investigacién de Mercado:

asi
MNo
01SIn respuesta

Conclusion
Estos resuttados nos indican que la mayor parte de los productores si elaboran ain todos sus
dulces de manera artesanal, (81%) Y Que hacen que la tradicién continue, a pesar de los
cambios que ha sufrido la dulceria en general, como la industrializacién v la aparicion de nuevos
productos.
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11. éEn qué otros lugares del DF. se producen estos dulces?

Esta pregunta la realizamos para saber si los productores del DTM tienen identificados otros
centros de produccidn significativos para elios.

En la siguiente gréfica se muestrars\}%os datos obtenidos en la Investigacidn de Mercado:

i

B No especifico
H Xochimilco
OCentro His.
ONo reapondié
R Tlahuac

Conclusién
Dentro de la mayorla de los productores no especifico (33%) un lugar del DF. donde se
produzcan estos dulces, mientras ka otra mitad (33%) sefialo a la delegacion Xochimilco donce
se elabora predominantemente el dulce cristalizado y la alegrla.

12. éGué hace con et dulce que no se vende?

Se realizé esta pregunta para conocer Como son apravechados v utilizados los DTM que no son
adquindos por los clientes.

En ia siguiente gréfica se muestran los datos obtenidos en la investigacién de Mercado:

B Todo se vende
W Se dosecha
DSe recicla
DINo respondié
M Se oferta

ONo especifico

Conclusién
Una de las acciones més frecuentes que encontramos entre los productores es el reciclaje
(24%), el cual es utilizado para productos tales como |a alegria v la palanguets, cada uno de
estos procedimientos son intentos para rescatar el producto y tener un minimo de perdicas.
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13. £COmo promueve o da a conocer el DTM?
Es importante conocer las acciones que realiza el productor para promover su producto.
En ia siguiente gréfica se muestran kos datos obtenidos en la Investigacién de Mercado:

Conclusion
Aqul podemos concluir que la mayoria de los productores utilizan estrategias muy variadas para
promover sus productos vy la principal que utilizan es la de participar en ferias (38%). Las
estrategias depende delosrecursosconlosquecumteelproductor, entre los que
mencionaron estén: participar en documentales, anunciarse en radio, en la seccidn amarilla,
publicidad impresa y rotulos.

14. £Quién es su principal competencia?

Al conocer quien es la competencia, hace que mejoren sus productos ios productores,
ademas de saber que caracteristicas tienen y mejorar como procuctores para beneficio del
consumidor.

En la siguiente gréfica se muestran los datos obtenidos en la Investigacién de Mercado:
13% 6%

ENadie

BTodos

DO Dulce Industrializado
D No respondlé

31% g HOtros

19%

Conchusidon
B 31% de los encuestados opino que su competencia son todos los productores del DTM,
mientras un mismo porcentgie (31%) se abstuvo de contestar.
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15.LAlmacena algunos de sus DTM?

Bl almacenamiento de los productos es importante para protegerios y guardarios, cuando se
conservan por perfodos largos de tiempo.

En la siguiente gréfica se muestran los datos obtenidos en la Investigacion de Mercado:

Sl
MNo
ONo respondid

Conclusién
La mayorla de los productores (63%) no cuentan con un aimacén para guardar sus productos
debido a que trabajan sobre pedido y asf como producen venden.

16. éQué cuidados necesita ] dulce para sy distribucion, por parte del productor?

Los producuossiempredebmconsewarseenbuenestadoyevﬂarsu maltrato, él no ser
cuidadoso  puede ocasionar perdidas Y perjudicar a la empresa. Nos interesa saber si el
productor tiene los cuidados necesarios para el manejo de su producto.

En ia siguiente gréfica se muestran los datos obtenidos en la Investigacion de Mercado:

B Empaquetado

B Tomperaturas extremas no
O Higiene

OEmbalaje

N Otros

Conclusiédn
Un porcentaje significativa (34%) de ios productores ve en el empague un cuidado necesaro
para la distribucion del dulce como una manera de proteger su producto y facilitar su manejo
para la venta,
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17. iCudles de sus productos necesitan empaque?

En fa actualidad es necesario que los productos tengan empaque, ya que evitan el contacto con
el medioc ambiente, ademés de proteger al producto.

En la siguiente gréfica se muestran los datos obtenidos en la Investigacidn de Mercado:

g2 3%
e ElTodos
H Alegria
O Palanqueta
OOtres

Conclusién
Una parte importante de los productores (31%), considera necesario el uso del empadue como
una manera de facilitar el manejo de todos sus productos, su proteccidn, conservacion e
higiene para que lleguen debidamente al consumidor final,

18. iExiste alguna Cémara 6 Asociacién que represente a fos productores del DTMm?
La organizacion de un grupo permite un desarrollo y crecimiento de la actividad en el mercado.
En la siguiente gréfica se muestran los datos obtenidos en la Investigacién de Mercado:

asi
HENo

Conclusion
La mayorta de los productores (87%) contesto que no cuentan con una cémara o as0ciacion
que |os represente en la actividad del DTM.
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19. &éQué necesita para seguir creciendo o produciendo el DTM?

Para tener una visidn amplia de cudles son las necesidades de los productores del DTM, se
incluyo esta pregunts, la cual nos debera proporcionar informacion que nos permita descubrir
aspectos claves desde el punto de vista del productor.

En la siguiente gréfica se muestran los datos obtenidos en fa Investigacion de Mercado:

ElMercado

B Pubiicidad
OFinanciamiento
OCuitura de consumo
M Calidad

Conclusién
Un 37% de los productores encuestados opind que necesita de un mercado para seguir
Creciendo, va que aqul se encuentran las personas que estén dispuestas a comprar o satisfacer
una necesidad. En segundo lugar consideran importante una mayor publicidad del DTM, para
que sea conocido en el mercado.

20. éConsidera que el DTM peligra o tiende a desaparecer?

Una de las practicas més valiosas dentro de una empresa consiste precisamente s ver hacia
futuro y determinar cuales son sus posibilidades de desarolio.

En la siguiente gréfica se muestran los datos obtenidos en i Investigacion de Mercado:

asi
MNo

Conclusidn
Como podemos observar la mayoria de los productores {87%) tienen una vision POCo optimista
con respecto 8l futuro del DTM, ya que creen que si puede llegar a desaparecer. Esto es segin
su opinién debido a la apertura comercial y al avance tecnoldgico principalmente,
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91. L{5u empresa es familiar?

Nuestro interés en conocer si estas empresas son de tipo familiar, se basa en el argumento de
que la mayerla de estas tienen como base de sy organizacidn y administracion a la familia,
caracterfstica bésica de toda microempresa.

En la siguiente gréfica se muestran los datos obtenidos en la Investigacian de Mercado:

B8l
H No

Conclusidn
Como se puede observar todas las empresas encuestadas (100%) son familiares, ya que es una
tradicién que se ha transmitido de generacion en generacion y es gracias a esto que el DTM
persiste como parte de la cultura mexicana.

22 LCOmo entro a esta actividad?
Conocer cuales son fos motivos que los llevaron  a ser productores del DTM nos permitird
sefialar ideas y conceptos de los cuales nos apoyaremos para andlizar la dindmica de estas

empresa.
En la siguiente gréfica se muestran los datos obtenidos en la Investigacion de Mercado:

O Tradicién
N Gusto

Conclusion
La forma en la que se deservuelven la mayorfa de estas empresas (62%) en particular, es que
se encuentran directamente relacionadias con la tradlicion familiar, herencia que les permite
encontrar un modo de vida y desarmollo en la actividad econdmica del pals.
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£3. iCuénto tiempo tiene en el negocio del dulce?

Uno de los elementos a estudiar es reconocer el tiempo que han dedicado estas persondas & la
elaboracion del DTM, lo que implica valorar el esfuerzo de muchos ahos de trabajo, la cual
corresponde a cCierta solidez y posibilidad de desarrollo en el futuro.

En la siguiente gréfica se muestran los datos obtenidos en la Investigacin de Mercado:

ONo espacifico
M De 20 a 40 afios
ODe 4 a 9 afios
CJDe 10 a 15 afios
OOtros

Conclusién
Como se habla mencionado los productores tienen la tradicién familiar de elaborar el dulce yes
por esto que la mitad de los encuestados (50%) tienen como minimo 10 afios y méximo 40
anos en el negocio del dulce.

24. iConsidera que el gobiemo promueve el DTM?

