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INTRODUCCION 

la presente investigacion se realiz6 con el propésito de aplicar los conocimientos obtenidos a 
lo largo de la carrera de administraci6n en particular en ef area de mercadotecnia, teniencio un 
doble objetivo, primeramente obtener el titulo de Licenciado en Administraci6n y por 
consiguiente aportar ideas que contribuyan a! desarrollo y preservacién de! Dulce Tradicional 

Mexicano. 

Nuestra intencién es presentarle al lector un panorama més amplio de lo que es el Dulce 
Tradicional Mexicano en la Ciudad de México (para facilitar su identificacién utilizaremos de aqui 
en adelante las sigias DTM ). Para ello veremos el marco tedrico, el cual incluye al marco histérico, 

conceptual y legal, fos cuales muestran con mayor Precisién informacion relevante acerca del 

DIM. 

Consideramos importante dar a conocer una definicién Propia del DTM y su clasificacién, 
ademas de mostrar el proceso de elaboracién a través de diagramas de flujo. 

Cabe destacar que la investigacién se cdesarrolia en la ciudad de México, sin embargo, para que 
el lector tenga una mejor comprensién de! tema se muestran los dulces més tepresentativos de 
cada region en un mapa de la Republica mexicana. 

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

Por otra parte fue necesario realizar una investigacién de campo con el propdsito de recabar 

informacion veridica para los fines de este trabajo. 

AV final de ia investigacién establecemos diferentes estrategias enfocadas a resolver los 

problemas que enfrentan los productores y distribuidores del DIM. 
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Para aquellos que estén interesacos en conocer como se elabora el dulce nos dimos a la tarea 

de incluir un anexo con recetas de facil elaboracién, sin embargo fa obtencién de un buen 

dulce dependeré de la paciencia y dedicacién Que tenga cada persona. 

la razén por la que elegimos este tema es porque responde a un interés social, cultural ¢ 

histérico ademés de servir como una gula a los productores, distriouidores y todos aquellos que 

se quieran involucrar en esta actividad 
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ANTECEDENTES 

Los mexicanos tenemos una estrecha relacién con el dulce a través de nuestro pasado, el cual 
ha ido encontrando su lugar, por medio de modificaciones y adaptaciones en el amplio 
patrimonio cultural gastronémico, 

El comienzo de la cultura de! dulce se remonta desde que e! hombre tiene su primer contacto 
Con frutas y mieles, las cuales forman parte de la dieta diaria. Posteriormente con la llegada de 
fos espaftoles al conocerse la cara de azicar se fueron desarollando lentamente recetas y 

técnicas que con el paso del tiempo se transformaron en verdaderos manjares. 
En México los primeros indicios de! dulce se encuentran en la época prehispénica donde el 

amaranto © huautli jug un papel importante en la vida religiosa de nuestro pueblo. Por otro fado 

durante fa €poca colonial y con Ja intervencién de personajes religiosos las antiguas recetas 

fueron mezclandose hasta obtener una de las més importantes aportaciones de la confiteria; ef 
OTM. 

Aunque muy probablemente la costumbre de elaborar estos dulces surgid de ja 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 y las monjas. 

De aquellas épocas a la fecha la comercializacién del DTM no ha cambiado sustanciaimente, ya 
que su distrioucién se expande en forma ambulante tanto en algunos tianguis, plazas y feras 

como en tas grandes avenidas de fa ciudad de México. 

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

manos de algunas familias que por tradicién se han dedicado a la elaboracién de estos 
suculentos duices. 
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CAPITULO | 

METODOLOGIA DE LA INVESTIGAGION 

1.1. DEFINICION DEL PROBLEMA 

El dulce tradicional mexicano se ha consumido desde la época Prehispénica hasta nuestros dias, 

noténdose una disminucién 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 lo hacen llegar fécil y oportunamente al consumidor. A esto hay que agregar que no existe 

apoyo ni promocién del DIM. 

Existe poco conocimiento del mercado potencial del DTM, lo cual ocasiona que no se 

desarollen estrategias de comercializacibn adecuadas para hacer llegar este producto al 

consumidor é 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 

ta razén por la cual hemos decidido realizar la siguiente investigacién, es porque queremos 

incrementar la difusion y promocién del DTM, asi como contribuir a la conservacidn de esta rica 

tradicion. 

Debido a la problemitica 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 de! mercado, a través de los diferentes elementos de la mercadotecnia. Es por ello que 
Queremos aportar diferentes estrategias de comercializaci6n para que é] pdiblico pueda disfrutar 

y adquirir estos productos; y al mismo tiempo orientar a todo aquel interesado en conocer las 

disposiciones y normas relativas al DIM. 
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1.3. DELIMITACION DEL CAMPO DE INVESTIGACION 

La presente investigacién basada en el DTM y su Comercializacién toma como universo la Gudad 

de México debido a su densidad poblacional e importancia econdémica, tomando como 

muestra los cinco lugares més visitaclos. 

Ademés de ser de facil acceso y con mayores vias dé comunicacion. Es importante sefalar que 

en este lugar se consumen dulces provenientes del interior de la republica, por lo que hacemos 

mencion de los dulces més representativos de cada regién de acuerdo a la clasificaci6n de 

Carlos Zolla. 

En la actualidad fa produccién casera de los dulces ha tenido que evolucionar debido ai 

crecimiento de las industries, por lo tanto han surgido nuevos métodos de produccién, que ja 

han agilizado, descuidando en algunos casos a calidad de! producto. 

Para esta investigacién se contard con la informacién obtenida de jas empresas manufactureras € 

industriales, asi como los pequefios productores del Distrito Federal. 

Cabe mencionar que siendo la comercializacién 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. 

El Dulce Tradicional Mexicano no ha alcanzado el desarrollo econdmico y Cultural esperado, 

debido a la falta de apoyo y al poco interés que le han dado las autoridades, sector puiblico y 

Privado. 

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

Esta investigacion con caracter universitario pretende presentar un Panorama mercadolégico de 
{a situaci6n actual de! Dulce Tradicional Mexicano en el mercado de la Ciudad de México, como 
una manera de contibuir a su mayor conocimiento y darle la importancia debida con la finalidad 
de que se consuma mayormente en todos los estratos de la sociedad. 

1.4.1. Odjetivos especificos 

1. Proporcionar informacién de las diferentes formas de comercializacién del DTM. 

2. Conocer el mercado del DTM. 

3. Resaltar los diferentes tipos de DIM. 

4, Sefialar los grados de preferencia del consumidor 

5. Ubicar los centros de produccién del Distrito federal, 

6. Ubicar los canales de distrioucién del DTM. en el Distrito Federal. 

7. Proponer estrategias mercadolégicas para promocionar ef DTM. 

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

9. Identificar los factores que influyen en la comercializacién del DIM. 

10. Conocer el valor que te da la poblacién de la Ciudad de México al DTM. 

71. dentificar los factores que influyen en el consumidor Para la compra del producto. 

12. Descubrir nuevas oportunidades de negocio en este mercacio. 
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1.5. HIPOTESIS 

El tipo de hipdtesis que formularemos en nuestra investigacién es “descriptiva 0 estadistica que 

relaciona dos o més variables en forma de asociacién o covarianza, ya que la relacién que se 

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

Mientras mayor sea la comercializacién del DIM Mayor seré su consumo en la poblacion de la 

Ciudad de México. 

Elementos de hipdtesis: 

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

2Variable dependiente: consumo. 

3.Variable independiente: comercializacién. 

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

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

involucran una sola variable, con el objeto de probar afirmaciones que sefialen una caracteristica 

© cualidad.”* 

El consumidor adquiere el DIM por excepcién. 

El DTM es considerado como un dulce caro. 

Los canales de distrioucién son limitados. 

Ala nifiez no se le acostumbra dar el DTM. 

Exste escasa difusion cuttural det duce regional. 

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

las empresas que producen DTM son en su mayorla familiares. 

El consumicor percibe at DIM como un producto no higiénico. 

la caducidad del DTM es corta. 

10. Existe bajo nivel de industrializacion. 

11. 8 producto llega al distriouidor oportunamente para su venta al cliente. 

eo 
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: ROJAS Soriano Rail, Guia para realizar investigaciones sociales, 7. Edicién , ed. UNAM, México 1982, pg. 92 
Ibid , pag. 91 
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1.6. TECNICAS E INSTRUMENTOS PARA RECOPILAR INFORMACION 

Para llevar a cabo esta investigacién utilizamos las siguientes técnicas: 

1 Investigacion de campo 

2 Investigacién documentat 

a 

© 
o
g
o
 a
 

Libros 

Revistas 

Folletos 

Periédicos 

Proyecciones 

intemet 

instrumentos de recopilacién de informacién 

a) Cuestionarios (ver cap. V) 

6) Observacién directa (ver cap. V) 

Para mejor comprensién del lector acerca de la investigacion de campo y fos instumentos 
utlizados en esta se dedicaran mas adelante un Capitulo a cada uno de estos. 
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1.7, MARCO TEORICO 

Este apartadio es una compilacién de referencias y conceptos de diferentes autores. 

1.7.1. Marco Histérico 

“En la década de los treinta se dio un incremento significative dei consumo de azucar a nivel de 
las clases populares, debido a su conversin en un bien salario, a su precio accesible y a las 

pollticas desarrolladas por la Comparila Azucar, S.A, creada en 1939, y por fa Unién Nacional 

de Productores de Azcar S.A. de CV. (UNPASA), organismo este ultimo que se originé cuando 

se reformé la primera, en 1938.” 3 

“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 manera se ha convertido en parte importante de la dieta y, en una de 

las principales fuentes de energia para el mexicano.” * 

A finales de los afios 60's “el dulce industrial inicia una ofensiva contra el dulce callejero, y los 
productores ponen como argumento central la necesidad de Proteger a la poblacién 

Ofreciéndole un producto higiénico, envasado y controlado conforme a las normas legales en 

vigencia. Los fabricantes y comerciantes de dulces y golosinas industriales llaman la atencién de 

las autoridades sanitaries sobre el peligro que para la salud publica representa el abandono en 

que sé encuentra la venta dei dulce callejero de procedencia clandestina. Algunos autores ven 

en el problema de envoitorio higiénico una de las causas de la decadencia del dulce mexicano 
tradicional. 4a pelea comenzd a ser perdida por ef dulce mexicano (frente al dutce 

industializado) poor dos factores elementales: la falta ole une envoltura higiénica y la gractual 

escasez Oe vendedores y establecimientos de distribuciOn. Las ctudcerlas aun existentes en unes 

  

> ZOLLA, Carlos, Elogio del dulce, Ensayo sobre la dulceria mexicana, FCE, México 1988, p.233 
“ CNBV, Direccién de Estudio Econémica, Anilisis Sectorial, Sector Azucarero, Nam. 25, México 1999, p. I 
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cuenlas ciudades, son virtuales monumentos, reductos de una antigua tradicion y una especie 
dle muséos en su género. 

De la misma manera que la miel no desapareci6 ante el azicar, el dulce artesanal resiste los 
embates del dulce industrializado, 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 ¢ indudablemente bello, se movilizan fuerzas que luchan por su persistencia 
aunque no constituyan una barrera impermeable a las Mmodificaciones.” 5 

1.7.2. Marco situacional 

En este proceso de resistencia consideramos Que la comercializacién del DIM desemperia un 
papel importante para llegar al consumidor, fomentando y expandiendo su consumo. 

“La funcién de la comercializacién surge Como una especializacién més en un proceso de 
division del trabajo que se hace cada vez més Profundo. 

Hasta determinado momento, los Productores mismos se tomaban el trabajo de llevar sus 
productos a! mercado y ah/ realizar las tansacciones de compra-venta. Cuando el mercado se 

expande y se multiplica e nimero de productores que patticipan en él, se hace viable y 
ventajosa la aparicién del mercader, comerciante o intermediario, que ahora a los productores 
el trabajo, comprandoles los productos y vendiéndoles ahf mismo fas mercanclas que necesitan. 
Cumpiiende con esto una doble funcién la de acopio y la de abasto. EH comerciante no 
contriouye directamente a la produccién; pero contriouye a su distribuci6n que forma parte del 
Proceso productivo. 

  

SZOLLA, Carlos, op. cit., p.236 ,237 y 242. 
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Sin embargo, a pesar de su importancia, la comercializacién de estos productos se realiza en 

muchas ocasiones de manera incorrecta y presenta grandes desventajas tanto para productores 

como para los consumidores ya que mientras unos reciben pagos bajfsimos por sus productos, 

los otros tienen que comprarlos a precios muy altos. Esto es provocado por la presencia de 

multiples intermediarios que aprovechan que productores y consumidores carecen de los 

conocimientos y medios necesarios para comercializar.” ° 

Por lo cual esta actividad presenta ciertas ineficiencias como: 

1) “Manejo inadecuado del producto y falta de apego a las normas  sanitarias. Las empresas 

medianas y pequefias no cuentan, en su gran mayorla, con programas de prevencién de 

fesgos de trabajo y conocen de manera limitada la normatividad Que deben cumplir al 

respecto. 