La responsabilidad de conservar nuestras tradiciones y en especial la del DTM, no solo queda en
manos de nuestros artesancs, sino también de todas aquellas personas implicadas directamente
en apoyar los esfuerzos de éstos, en especial por parte de las autoridades de dobiemo.
En la siguiente gréfica se muestran los datos obtenidos en la Investigacién de Mercado:

6% 19%

E18i
WNo
O Sin respuesta

Conclusién
Como se observar en la gréfica la mayoria de los productores del DTM (75%), corsideran que el
gobiemo no hace nada por dar a conocer esta tradicién, aspecto que resulta muy triste, pues
cada dia se va perdiendo la cuitura del consumo hacia este producto.
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5.6.2. CUESTIONARIO DE DISTRIBUIDORES

Dentro del formato del cuestionarioc se les preguntd a que sector delegacional pertenece
cada uno de os distribuidores encuestados.

Delegacién a la que pertenecen los
distribuidores encuestados

B Cuauhtémoc

B Gustavo A.
Madero

OVenustiano
Carranza

OCoyoacan

20% B Xochimilco

Conclusién
El porcentaje més representativo en donde se encuentran kos distribuidores es la delegacién
Cuauhtémoc con un 40%.
Cabe resaltar que el muestreo se hizo en base al método de juicio.
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1. éUsted que tipo de venta realiza?

Tradicionalmente ks venta del DTM era al menudeo, pero con el paso del tiempo se tuvo que
aclaptar a la nueva situacién del mercado, del cual surgieron intermediario los que hoy en dia
50N los que realizan las ventas al mayoreo ¥ al menudeo.

En la siguiente gréfica se muestran los datos cbtenidos de la Investigacién de Mercado:

ElMayoreo
N Menudeo
OAmbas

Conclusidn
Aqul podemos observar que la mayoria de los distribuidores (67%), realizan ambas ventas
(mayoreo y menudeo).
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2. LQué problemas enfrenta al vender sus productos?

Como en toda empresa existen ciertos problemas que los distribuidores deben enfrentar al
vender sus productos a los mayoristas y minotistas,

En la siguiente gréfica se muestran los datos obtenidos de la Investigacion de Mercado:

ONinguno
@ Precio
O Puntualidad

Conclusidn
Como podemaos ver los productores en su mayorfa no enfrentan ningln problema al vender sus
productos a los mayoristas (84%).

Minoristas

O Ninguno
H Pracio

Conciusién
Lo mismo sucede en el caso de la venta a los minoristas (92%), pues no enfrentan ningdn
problema al vender sus productos.
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3. £Qué DTM vende?

Es importante mencionar que hay una gran variedad de DIM, pero en la actualicdad muchos de
estas han desaparecido o no se encuentran tan ficilmente.

En la siguiente gréfica se muestran los datos obtenidos de la Investigacion de Mercado:

Conclusién
Un porcentaje importante de los distribuidores (28%) opind que todos los dulce se venden por
igual, resaltando de estos el dulce cubierto (14%) y la alegria (12%), los cuales tienen presencia
en un mayor nimero de lugares,

4. ¢Cudles son los DTM que més vende?

Debido al extenso surtido que pueden tener ios establecimientos que distribuyen el DTM,
quisimos saber cuales son kos 3 dulces de mayor venta.

En la siguiente gréfica se muestran los datos obtenidos de la Investigacion de Mercado:

BCublerto

M Alegria

OAte

ODulkce de lache
H Otros

Conclusidn
De acuerdo a lo anterior, los duices que més se venden es el cubierto (25%) v la alegria (15%).




@ 89
t‘ﬂ

Yir rensreresie /IJ"’(I!'{;"/’ Aol Al or focrediriiiced winnriiss ree i eevedined oo Aleiviie

5. {CQuantos puntos de venta tiene?

Es importante conocer la participacidn en el mercado de las diferentes empresas encuestadas,
de esta manera podemos percibir ¢l crecimiento comparativo de cada una de estas.

En 1a siguiente gréfica se muestran los datos obtenidos de la Investigacion de Mercado:

OUno

MDos

OTres
OCuatro

W Cinco 0 més

Conclusién:
Alrededor de la mitad de los distribuidores (60%), cuentan con un solo establecimiento, en el
caso del inciso e), que se refiere a establecimientos que cuentan con 5 o més sucursales, cabe
aclarar, que 3 de los cuestionarios aplicados fueron realizados en diferentes sucursales de la
misma empresa, por ello coincidieron en su respuesta.

La mayoria de fos distribuidores se encuentran establecidos en e Aeropuerto, Centra Histdrico,
y la Basflica, lugares que tienen gran afluencia de PRISONas.
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4. {Redliza cambios o devoluciones?

Hicimos esta pregunta con el propdésito de conocer, si como parte del servicio, los
distribuidores realizan cambios o devoluciones en los casos en que el cliente no este satisfecho
CON SU COMpra.

En Ia siguiente grdfica se muestran los datos obtenidos de la Investigacién de Mercado:

@ Si
BNo

Conclusién
La mayoria de los distribuidores (75%), no realizan cambios ni devoluciones, y aquelios que si
o hacen es solamente cuando el producto esta en mal estado, aspecto que resulta muy
importante porque es aqui donde se ve la calidad del dulce, ya que es un producto que tiene
larga vida a pesar de no tener conservadores y cuando se habla del mal estado. no €5 que este
hechado a perder sino que ya no cuentan con las caracteristicas Que € dliente exige para
consumirto, como por ejempio su frescura.,
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7. {éQuiénes son sus principales clientes?

Realizamos esta pregunta para establecer fa segmentacion del mercado la cual se clasifico en
dos rubros: comerciantes y publico en general, dentro de este (itimo lo dividimos en S
opciones; a) nifos, b) adolescentes, ¢) adultos, d) miembros de 1a tercera edad y €) todios.
Enla siguiente gréfica se muestran los datos obtenidos de la Investigacion de Mercado:

Pablico en general
B Comerclantes
ONo respondio

Conclusion
B resultado que obtivimos es que para la mayoria de los distribuidores (84%), su principat
cliente es el piblico en general.

Publico en General

EINifios

B Adolescentes
OAdultos
QOMiembros de la

tercera edad
Todoes

Conclusiéon
Como podemos ocbservar del 84% que conforma el publico en general (expresado en la
primera gréfica) no existe un sector de la poblacién en especial que prefiera este producto.
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8. éDe qué manera atrae a sus clientes?
Esta pregunta se formuld, para conocer de que medios se allegan de sus clientes.
En la siguiente gréfica se muestran los datos obtenidos de (a Investigacion de Mercado:

£ De ninguna manera
1 Exhibiclén
CiPrecios bajos

O Trato amable

W Calidad

33% [

Conclusién
Con esta respuesta podemos concluir que un porcentaie significativo de los distribuidores
(43%) no hace nada por atraer la atencidn de sus clientes ¥ que algunos otros utilizan el trato
amable (33%) para posicionarse en la preferencia del consumidor.

9. (Tiene clientes extranjeros?
Es importante conocer el impacto que tiene el DTM en el gusto de los extranjeros.
En la siguiente gréfica se muestran los datos obtenidos de la Investigacion de Mercado:

esi
HNo

Conclusidn
Se puede observar que la mayoria de los ‘establecimientos (67%) f tienen clientes extranjeros,
scbre todo en aquelios lugares que por su naturaleza son visitados por turistas,
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10. éQuiénes son sus proveedores en orden de importancia y que DTM le venden?

Con esta pregunta pretendemos saber quienes son los principales proveedores del DTM en el
mercado de la Ciudad de México.

En la siguiente gréfica se muestran los datos cbtenidos de la Investigacion de Mercado:

O No respondié
8 Dulces Diana y Torres
OtaMarced

Conclusién
Bl 88% de los encuestados no quiso responder a esta pregunta ya que la corsideran
confidencial.

11. £Quiénes son sus principales competidores?

Para que ura empresa conozca, como esta posesionada en el mercado debe tener
conacimiento de quien es su competencia.

En la siguiente gréfica se muestran los datos cbotenidos de la investigacion de Mercado:

CINinguno
M Distribuidores del DTM

Conclusién
El 55% de los elementos encuestados consideran que no tiene competencia.
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12. &Sufre retrasos al comprar sus dulces?

Conocer la eficiencia con la que trabaja el sistemna de distribucion del productor al distribuidor,
s importante para que ofrezca una adecuado Servicio,

En la siguiente gréfica se muestran los datos obtenicos de la Investigacion de Mercado:
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osi
BNo

92%

Conclusién
El 92% de los encuestados opind que no tienen retrasos al adaquitir sus dulces.
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13. ¢éQué cuidados necesita para transportar el dulce?

Para el adecuado manejo de los productos es importante conocer que mediadas tiene el
distribuidor y el productor en la distribucion del DTM.

En la siguiente gréfica se muestran los datos obtenidos de la Investigacidn de Mercado:

Productor - Distribuidor

ENinguna

B Embalaje
OEmpaque
OLimpleza

Conclusidn
En esta gréfica observamos que el embalgie es el cuidado principal que tiene el productor al
transportar sus productos a los distribuidores (67%),

Distribuidor - Consumidor

E Ninguno

B Embalaje

O Empaque
OLimpieza

M No respondid

Conclusién
Aquf apreciamos que no hay ningin cuidado en especial para transportar el dulce del
distribuidor al consumidor (41%).




.

ot . . . - . s
e o .»r((//{;r/ﬂﬂw oo el lrerelorrvitoce! 1remseecesrre s bt Aeridired oo Hpivive

14.- ilos pedidos los entrega a tiempo?
Es importante conocer la puntualidad que tiene los distribuidores 4l enfregar sus productos.
En la siguiente gréfica se muestran los datos obtenidos de la Investigacidn de Mercado:

asi
HNo

Conclusién
La totalidad de los distribuidores (100%), entrega sus pedidos a tiempo, ya que no sufren
ningun retraso al comprar sus productos.

15.- {CQuinto tlempo duran los dukces en exthibicién?

Para que ef distribuidor ofrezca una buena calidad en el producto debe de tomar en cuenta el
buen estado del dukce.

En la siguiente gréfica se muestran los datos obtenidos de 13 Investigacion de Mercado:

BVaria

W1 dia

01 semana
015 dias

42% N 3 meses

Conclusion
Podemos ver que el 42% de los encuestados dijo que la duracion de algunos dulces se
encuentra en el rango de 15 dias, esto se debe a que la mayor parte del dulce se vende en
periodos cortos de tiempo, por lo que no tienen problema en cuanto a la caducidad de sus
dulces.
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16.- LTiene mermas?
Es importante conocer que hace el distribuidor con el dulce que no se venda,
Una de las caracteristicas del DTM es precisamente que se encuentre fresco ¥ en buen estado,
para que sea del agrado del cliente.
En la siguiente grdfica se muestran los datos obtenidos de la Investigacién de Mercado:

{Tlene mermas?

B8l
HNo

Conchusion
Como se puede cbserva en la gréfica el 50% de los distribuidores si tienen memas.

2Que hace con ellas?

E1Se desecha

H Se regresa al
productor

Conclusién
Del 50% de los distribuidores que si tienen mermas el 67% dijo que ias desecha.
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5.6.3. CUESTIONARIO CONSUMIDORES

Delegacién a la que pertenecen los consumidores
encuestados

Dentro del formato del cuestionario se les pregunto a que sector delegacional pertenece
cada uno de los consumidores encuestados,

y 35
— 28 _
J 20 40
| ‘Mmoo deperonms cicnesadss: ¥
Dt ¢'.‘_¢" _._!“’ o . &
Conclusidn

Como podemos observar el porcentaje més representativo de los consumidores encuestacos
pertenecen a la delegacion 1ztapalapa con 40 personas que representan un 20%, sesuido de
ofras demarcaciones del interior de la Reptiblica que incluye principalmente al Estado de México
con 35 personas encuestadas que representan el 18%.
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Dentro del formato del cuestionario se anotd el rango de edad al que pertenece cada uno de
los consumidores encuestados. Estos rangos de edades se determinaron en base & los
pardmetros establecicos por el INEGL.

Ba)16 a 20 afios
Wb)20 a 30 aftos
[1¢)31 a 45 afios
0d)46 a 60 afios
Ee)Mis de 60 ahos

Conclusidn

Como podemos obiservar ¢l mayor porcentaje de las personas encuestadas abarca un 56% de
la poblacién de los cuales un 28% es de 20 a 30 afos y el otro 8% de 31 3 45 afios.

Para tener una investigacion més objetiva tratamos de que el sexo de los elementos encuestados
tuviera un equilibrio para que la tendencia no se inclinara a uno en especiiico.

Sexo

O0Femenino
M Masculino

Conclusion

En esta gréfica se observa que el sexo femenino con un 53% excede ligeramente al sexo
masculing e cual cuenta con un 47%.
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Dentro del formato del cuestionario se les pregunto a los encuestados cual es la ocupacion

que desempenan. Esta pregunta se realizo con la finalidad de conocer su perfil socio-
econdmico.

Ocupacién

8% 4% 2% 9%

O Profesionistas
M Estudlantes

O Ama de casa
OComerciantes
S Empleados
OObreros

R Jubilados
O0Otros

10% 19%

Conclusién

En la muestra la mayor representatividad la conformaron los estudiantes y empleados con un
924% cada uno respectivamente.
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1. ¢Qué es para usted e] DTM?

Bl pretender obtener informacion por parte de los consumidores acerca de cudl es el concepto
que tienen del DTM , se fundamenta en que deseamos conocer cudles son los criterios y
caracterfsticas que ellos mismos establecen vy asi poder tener un marco de referencia pera
determinar cuales son las expectativas del consumidor hacia el DTM.

En la siguiente gréfica se muestran los datos obtenidos.de la Investigacion de Mercado:

Conclusidén
De la informacién obtenida podemos sefalar que para ef 95% de ios encuestados ¢l DTM es un
dulce sabroso,
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2. LCudles DTM consume regularmente?

Para establecer los diferentes tipos de dulces que consumen los habitantes de la ciudad de

México, nos dimos a la tarea de registrar informacidn de cudles de ellos gozan de la preferencia
de los consumidores.

En la siguiente gréfica se muestran los datos obtenidos de la Investigacién de Mercado:

. ‘,._n.;'a an"n| - 80
". . Namero de personas éncuestadas

9 o 10"'.20"

Conclusion
A pesar de que existe una gran variedad de dulces, los que se consumen de manera regular son
principalmente en ordien de importancia los siguientes:
1. Alegria, 71 personas encuestadas (17%)
2. Fruta cristalizada, 57 personas encuestadas {15%)
3. Cocadas, 59 personas encuestadas (14%)
4. Palanquetas, SO personas encuestadas (13%)
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3. ilos encuentra faciimente?

Para toda empresa es importante que su producto o servicio se encuentre al aicance de todos,
por ello es necesario saber si el consumidor encuentra el DTM facimente,

En la siguiente gréfica se muestran los datos obtenidos de la Investigacion de Mercado:

W Si

DONo

Conclusion
Como vemnos, el 82% de los consumidores encuestados, sl encuentra ficimente el DTM.

4. {Dénde los adquiere generalmente?

Se realizé esta pregunta con el propésito de conocer cuales son los lugares o puntos de venta
donde mayormente adquiere el consumidior el DTM.

£n la siguiente gréfica se muestran los datos obtenidos de la Investigacion de Mercado:

. E 710 5 200 26 30 .3 . 40 45

¥ Némero de persongs encuestadas
Conclusion

B principal canal de distribucion det DTM son los vendedores ambulantes(20.5%).
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5. Considera que el DTM es:

Utiizaremos como criterios  para este caso los téminos de caro y barato con la finalidad de
detmninarlaaprechciéndelconsumidorconr@pecboalprecio del DTM.

En la siguiente gréfica se muestran ios datos obtenidos de |a Investigacion de Mercado:

Rl Caro
65% W Barato
OVariable

Conclusién
La mayorfa de los encuestados (65%), considera barato al DTM Ya que aprecian un proceso de
elaboracion complejo para el precio gl Que se ofrece, ademds de que contiene mejores
ingredientes y es casero. Bl 18% considera variable el precio y cree que se debe ala
temporada, a los ingredientes y al ugar donde se compra. Por (itimo, el 17% opina que el
precio es caro debido a que no hay un consumo fuerte y existen demasiados intermediarios.

€. £En su familia a quienes les qusta consumiros?

Es vital determinar cudles de ellos consumen con mayor frecuencia el DTM y asi desarroliar ideas
para ese segmento de mercado y al mismo tiempo cubrir las deficiencias en otros,

En la siguiente gréfica se muestran los datos obtenidos de la Investigacion de Mercado:

O3a. Edad
WTodos

O8in respuasta

Conclusién
No exste un sector de mayor representatvidad en el consumo del DTM, ya gue un gran
porcentaje de los encuestados (50%) eligid la opcién e) todos. B 90% opina gue los nifos
consumen més DTM en comparacién con otros sectores.
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7. éC6mo considera al DTM comparado con el dulce industrializado?

Para conocer la posicién del DTM comparado con el dulce industrializado establecimos una lista
de adjetivos para que el encuestado elija el que considere adecuado.

En fa siguiente gréfica se muestmnml‘os datos obtenidos de la Investigacidn de Mercado:

Observacion
Como podemos observar més del 50% de los encuestados considera que el DTM es mejor
comparado con e dulce industrializado. Las opiniones de los consumidores se basan en estos
aspectos: frescura, sabor, sin conservadores, elaboracion, precio accesible, naturales y nutritivos.

8. ¢{En qué se fija para comprar los dulces?

Existen ciertas caracteristicas que el consumidor toma en cuents al adquirir un producto, por o
que consideramos importante conocer cudles de ellos determinan el consumo del DTM.