2) intermeaiacion excesiva. la estructura comercial del sector, presenta una alta intermediacién, 

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 mercanclas a tos consumidores, 

Por que carecen de infraestructura para Ja distribucién y venta. En ese momento de la operacion 

interviene el comerciante, que atiende las necesidades de los consumidores, mediante 

ganancias, en ocasiones sumamente lucrativas.” ® 

Entonces podemos sefialar que una adecuada disponibilidad de estos Productos “no garantiza 

el adecuado consumo por parte de la poblacién generalmente denoténdose més en 4 oe 

Gajos recursos econdmicos, ya que existiendo una desvinculacién entre el aparato productive y 

  

® CORDOBA, Vital Femando, Apoyo a productores en ta fase de comercializacién, (Tesina), UAM Xochimilco 
1990, p.1 
7 Programa para el mejoramiento de la productividad en ta Industria de chocolates, dulces y chicles, Diagndsticos 
sobre caracteristicas y problematicas, serie cuaderno de informacién, No. 19, México 1992. P, 17 y 18, 
5 CORDOBA, Vital Fernando, op.cit. p.1. 
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ef sistema distrioutivo, puede provocar una ineficiente red de abasto que no garantice mejores 
retribuciones de productos a la vez Precios poco accesibles para los consumidores. 

la distribucién forma parte de ia comercializacién como un conjunto de movimientos y 
operaciones que tiene como finalidad, llevar los productos y mercancias a los centros de 
acopio o depésito; es decir fa circulacién de las Provisiones, transfiriéndolas de una a otra zona, 
con la finalidad de que et caudal que llega a fos consumidores se encuentre en armonia con su 
demanda. 

Producir y comercializar son, en un Planteamiento econdémico desarticulado, los dos extremos 
de un proceso, lo concebimos como dos etapas de un circulo que al unirse se retroalimentan: 
sé produce para comercializar con margen de rentabilidad y se comercializa para poder seguir 
produciendo” ° con eficiencia. 

La oferta, la demanda y el precio son “tres elementos de suma importancia para entender la 
problematica de comercializacién y de como debemos de interpretar este apoyo para los 
Productores. La comercializacién de estos productos debe lievarse a cabo bajo una planeacién 
adecuada de que es lo que debemos Producir, como lo debemos producir y en que 
Cantidad,” *° para lograr que la produccion se adecue al mercado. 

“La funcién de comercializacién esté determinada por fas exigencias que implican una 
Combinacion de actividades © servicios, en los cuales los alimentos o materias primas pasan por 
diferentes etapas como: almacenamiento, seleccién y transformacién, combindndose de una 
manera coordinada. 

Para realizar, entonces, una modemizacién comercial es necesario la sincronizacién de los 
servicios que se consideran més funcionales para el Mercado, los cuales mencionaremos a 
continuacién. 

  

* Thid, p.4 y 6. 
'° Thid, p.8. 
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El transporte es indispensable para el funcionamiento del sistema porque refleja o explica una 
parte considerable del costo total de la comercializacion. 

El almacenamiento consiste en guardar o depositar productos durante perlodos considerables 
de tiempo, principalmente en aquellos no perecederos, 

Por lo que respecta al envasado, la adecuada envoltura o empaque de los productos, 
dependiendo de su especie y origen, son con el fin de mejorar su manejo, facilitar su medicion, 

impedir el deterioro, evitar la adutteracién © sustitucion, ademés de la colocacién de etiquetas 

de descripcién, todo esto con ef fin de ofrecer una vista més atractiva para el consumidor det 
mercado.” " 

En cuanto al amaranto del cual se elabora un DTM, que es la alegria, existen “dos canales de 

distrioucién para hacer llegar el producto al consumidor: 

a) Venta directa 

Productor - consumidor. Cuando los propios productores hacen legar el producto al 

consumidor en una venta corta. 

b) Venta indirecta 

Productor - detallista - consumidor, Este se realiza cuando el Productor vende su mercancia al 

intermediario y este a su vez lo hace legar al detallista y este al consumidor que seré el que 

pague cada uno de los aumentos en todo el proceso que se realiza en la venta indirecta del 

producto. (Anénimo, 1987)” 

"ibid, p.910y tl 
"? MARTINEZ, Romero Gonzalo, Establecimiento, seguimiento y comercializacin del amaranto en zonas de baja 
precipitacién, UAM-XOCHIMILCO, México 1989, p.7. 
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Por lo que coresponde a los centros de distribucién, uno de los més importantes es el 
“mercado de dulces de la ciudad de México Que esta ubicado en el limite norte del Centro 
Histdrico de la capital, sobre la Avenida Circunvalaci6n, a un costado de la Merced. 

Como muchas actividades de {a vida nacional, ia dulcerla es de tradicién familiar. Asi cada local 
@s manejado por una familia. Y en muchos casos, los duerios de los diferentes locales son 
parientes entre si. El mercado de dulces es el centro de abastecimiento para muchos 
comerciantes al menudeo establecidos a Io largo y ancho de la ciudad, pues es aqui donde 

vienen a surtirse de las golosinas que expenden.” 

1.7.3. Marco conceptual 

“La comercializaci6n es la realizaci6n de actividades comerciales que dirigen el fluo de 
mercaderlas y servicios del productor al consumidor o usuario a fin de satisfacer al maximo a 
éstos, y lograr los objetivos de la empresa. 

La comercializacion debe comenzar con el consumidor mo con la planta. Asi, la 
comercializacin deberla determinar que productos deben ser Producidos (desarrollo del 

producto, disefio y empaque) qué precios deben ser cargados (politicas de créditos, 
cobranzaes y determinacién de precios) y donde deben de estar disponibles (depésito y 
transporte), asf como la venta y publicidad. 

No debe entenderse que la comercializacién quiere tomar para si las actividades tradicionales 
de produccién, contabilidad y finanzas, sino Que meramente ha de “orientar” esas actividades. 
El funcamento de este punto de vista es que el negocio de la empresa es vender y no hacer 
productos que quizd se vendan. Para producir sdlo se necesita una fabrica, pero para vender, 
especialmente con ganancia, es necesaria la coordinacién de todas las actividades del 

comercio. El papel de la comercializacién es actuar como enlace entre el consumidor y la fase 

  

3 México Desconocido, Ei Mercado de los duces de la ciudad de México, Numero 213, 1994, p.22. 
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de produccién dei comercio. A través de una cuidadosa combinacién de las necesidades de 

fos consumidores con las capacidades de la empresa.” 

“La comercializacién es un sistema total de actividades empresariales en intima interacci6n 

destinadias a planificar, fijar precios, promover y distribuir productos y servicios que satisfacen 

necesidades de los clientes actuales y potenciales.” © 

“La comercializacion es la ejecucién de las actividades comerciales que dirigen el fluio de bienes 

y servicios del productor al consumidor.” '° 

“Investigaci6n de mercados: el comité de definiciones de la American Marketing Association la 

define como la “recoleccién, tabulacién y andlisis sistemético de informacion referente a ta 

actividad de mercadotecnia que se hace con el propésito de ayudar al ejecutivo a tomar 

decisiones que resuelvan sus problemas de negocio.” "” “El objetivo de tal investigaci6n puede 

ser el de resolver cualquier problema relacionado con el producto, precios, métodos de venta 

© localizacién de mercados.” 

“Estrategia: determinacién de! propdsito (0 la misién) y los objetivos basicos a largo piazo de 

una empresa y adopci6n de cursos de accién y asignacién de los recursos necesarios para 

lograr estos propdésitos.” ' 

"Mc. CARTHY E. Jerome, Comercializacién un enfoque gerencial, Ed, Fi 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 . 
"7 AGUILAR Alvarez de Alba Alfonso, Elementos de la mercadotecnia, Ed. Continental 14? impresin, 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 

  
 



  

20 

  

Le romercializacion deldater hradiianal mesicanoen te riadad da Monica 

Pasos de la comercializacién (de acuerdo al Programa de apoyo a la comercializacién rural) 
1._Adauisicion de insumos: “la funcién de compras se halla relacionada con la busqueda y 

evaluacién de productos y servicios.” *° 

2. Produccién: “comprende todo ei proceso productive que se realiza en ja empresa, desde 
que entran los insumos (los primeros materiales, fos materiales auniliares, la maquinaria, las 
herramientas, el personal) hasta que, mediante la conversion adecuada de todos ellos se 

obtiene un producto apto para ser consumido.” ™ 

3. Cosecha.® 

4. Transformaci6n o procesamiento. 

5..Envasado y empaquetado: el primero se puede definir como “cualquier material que encierra 

un articulo y que no forma parte. integral de! mismo, el segundo es cualquier material o cosa, con 

oO sin envase, que guarda un articulo con et fin de facilitar su entrega a la clientela.” * 

6, Almacenamiento de los articulgs: “consiste en desarroliar Procedimientos y aplicarlos para 

proteger, conservar y manejar més eficientemente los bienes en un almacén determinado.” % 

7. Transporte: “es el acto de llevar por un medio de focomocién una mercancla de un lugar a 

otro. Los medios de locomocién que se pueden utilizar para llevar la mercancia a los 

distribuidores o consumidores son; 

a) Temestres, que incluyen autotransportes y ferrocanl, 

6) Marltimos, que incluye al barco 

©) Aéreos, que son relativos a los aviones.” 

8. Venta: “es fundamentalmente la actividad de promover e} producto, e incluiré ef uso de 

personal de venta y de publicidad.” *” 

> Mc. CARTHY Jerome, op. cit. p.13. 
?' RODRIGUEZ Valencia Joaquin, Cémo administrar medianas Y pequefias empresas, Ed. Ecafsa 4" edicién 3* 
reimpresién, México 1998, p.300. 

” Se refiere al caso especifico de los productos agricolas, 
2 En el caso de tas empresas que manejan una diversidad de Productos derivados de un producto primario, ej. La 
Olivarera de Tulyehualco que se dedica a la siembra, cosecha del amaranto su transformacién y la venta de sus 
roductos. 
AGUILAR Alvarez de Alba Alfonso, op. cit., p.60 y 63 

% RODRIGUEZ Valencia Joaquin, op. cit, p.260 
% AGUILAR Alvarez de Alba Alfonso, op. cif. p.83 
77 Mc CARTHY Jerome, op.cit. 

 



  

( 2 

Sie camerialisacton ded dale trndicianal mevicusa en be ciudad do Meévioe 

Canales de Distribucién 

“La trayectoria que sigue un producto al cambiar de Propietario y al acumular utilidades en su 
esplazamiento recibe el nombre de cause, canal o circuito de distrioucién. El estudio de los 

canales de distibucién implica e! anélisis de los intemediarios y organismos que suponen el 
hecho de llevar los bienes hasta tos consumidores y los problemas de gestion o direccién de 

fluio de bienes. Alderson ha definido el cause de comercializaci6n como un grupo de firmas 

que “constituyen una coalicién flexible dedicada a explotar las oportunidades conjuntas de 

mercado”. Un cause de distrioucién es la trayectoria hasta el mercado que corre 4 cargo de las 
instituciones 0 empresas dedicadas a la labor de efectuar una entrega rentable de bienes a los 

consumidores.” % 

Canales de distribucién: “como fos conductos que cada empresa escoge para la distribucién 
mas completa, eficiente y econémica de sus productos o servicios, de manera que el 
consumidor puecia adquirirlos con el menor esfuerzo posible.” * 

Distibucién: “Luego de identificar las necesidaces de! cliente o consumidor y desarroflar un 
Producto que las satisfaga, es necesario deteminar cémo hacer llegar los productos al 

mercado. Para ello, se deben escoger rutas o medios a través de los cuales $e desplacen los 
Productos desde el lugar donde se producen hasta el lugar donde se consumen. Estas rutas o 
medios son conocides como canales de distripucién.” » 

  

28 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.11s 
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OPCION OPCION OPCION OPCION OPCION : 1 2 3 4 n 
(Ventas directas) Oistribucién al (Distrfoucién de (distfoucién de (Otros canales) 

detalle) Cetallistas- agentes- 
mayoristas) comerciantes) 

; [7s FABRICANTE 0 PRODUCTOR ORIGINAL ] 
  

y v 
L_ Mevrion “J [Agente 

r intermediario 

  

      

v v 

a 
  

        

Detallista 

v v Vv . | a CONSUMIDOR O USUARIO ULTIMO |   

“La opcién 1 es la venta directa. Se trata del cauce més corto que puede seguir un producto 
para llegar al mercacio, en donde el fabricante vende el Producto directamente al usuario. 

La opcion 2 es la que siguen los grandes fabricantes de aparatos electrodomésticos que venden 
grandes cantidades a detallistas como, Por ejempio, los almacenes de ventas por departamento 
las distintas ventas de saldos o de venta de correspondencia. A su vez el cletallista vende a jos 
Consumidores. Las instituciones de venta al cetalle son los causes de venta més numerosos. 
La opcion 3 es el canal al que recurren tpicamente tos 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 opcién 4 es un ejemplo del cause en el que el productor se vate de los servicios de un 

intermediario, como, por ejemplo, un agente de ventas para la dispersidn inicial de bienes. Este 

agente, a su vez, puede distribuir a los mayorista y éstos a los detalistas. Hay otras opciones 

posibles como se puede ver en la opcién n. Puede ocurir que un fabricante utilice varios 

canales en ciertos momentos, para distintos productos y para distintos mercados.” 2" 

El cana! en fa mercadotecnia 

“Se ajusta a la estrategia comercial del fabricante. Una vez que ha seleccionado un mercado que 

desea cubrir, el fabricante debe idear una mezcla de comercializacién que le permita cultivar 

dicho mercado con el méximo de efectividad. Los componentes principales de la mezcla de 

comercializaci6n son la linea del producto, el empaque, la Promocién de ventas, el precio, los 

servicios ofrecidos y los canales de distibucién. Puede disponer de varios canales si fa 

Compafila es grande, cuancio el fabricante es pequefio, necesitaré vender su produccién total a 

través de agentes. Si es capaz de vender eficazmente a través de sus propios vendedores, pero 

los usuarios potenciales son muy numerosos y probablemente necesitaré vender a tavés de 

comerciantes mayoristas. 