En la siguiente gréfica se muestran los datos obtenidos de la Investigacion de Mercado:

Conciusién
De las respuestas obtenidas encontramos que la principal caracterfstica en Ia que s¢ fia el
consumidor para comprar los dulces es la frescura que tienen (29%).
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9. ¢Hay ocasiones especiales en las cuales consume el DTM?

Realizamos esta pregunta con la finglidad de conocer si existen ocasiones especiales que se
relacionen con el consumo del DTM

En I3 siguiente gréfica se muestran los datos obtenidos de la investigacion de Mercado:

35%

B Si
HNo

Conclusidn
Aqui podemos observar que la mayoria de los encuestados no consume del DTM en ocasiones
especidles (65%). Un menor porcentaje de los encuestados (35%), opino que consume e DTM
en alguna ocasion especial como: navidad, fiestas y reuniones, perc esto no quiere decir que

No lo consuman regulamente.

10. éHa visto o escuchado alguna vez publicidad sobre el DTM?

Esta pregunta la realizamos con el objeto de saber si el consumidor recuerda por lo menos en
alguna ocasién haber percibido publicidad acerca del DTM.

En la siguiente gréfica se muestran los datos obtenidos de la Investigacién de Mercado:

asi
HENo

Conclusidn
De acuerdo con los resultados obtenidos un 67% de los encuestados no recuerdan haber visto
0 escuchado alguna vez publicidad del DTM, asl mismo de las personas que respondieron de
manera afimmativa recuerdan haberla visto en - television, radio, carteles y publicidad impresa.
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11. éQué recomendaria usted a los productores del DTM para que vendan més?
La importancia de esta pregunta es captar la opinidn del consumidor con respecto a ko que
considera necesario mejorar para que lo consuma mds,

En la siguiente gréfica se muestran los datos obtenidos de I3 Investigacion de Mercado:
e = —

R
» ,

Conclusién
Laaponaciénmésrqaeﬁﬁ\/aqueobanosdelosmesmdos(42%),sebasaenla
publicidad, va que consideran gue da informacién acerca del DTM ¥ llega més facil al pabico.

12. {Considera que el DTM es higiénico?

Este dulce por su elaboracién Y Presentacion puede dar la apariencia de ser poco higiénico, es
Par ello que resulta importante conocer la opinidn que el consumidor tiene al respecto.

En la siguiente gréfica se muestran los datos obtenidos de la Investigacion de Mercado:

Conclusidn
El 75 % de los encuestados opina que el DTM es higiénico, por lo siguiente; es casero, por el
proceso de elaboracion que elimina las bacterias, por sus ingredientes naturales, por ef
empaque, por la limpieza del lugar en donde son exhibidos y por su apariencia flsica.
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5.7. OBSERVACION DIRECTA

Oto instumento de recopilacidn de informacion que consideramos importante es la
observacion directa, a través de esta podremos estudiar las caracterfsticas y comportamiento
de las variables que intervienen en esta investigacion.

Tipo de observacion: ordinaria. “Recibe este nombre porque el investigador se encuentra fuera
del grupo que observa, es decir, no participa en los sucesos de la vida del grupo estudiado™ *

Para tener una vision mas amplia de como se comercializa et DTM nos dimos a la tarea de visitar

algunos establecimientos que lo venden, y los clasificamos de la siguiente forma:
¢ Tiendas departamentales

Tiendas de autoservicios

Tiendas naturistas

Feria de la alegrfa (Tutyehuaico)

Plazas comerciales

Tiendas especializadias

Mercado de dulces de la Merced

Central de Abasto

Pueblo de Santa Cruz Acalpixca

B O ) O ) - S -

* ROIAS Soriano Rail, op. cir., p.127.
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5.7.1. Tiendas departamentales

Ubicacion Geogréfica: Delegacion Coyéacan y Cuauhtémoc,
Departamento: Dulces
Seccién : Del DTM

Presentacion del producto:
Empaquetacio. Genersimente los dulces empaquetados estsn separados en olro anaquel, de
los dulces que estén sin envoltura, podemaos nombrar aigunos:

© Cocadas Q@ Camote © Glorias

© Obleas © Pepitorias © Natillas

© Jamoncillos © Borachitos © Trompadas
© Rollo de guayaba © Tamarindos

Alguncs de estos productos vienen en bolsa, charolas o Cajitas de pléstico y de cartdn.
Todos los productos tienen etiqueta.

Etiqueta: Contiene las marcas © nombre del productor, lugar de elaboracién, ingreclientes,
cdigo de bamas, pero algunas estdn més completas, ya que contienen informacidn nutricional
en espanol e inglés v ia caducidad.

Algunas marcas que manejan son:

@ Dulces regionales . San José ¥ Detrevi

Parras % Santa Clara % Esmeralda
% Lluvia de arco iris . Sor-presas ® lafuente
. Bardn % Sevillanas

% Parafso @, tinares
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No empaquetados. Aqui encontramos dulces que por su naturaleza se pueden vender a granel

y que por lo tanto se encuentran al descubierto como son:

© Dulce cublerto:

Naranjas
Tunas
Calabaza
Camote
Acitrén

© Nogada

© Dominguera

© Suspiros

© Lmones rellencs de coco

Etiqueta: Presentan datos generales, aungue en algunos casos No se muestra el precio.

Precio: Es menor comparado con algunas tiendas especializadas Y mayor que en el mercado de

dulces

Decoracién: la constituye el propio acomodo de los dulces, ya que en una mesa con canastas
adomadas con papel de colares vistosos se encuentra el dulce cubierto y en los anaqueles los

que tienen empaque, clasificados por el tipo de producto.

Limpieza: en algunas tiendas exste poca higiene del producto, ya que no tienen el cuidado de
estar limpiando constantemente el lugar donde se ubica el producto.

Ubicacion geogréfica: Delegacidn Cowbacan e [ztapalapa
Departamento: Salchichoneria y dulces

Seccidn: Del DTM

5.6.2. Tiendas de autosenvicio
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Presentacién del producto:
Empaquetado. Aqui podemos cbservar que los DTM que estin empaquetados se encuentran
Junto & los demés duices, como por ejemplo:

©  Rollitos de coco @ Ciruela rellena © Cueritos de ate
©  Rolltos de quayaba © Obleas © Cocadas

©  Palanqueta @ Glorias ©@ Camote

© Jamoncilo © Natilias D At

©  Papaya cubierta © Alegria

Algunos de estos productos vienen en bolsas, cajas y charolas de pléstico, cajas de cartdn y/o
envueltos en papel celofan.

Etiqueta: todos los productos tienen etiqueta, con el nombre del productor o la marca, lugar de
elaboracion, ingredientes, codigo de barras y algunos estdn mas completos ya que contienen
informacién nutricional y caducidad. Algunas de las marcas que manejan son:

@ Malintzi 2 Dulces tpicos de . Santa Clara
% Delicias de Jalisco Puebla . Sor-presas
% laregional 2 Bamdn % Tehutli
@ Coconut ™ Marca libre Aurrera %@ Coronado
% Danale % Linares > Amaco

No Empequetacios: Aqul encontramos dulces que por su naturaleza se pueden vender a granel
Y Se encuentran al descubierto como son:

® Pifia © Camote
© Acitrén © Calabaza
© Naranja © Pera
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La marca utilizada por algunas tiendas de autoservicio es: Margarita.

Precio: Son relativamente altos comparadios con e mercado de dulces y més baratos que en las
tiendas especializadas.

Decoracibn: en algunas tiendas no existe decoracion para el dulce. El dulce cubierto se
encuentra en charolas de lamina con bolsas de pléstico, en otras exdste una carreta al exterior de
la tienda la cual contiene canastas con los dulces, cabe resaltar que en algunas més hay stands
exchisivamente de la empresa Qlivarera de Tulyehualco, la cual se dedica a la venta de
productos det amaranto.

En algunas tiendas el DTM empaquetado tene su espacio en anaqueles Y en otras esta junto a
los demés dulces.

Limpieza: pudimos observar que las condiciones higiénicas del lugar son buenas, pero la
apariencia def dulce cubierto no refleja la misma frescura de ofros lugares.

5.7.3. Tiendlas naturistas

Ubicacién geogréfica: Metro

Presentacidn del producto:

Empaquetados. En estas tiendas los dnicos DIM que pudimos encontrar son la alegria en
diferentes presentaciones v la palanqueta.

Todos estos productos vienen empaquetados y etiquetados, ésta Glitima contiene marca o
nombre del productor, ingredientes, especificaciones y codigo de barras.

Algunas marcas utilizadas son:

@ Tenoch . Molotla
. Ambar @ Tehutli
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Precio: es mas caro que en las tiendas especializadas

Limpieza: aqul observamos esmero en la higiene del establecimiento manteniéndolo siempre
pulcro.

Decoracidn: No hay decoracién.

5.6.4. Feria de la alegria

Ubicacion geogréfica: Pueblo de Tulyehualco,
delegacion Xochimilco.

Presentacion del producto:

Gran surtido de productos hechos a base de
la semilla de amaranto. A nosotros nos
interesa principaimente la alegria,

La mayoria de los puestos venden productos hechos a base de la semilla de amaranto y solo se
encontraron 3 que vendian gran variedad de DTM como son: dulces cristalizados, palanquetas,
mostachones, tamarindos, entre otros.

Empaquetacio. Los duices empaquetados son principaimente, las palanquetas y la alegra, el
empaque consta de papel celofén transparente y adherido al producto.,

No empaquetadio. Los productos exhibidos en los puestos que venden gran variedad del DTM
ne tienen empaque v esto se debe a la misma naturaleza de los dulces, algunos son:

© Camote © Limones rellencs © Domingueras
© Naranjas © Higos © Mostachones
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Algunocs productos como la alegria tienen
etiqueta, la cual contiene, la marca o nombre
de! productor asi como la direccién y en
dlqunos casos  especificaciones sobre  los
ingredientes.

Precio: El precio es bajo en comparacion con
las tiendas especializadas, debido
probablemente a que quienes se presentan en la feria son productores y venden directamente

al consumidor, ademés es importante mencionar que la mayorfa de los productores soko
venden sus dulces en esta temporada y el resto del afio en otros lugares.

Decoracion: Los propietarios de los locales se esmeran en hacerios atractivos al cliente ya sea
con papeles  coloridos, el acomode de los productos o bien con las formas de los dulces, por
ejemplo en el caso de la alegria se realizan varias figuras como son: corazores, camitos,

personaes de caricaturas, enre oros.
Limpieza: Este lugar se mantiene limpio a pesar del fiujo de gente v como es visitado por muchas
Personas se esmeran por mostrar una imagen limpia y agradable para dar una buena impresion
del lugar y sobre todo de los productos  comercializados,

5.7.5. Plazas comerciales
Ubicacion geogréfica: Plaza Oriente, Centro

Coyoacan, Plaza Inn.

Localizacion: carretas de dulces en los pasillos

vy locales establecidos.
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Presentacién del producto:

La mayorla de los dulces en exhibicidn dentro de las carretas estin empaquetados, pero no por
pieza, sino dentro de una bolsa transparente para su venta, esto a su vez sirve como una forma
de atraer al cliente pues es una bonita presentacion del DTM. Entre estos dulces podemos

mencionar :

© Cocadas © Mostachones
© Domingueras @ Tamarindos

Por otro lado los productos empaquetados son aquellos que tienen una marca y etiqueta,
COMO PAr ejempio: obleas con cajeta La Sevillana, jamoncilios La Esmeralda y caramelo El Cristal.

No empaquetadio: los productos sin envoltura son principalmente aquellos elaborados a base
de fruta como:

© Naranjas © Camote
@ Umones rellencs © Domingueras
© Acitrén

Son pocos los productos que contienen marca algunas de ellas son:

% 13 Sevilana y la Esmeralda, estos productos cuentan con una etiqueta, fecha de
caducidad, lugar de elaboracién y en especial la Sevillana cuenta con especificaciones
sobre los ingredientes.

Precio: el precio en estos lugares es igual de elevado que en las tiendas especializadas. Esto se
debe a que alguno de los locales se encuentran en estos centros comerciales son sucursales de
tiendas especializadas.
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Decoracion: la decoracion en estos lugares la constituye por
una parte la catreta y por otro el acomodo de los dulces asi
como también el empaquetado, pues estn dentro de
bolsas transparentes con mofios de colores Y €n pequeias
cantidades. Ademds estos lugares se audlian de oftros
productos come son los globos arededor de la careta y
ofros dulce de marcas reconocidas como  son
principaimente los chocolates( Turin y Kinder). En kos locales
ademds de los globos encontramos los muRecos de
peluche.

Limpieza: si hay algo de lo cual se puede hablar bien de estos lugares es la limpieza, pues
ponen mucho cuidado en este aspecto viéndose siempre limpio y ordenado, tanto la careta
como €l drea que o rodes, asi como también los locales.

5.7.6. Tiendas especializadas

Ubicacion geogréfica: Delegacion Cuauhtémoc y Coyoacsn.

Presentacion del producto:

Empequetado: La mayorfa de estos establecimientos ofrecen
bolsitas de productos ya pesados. Se encuentran en bolsas
de papel celofén adomado con listones o hilos de colores y
puestos sobre canastas de mimbre o charolas con papel de

colores.
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La mayorfa_ de estas tiendas producen sus propios dulces y sus empaques no tienen eticuets,
solamente en el caso de “El Secreto” encontramos que adhieren una pequefia etiqueta a sus
envolturas y utilizan bolsas impresas para dar el producto &l cliente,

También ofrecen productos de marca como son Las Sevillanas (obleas con cajeta) y ka
Esmeralda (jamoncillo),

No empaquetados: en estas tiendas se encuentra una gran variedad de surtido y venden casi
todos sus dulces también a granel.

Estos dulces los tienen siempre  bien
acomodados sobre charolas, vitroleros o
contenedores transparentes déndole
vistosidad al producto.

Al vender estos dulces la mayorla de las
tiendas utilizan bolsas de papel o de pléstico,
solo en el Secreto como ya fo hablamos
mencionado emplean bolsas rotdadas.

Algunos de los productos que se pueden encontrar en estas tiendas son:

© Fruta cublierta: © Gaznate © Jaleas
*  Pifa © Muéganos © Palanquetas
« Camote © Cocadas © Picones
+  Calabaza © Alafgjor © Merengues
*  Chilacayote © MNougat © Suspiros
*  Naranja © Alegrla © Ates
Higo © Tortitas de Santa
* ACIrdn v tuna Clara

Precio: El precio de los productos es més aito en comparacion con otros establecimientos.
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B| Decoracion:  Por  lo  general  estos
. C"mch GGM N establecimientos cuidan demasiado el ameglo
- e T eyl de su local aungue cada dulcerfa tiene un estilo
52 propio y por elko su decoracién esté enfocada
a atraer 3 atencion de su mercado meta y sus
estios varfan desde el tadicionalista vy
conservador al modemo y vanguardista.

Limpieza: en comparacién con otros establecimientos ia limpieza es notable y se esmeran en
mantener ordenado el lugar.

5.7.7. Mercado de dulces de la merced

Ubicacion geogréfica: delegacién Cuauhtémoc

Localizacién: mercado de dulces

Seccion: del DTM

Presentacién del producto:
Aqul se expende un gran nimero de dulces

con diferentes presentaciones.
Empequetacos. Entre los productos empaquetados se encuentran; el dulce de ate, de coco,
de leche, obleas, entre otros, algunos més vienen en una caja de pléstico como son:
mostachones, domingueras, palanquetas, tamarindos, obleas, borrachltos Y macamones. Mientras
ofros dnicamente utilizan una bolsita de celofin para productos como la alegria v la palanqueta.

Al encontrar una gran variedad del DTM también pudimos verificar ls existencia e productcs
con diferentes marcas, las cuales a su vez contienen en su mayoria las especificaciones de ley.
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Aunque un considerable nimero de dukces no cuentan con esta, entre los que se pueden
mencionar al dulce cristalizado, dulces de tamarindo, ate, y dulce de leche.

Entre las marcas que encontramos estdn: La Esmeralda, Botanas Luisito, Familia Sudrez, Cristal,
Morelianas, Sevillanas, Paralso y Glorias de Linares.

Precio: Es definitivamente barato comparado con otros establecimientos del DTM.

Decoracion: no hay una decoracién en particular del dulce, sin embargo el colorido, acomodo
Y la propia apariencia del dulce tanto en su forma como en las diferentes variedades de estos
llaman la atencién del cliente por si mismas no solo defeitando con el gusto al cliente sino
también ennqueciendo su vista.

Limpieza: Contrario a lo que se puede suponer el manejo el DTM en cuanto a su limpieza es

bueno pero puede mejorarse sobre todo en el lugar fisico donde se exhibe, pues es necesario
encontrar una forma de que el duice no este epuesto al aire libre.

5.7.8. Central de abastos

Ubicacion geogréfica: iztapalapa D F.

AR Localizacion: pasille de frutas.

%
SAST LETR. 141

Presentacién del producto:

£mpaquetacio. La mayoria de los DTM que se
encuentran  empagquetados  son. alegria,
palanqueta, glorias y jamoncillos.
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Algunos productos se encuentran empadguetados en bolsas y cajas de pldsticos y oros con
papel celofdn, no todos contienen etiqueta y los que la traen tiene los siquientes datos: nombre
del productor y la empress, teléfono o ingredientes y especificaciones del lugar de elaboracion,

No empaquetado. Los més representativos son los siguientes: el dulce cubierto, chilacayote,
calabazate, camote, acitrdn e higos.