Las caracterfsticas de los mercados de una firma, la naturaleza de su linea de Productos y sus 

Propias caracterlsticas de operacién, determinan no solo la seleccién de la clase de canal de 

distibucién sino también {a fuerza relativa o rango de! fabricante en el canal, comparada con la 

de otros miembros ded canal. 

Si los minoristas grandes, o los mayoristas de importancia, tienen una posicién dominante en el 

canal su estrategia Comercial se convierte en el factor dirigente del 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 cardécter singular del 

  

5" JEFKINS Frank, op. cit., p.153 y 154 
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producto, y a la integridad de la linea y a los servicios especiales de venta (tales como 

exhibici6n). Aunque a menudo se anaden los atractivos de la conveniencia y costos 

impititamente més bajos. En efecto estos fabricantes retiran sus productos de la competencia 

directa con productos similares vendidos en tiendas minoristas tradicionales. En productos 
alimenticios, por ejemplo en confiterla, la necesidad de que el} producto sea fresco puede ser 
una raz6n de fuerza mayor para vender directamente a los consumidores. Otros productores 

han utilizando también este atractivo, junto con la singularidad y ta extensién de la linea con el fin 

de vender directamente.” * 

Venta directa a minoristas 

Los fabricantes de los bienes de consumo pueden vender directamente a fos minoristas, “en 
dos clases de circunstancias: (1) cuando los mayoristas son Muy grandes, que incluye cadenas, 
tiendas de departamentos, asi como de pedido Por correo y cooperativas, y (2) cuando el 
fabricante sigue una politica de distribucién limitacia. El contacto directo es usualmente factible 

en gran escala debido a que el minorista compra en grandes cantidades y puede desear ciertos 
servicios Como envases especiales y aplicacién de etiquetas u otros. Frecuentemente el 
minorsta obtiene rebajas promociénales.” * 

la distribucidn al por mayor 

El mayorista es un comerciante intermediario que vende a los etallistas de otros revendedores 

y otros usuarios industriales, institucionales y comerciales. Los comerciantes que prestan todos 
los servicios que normalmente cabe prever en et comercio al Por mayor reciben el nombre de 
mayoristas de servicios, pero si solamente prestan parte de estos son llamacos mayoristas de 
funcién limitada. Este ultimo grupo esta formado Principalmente por los mayoristas de cash-and- 
carry, efectivo sin entrega que no concede crédito ni servicios de entrega; los mayoristas de 
drop-shipment (despacho directo) que vende con sistema de entrega por parte del productor 

  

» LEWIS Edwin H., Los canales de distribucién y la mercadotecnia, Ed. Técnica, México 1969, p. 10 y 96 » La funcién del minorista es vender o realizar una labor distriburtiva de amplio espectro y hacer Iegar tos beneficios de los nuevos productos y servicios a un mayor ciimulo de personas. (WOESSNER Pedro, op. cit., p. 129) * LEWIS Edwin H. op. cit., p. 97 
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directamente al compradior; los truck wholesalers que combinan la venta la entrega y el cobro 

en una sola operacién y los mail-order wholesalers que realizan el servicio de ventas 

completamente por cores. Se utiliza la expresién jobber (almacenista) como sinénimo de 

mayorista. 

Tanto a los mayoristas como a los detallistas se les describe como comerciantes intermediarios 

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 

conedores, los comisionistas, los agentes de los fabricantes, los agentes de venta, los factores y 

las compafilas de subastas.” 35 

1.7.4. Marco Legal 

[Os articulos de tas leyes que aqui se incluyen son los que més se apegan ala actividad del 
DTM. 

1.7.4.1 ley Federal de Proteccién al Consumidor 

Capitulo t 

Disposiciones Generales 

Art. 1. - La presente ley es de orden publico e interés social y de observancia en toda la 

Republica. Sus disposiciones son irrenunciables y contva su observancia no podran alegarse 

costumbres, usos, practicas o estipulaciones en contrario. 

EI objeto de esta ley es promover y proteger los derechos del consumidor y procurar la 

equidad y seguridad juridica en las relaciones entre proveedores y consumidores. 

Son principios basicos en las relaciones de consumo: 

1 la protecci6n de la vida, salud y seguridad del consumidor contra Jos fesgos 

Provocados por précticas en el abastecimiento de productos y senicios 

considerados peligrosos 0 nocivos; 

  

35 JEFKINS Frank, op. cit., p 158 y 159 
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La educacién y divulgacién sobre el consumo adecuado de los productos y 
servicios, Que garanticen {a fibertad para escoger y la equidad en las contrataciones; 

la informacién adecuada y clara sobre los diferentes Productos y servicios, con 

especificaciOn correcta de cantidad, caracteristicas, composicién, calidad y precio, 

asi como fos riesgos que representen. 

la efectiva prevencién y reparacién de dafios Patrimoniales y morales, individuales o 

colectivos; 

El acceso a los Grganos administrativos con vistas a {a Prevencion de dafios 

Patrimoniales y morales, indivictuales o colectivas, garantizando la proteccién juridica, 
administrativa y técnica a los consumidores; 

& otorgamiento de facilidades a los consumidores Para la defensa de sus derechos; 

y 

la proteccién contra la publicidad engafosa y abusiva, métodos comerciales 
coercitivos y desleales, asi como contra précticas y Cléusulas abusivas o impuestas en 
e] abastecimiento de productos y servicios. 

Los derechos previstos en esta ky no excluyen otros derechos de tratados 0 convenciones 
intemacionales de los que México sea signatario; de la legislacién intema ordinaria; de 
reglamentos expedidos por las autoridades administrativas competentes; asi como de los que 
eriven de los principios generates de derecho, La analogi, las costumbres y la equidad. 

Att. 2. - Para los efectos de esta ley, se entiencie por: 

Consumidor: la persona fisica o moral que adquiere, realiza o disfruta como 
estinatario final bienes, productos o servicios. No es consumidor quien adquiera, 
almacene, utilice, o consuma bienes © servicios con objeto de integraros en 
procesos de produccién, transformaci6n, comercializacién o Prestacién de servicios 
a terceros; 
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q Proveedor: La persona fisica o moral que habitual © periddicamente ofrece, 

distribuye, vende, arienda o concede el uso o disfrute de bienes, productos y 

1.7.4.2 ley General de Salud 

Titulo primero. 

Capftulo | 

Ast. 21. - Para los efectos de la presente ley se entiende por; 

1 Mercado, el sitio publico 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 piilolico en maniobras de carga y 

descarga, la conservaci6n en flo y demés operaciones relativas ala compraventa al 

mayoreo y medio mayoreo de productos en general... 

XV, Establecimientos comerciales, las instalaciones donde se efectian actividades 

lucrativas Consistentes en la intemmediacién directa o indirecta entre Productores 

y consumicores cle bienes; 

XX Vendedores amloulantes, las personas Que realicen actividades comerciales, sin 

Que se establezcan en un lugar determinado; 

Capttuto Il. 

De los mercados y centros de abastos. 

Art. 27. - Corresponde al Departamento ordenar que periddicamente se fumiguen los mercados 

Y Centros de abasto, con el propésito de evitar la proliferacién de roedores o cualquier animal, 

de acuerdo a las disposiciones establecidas por la Ley General. 

Art 28. - Los vendedores y personas cuya actividad esté vinculada con los mercados y centros 
de abasto, estarén obligados a conservar las condiciones higiénicas indispensables para el 

debido mantenimiento de sus locales o puestos. 
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Thule segundo. 

Capitulo 

Productos, 

Art. 27. - Las especificaciones de identidad de fos Productos para fines sanitarios, deberdn 
contener lo siguiente; 

L Denominacién genérica y especifica; 

I. Descripcién del producto; 

i. Ingredientes basicos y opcionales y 

MN. Caracterfsticas fisicas, quimicas y bioldégicas, en su caso. 

Art. 28. - Par efectos sanitarios, la denominacién genérica y espectfica de los productos debe 
corresponder a las Caracteristicas bésicas de su composicion, de acuerdo con lo establecide en 
este reglamento. 

La denominacién para los productos que no cuenten con la especificacién de identidad 
aplicable, deberé de incluir e! nombre del ingreciente caracteristico que se encuente en mayor 

proporcién en su composicién. 

Att. 29. - Los productos objeto de este reglamento no deberén contener sustancias o 
cantidacies distintas a la composicién autorizada Previamente por la Secretaria. 

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

I. Origen : El elaborado en la regién o lugar de origen con los componentes y 

procedimientos especiales que le han dado nombre; 

UL. Tipo: El elaborado con ingredientes semejantes y procedimientos similares al empleo 

en la fabricacién del original, en lugares distintos a los de origen de éste; 

il. Genuino: £1 elaborado con ingredientes semejantes y procedimientos similares al 

empleo en la fabricacién del original, en lugares distintos a los de onigen de éste; 
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NV. Estilo © imitacién: El elaborado con los ingredientes o procedimientos diversos de 

los usados en la produccién del origen y cuyo aspecto sea semejante a la de éste 

dltimo, y 

Vv. Alimento modificado: El producto a cuyas materias se les ha cambiado su 

composicién original, mediante la adicién o disminucién de uno o més nutrimentos, 

con la autorizacién de la Secretaria. 

Art. 45. - La Secretarla, con la facuttad que le otorga la ley, fijard tas caracterfsticas que deberd 

reunir un producto para ser considerado como medicamento, alimento o en su Caso, 

complemento atimentario. 

Los alimentos y bebidas no podrén expenderse o suministrarse al publico en presentaciones 

Que induzcan al consumidor a pensar que se tata de un Medicamento, en los términos de las 

disposiciones aplicables que sobre el particular emita la Secretaria, 

ta Secretaria fomentaré précticas de alimentacién balanceada entre la poblacién para 

contrarestar el uso indiscriminado y sin orientacién de productos de bajo valor nutritivo 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 ajustarén a los limites méximos 

pemmisibies de hongos fevaduras, microorganismos patégenos, sustancias téxicas y 

radioisétopos que establezca la Secretaria para cada uno de los productos. Asimismo, los 

alimentos y bebidas no deben estar rancios, alterados o putrefactos. 

Art 49. - Queda prohibido ef empleo de fos colorantes denominados Sudanés y sus derivados, 

en alimentos o bebidas, asi como su adicién en alimento para animales. 

Art 52. - En la etiqueta de los productos empacados o envasados, debe indicarse ia lista 

completa de los ingredientes del producto, en orden de predominio cuantitativo. Por éste se 

entiende el sefialamiento de los ingredientes utilizados de mayor a menor cantidad, con tas 
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excepciones que sefialen los ordenamientos legales aplicables. Las vitaminas y minerales que sé 
adicionen, en su caso, se indicarén por separado, sefialando su nombre y cantidad en el 
Producto final de acuerdo con el sistema intemacional de unidades. 

Att 53. - En jas etiquetas de los productos no debe presentarse informacién que confunda o 
engafie en cuanto a su composicién, origen Y otras propiedades del producto. 6) etiquetado 
para alimentos y bebidas no debe ostentar indicaciones terapéuticas. 

Capito til 

Establecimientos. 

Art 61. - Para fines de este reglamento se consideran bajo la denominacién de 
establecimientos, tos locales y sus instalaciones, dependencias y anexos, estén cubiertos o 
descubiertos, sean fijos o méviles, en los Que se desanolle e] proceso de los productos o las 
actividades y servicios a que se refiere este orcdenamiento. 

Art. 68. - Los establecimientos estaran provistos de agua potable, en cantidad y presién 
suficiente para satisfacer las necesidades del Proceso de los productos y realizacién de 
actividades y prestacién de servicios, asi como de las personas que se encuentran en ellos. 
A fin de que la cantidad y presién del gua sea suficiente, los establecimientos contarén con 
depésitos y equipo de bombeo que deberdn reunir los fequisitos sanitarios que se establezcan 
en lanoma correspondiente. 

Art 71. - Para la obtencién de la licencia sanitaria los establecimientos deberén reunir los 
siguientes requisitos: 

I Todos los elementos de la construccién expuestos al exterior serdn resistentes al 
medio ambiente, al uso normal y a prueba de roedores; 

il. Contar en su caso, con almacenes Que garanticen la temperatura adecuada para ja 
preservacién de los productos y con dreas separadas de almacenamiento por linea 
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de produccién, a fin de evitar la alteracién, contaminacién 0 adulteracién de los 

productos; 

las cistemas, tanques y demés depdsitos de agua deberdn estar revestidos de 

material impermeable y con sistemas de proteccién adecuados, que impidan su 

contaminacion, y 

Los demés que se fijen en este reglamento y por la Secretarla, en las normas 

respectivas, sin perjuicio de las disposiciones locales en materia de constriccién y las 

corespondientes de la Ley Federal de Proteccién al Ambiente. 