Cabe recalcar que los dulces vienen empacados en cajas o en bolsas, son desempacados vy
quedan al descubierto para realizar su venta a grane!.

Precio: el precio es més alto en comparacién con la Merced y es més bajo que en las tiendas
departamentales,

Decoracion : Es el mismo acomedo de tos dulces.

Limpieza: a simple vista mantienen limpio el local y procuran que el consumidor vea el dulce en

optimas condiciones para su compxa,

5.7.9. Santa Cruz Acalpixca

Ubicacion geogréfica: Santa Cruz Acalpixca,
Delegacion Xochimilco

Presentacion del producto:

Empaquetado: en este ¢aso son pocos los
productos con un empaque como: la alegria,
la palanqueta, jamoncilo, pepitorias, tal vez es
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debido a los costos va que aqui son producidos, ademés de venderios a granel, utilizando
como proteccidn el embalaje, el cusl es una caja de madera.

Los dulces con  etiqueta generalmente sirven para atraer a la clientela, éstas son adheribles o
impresas y contienen los siguientes datos: nombre del productor o nombre de la empresa,
ingrediientes, lugar de elaboracién y teléfono. Entre las marcas méds reconocidas se encueniran:
La Esmeralda y Sevillanas, '

Sin empaque: Lagranmayodadefosdulcesnoﬁmmmanpaquedebédoalmensosurﬁdoy
los costos como son: cocadlas, limén relleno, chiles rellenos, obleas, tundn, rollos, ate, dulce de
guayaba, acitrén, chilacayote, calabazate, camote, higo, tuna, nopal y pera. Estos se encuentran
en un exhibidor de vidrio -se ven frescos- o algunos ofros estdn en canastas y son hechos por
los habitante de este pueblo Que se dedican por tradicién a la elaboracién del DTM.

Precio: son un poco més altos comparadios con la Merced y més Bajos que en el resto de los
establecimientos.

Limpieza: A pesar de la sencillez de los establecimientos, los encargados se preocupan por
manteneros impios.

Decoracién: No la consideran necesaria, ademés la gente llega por si sola a los establecimientos
por la fama de este pueblo ya que los dulces PO su Prop naturaleza hacen ver bien ef hugar.
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION

A continuacién se da una explicacidn de cada una de la hipétesis de 1a investigacién, asi como
la relacion existente entre éstas vy las preguntas.

Las abreviaturas que utilizaremos para una mejor lectura son:
P: Cuestionaric de productores

D: Cuestionario de distribuidores

C: Cuestionano de consumidores

Hipdtesis:
General
Resultacio:

Interpretacion:

Mientras mayor sea la comercializacidn del DTM, mayor seré su consumo en la

poblacidn de la ciudad de México.

Se acepta.

Hoy en dia las empresas muestran cada vez mas un interés por aumentar su

capacidad desarollo y crecimiento, por lo que cada una de ellas tiene que

adaptarse a las exigencias de su propio mercado, como es el caso de las

empresas del DIM, las cuales deben adecuarse a las necesidades del

consumidor, sin perder su esencia.

Asl para poder analizar las diversas formas de comercializacidn de los

productores y distribuidores del DTM encontramos los diferentes elementos a

desarrollar:

1. La produccién: Se realiza de manera artesanal y su venta se lleva a cabo
por comerciantes principalmente. La forma en que se expende se lleva a
cabo en base a una gran variedad de productos, en donde la degria goza
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interpretacion:

de la preferencia por parte de los consumidores.

Para que los productores y distribuidores respondan de manera competente a
las exigencias de sus clientes; el producto que no se vende puede ser
reciclado, ofertado y desechado. Asl mismo se cuidan elementos tales como
el embalgje, la caducidad de los dulces v la puntualidad que muestran ambos
al entregar sus productos.

Es necesano mencionar que por parte del distribuidor, ¢l producto que no
este en buen estado es desechado. Aun cuando los cambics y devoluciones
no son frecuentes, si resulta importante mencionar el esfuerzo que muestran
ellos en mantener en buenas condiciones el producto.

2. Adquisicion de los productos. Existen algunos iugares dentro del DF. Que
se distinguen en la produccion del DTM, como es ef caso de Xochimilco y
la Merced. Mientras que por olra parte algunos de los productares del DTM
consideran como su competencia a todos aquellos que elaboran este
dulce.

3. Empaquetado, embalgje y transporte. Los productores ven en el empaque
una manera de proteger y facilitar el manejo del producto, pero no todos
utiizan un empaque y esto quizés se deba a su propia naturaleza. El
embalgie es una parte importante para la proteccidon y el traslado del
producto.

4. Canales de distribucion. la venta det DTM es de dos tipos mayoreo y
menudeo. Los canales de distibucion son muy variados entre los que
destacan los vendedores ambulantes, mercados y tianguis, no se conoce
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Interoretacion:

Hipdtesis:
Espectica 7
Resuftado:
Interpretacion:

quienes son los lideres dentro del mercado del DTM.
Por titimo cabe sefadlar que los productores y distribuidores no se enfrentan a

ningln problema para la venta de DTM:

5. Publicidad. Los productores y distnibuidores estdn conscientes de
necesidad de que exista publicidad del DTM ya que actuaimente no hacen
nada por promover sus productos, en la actualidad no se ha constituido
formalmente una Cdmara o Asociacidn permanente que represente a los
productores del DTM.

A pesar de que no existe publicidad del DTM el cliente extranjero aprecia este

dulce v lo consume,

Como pudimos observar os elementos que conforman la comercializacion no

se encuentran aun debidamente estructurados, pese a ello los productores del

DTM han prevalecido en el mercado ded dukce.

De esta manera hay empresas que han crecido y aumentado sus ventas.

Con esto concluimos que nuestra hipdtesis general es aceptada, ya que si las

empresas tienen una mejor estructura de comercializacion, sus ventas se veran

incrementadas lo cual refleja un mayor consumo.

El consumidor adquiere el DTM por excepcién.

Se rechaza.

De acuerdo con los datos obtenidos en la investigacion de Mercados, et
consumidor adguiere el DTM regulamente y no solamente por excepciodn, ya
que las ventas se mantiene constantes todo el afio. Por lo tanto esta hipétesis
se rechaza y se relaciona con las siguientes preguntas (P5 y C9).



125

Yo rﬂ”mtrzb/q]'-wﬂ'a'a Aok erbon Craaceoconerd iraxvecric on o cindaid ao Marico

Hipdtesis:
Especiica 2
Resultsco:
interpretacion:

Hipdtesis:
Espechica 3
Resultacio:
Interpretacion:

Hipdtesis:
Especifica 4
Resultadio:
interpretacion:

tl DTM es considerado como un dulce caro.

Se rechaza.

De la investigacion obtuvimos que el consumidor percibe al DTM como un
dulce barato y que por elio et precio no constituye un factor decisivo en su
compra. Por lo tanto esta hipStesis se rechaza y se relaciona con las preguntas
(C5, P6y C8).

Los canales de distribucién son limitados.

Se rechaza.

De la investigacion realizacda obtuvimos que los consumidores si encuentran
faciimente e DTM, ya que al preguntarles pudimos conformar una lista de tos
diversos lugares donde los adquieren, lo que demuestra la existencia de
diferentes cangles de distibucién aungue no tengan el mismo nivel de
desarrdllo y crecimiento. Por lo tanto esta hipétesis se rechaza v se relaciona
con las preguntas (C3, C4 y D5)

A la ninez no se e acostumbra dar ¢l DTM.

Se rechaza.

Dentro de la investigacion encontramos que si existen personas que
acostumbran & dar el DTM a los nifios aunque no represente un porcentaje
significativo de la muestra. Por lo tanto esta hipdtesis se rechaza y se relaciona
con las preguntas (C6 y DT)
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Hipdtesss:
Espechica 5
Resuiltadio:
interoretacion:

Hipdtests:
Espechica &
Resuftado:
Interpretacion:

Hipdtess:
Especiica 7
Resultado:
Interpretacion:

Hipotesss:
Especiica 8
Resultado:

Existe baja difusién cultural def dulce regional.

Se acepta.

Nadie se ha preocupado por difundir la cultura del DTM ni siquiera los mismos
productores, ya que se limitan principaimente a la reafizacion v participacion
en ferias. Por lo tanto esta hipdtesis se acepta y se relaciona  con las preguntas
(C1, C10, P13 y P24).

Hay poco interés por promocionar este producto por parte de las
autoridades.

Se acepta.

las autoridades no han tenido el interés suficiente por promocionar este
producto, ocasionando el escaso conocimiento ‘de esta rica tradicién. Por lo
tanto esta hipStesis se acepta y se relaciona con las preguntas (P4, C1 y
C10).