Art 79. - Los establecimientos deberén disponer de instalaciones sanitarias adecuadas, que 

aseguren la higiene en el desarrollo de las actividades y el proceso de los productos que se 

manejen, con base en lo que establezcan las normas respectivas e instructivos emanados de las 

mismas, que al respecto emita la Secretaria. Ai efecto: 

Los sanitarios deberén estar provistos cuando menos de: 

a) Servicio de agua corriente; 

©) Mingitorios ¢ inodoros con dotacién de papel higiénico; 

C) Lavabos; 

d) Jabdén para el aseo de las manos; 

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

f) Recipientes para la basura 

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

Art 80. - En los establecimientos en donde se manipulen alimentos o bebidas deberén existir 

instalaciones para el aseo de las manos, limpieza y desinfectacién de Utiles y equipos de trabajo, 

construidas con materidles resistentes a a corrosién y que puedan limpiarse facilmente. Dichas 

instalaciones contarén con agua, jabon y sustancias desinfectantes. 
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Art. 83. - Cuando por las actividades que se realicen en aigdn establecimiento deba existir un 
sistema de refrigeracién o congelacién, éste deberé estar Provisto de termémetro o dispositivo 
de registro de temperatura, funcionando adecuacamente. 

Titulo Decimosexto, 

Capitulo V. 

Golosinas 

Att 921. - Se entiende por golosina ef Producto de sabor dulce, textura variada cuyo 
componente fundamental es el) azticar u otto edulcorante Nutritive, pudiendo contener 
ingredientes adicionales y aditivos alimentarios autorizados por ta Secretaria. 

ArtL922.- Se consideran ingredientes adicionales adecuados Para fas golosinas, las frutas, 
semillas, leche y sus derivados, huevo Y Ottos productos alimenticios que cumplan los requisites 
sanitarios establecidos en este reglamento. 

Att 923. - Se pemite el uso de antioxidantes en los limites autorizados por la norma 
correspondiente, en los productos de confiterla elaborados a base de semillas oleaginosas. 

Art. 924. - En la elaboracién de golosinas se Permite ef uso de colorantes hasta 0.1%, 
saborizantes hasta 0.9%, espesantes y acidulantes hasta 2.0%, estabilizadores, espumantes y 
otros aditivos autorizados por la Secretaria. 

At925.- Se permite el empleo de biéxido de titanio como colorante en los productos 
confitades y gomas de mascar en un maximo de 0.4%. 

Ast.926.- Las golosinas no deberén contener microorganismos patégenos, toxinas microbianas, 
inhididores microbianos ni productos téxicos. 
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Art 928. - En la elaboracién de golosinas se permite et empleo de alcohol potable en una 

cantidad que no exceda del 1.8% en producto terminado. 

Art. 931. - Los productos sefialados en este thulo, deberén cumplir con los limites fisico- 

quimicos y microbiolégicos que se establezcan en la norma correspondiente. 

Art.932.- Se permite el empleo de etilmattol en una cantidad que junto con los saborizantes 

empleados, no exceda el limite de 0.5%. 

Art933.- La Secretarla en coordinacién con el Instituto Nacional de la Nutricisn “Salvador 

Zubirén’, vigilaré el impacto que tengan estos productos en la salud de la poblacién en cuanto a 

desnutricion, especialmente en los grupos vuinerables, a fin de que se adopten medidas 

correctivas. 

1.5.4.3, Reglamento de Control Sanitario de Productos y Servicios. 

Titulo decimosexto. 

Eduicorantes, sus derivados y productos de confiterfa. 

Capitulo tinico. 

Att. 158. - Para efectos de este reglamento, dentro de los edulcorantes naturales y productos 

de confiterla quedan comprendidas los siguientes: 

Ui. Productos de confiterla: 

f. Dulces tradicionales. 

Ast. 159. - La Secretarla en coordinacién con otras dependencias competentes establecera en 

las normas comespondientes los limites méximos permisibles de residuos de Plaguicidas en los 

vegetales utilizados como materia prima de los productos a que se refiere este capitulo. 

XV. Edutcorantes, sus derivados y productos de confiteria. 

XM. para efectos de este apartacio, se entiende por: 
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XM1.1.3. Productos de confiteria: 
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B Caramelo 

Dulce imitacién de mazapén 

Gelatina o grenetina 

Gelatina preparada o jaletina 

Goma de mascar 

Ingrediente para base de goma de mascar 

Malvavisco 

Mazapén 

Peladilla 

Polvo para preparar gelatina de sabor 

Polvo para preparar imitacién de gelatina de sabor 

Polvo para preperar postre estilo o imitacién flan 

34 

. Productos de confiterla, a los productos de sabor dulce, textura variada, que 

dentto de sus componentes principales se encuentra el azicar u otros 

edulcorantes, y pueden contener ingredientes adicionales y aditivos para 

alimentos y 

Turon, al producto preparado, Cuya masa contiene agua, azlicares, miel, clara de 

huevo o gelatina, se elabora con almendras y se adiciona o no de frutas frescas 0 

confitadas. 
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CAPITULO II 

  

HISTORIA DEL DULCE TRADICIONAL MEXICANO 

2.1. LA INFLUENCIA DEL AZUCAR EN LA DULCERIA 

La historia de la dukcerfa tal y como la conocemos hoy en dia tiene su origen bésicamente en et 

azucar. 

Se pensé en un principio que la cafia dei aziicar procedia de la india, pero probablemente 

venga de Nueva Guinea, sin embargo partiremos de la India, ya que en el siglo X aC. se 

empezaba a cultivar y se obtenta de ella una miel de cafia Que sustitula a fa miel de abeja en las 

recetas culinarias. 

la utilizaci6n del azticar en su estado sélido ya se acostumbraba con los griegos y romanos 

tanto en su cacina como en la preparacién de bebidas, y fue en Persia aproximadamente 500 

aftos a.C. cuando se desarrollaban métodos para su obtencién. 

En nuestro pais al igual que otras naciones americanas como Brasil y Cuba la cafia de azicar fue 

introducida por fos exploradores y conquistadores Colén, Cortés y Pizarro, donde el clima 

Propicio su cultivo y se desarrollo rpidamente, asi en menos de 100 afios, América era el 

continente que producla més cafia de aziicar en todo el mundo. 

La produccién de dulces y pasteles tiene su origen en Europa al comienzo de la edad media a 

nivel familiar. Las tiendas de pastelerla y confiterfa actuales, probablemente tengan sus inicios en 

las farmacias, donde a las recetas se les afiadia azcar 0 mie! para cubrir su sabor desagradabie. 

Otro aspecto que contribuyo al origen de la duicerfa fue la necesidad de encontrar métodos 

“para la conservaci6n 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 perlodos largos de 

tiempo. 

Otro hecho que contribuyo a la elaboracién de los dulces fue la necesidad de aprovechar la 

abundancia en ciertos productos como en el caso del turrén que “ surgi6 como consecuencia 
de la gran cantidad existente de almendra y miel en detemninadas regiones”. * 

Hacia el siglo XIX con el auge tecnoldgico la confiterla y pastelerfa tiene un gran desarrollo y 

aparecen establecimientos modemos similares a los que existen en la actualidad. Este auge 

Continua en et siglo XX y hasta nuestros dias en que esta actividad a llegadlo a crear productos 

Muy variados de gran calidad, sabor agradable, y llamativa apariencia. 

  

* MADRID Vicente Antonio, Manual de pasteleria y confiterfa 1994, pag. 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 y el maiz han sido muy apreciadas 

Por los habitantes de América central tanto. por su valor nutritive como religioso. Este hecho 

marco definitivamente las costumbres alimenticias de nuestros pueblos mesoamericanos. 

“ Uno de los principales alimentos vegetales de los antiguos mexicanos fo constituye et 

amaranto, planta conocida como huautli, su utilizacién es incluso més antigua que la det maiz, 

Por increfole que parezca, las primeras tortillas que hicieron y comieron los indigenas 

mexicanos no fueron de maiz sino de amaranto”,?” 

Hacemos mencién de estas plantas en particular pues tenemos un especial interés en lo que 

podrfamos llamar e! origen del DTM, ya que los antiguas mexicanos se distingulan en aqueiia 

€poca por elaborar alimentos mezcléndolos con mie! y amaranto o maiz. De a cuerdo con 

Sahaguin; se consumian asi mismo mazorcas tostadas, los granos de maiz tostados y reventados 

enmielados; también ta harina de matz tostada; las pepitas de calabaza hervida con miel, y los 

cascos de calabaza. Al respecto Marla Cristina Suérez menciona también el llamado “ponte 

duro” de maiz tostado y cubierto de miel el cual en algunas regiones de Querétaro y en el sur 

del D.F. atin se consumen. 

Establecer la causa exacta © mejor dicho las circunstancias que formaron Parte de la historia de! 

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 conexi6n que los une con 

la cafia de azticar, “El primitivo habitante de esta region inicio su relacién con el maiz chupando 

el jugo dulce de la cafia, ese fue el remoto comienzo de nuestro aprecio por fo dulce, de tal 

manera la cultura de lo dulce es en México, contempordnea de la cultura alimenticia. El hombre 

  

* CARINO Preciado Luis F., El amaranto: La planta inmarcesible, México desconocido, Marzo 1993, Nam. 193, 
pig.57-61 

 



  

ty . 
Sa cananializacion del dilee ladicional meaicano enter ctadad de bevica 

que podié el actual teritorio mexicano consumia azucares Cuando incorporo a su dieta las 
frutas y tas mieles”, 3° 

En la historia del DTM © en la dulcerfa en general se muestra una estrecha relaci6n con la 
utlizacion de frutas en especial con los excedentes de estas. “Analizar la antigdedad que posee 

en Méico el consumo de frites y mieles, constituye una de fas formas de comprender la 
aparicién de lo dulce, la presencia del azucar en la dukcerla mexicana constituye, un hecho 
sobresdliente, que modifica de manera notable las técnicas Culinarias, la comercializacién y el 

gusto”. ” 

Antes que el aziicar la cultura de la miel ya estaba bien arraigada a nivel mundial y no fue la 
excepcion en los pueblos mesoamericanos Pues fa necesidad de endulzar sus alimentos fue 
creciendo cada dia més. Cabe mencionar que existian diversos Medios para obtener las mieles, 
entre los que se encuentran, las mieles de abeja, de maiz, de maguey, de hormiga y de tunas, lo 
Cual hacia que los productos elaborados con estas contaran con un sador “exdético” pues segiin 
los expertos la miel es de mejor calidad que el azticar. 

Si bien es cierto que las costumbres del dulce formaban parte de los habitos alimenticios de los 
mexicanos, no fue menos importante la introduccién de esta en su vida religiosa, fa cual 
Constituye un elemento significative para la realizacién de esta. “De la misma manera se 
acostumbraban alimentos dutces para ofrendar a los dioses, por ejemplo varios tipos de tamales 
como el xocotamalli, tamal dulce de fruta o tamal rosado y ef necutamalli o tamal de miel, ast 
Como una masa hamade tzoalli majacda con miel y que se daba de comer a los esclavos que 
serfan sactificadios, esta se hacia de amaranto y con ella también se elaboraban pequenias figuras 
de las dioses.” © 

  

3 SUAREZ y F. Ma, Cristina, Historia de la dulcerla mexicana, Compilacién, México 1999, pag. 2y 3. » Ibid 
“Ibid 
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2.3. EPOCA COLONIAL 

EI proceso histérico del DTM nos lleva nuevamente a recordar que una de las aportaciones 

Positives de la integracién de la cultura espafiola hacia nuestro pais son las recetas culinarias que 

trajeron consigo las costumbres europeas y arabes. Y esta empezé cuando por primera vez se 

utilizo la cafa para endulzar los alimentos aunada a la importacién de manzanas, duraznos, 

peras, limones, naranjas, higos, granaclas, almendra, pistaches, nueces, avellanas, asf como la 

mayor parte de las especies, la leche de vaca, los huevos de gallina y la canela. 

Como ya sé menciono la principal regién cafiera de México fue durante un siglo los valles de 

Morelos, abarcaban toda la zona subtropical situada al sur del valle de México asf como también 

las Zonas cercanas al plan de Amilpas, situado al sur de Puebla. 

Por Ultimo puede decirse que durante la colonia ta produccién del dulce se llevo a cabo en 

Cuatro 4mbitos: 

a. Los ingenios o trapiches (lugares donde se extrala el azticar). Aqui algunos 

artesanos tenian 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 o maestros de mesa que deleitaban con sus recetas a los comensales 

del lugar. 

d. "Y muy probablemente, pequefios productores que ofrecian publicamente su 

mercencia, a éstos podemos agregar la produccién doméstica que siempre ha 

sido significativa”. “’ 

  

“' Guia México desconocido, La dulceria mexicana, No. 50, 1999, pag. 11 
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2.3.1. La dulcerfa conventual durante la colonia. 

En la sociedad Novohispana fue primordial ta importancia de los conventos de religiosas como 

centros productores de! dulce. 

En esta época los conventos femeninos causaban admiracién para los extrafios que acudian a 
visitarlos, y un motivo de orgullo para fos habitantes de Jas Ciudades. 

La gran mayoria de las religiosas se dedicaron al arte culinario, y mostraron en mayor o menor 
grado su exquisito saz6n, esto fue una de las Principales causas para realizar diferentes platillos y 
postes, para asi complacer al paladar més exigente de sus comensales, obtener favores, 
Obsequiérselos a los personajes eclesidsticos y acoger a los vireyes. Esto fue una forma bésica 
de obtener recursos econdémicos y era su Principal actividad, ademés de! quehacer religioso. 

Donde Ia venta de los dulces era el Unico medio Para poder sobrevivir en la sociedad que las 
todeaba."La capital del virreinato contaba a mediados del siglo XVII con 15. fundaciones 
religiosas en las que vMan alrededor de 1000 mujeres enclaustradas, cifra importante, ya que 
estas eran casi exclusivamente espafiolas y criolias”. *? 

Hulbo algunos conventos de monjas que tenfan una cocina general. El primero se fundo en 
1540, el cual se llamaba Real Convento de la Concepcién, las retigiosas gozaban de ciertos 
privilegios, ya que ellas ordenaban a sus siMientas, cual era el platillo, que deberlan cocinar en la 
Pequefia cocina de la celda, adem4s de serirselos ahf mismo, esta situacién duro varios cientos 
de afios, para ser mas exactos hasta el siglo XVIII, cuando se decreto por orden real que toda 
esa forma de vida, deberla de cambiar, con la finalidad de congregarse e integrar una vida en 
comin, Las concepcionistas se negaron aceptar este tipo de medida, porque consideraban que 
Sus Normas no las obligaba a realizar ese tipo de acciones como comer en la misma olla. Cocinar 

  

SUAREZ Y F. Ma. Cristina, op.cit. , pag. 2 y 3 
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en el mismo lugar, compartir los utensilios de cocina entre otros, sin embargo tenlan que 

acceder a los ordenamientos reales y finalmente terminaron por aceptar dicha disposicidn. 

Los cambios més sobresalientes fueron de manera material, ya Que se construyeron una serie de 

dependencias comunitanas que antes no existian en estos lugares como: cocina, enfermeria, 

comedores, almacenes y roperia. 

las monjas que se destacaron por su forma tan suculenta para preparar diferentes tipos de 

alimentos, fueron las de Jestis Marfa, eran realmente. unas artistas, podian complacer hasta el 

comensal més pretencioso. Ellas se dedicaban a la dulcerla, en la cocina encontrabas desde un 

sabrosos guisado hasta un dulce de pasta de almendra. 

También hubo otras religiosas que eran reconocidas por las deliciosas golosinas que elaboraban 

como las Jerénimas, ademés de que tuvieron la fortuna de contar con una gran celebridad 

histérica como Sor Juana Inés de la Cruz. 

Este tipo de conventos era de clausura, las religiosas ademés de rezar aprovechaban su tiempo 

libre en actividades manuales o las que ellas prefiriesen, como la cocina, siendo su principal 

especialidad la dulceria. 

Uno de los libros de cocina que ha alcanzado una gran fama es el de Sor Juana, el 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 XVIII. 

Los conventos de monjas fueron lugares primordiales que influyeron para dar nacimiento al dulce 

mexicano, con esencia regional y una especializacién. En la Ciudad de México destacan los 

dulces y conservas de las hermanas de San Berard, la chicha y la mie! rosada de las monjas de 

la Encamacidn, las empanadas de tas De la Concepcién, los alfefiiques y caramelos de las De San 

 



  

Sacunenializacion del dales tradtcional mesieana en ta ciudad dadlesico 

Lorenzo, las més diversas preparaciones de las De San Jerénimo, los dulces y empanadas de la 
Santa Catalina, los panes rosas y marquesotes de las de Santa Teresa la Nueva. 

“Los conventos de monjas eran espacios peculiares en fos que se conjugaba una serie de 
elementos y de productos de muy diversa Procedencia, en el caso de fa dulcerla disponian del 
azicar proveniente de las haciendas y de las frutas cosechadas en las huertas, de leche y 
huevos de las granjas cercanas, de las especies de oriente, de la tecnologia traida de Europa, de 
los productos de la tierra como el cacao, la vainilla, las pepitas de calabaza, ef camote, pero 
funcamentatmente contaban con un enome talento e ingenio para crear nuevos platillos a partir 
de los ricos elementos con los que contaban.” 3 

Una de las ciudades mas conocidas por su esplendor culinario es Puebla, lugar donde se fundo 
el segundo convento de Santa Clara en 1608, et primero se construyo en la Ciudad de México 
en 1570. 

£1 DTM més conocido en dicha ciudad es el camote elaborado en el convento de Santa Clara, 
cuenta fa leyencla que este dulce surgié Porque una monja querfa hacerle una travesura a una 
religiosa encargada de ta cocina y de preparar un suculento dulce al sefior obispo, la makdad 
Consintié en revolver el dulce con el camote, al ver esto la religiosa y al no tener tiempo para 
Preparer otro dulce se vio en la necesidad de formar rollitos y ofrecérselos al sefior obispo, cual 
fue su sorpresa que el comensal habla qQuedado satisfecho con dicho alimento, asf 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, actualmente 
llamado 6 poniente en la ciudad de Puebla, se hicieron notables sus tostaditas, las tortitas, los 

  

“ SUAREZ y F. Ma. Cristina , op.cit., pag. 6 
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guisados de pasa y dulce, asi como exquisitas conservas y cajetas que tenian gran demanda 

publica. 

“En esta cocina del siglo XVII se construyd un fogén semicircular de 5 homillas y separado det 

muro, estaba totalmente forrado de azulejos biancos y azules. Sobre el se colocaban las 

cazuelas y ollas en las que la imaginacién barroca de las Mmonjas crearfan maravillas con el azucar, 

las almendras, las yemas de huevo, la canela y la vainilla, En é] se crearon muchos Platillos; 

Jamoncillos de pepita, rosquillas, gorditas, charamuscas, tompacias, yemas reales, polvorones, 

mazapanes, muéganos, alfajores, los tamales cemidos y segin cuenta la tradicién e! rompope”. 

La duicerfa tradicional mexicana se vio enriquecida con los elementos que a ella integraron los 

inmigrantes de diferentes culturas, asf fas influencias francesas, espariolas e  italianas 

principalmente, al calor de los acontecimientos politicos y sociales, fueron modulando la vida de 

la nueva Espafia, de los imperios y el México independiente. De esta manera “comenz6 a 

desarrollarse un comercio del dulce, iniciando en los conventos que encontraron as/ una fuente 

de ingresos, y que més tarde se hizo ptiblico en los mercados, tianguis, panaderfas y dulcerfas 

de la ciudad”. “© 

Conforme la cocina se especializo se hizo crolla y s@ beneficio de los manjares elaboracos por 

las culturas indigenas y de estos productos que cosechaban, también se noto la presencia 

oriental por lo tanto la cocina se void més barroca y las casas elaboraban jos duces 

contendiéndose los exquisitos olores al pasar por las calles, dando como resultado cosas como 

las de alfefique lugar donde el dulce érabe se quedo para nunca irse. 

  

“ Ibid, pag. 11-13 
“ Historia del Azticar en México , op.cit, pag. 1026
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2.3.2. la dulcerla ceremonial 

Es tan grande e importante ja tradicién de festejar a los muertos que hoy a ja fecha se siguen 
conservando las figuras de alfefique y no es extrafio ver cada afio en la temporada de 

noviembre a las calaveritas, y owas figuras Que van de acuerdo al dia de muertos y como en 
todo el pats, en distintas clases populares y pueblos indigenas se celebra esta tradicién que se 
asocia con la €poca colonial y la prehispdnica como un ritual a fos muertos. 

Zolla opina que es a {o largo del siglo XVII, Xvill y XIX cuando se define uno de fos rasgos del 
dulce mexicano que considera caracteristicos; ef del consumo conmemorativo, ya sea profano, 

publico o privado. 

2.3.3. Alfefique 

Una forma de procesar el azicar fue el alfenique, traido a México por los colonizadores 
ioéricos, aunque de origen érabe. En la Espana de aquellos tiempos tenia carta de naturalizacién 
con este nombre se denominaba “la pasta de aziicar cocida y estirada en barras muy delgadas y 

retorcidas” “*, de un suave color blanco, apariencia traskiicida y suave tacto. 

Una de las formas més representativas de trabajar en México el alfefique son las figuras que se 

usan en las ofrendas 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 y su elaboracién es 

totalmente de forma artesanal. 

  

“ SUAREZ y F. Ma. Cristina, op.cit., pag. 16-18 
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2.4, EPOCA ACTUAL 

A pesar del paso del tiempo y cambios que han ocurido en las costumbres de nuestro pais, el 
DIM es un producto que todavia se conserva tal y como nuestros antepasados lo elaboraban, 
Pues se siguen haciendo de manera artesanal primordialmente y a base de azar, pero 
famentablemente hay algunos que han desaparecido y otros que no son tan conocidos. 

Es importante sefialar que fos productores actuales del DIM se dedican a fa elaboracién de 
estos Por tradici6n ya que es algo que se viene dando de generacién en generacién y lo hacen 
con mucho gusto, €S por eso que cuando se presentan en ferias, ponen todo su empefio en 
exhibir una gran variedad de formas y tonalidacies de dulces Que resulten agradables a simple 

vista, tienen ademés un gran interés porque esta tradicion se conserve por mucho tiempo més y 
se difunda @ manera que toda la poblacién de! pais lo conozca y creen asf una cultura de 
consumo ademés de que se sientan orgullosos de las tradiciones mexicanas. 

Se puede hablar de muchos productores del DIM Que 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 cantidacles pequefias y de 
manera artesanal asi como productores que estén mejor establecides como pueden ser las 
dulcerlas 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 Ciudad de 

México donde se produce y comercializa ef DTM y estamos hablando del mercado de la 
Merced, ubicado en ef centro de la ciudad. 

“las waaiciones se conservan por razones que no son neutras, ha escrito ej historiador Heri 
Moniot: La del dulce doméstico —cuya génesis debemos buscarla en la época coloniat- ha 
comenzado a ser sustituida por la del dulce industrializado, y el desenlace nO es previsible ni 
datable. Quizés ~como en otros 4mbitos de la cuttura- la resistencia al cambio se manifiesta en 
aquellos niveles més dificiles de observar: afectivos, inconscientes, paradigmiticos. Lo constante, 
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en todo caso, es una cultura de lo dulce, mas o menos basal a la del duice y a fa del azticar. 
Para explicar su persistencia es necesario no s6lo elaborar una historia, sino también una 
semiologla, una economia, una estética y hasta un psicoanilisis de lo dulce.” *” 

Es importante recalcar que el DTM se esta viendo un poco desplazado por los duces 
industializacos y més que nacla por la publicidad que se le da a este titimo y por la falta de 
Cultura de consumo del DTM. 

ee 
“’ Historia del Azicar en México tomo Il, op. cit, p.1030 
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CAPITULO III 

EL DULCE TRADICIONAL MEXICANO 

3.1. CONCEPTO 

Es un alimento elaborado a base de azticar combinada con frutas, semillas y leche, entre otros 
ingredientes. Ademés de ser un energético, consumide en ta mayorla de tas veces como 
golosina que satisface una necesidad, gusto o preferencia y cuya elaboracién 
Predominantemente artesanal se ha transmitido de generacién en generacién, haciéndolo Unico 

€n su textura y sabor. 

3.2. TIPOS DE DULCES 

De la diversa gama de dulces tadicionales que podemos encontrar a fo largo y ancho de 
nuestro pals hemos hecho la siguiente clasificacién, 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, membrillo, naranja, pifia y durazno) 

@ Pulpa de tamarindo 

@ Cocadas (ants, naranja, pifia y limén) 

@ Domingueras 

 Jaleas 

2) Dulces hechos a base de semillas. 

@ Alegrias 

@ Palanquetas (nuez, ajonjoll, cacahuate, pepitas y campechanas) 

@ Turrones 
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3) Dulces hechos a base de leche 

@ Jamoncillo 

Macarrones 

Obleas con cajeta 

Glorias 

Cajetas 

Borrachitos 

Trompadas 

Charamuscas 

Mostachones 

-
-
f
 ©
 

@ 
ef
 

¢ 
@ 

4) Otros 

@ Duke de camote 

@ Muéganos 

@ = Alfefniques (calaveritas y otras figuras) 
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3.3. EL DULCE REGIONAL 

“Componer una geografia del dulce mexicano es una tarea que debe sortear distintos 
obstéculos, no solo por las dificuttades para lograr un registro exhaustivo de fos productos 
Caracterlsticos de cada una de las regiones del pals, sino también porque la existencia de 
centros distripuidores con alcance nacional hacen que las frutas y las golosinas de una regién 
aparezcan en los mercados y tianguis de otras 0 viceversa.” @ 

® REGION PACIFICO NORTE e REGION NORTE 

BAJA CALIFORNIA, BAJA CALIFORNIA SUR Y CHIHUAHUA, COAHUILA, NUEVO LEON Y 
SONORA. TAMAULPAS. 

damoncillo Frutas cubiertas Nueces garapifiacias 
Dulce de queso Cajetas Glorias 

Ates Ates Calabaza de castilla en 
Camote enmielado Jaleas duke 

Dulce de calabaza Rolios de nuez Jamoncillo 

Durazno y membrillo Palanquetas Dulce de papa 

@ PACIFICO CENTRO O OCCIDENTE 

SINALOA, DURANGO Y NAYARIT, COUMA, JALISCO Y AGUASCALIENTES. 
Dulce de cacahuate Obdieas Cocadas 

Dulce de biznaga Ponteduros Rollos 

Cajetas Alfajores Pulpas 

Ates con queso Mosaicos Tamarindos 

Mostachones Bocadillos Avrayén 
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 cristalizadas 

Jamoncillo de leche y avellana 

Turron de fresa 

@ CENTRO ESTE 

HIDALGO, TLAXCALA Y PUEBLA. 