Las empresas que producen el DTM son en su mayoria familiares.

Se acepta.

De las empresas encuestadas que producen el DTM, todas son familiares. Por io

tanto esta hipdtesis se acepta y se relaciona con las preguntas (P21, P29y P23).

El consumidor percibe al DTM como un producto no higiénico.

Se rechaza.
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interoretacidn:  consumidor. Por lo tanto esta hipdtesis se acepta vy se relaciona con las

preguntas (014,012 y P15).

6.2. RECOMENDACIONES PARA REACTIVAR LA VENTA DEL DTM

£l problema principa! es 12 falta de estrategias de comercislizacion sdecuacias para hacer llesar
este produicto al consumidor e incrementar su difusion y consumo,

T L T iy p . -

B e s e

FORTALEZAS

DEBILIDADES

P Ak Sy e

¥ Precio accesible,

Llega facilmente al consumidor,

v los candes de distribucidn  son

x

No existe publicidad para
promocionar el producto.

No se ha comercializado la gran
variedad de DTM.

Bxsten productos exclusivos que solo
se pueden encontrar en tienclas
especializadas.

Los productos carecen de etiqueta.
No hay un reconocimiento de marcas
por parte del consurmidor,

Se tenen que auxliar de obros
productos, para vender el DTM.

vanados.
v las ventas estdin enfocados a
_ diferentes tipos de clientes.,
Estrateqias:

1. La formacién de una asociacién que agrupe y represente a todos los productores nacionales

del DTM, de manera que sirva de enlace entre éstos y el gobiemo.
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Deberd de realizar entre ofras actividades:

wr Promover el DTM.

& Obtener recursos para fomentar el desarrolio del DTM.

w Brinclar capacitacion y onentacién a los productores en &reas administrativas v de
negocios.

wr Brindar asesorfa legal, financiera y tecnolégica.

w Fomentar I3 creatividad de los artesanos en diferentes productos.

wr Establecer normas de calidad.

W Analizar 1a situacion actual det DTM.

wr Fortalecer la imagen del DTM.

wr Realizar publicaciones.

Ei reto es incrementar la comercializacion del DTM con 1a finalidad de lograr un equilibrio, con el
dulce industrializado.
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Uno de fos principsles problemss es que no existe 0Oy i promocicn del DTM

o L a

P A

FORTALEZAS

DEBILDADES

Existen publicaciones de libros como
El elogio del dulce y revistas como
México  desconocido que hablan
clel DTM.
Algunas instituciones
gubemamentales como el INAH se
han preocupado por darle difusion al
DM a través de eventos culturales
(exposiciones).

El DTM es conocido por la poblacién
como una ftradicién por lo tanto,
tene un wvalor emotivo y  de
identidad cultural,

Existen ferias locales, donde se
exhibe el DTM donde podemos
mencionar la de Santa Cruz Acalpixca
y Tulyehualco.

El dulce ha perdurado gracias a los

i
i
conocimientos  transmitidos de!

generacion en generacion.

No hay una cdmar o asociacion que
represente al DTM.

No existen planes ni  programas
permanentes para difundir el DTM.
Siendo un producto tradicional es
triste ver como las autoridades no se
preocupan por apdyano en su difusion
y desarrollo.

La publicidad del dulce industrializado
esta desplazandc el consumo del
DTm,

La realizacién de las ferias regionales no
se da a conocer en los medios de
comunicacion, lo cual provoca que la
poblacion no se entere de s
exposicidn de los DTM.

Los productores en su mayoria no
cuentan con los recursos suficientes
para solventar ks gastos de una
campania publicitana.

Estrateqias:
1. Formar una asociacién de productores del DTM, que pueds gestionar ante las

autoridades apoyos para la promocién de sus productos.
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2. Dar a conocer las caracteristicas fisicas, nutnicionales, culturales e histdricas del OTM a
través de los diferentes medios publicitarios como pueden ser:

Radio

Cartefes

Volantes

Tripticos

Anuncios en revistas especializadas
Seccion amarilla

Periédico

Rétulos

La eleccidn del medio publicitaio por parte del productor o distribuidor depende del
cliente a que se desea llegar. Reforzando la imagen del DTM y enfatizando la importancia

de ser un producto artesanal.
3. Organizacién por parte de los productores para la realizacion de eventos en los cuales

participen un gran nimero de estos con la finalidad de dar a conocer sus productos.

4. Realizar alianzas estratégicas para poder solventar los gastos de un proyecto.

5. Dwmersificacién del producto enfocado a diferentes tipos de consumidores
especiaimente a los nifos.
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lasempresasa@fbmsemcumaanmdesm@a frente a los fabricantes del dulce
inaustnalizacdo  debide a que no cuentan con B misma infiaestructurs,

FUEE e it s i i W e W o mpad 2 A B i e 1D
It

T 4t Ay

At e e

FORTALEZAS

v Debido a que la mayoria de las
empresas son familares existe més
confianza entre sus miembros.
Constituye en la mayoria de los casos
la base de los ingresos familiares y por
ello es de vital importancia.

Bxiste un gran compromiso para que el
negocio permanezca.

DEBILDADES

x las empresas no se encuentran bien

estructuradas.

x No cuentan con una planeacién
adecuada.

¥ No tenen formalidad en  sus
procedimientos.

x |la vision del empresario puede ser
limitada.

{rat

Call

igs:

Mantener su esencia familier formalizando

sus procedimientos.

Designar responsabiliciades y obligaciones de cada uno de los miembros de Ia empresa,
Formular planes y programas para lograr los beneficios (e Se esperan en la empresa,
Buscar asesorfa especializada para tener una visidn mas amplia del negocio.
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£l DIM se ha consumico desde I8 época pretuspdnica hasta nuestros dlas notdndose una
aisminucion cada vez mayor en su consumo, debido a que ha sido desplazado por el dulce
nolustislizacto,
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FORTALEZAS

DEBILDADES

v B valor caracteristico del DTM es

precisamente que se elabora de
manera artesanal, el cual es muy
apreciado por los consumidores de
estos ya que al ser caseros
presentan un sabor especial que o
diferencia del dulce industrializacio.
El empefic con que trabaja el
artesano en sus dulces los hace
Unico en su proceso  de
elaboracion, el cual tiene e selo
propio que le da el productor.

Es evidente la complejidad de hacer
el trabajo de manera manual pero
estd es su principal fortaleza pues es
mas apreciado si este es elaborado
en forma manual.

B precc a pesar de ser
relativamente alto comparade con
los dulces industrializadios, esto no
es un obsticulo paa  su

comercializacion pues el

Al no contar con la maquinarfa
adecuada no pueden llevar a cabo
SUS Procesos en comno tiempo ni en
grandles cantidades.

No tienen controles de calidad, se
basan Unicamente en la apreciacidn
individual del producto.

El dlevar acabo de manera artesanal
la elaboracién del DTM, hace gue
los costos se eleven, lo que no
sucede en el caso de las empresas
industrializadas que pueden ofrecer
precios bajos.

No cuentan con 105 recursos
financieros, técnicos, humanos vy
materiales 10 que las pone en una
sitvacién  de  desventga  con
respecio a ofras empresas.

Bl DTM no tiene una diversificacion
para hacero més atactvo  al

consumidor.

% El DTM no cuenta con un empague.
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consumidor considera el precio
bdjo si se toma en cuenta la forma
en que se trabaja y prepara.

Como la mayorfa dle estas empresas
s0n de origen familier compensan su
escasez de recursos con el apoyo
de todos los integrantes de la
familia, io que hace que el enfoque
de trabajo sea diferente, pues esta
depende de la  estabilidad
econdmica, desarrollo y crecimiento
del negocio.

ta necesidad de un empaque no
limita la comercializacién del DTM,
no obstante, si tiene efecto en el
manejo y proteccién de éste pues
no usa el adecuado para dar un
mejor servicios al cliente y cumplir
con laley.

Estrategias:

1.