Mancuemas 

Palanquetas 

Pepitorias 

Trompadas 

Charamuscas 

Frutas cristalizadas (calabaza, higos, tejocote, 

naranja y pifia) 

Macarrones 

Muéganos de vino 

Pilones 

@ CENTRO NORTE 

ZACATECAS Y SAN LUIS POTOSI. 

Ates 

Jaleas 

Frutas cristalizadas (biznaga, camote, calabaza 

y Chilacayote) 

Chancaquillas 

Trompadas 

Charamuscas 

Jamoncillos 

Grefiucias 

Obleas 

Natillas 

@ CENTRO GOLFO 

VERACRUZ Y TABASCO, 

Melocotén morado 

Marquezote 

Tumulete 

Bigotes de bien me sabe



  

e 5! 

Bs comoncialjzaciein del dilee tradicional mesicano on ts riadad dadlisiro 

© REGION CENTRO 

ESTADO DE MEXICO Y MORELOS. 
Dulce de calabazay —_Frutas cristalizaclas 

camote. Alfertique 

Jamoncillo de pepita  Alegrias 

Ates Macarrones 

Jaleas Dutce de pifién y 

Turrones mamey 

Limones rellenos de —_Lechitas 

coco Ponteduro 

Acitrones Charamusca 

Chongos Merengues 

Cabellitos de énget 

@ REGION PACIFICO suR 

GUERRERO, OAXACA Y CHIAPAS. 

Chomata Gasnate 

Alegria Gericaya 

Ates de almendray — Trompadias 

chicozapote Turrones 

Borrachos Lenguanitos 

Cupape Goyorlas 

Chimbos Muéganos 

Dulce de coco Ponteduros 

Charamusca con Pulpa de arrayan y 

panels tamarindos 

@ oistRT0 FEDERAL 

Alegria Merengues 

Aleluye de nuez Muéganos 

Frutas cristalizadas Nopales cubiertos 

Duquesas de cocada  Pepitorias 

damoncillo de pepita  Ponteduros 

Manzana Picones 

caramelizadas 

©) ZONA SURESTE 
YUCATAN, CAMPECHE Y QUINTANA ROO. 

Manzanas cubiertas 

Perones almendrados 

Atfajores 

Turrén almendrado 

Mazapanes 

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 diferentes tipos de dulces, 

fica tradicién que alin prevalece gracias a las personas que deciden continuar con la labor de 

sus antepasados. Para efectos de nuestra investigacién debemos mencionar que tomaremos en 

cuenta solo los centros de produccién més representativos que se ubican en ei DF. 

Zona Sur 

> Tulyehualco 

> Sta. Cruz Acatpixca 

Zona Centro 

> Cento Histérico 

Zona Oriente 

> Agricola Oriental 

> Santa Martha Acatitla 

3.5. CENTROS DE DISTRIBUCION 

Son fos lugares en donde se puede encontrar un gran surtido de dulces traciicionales 

provenientes, en algunos casos, de diferentes regiones de la Replica mexicana. 

Para efectos de este trabajo ubicaremos los centros de distribucién que consideramos més 

representativos del DF. 

> Merced 

> Sta. Cruz Acalpixca 

> Tulyehualco
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CAPITULO IV 

PROCESOS DE PRODUCCION 

4.1. DULCE HECHO A BASE DE FRUTAS 

Para tener una visién més amplia de la elaboracién del DTM, hemos seleccionado tres tipos de 
dulces en base a la clasificacién que se encuentra en el Capitulo Il, 

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

Para una mejor comprensién por parte del lector aclararemos tos siguientes términos: 
Encalar: dejar reposar la fruta en agua 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 hacia e} centro del cazo.



  
Dulce cubierto para 20 kilos 

Me camercialtsacian ded dilee buadecianal mevicuno en te ctudad de Mérca 

  
  

  
  

  

  
  

  

  
  

  

  
  

  
  

  

  
  

  

  

  

  
  

  

  
      

  

  

  

    

  

        
  

  

    
  

  

  

  

  

  

    

  
  

  

  

  

    
  

  

  

  

  
  

      
  

        

  

  

INICIO 

PONER EL 
CAZOEN EL 
FUEGO AUN , MOVER DE —p GOA 

CONSTANT EN 
PELAR LA PROCESO 

FRUTA 

‘SUBRREL CAZDA 
TOOALA 
POTENCIA 

RETIRAR DEL 
FUEGO, TRAR EL 

AGUA Y v 
CORTAR ENAIGAS 

AGREGAR 10% DE 

I 
rane caro 4 ENJUAGAR UTI Oe AQUA 
‘anmoue ta vy 

FUEGO 
No 

-—2) vESTAEN a 
Punto? — A FUEGO 

ENCALAR POR A COMERZAN A 24 HRS. NERV AGREGAR st (EL 25% OE AZUCAR + 
(DEL TOTAL DE LA, FauTA 

DEIAR ENFRIAR J NO 1OMN. 

¥ AGREGAR MAS CIENTED AGUA PASARLA 
FRUTAEN UN 
ESCURRIDOR 

st 

ESCURRIR t 

DEJAR EN EL 
ENGROSAR LA FUEGO UNA ‘WEL QUE SE 

HORA ENCUENTRA EN 
EL CAZO PREPARAR UN 

CAZO DE 
CORRE CON 

AGUA Y PONER 

aneso RETIRAR DEL FRNA A A FUEGO Pa 

AGREGAR LA y t FRUTA Y 
OEIAR HERVIR REPOSAR6 DEJARLA 15 MAN, HORAS LA REPOSAR 

FRUTA 
Ld   

      
  

  

 



  

Se comercializaciton del dealer tradicional mestcano ene cadaid de Merico 

4.2. DULCE HECHO A BASE DE SEMILLA 

a alegre 

  

  

CORTAR Y 
» DEJARLA 

ENFRUAR, 

Tosa aa 
CEMRLAR HASTA 

REVEEXTEN 
  

  

  

ENVOLVER EN 
PAPEL CELOFAN 

  

        

  
CERN LAS | 

  

  

  

  

    
  

  

    
  

RODILLO PARA 
COMPRIMIRLA     
  

Cemir: Separar la semilla reventada de fa que sé quemo y la que no llego a reventarse 
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CAPITULO V 

INVESTIGACION DE CAMPO. 

5.1. PROPOSITO DE LA INVESTIGACION 

Ademés de los objetivos que se mencionan a continuacin, esta investigacién se realizara con la 
finalided de lograr los objetivos establecidos en el capitulo |, y la comprobacién de cada una 
de la hipdtesis exouestas en el mismo. 

Otgjetivo general: 

Odtener y analizar la informacién para conocer la situacién del DTM en e| mercado del dulce en 
la cludad de México. 

Objetvos espectiicos 

A continuaci6n exponemos fos objetivos Que pretendemos lograr en esta investigacién 
Clasificndolos de la siguiente manera: 

Productores: 

Determinar la situacién actual por fa que atraviesa el Productor de! DTM. 

Conocer ja estructura comercial del DTM. 

Distribuidores: 

Conocer fa estructura comercial det DIM. 

Conocer la participacién de los diferentes intermediarios en el proceso de comercializacién del 
DTM y observar las diferentes formas de exhibicién del DTM. 

Consumidores: 

Conocer la percepcién que tiene ef consumidor acerca dei OTM. 

Deteminar los factores que influyen en el consumidor en la decisi6n de compra. 

Obtener datos que permitan la segmentacién de los consumidores. 
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5.2. AREA DE ESTUDIO 

La presente investigaci6n se llevar acabo en las zonas que se indican en el siguiente mapa: 
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5.3. DEFINICION DE LA POBLACION 

Productores. 

Las personas que participaran en nuestra muestra serén aquellos que produzcan el DTM en la 

ciudad de México. 

Distibuidores: 

Los elementos de la poblacién que Participarén en nuestra muestra serén aquellos que vendan y 
distfouyan e] DTM en la ciudad de México. 

Consumidores: 

Ya que nuestro objetivo es conocer fa situacién del DTM en el mercado de la ciudad de 
México, consideramos que el objeto de estudio tendré que representar la totalidad de la 
Poblacion, es decir los consumidores potenciales mayores de 16 afios. 

5.4, DETERMINACION DE LA MUESTRA 

5.4.1. Caractettsticas: 

Productores: 

Constitucién de la empresa: formal e informal 

Tipo de establecimiento: fijo 

Tamafio de la empresa: indistinto 

Delegacién: indistinta 

Distiburdores: 

Constitucién de la empresa: formal e informal 

Tipo de establecimiento: fijo 
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Tamano de la empresa: indistinta 

Delegacién: incistinta 

Consumidores: 

El cuestionario se aplicara a aquellas personas que compren y/o consuman ef DTM... 

Sexo: indistinto 

Edad: mayores de 16 afios 

Ocupacién: indistinto 

Delegacién: indistinta 

53.4.2. Tamafio de la muestra 

Productores: 

Debido a que no existe un registro oficial de Productores del DTM en la Ciudad de México 

realizamos un censo donde obtuvimos los siguientes datos: 

Tamafio de la poblacién estimada: 27 elementos 

Cuestionarios aplicados:15 

Para la aplicacién de estos cuestionarios utilizamos ef método de juicio y nos hemos basado en 

la disponibilidad de tos productores del DTM por lo cual, no estableceremos limitantes de lugar, 

aunque cabe resaltar que fa mayorla de los productores se encuentran en Santa Cruz Acalpixca, 

Tulyehualco y en el Centro Histérico. 

Distibuidores: 

Debido a la escasa informacion que se tiene acerca del numero de distriouidores del DIM que 

existen en la ciudad de México se ha decidido fevantar un censo para asi determinar e! tamahio 

de la muestra utilizando un muestreo de juicio, tomando en cuenta a aquellos que venden 

predominantemente el DTM. Del censo realizado se recogieron los siguientes datos. 
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Tamafio de. la poblacién estimadia: 85 elementos 

Cuestionarios aplicados: 12 

El némero de cuestionarios aplicados se vio limitacos Por la poca participacién y disponibilidad 

de los encuestados. 

Consumidotes: 

Debido @ que no se puede determinar la poblacién de las personas que consumen el OTM, 
hemos decidido establecer un muestreo de Juicio el cual comprenderé 200 cuestionarios a 
apticar a aquellas personas que consumen y compren el DTM. 

Para la aplicacién de los cuestionarios acudiremos a los lugares de mayor afluencia de personas 
en la Gudad de México como son: Bosque de Chapultepec, Centro de Coyoacén, Centro 
histérico, Centro de iztapalapa y Centro de Xochimilco, estos lugares fueron seleccionados por 

Su naturaleza turlstica los cuales los convierten en los sitios més visitacos por todo tipo de 
personas. 

Cabe resaltar que no existe un registro oficial de los lugares en donde acudan la gran mayorla 
de los habitantes de la Ciudad de México por lo tanto tomamos la decisién de designarlos en 
base a nuestro criterio. 

5.5. DISENO DE CUESTIONARIOS. 

5.5.1. Justificacion de los cuestionarios 

Para poder llegar al cuestionario definitivo tuvimos que elaborar varios cuestionarios pilotes, los 
cuales fueron aplicados a pequeyias 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 utiles para los Propésitos de la investigacién. Dando como resuttacto los 
cuestionarios que més adelante se presentan. 
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Para poder obtener la informacién que deseamos acerca det DIM se elaboraron tres 

cuestionarios: 

Productores 

Distiouidores 

Consumidores 

Ya que este instrumento nos brinda la ventaja de ser sencillo y rapido en su aplicacién en 

comparaci6n con otros instrumentos. 

Estos cuestionarios estén conformados por preguntas en su mayorla abiertas, y mixtas con la 

finalidad de obtener informacién cualitativa, de manera que no fepresenten una limitacién para ja 

expresion de ideas y opiniones de las personas encuestadas debido a que no existe 

informacion acerca del DIM. 

También se formularon preguntas cerradas con la finalidad de obtener informacién concreta y 

precisa. 
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5.5.1.1, Cuestionario de productores 

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO 
FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

Cuestionario de productores 

DULCE TRADICIONAL MEXICANO (DTM) 

Delegacién 
Denominacién o nombre del productor 

1, gQué DTM elabora? 
1. 2. 3. 4, 
5. 6. 7. 8. 

2. gCudles son los dulces que més vende? 
a) En unidades: 
b)En pesos: 

3. gUsted vende directamente al consumidor? 
a) si b) no 
4Dénde? 

4. {Quiénes son sus clientes principales ? 
Mayoristas: 1. 2. 3. 
Minoristas:  t. 2. 3. 

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

6. ,Cufles son las condiciones principales que Je imponen para comprar sus dulces? 
a)Mayoristas: 
b)Minoristas:   

  

7. zTiene clientes extranjeros? 
a) si b) no 
é En donde? 
  

8. 4Cémo afecta el clima en la venta del dulce? 

  

9. yCual es la caducidad de sus dulces? 

  

10. ,Todos sus dulces se producen en forma artesanal? 
a) si b) no 
4Cuéles no? 
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11. {En qué otros lugares de! D.F. se producen estos dulces? 

  

12. 4Qué hace con el dulce que no se vende? 

  

13. 4Cémo promueve o da a conocer el DTM? 

  

14.,.Quién es su principal competencia? 

  

15.,Almacena algunos de sus DTM? 
a) si b) no 
gCudles? 
  éDénde? 
  Como? 
  

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

  

17, gCudles de sus productos necesitan empaque? 

  

18. gExiste alguna Camara 6 Asociacién que represente a fos productores del DTM? 
a) si b) no 

19. ZQué necesita para seguir creciendo o produciendo el DTM? 

  

20. ¢Considera que el DTM peligra o tiende a desaparecer? 
a) si b) no 
4Por qué? 
  

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

22. 4Cémo entro a esta actividad? 

  

23. {Cudnto tiempo tiene en el negocio del dulce? 

  

24. 4Considera que el gobierno promueve el DTM? 
a) si b)} no 
¢Cémo? 
  

OBSERVACIONES: 
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5.5.1.2. Cuestionario de distribuidores 

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO 
FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION 

Cuestionario de distribuidores 

DULCE TRADICIONAL MEXICANO (DTM) 

Delegacién: 
Denominacién o nombre del distribuidor: 

1. gUsted que tipo de venta realiza? 

  

a) Mayoreo b)Menudeo c)Ambas 

2. {Qué problemas enfrenta al vender sus Productos? 
&Cémo mayorista? 
£Cémo minorista? 
  

3. Qué DTM vende? 

  

  

  

  

  

  

  

  

I. 2. 3. 4. 
5. 6. 7. 8. 
£Por qué? 

4. gCudles son los DTM que més vende? 
1. 2. 3. 

5. ¢Cudntos puntos de venta tiene? 
a) uno b) dos ¢c) tres d) cuatro e)cinco o més 4Dénde? 

6. gRealiza cambios 0 devoluciones? 
a) si b) no 
2En que casos? 

7. ¢Quiénes son sus principales clientes? 
a}comerciantes b)ptiblico en general: I)nifio 2)adolescentes 3)adultos 4)de la tercera edad 

8. De qué manera atrae a sus clientes? 

  

  

9. zTiene clientes extranjeros? 

a) si b)no 
4En dénde? 
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10. {Quiénes son sus proveedores en orden de importancia y que DTM le venden? 
1) 
  2) 
  3) 
  

11. 2Quiénes son sus principales competidores? 

  

12. {Sufre retrasos al comprar sus dulces? 
a)si b) no 
& Por qué? 
  

13. {Qué cuidados necesita para transportar el dulce? 
1.Del productor 
  2. Hacfa el consumidor 
  

14. zLos pedidos los entrega a tiempo? 
a) si b) no 
2Por qué? 
  

15. {Cudnto tiempo duran los dulces en exhibicién? 

  

16, gTiene mermas? 

a) si b) no 

éQué hace en estos casos? 

  

OBSERVACIONES: 
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5.5.1.3. Cuestionario de consumidores 

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO 
FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION 

Cuestionario de consumidores 

[LCE NAL 0. 

Rango de edades SEXO: 0) «6De 16220 afics c) De3ta 45 afios OCUPACION: b) De 20.230 aftos d) De 46060 aftos DELEGACION: 
©) Mis de 60 aftos 

1, gQuées para usted el DTM? 

  

2. ¢Cusles DTM consume regularmente? 

  

3. Las encuentra fécilmente? 

a) si b)no 

4. {Donde los adquiere generalmente? 

  

3. Considera que el DTM es: 

  

a) caro b) barato. c)variable 
éPor qué? 

6. En su familia a quienes les gusta consumirlos? 
a) Nifios b) Adolescentes c) Adultos _d) Miembros de la tercera edad ¢) Todos 

7. uCémo considera al DTM comparado con ¢} dulce industrializado? 
a) Mucho mejor b) mejor c) igual d) Peor ¢) Mucho peor &Por qué?, 
  

8. En qué se fija para comprar los dulces? 

  

9. jHay ocasiones especiales en las cuales consume ei DTM? 

  

a) si b) no 
{Cudles? 

10. Ha visto o escuchado alguna vez publicidad sobre el DTM? 
a) si b) no 
ZEn dénde? 
  

11. Qué recomendaria usted a los productores del DTM para que vendan mds? 

  

12. ¢Considera que el DTM es higi¢nico? 
a}si b)no 

&Por qué? 
  

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 cada 

uno de los productores. 

Delegacién a la que pertenecen los productores 
encuestados 

  

2 Xochimilco 

Hiztapalapa 

OCuauhtémoc 

92% OCoyoacan 

  

    
  

  Conclusi6n 

Como podemos observar e! porcentaje més representativo de los productores encuestados se 
encuentra en la delegacién de Xochimiico con un 62%, sequido de la delegacién Iztapalapa 
con un 19 %.     
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1. Qué DTM elabora? 

Existe una gran variedad del DTM, es importante saber cuales de estos son 10s que més 

productores elaboran. 

En la siguiente grafica se muestran los datos obtenidos en la Investigaci6n de Mercado: 

  

 Palanqueta 

@ Dulce de Leche 

: 1490 OCubierto 

12% OCocada 

@Alegria 

OObiea 

. 0% @Camote 

OSemilla 

@ Otro 

        

  

  

  

Conclusion 

De tos productores encuestados obtuvimos una de lista de los DIM més representativos de la 

ciudad de México, destacando entre todos estos la palanqueta (15%) como el més frecuente 

en sus respuestas. 
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2. éCudles son los dulces que més vende? 

Con el fin de obtener informacién més completa se establecieron dos Parémetros que son 

unidades y pesos. 

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

En unidades 

  

GN espocitico 

BAlegrias: 

OCubtertos 

TDutces de 
Leche 

@Patanqueta 

  

    
  

  

  

Conclusié6n 

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

  

En pesos 

  

EIN eapecifico 

MINo respondié 

DAtegria 

DCocada 

@Palanqueta 

  

      

  

  

Conclusi6n 

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

Es importante conocer los distintos canales de distribucidn que el productor tiene para hacerle 

llegar su producto al consumidor. 

En la siguiente grdfica se muestran los datos obtenidos en la Investigaci6n de Mercado: 

  

GNo       

  

  

Conclusién 

Aqui encontramos que la mayorla de los Productores (87%) contindan vendiendo directamente 

su producto al consumidor y que solamente algunos de ellos tenen intermediarios para vender 

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 grafica se muestran los datos obtenidos en la Investigaci6n de Mercado: 

  

Ginguno en 

especial 
WOtres 

OComerciantes 

OMerced 

No respondio 

Mayoristas     
      

  

  

Conclusién 

En lo que se refiere a los mayoristas encontramos una reaccién negativa para proporcionar 

informacién de sus principales clientes, los que si Contestaron dijeron que son los comerciantes 

y la merced (13%). 

  

Minoristas 
  

OP ublico en 

W@W Restaurantes 

DTiendes 

OCentral de 
abastes 

  

      
  

  

Conclusién 

En el caso de los minoristas también hubo gente que se abstuvo de contestar, de los que si 

contestaron consideran al publico en general (65%) como su Principal cliente. 
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5. éEn qué mes del afio vende més? 

Conocer la estacionalidad de las ventas es vital para poder formular planes y programas 
mercadolégicos orientados a lograr mayores ventas. 

En la siguiente gréfica se muestran los datos obtenidos en la investigaci6n de Mercado: 

  

O Todo ef afio 

@Dic. 

CNov. 

OEne. 

Feb. 

C1Mzo. 

@ Jun. 

CQ Ago. 

16% Sin respuesta 

  

      

  

Conclusién 

Aqui observamos que en algunos casos se mantiene una venta Constante todo el alo, aunque 
también hay quienes sefialan que e! periodo de mayor venta es en el mes de diciembre (20%). 
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6. éCudles son las condiciones principales que le imponen para comprar sus dutces? 

Saber las condiciones especificas Que debe cubrir el productor es importante para poder llenar 

las expectativas del cliente. 

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

  

@ Sin restricclones 

@Sin respuesta 

‘OO Empaque 

O Calidad y precio 

WB Decorado 

GC Limpleza 

M@Seriedad       

  

  

Conctusién 

Aqui notamos que por parte de los Mmayoristas no existe ninguna restriccién (37%) para ja 

adquisici6n de! DTM. 

  

Minoristas 

  

EINo especifico 

@Limpieza 

OSin restricciones 

OCalidad 

@Precio 

ONo respondié 

  

      

  

  

Conclusién 

En el caso de los minoristas la principal condicién es ta limpieza (22%). 
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7. éTiene clientes extranjeros? 

Realizamos esta pregunta para saber el impacto que tiene la compra que realizan tos extranjeros 

en las ventas del productor. 

En la siguiente grafica se muestran los datos obtenides en la Investigacién de Mercado: 

  

No       

  

  

Conciusioén 

Con esto conciuimos que la mayorfa de los productores si tienen clientes extranjeros (56%), en 

Zonas de interés turtstico. 

  

8. £Cémo afecta el clima en 1a venta del dulce? 

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

dulce. 

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

    

OCalor bajas ventas 
  

@INo especifico 

ONo le afecta 

ONo respondié 

  

      

  

Conclusién 

En opinion de los productores el clima caluroso (49%) es el factor Climatolégico que mas afecta 

en la venta del dulce ya que ocasiona una disminucién significativa en fa misma. 
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9. ECudl es la caducidad de sus dulces? 

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

En fa siguiente gréfica se muestran los datos obtenicos en la Investigacién de Mercado: os = % 
     EINo especifico 

Mde 326 meses 

ODe una semana a 15 dias 

O1De un afio a 5 afios       

  

  

Conclusién 

Como vemos el porcentaje mas alto de los Productores no especifico (33%) 1a caducidad de 
los duices debido a que esta es Muy variable desde una semana hasta 6 meses (27%). 

  

10. dTodos sus dulces se producen en forma artesanal? 

Desde los inicios de esta actividad, la produccién del DTM ha sido de Carécter artesanal y 
casero lo cual lo hace muy especial Y Por ello debemos conocer como se Produce en la 
actualidad. 

En la siguiente gréfica se muestran los datos Obtenictos en la Investigaci6n de Mercado: 

  

osi 

BINo 

Sin respuesta       

  

  

  

Conclusién 

Estos resultados nos indican que ja mayor parte de los productores sf elaboran alin todos SUS 
dulces de manera artesanal, (81%) Y¥ Que hacen que la tradici6n continue, a pesar de los 
cambios que ha sufrido la dulcerla en general, como la industrializacién y la aparicion de Nuevos 
productos. 
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11. é£n qué otros lugares del DF. se producen estos dulces? 

Esta pregunta la realizamos para saber si los productores de! DTM tienen identificados otros 

centros de produccién significativos para ellos. 

En ta siguiente grdfica se muestran Jos datos obtenidos en la Investigacién de Mercado: 
  

EINo especifico 
@Xochimilco 

OCentro His. 
CINo respondié 
@Tlahuac       

  

  

  

Conclusién 

Dentro de la mayorla de los productores no especifico (33%) un lugar del DF. donde se 

produzcan estos dulces, mientras fa otra mitad (33%) sefialo a la delegacién Xochimilco donde 

se elabora predominantemente el dulce cristalizado y la alegria. 

  

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

Se realiz6 esta pregunta para conocer como son aprovechados y utilizados los DTM que no son 

adquiridos por tos clientes. 

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

  

Todo se vende 
Se desecha 
OSe recicla 
ONo respondié 
Se oferta 
ONo especifico       

  

  

  

Conclusién 

Una de las acciones més frecuentes que encontramos entre los Productores es el reciclaje 

(24%), el cual es utilizade para productos tales como fa alegria y la palanqueta, cada uno de 

estos procedimientos son intentos para rescatar el producto y tener un minimo de perdidas. 
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13. £Cémo 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 los datos obtenidos en la Investigaci6n de Mercado: 

    

Ei Visita a clientes 

@ Particlar en ferias 

Exhibiéndolos 

‘Otros 

No especifico     
  

  

  

Conclusi6n 

Aqui podemos concluir que la mayorla de los Productores utilizan estrategias muy variadas para 

Promover sus productos y la principal que utilizan es la de Participar en ferias (38%). Las 

estrategias depende de los recursos con los que cuente el productor, entre los que 

mencionaron estén: participar en documentales, anunciarse en radio, en la seccién amarilia, 

Publicidad impresa y rdtulos.       

14. Quién es su principal competencia? 

Al conocer quien es la competencia, hace Que mejoren sus productos los productores, 

ademas de saber que caracteristicas tienen y mejorar como productores para beneficio del 

consumidor. 

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

  

        

  

  

13% 6% 

DiNadie 

MTodes 

ODulce industrializado 

CINo respondié 

5 Otros 

19% 

Conctusién 

Et 31% de los encuestados opino que su competencia son todos los productores del DIM, 

mientras un mismo porcentaje (31%) se abstuvo de contestar.       
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15.éAlmacena algunos de sus DTM? 

EI almacenamiento de los productos es importante para Protegerios y guardarlos, cuando se 

conservan por periods largos de tiempo. 

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

  

Si 

No 

CNo respondié       

  

  

  

Conclusién 

La mayorla de los productores (63%) no cuentan con un almacén para guardar sus productos 

detbido a que trabajan sobre pedido y asf como producen venden. 

  

16. LQué cuidados necesita el duice para su distribucién, por parte del productor? 

los productos siempre deben conservarse en buen estado y evitar su maltrato, €l no ser 

cuidadoso puede ocasionar perdidas y perjudicar a la empresa. Nos interesa saber si el 

productor tiene los cuidadios necesarios para el manejo de su producto, 

En la siguiente gréfica se muestran fos datos obtenicos en la Investigaci6n de Mercado: 

4%, 
  

OEmpaquetado 

@Temperaturas extromas no 

DHigiene 

GEmbalaje 

Otros 

  

      

  

  

Conclusién 

Un porcentaje significative (34%) de los productores ve en el empaque un Cuidado necesario 

para fa distribucién del dulce como una manera de proteger su producto y facilitar su manejo 

para fa venta. 
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17. éCuéles de sus productos necesitan empaque? 