Adecuar los procedimientos que han funcionado en el dulce incustrializado tales como
control de calidad, control de costos, técnicas, regulaciones y distribucién del producto.
Debe existir una diversificacion del DTM para satisfacer las necesidades del consumidor.
Para tener més aceptacion vy abarcar una mayor parte del mercado es necesario innovar
en nuevos empadques que cumplan con las caracteristicas de una artesania.
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RECETHS

€1 prineipal sabor de gstos dulegs depende degl gmpeiio de la persona que los esté
glaborando ya gug no solo son ingredigntes & preparar, sino qug tambi¢n ligva ¢l bugn
sazdn y la pacigneia que eada persona tenda. gstos gon los glgmentos principales para

saborgar un bugn duleg.
las recetas que presentamos fugron tomadas de los siguignies libros:
Dulees y reposteria mexicans, baura Sémano Tajonar, México 1980

Pulers mexicanos, Rita Molinar, México 1969
Pasteles, dulegs y helados, Maria R. D¢ Medina, México 1978
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Ingredientes:

Y dg tazas de aimgndras

itaza dg ezdear

2 cucharadas soperas de migl de maiz
Y cucharada de gsgncias de almendras
T ggma

Preparacion:

1. Remoje las almendras ¢n agua calignte, pglglas y licuglas con la gems, la gaegncia
de almgndras y un poco de agua.

2. Hage un jarabe ligero ponigndo al fuggo duranteg unos minutos gl azdear, la migl g
Y dg agua, movigndo ligeramgnte,
3. Vigrta Ia almendra licuada sobrg ¢l jarabe. Mezele, regrese al fuggo y cugze
migntras mugve hasia que sg vea ¢l fondo del cazo.
4. Formg bolitas como dg unog 3 em, revuéiquelas con azlear gy eoldqueles gobre
moldes dg papgl.
L

Ingredientes:

2 tazas dg azdcar

% taza dg leche

1 tazs dg nugegs picadas

Preparacion:

1. fligrva la leche con ¢l azdcar.

2. Cuandc comigneg & gspesar afiada la nugz.

3. Mgzclg répidamentg y vigrta cucharades sobrg una superficig plana.
4. Dgje secar.
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Ingredientes:

4 tazas de lgchg

2% tazes de azdear

3 cucharadas soperas de vainilla

3 cucharadas sopgras dg migl dg maiz
I taza dg nugz picada

Ve cocherada easgra de biearbonato

Preparacion:

L. Ponga »! fuggo todos los ingredigntes con exegpeidn de biearbonato, afiadalo al
primgr hgrvor.

2. Baje la flama g contine¢ hirvigndo sin dgjar dg mover, hasta que espese y s¢ vea gl

fondo del cazo.

3 Retire del fuggo.

4, Peje enfriar (o suficignie para tocar la mgzaels.

5. Con la mancs gnharinadas tomg pequeiias porciongs dg la mezela g forme las
glorins.

6. €nvugivalas gn papel eglofén rojo.

Sl

Ingredientes:

1taza dg azdear

1 euadrito de mantequilta

{ taza dg cacahualg tostado

&¢ pugde hacer lembi¢n de ajonjoli tostado,
pepita de enlabeza toslade o dg nugz

Preparacion:

Perrita ¢l azdear a fuggo bajo hasta que tome ¢l eolor dorado.

Retirg del fuggo, afiade la mantequilla g ¢! eacahuate.

Mezele y vaglque ¢n una superfieie plana gndrasads.

{iplasie con gl dorso dg una cuchara hasta que qugde 2 0 3 ml. de grugso,

Una vez que se endurezea g s¢ forme la palanqugla, rémpala gn trozos eon el
mango de un euchillo.

@ h oo
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Ingredientes:

1 coeo

Y dg azdear

‘% litro de leche

2 yemas dg huevo

I copa chiea dg jerez duteg

Preparacion:
&¢ peta y se raya finamenig ¢l coco.

[

2 ¢ mezela ¢l azdear con un % de litro dg agua g s pong & hervir,

3. ¢ agrega gl coco ragado y sg dgjs hervir hasta que gale eagi sgco,

4, i dia siguignte 8¢ agrega Ia lgehg y sz pong a hervir, hasta que espese.

5. &¢ Iz agrega las yemeas dg hugvo con ¢l jerez g sg vacia gn un platén refractario.
6. &g gepolvorga con azdear g 8¢ mete al horne bign ealignte por gspacio de 10 min.
Ingredigntes:

1/de litro dg egua

1 Kg. de azdear

! Rg. dg eacahuates pelados

Preparacion:
1. &¢ lgs quita la chscara a 1oz cacahuatgs erados, selgecionando os frutos sanos.
2. &g pongn &l fuggo junto eon ¢l mzdear y ¢l agua ¢ sz dgja hervir, movigndo sin

cgsar con ¢l fin dg que ¢l agua 8¢ gvaporg mas répido, de esta manegra, ¢l azdear
vuglve & erigtalizarse.

3. Una vgz qug ¢l azbear comignza a hacgrse caramelo, sg disminuge ¢l fuggo ¢ se
mgnga con vigor hasta qug ¢l eacahuate gste cubigrio dg earamglo y brillante.

4. &g retira del faego y se vacia sobrg ¢l mérmol, gxtendigndo con rapidez g dando
airg con un vgniilador o eon un avgntador, para gvitar que desapargzea ¢l brillo.

5. Ya qug gnfrio s¢ retira de 1 mess y pugdg gmpacarse.
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Ingredientes:
Ya de kg. de piloneillo
Y4 dg kg. de semilla de alegrias

Preparacion:

I, Sg remoja la sgmilias duranig 6 horas.

2, &¢ greurTe § $2 pongn & sgear sobrg una izle dg alambre.

3. Ya que sgcaron, 82 tugstan gn un eomal movigndo constantgmente, hasta qug dejen

de tronar y sz tornan de un eolor blangugeino.

&, &¢ mezelan eon gl pilonceillo hervido gn gacasa agus.
3. d¢ amass con rapidgz pars formar una pasta uniforme.
6. &g eortan gn lrozos.

Ingredientes:

2 tazas dg pepita dg calabaza
2 taza de teehe
i Y taza de azdcar

Preparacién.
Se remojan Ias pepitas gn agua ealipntg toda 1a noche.

#¢ pelan frotdndolas eon un trapo.

3¢ muglen con % taza de lgehe.

&g pong & hervir gl resto de {e leche con ¢l azdear hasta qug gapese.

8¢ retira del fueggo y se mezela (o licuado, hasta obtgngr una pasta homogénga.
&g pong & fuggo lento hasta qug s¢ vea ¢l fondo del eazo.

Péjeto enfriar un poco.

Poéngalo sobre un papgl gnegrado formando un rollo,

Déielo enfriar y partalo gn rebanadas.

WO NG S A NN
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Ingredientes:

i lata dg lgche condensada de 395 ml.
i Y taza dg azdesr

1 cucharada de gegneia dg vainilla
100 grs. de nuez pelada

" Preparacion:
i Mgzelg todos los ingredigntes gxegpto 1a nage.
2. Ponga al fuggo movigndo ocasgionalmente.
3 fit soitar gl primer hervor, déjeio en ¢l fuggo 10 min. & hasta que sg vea gl fondo
del eazo.
4. Retirg del fuegdo y deje gnfriar ligeramente.
3. Vacig cucheradas dg la mezela gn una superficie engrasadas y deeorg con una nugz

gn el centro.
€. Peje enfriar.

Ingredientes:
4 higos verdes
4 tazas de azdcar
2 tazas dg agua

Preparacion:

. Pongr a hervir una taza dg sgua con una taze de szdcar.
Cuando s¢ forma la migl, agregug ¢! higo al fuggo.
Pejar reposar por une noche.
Repetir g proegso anterior g agregar la ofra taza con gl azdeer.
Dejar enfriar.

R e
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LUGARES VISITADOS

1. Secretarfa de Comercio y Fomento industrial (SECOFI)
Av. Insurgentes  Col. Guadalupe Inn
9. Secretarfa de Turismo (SECTUR)
Presidente Masarik 172, Polanco
3. Instituto Nacional de Antropologia e Historia (INAH)
Costado norte avenida Paseo de la Reforma, 2da. Seccidn del Bosque de
Chapultepec
4. Cenftro Nacional de la Artes
Rio Churubusco y Tlalpan
5. Museo de las Culturas Populares
Av. Hidalgo 289, Del Carmen Coyoacén
6. Fondo Naciconal de la Artesanias
Patriotismo 711 torre A, Col. San Juan Mixcoac
7. Instituto Nacionat de Estadistica, Geografia € informatica (INEGI)
Patriotismo 709 tome A, Col. San Juan Mixcoac
8. Cémara Nacional de la Industria de la Transformiacion
Av. 5an Antonio  Col. Népoles
9. Camara Nacional de Comercio
Paseo de la Reforma
10. Asociacion Nacional de Dulces, Chocolates y Simitares
Manuel Marla Contreras 133 despacho 301, Col. Cuauhtémoc
11. Comisién Nacional Bancaria y de Valores
Centro comercial Plaza Inn, Torre Sur Col. Guadalupe Inn
12. Departamento de Turismo de Xochimilco
Jardin Morelos entre Guadalupe |. Guerrero, Centro histérico de Xochimikco
13. Departamento del D.F.
Plaza de la Constitucién 1, Centro
14. Biblioteca Nacional y Hemeroteca
Circuito Interior , Ciudad Universitaria
15, Biblioteca México y Hemeroteca
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