En ta actualidad es necesario que los productos tengan empaque, ya que evitan e! contacto con 

el medio ambiente, ademés de proteger al producto. 

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

  

  

    
  

  

  

ETodos 

Alegria 

CO Palanqueta 

~ OOtres 

15% 18% 

Conclusion 

Una parte importante de los productores (31%), considera necesario e! uso del empaque como 

una manera de facilitar el manejo de todos sus productos, su proteccién, conservacién e 

higiene para que lieguen debidamente al consumidor final. 

  

18. cExiste alguna Cémara 6 Asociacién que represente a los productores del DIM? 

La organizacién de un grupo permite un desarrollo y crecimiento de la actividad en el mercado. 

En la siguiente grafica se muestran los datos obtenidos en la Investigaci6n de Mercado: 

  

osi 

WNo       

  

  

  

Conclusion 

La mayorla de fos productores (87%) contesto que no cuentan con una cémara © asociacién 

que los represente en la actividad del DTM. 
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19, éQué necesita para seguir creciendo o produciendo el DTM? 

Para tener una vision amplia de cudles son las necesidades de los productores del DTM, se 
incluyo esta pregunta, la cual nos deber4 proporcionar informacién que nos permita descubrir 
aspectos claves desde el punto de vista del productor. 

En la sguiente grafica se muestran los datos obtenidos en la Investigacién de Mercado: 
  

E]Mercado 

@ Publicidad 

OFinanciamiento 

OCultura de consumo 

@Calidad   

  

    

    
Conclusién 

Un 37% de los productores encuestades opiné Que necesita de un mercado para seguir 
creciendo, ya que aqui 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 tende a desaparecer? 

Una de las practicas mas valiosas dentro de una empresa consiste precisamente es ver hacia 
futuro y determinar cuales son sus posibilidades de desarrollo. 

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

  

gsi 

@No       

  

  
Conclusién 

Como podemos observar la mayorfa de los productores (87%) tienen una visién poco optimista 
con respecto al futuro del DIM, ya que creen que si puede llegar a desaparecer. Esto es seguin 
su Opinién debido a la apertura comercial y al avance tecnoldgico principalmente. 
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21. Su empresa es familiar? 

Nuestro interés en conocer si estas empresas son de tipo familiar, se basa en el argumento de 

que la mayorla de estas tienen como base de su organizacién y administracién a la familia, 

caracteristica basica de toda microempresa. 

En la siguiente gréfica se muestran los datos obtenidos en la Investigaci6n de Mercado: 

  

Osi 

No   
      

  

  

  

Conclusi6n 

Como se puede observar todas las empresas encuestadas (100%) son familiares, ya que es una 

tradici6n que se ha transmitido de generacién en generacion y es gracias a esto que el DIM 

persiste como parte de la cultura mexicana. 

  

22. LCémo entro a esta actividad? 

Conocer cuales son fos motives que los llevaron a ser productores del DTM nos pemitir 

sefalar ideas y conceptos de los cuales nos apoyaremos para analizar la dindmica de estas 

empresa. 

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

38° iv      

  

EN Tradicién 

WGusto       

  

  

Conclusién 

La forma en la que se desenwuelven la mayorla de estas empresas (62%) en particular, es que 

s@ encuentan directamente relacionadas con la tradicién familiar, herencia que les pemite 

encontrar un modo de vida y desarrollo en la actividad econémica del pais. 
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23. ECuénto tiempo tiene en el negocio del dulce? 

Uno de jos elementos a estudiar es reconocer el tempo que han dedicado estas personas a fa 

elaboracién del DTM, lo que implica vatorar el esfuerzo de muchos afios de trabajo, la cual 

corresponde a cierta solidez y posibilidad de desarrollo en el futuro. 

En la siguiente grafica se muestran los datos obtenidos en la Investigaci6n de Mercado: 
  

ONo especifico 

MDe 20 a 40 afios 

ODe 4a 9 afios 

De 10 a 15 afios 

OOtros 

  

      

  

Conclusién 

Como se habia mencionado los productores tienen la tradicién familiar de elaborar el dulce yes 

por esto que fa mitad de los encuestados (50%) tienen como minimo 10 afios y maximo 40 

afios en el negocio del dulce.     

24. éConsidera 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 artesanos, sino también de todas aquellas personas implicadas directamente 

en apoyar los esfuerzos de éstos, en especial por parte de las autoridades de gobiemo. 

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

  

Si 

No 

O Sin respuesta       

  

  

Conclusién 

Como se observar en la gréfica fa mayorla de los Productores del DTM (75%), consideran que el 
gobiemo no hace nada por dar a conocer esta tadicion, aspecto que resulta muy triste, pues 
cada dia se va perdiendo la cultura del consumo hacia este producto.     
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5.6.2. CUESTIONARIO DE DISTRIBUIDORES 

Dentro del formato del cuestionario se les pregunt6 a que sector delegacional pertenece 

cada uno de los distribuidores encuestados. 

Delegacién a la que pertenecen los 
distribuidores encuestados 

  

E) Cuauhtémoc 

@ Gustavo A. 
Madero 

OVenustiano 
Carranza 

OCoyoacan 

  

20% @ Xochimiico       

  

  

Conclusién 

El porcentaje més representativo en donde se encuentran los distriouidores es la delegacién 

Cuauhtémoc con un 40%. 

Cabe resaltar que el muestreo se hizo en base al método de juicio. 

    

 



  

@ 
86 

Lacanerctatizacion del dater (radicianal moaricanaru te ciudad do Movies 

1. dUsted que tipo de venta realiza? 

Tradicionalmente {fa venta del DTM era al Menudeo, pero con el paso del tiempo se tuvo que 
adaptar a la nueva situacién del mercado, del cual surgieron intermeciario tos que hoy en dia 
son los que realizan las ventas al mayoreo y al menudeo. 

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

  

  

E}Mayoreo 

MMenudeo 

OAmbas     
    

  

  Conclusién 

Aqul podemos observar que la mayorla de fos distribuidores (67%), realizan ambas ventas 
(mayoreo y menudeo). 

      

 



  

6 
Ger inlhzerctcie dal i carve ert ler cindlad de Merc   

2. EQué problemas enfrenta al vender sus Productos? 

Como en toda empresa existen ciertos problemas que los distriouidores deben enfrentar al 
vender sus productos a los mayoristas y minoristas. 

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

Mayoristas 
8% 

  

KNinguno 

Precio 

OPuntualidad 

    
  

  

      

  

  

Conclusi6n 

Como podemos ver los productores en su mayorla_no enfrentan ningtin problema al vender sus 
Productos a los mayoristas (84%). 

  

Minoristas 

  

Ninguno 

Precio       

  

  

  

Conclusién 

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

Es importante mencionar que hay una gran variedad de DTM, pero en la actualidad muchos de 

estas han desaparecido © no se encuentran tan fécilmente. 

En la siguiente gréfica se muestran los datos obtenides de la Investigacion de Mercado: 
14% 
    

  

      

  

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 alegrfa (12%), los cuales tienen presencia 

en un mayor nimero de lugares.     

4, éCudles son los DTM que mas vende? 

Debido al extenso surtido que pueden tener tos establecimientos que distribuyen ef DTM, 
Quisimos saber cuales son fos 3 dulces de mayor venta. 

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

  

OCublerto 

GAlegria 

OAte 

O Dulce de leche 

@Otros 

  

      

  

  

Conciusién 

De acuerdo a lo anterior, los duices que més se venden es el cubierto (25%) y la alegria (15%). 
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5. éCudntos puntos de venta tiene? 

Es importante conocer la participacién en el mercado de las diferentes empresas encuestadas, 

de esta manera podemos percibir el crecimiento comparativo de cada una de estas. 

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

  

OUno 

WDos 

OTres 

(Cuatro 

@ Cinco o més       

  

  

  

Conclusi6n: 

Arrededor de la mitad de los distribuidores (60%), cuentan con un solo establecimiento, en el 

caso de! inciso e), que se refiere a establecimientos que cuentan con 5 o més sucursales, cabe 

aciarar, que 3 de los cuestionarios aplicados fueron realizados en diferentes sucursales de la 
misma empresa, por ello coincidieron en su respuesta. 

La mayoria de los distribuidores se encuentran establecidos en e! Aeropuerto, Centro Histérico, 

y la Basflica, lugares que tienen gran afluencia de personas. 
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6. éRealiza cambios o devoluciones? 

Hicimos esta pregunta con el propésito de conocer, si como parte del servicio, los 

distribuidores realizan cambios o devoluciones en fos casos en que el cliente no este satisfecho 

con su compra. 

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

  

Si 

MNo       

  

  

Conclusién 

La mayorfa de los distribuidores (75%), no realizan cambios ni devoluciones, y aquellos que si 

fo 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, yé que es un producto que tiene 

larga vida a pesar de no tener conservadores y cuando se habla del mal estado. no es que este 

hechado a perder sino que ya no cuentan con las caracteristicas que ed cliente exige para 

consumirlo, como por ejempio su frescura. 
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7. LQuiénes son sus principales clientes? 

Realizamos esta pregunta para establecer la segmentaci6n del mercado la cual se clasifico en 
dos rubros: comerciantes y publico en general, dento de este Ultimo lo dividimos en 5 

opciones; a) nifios, 6) adolescentes, c) adultos, d) miembros de la tercera edad y e) todos. 
En la siguiente gréfica se muestran los datos obtenidos de la Investigacién de Mercado: 

  

E}Pablico en general 

®Comorclantes 

ONo respondio     
  

  

  Conclusi6n 

EI resultado que obtuvimos es que para la mayorla de los distriouidores (84%), su principal 

cliente es el ptilico en general. 

  

Publico en General 

  

ONifios 

BAdolescentes 

OAdultos 

O Miembros de la 
tercera edad 
Todos 

  

    
  

  Conclusién 

Como podemos observar del 84% que conforma el puiblico en general (expresado en la 
primera grafica) no existe un sector de la poblacién en especial que prefiera este producto.   
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8. LDe qué manera atrae a sus clientes? 

Esta pregunta se formulé, para conocer de que medios se allegan de sus clientes. 

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

{De ninguna manera 

WExhibiclén 

GPrecios bajos 

OTrato amable 

MCalidad 

33% 

  

  

  

Conclusién 

Con esta respuesta podemos concluir que un porcentaje significativo de los distibuidores 

(43%) no hace nada por atraer la atencién de sus clientes Y que algunos otros utilizan el trato 

amable (33%) para posicionarse en la preferencia del consumidor. 

  

9. éTiene clientes extranjeros? 

Es importante conocer el impacto que tiene ei DTM en el gusto de los extranjeros. 

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

  

si 

BINo       

  

  

Conclusién 

Se puede observar que la mayorla de los '‘establecimientos (67%) sf tienen clientes extranjeros, 

sobre todo en aquellos 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 de! DTM en el 

mercado de la Ciudad de México. 

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

  

BNo respondié 

@Dulces Diana y Torres 

GLa Merced     
  

  

  

  

Conclusién 

El 88% de los encuestados no quiso responder a esta pregunta ya que la consideran 

confidencial. 

  

11. EQuiénes son sus principales competidores? 

Para que una empresa conozca, como esta posesionada en el mercado debe tener 

conocimiento de quien es su competencia. 

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

  

ONinguno 

@ Distribuidores det DTM       

  

  

  

Conclusién 

EI 55% de los elementos encuestados consideran que no tiene competencia. 
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12. éSufre retrasos al comprar sus dulces? 

Conocer la eficiencia con la que trabaja el sistema de distibucidn del productor al distribuidor, 
es importante para que ofrezca una adecuado servicio, 

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

  

Osi 

No     
  

  

  

  Conclusién 
Ei 92% die los encuestados opind que no tienen retrasos al adiquirir sus duces.     
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13. CQué cuidados necesita para transportar el dulce? 

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

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

Productor - Distribuidor 

  

  FNinguna 

@Embalaje 

OEmpaque 

OLimpieza 

  

    
  67% 

  

Conclusi6n 

En esta grafica observamos que el embalaje es el cuidado principal que tiene el productor al 
transportar sus productos a los distribuidores (67%). 

  

  
Distribuidor - Consumidor 

  

ENinguno 

HEmbataje 

OlEmpaque 

OLimpieza 

MINo respondid       

  

  

  

Conclusion 

Aqui apreciamos que no hay ningtin cuidado en especial para transportar e! duice def 

distriouidor at consumidor (41%). 
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14.- dLos pedidos los entrega a tiempo? 

Es importante. conocer la puntualidad que tiene los distribuidores al entregar sus productos. 
En la siguiente grafica se muestran fos datos obtenidos de la Investigacién de Mercado: 

  

Asi 

HINo       

  

  

Conclusi6n 

La totalidad de los distribuidores (100%), entrega sus pedides a tiempo, ya que no sufren 

ningun retraso al comprar sus productos, 

  

15.- éCudnto tiempo duran los dulces en exhibicién? 

Para que el distriouidor ofrezca una buena calidad en ef Producto debe de tomar en cuenta el 

buen estado del dulce. 

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

  

OvVaria 
G1 dia 

O1 semana 
015 dias 

@3 meses       

  

  

  

Conclusién 

Podemos ver que el 429% de los encuestados dijo que la duracién de algunos dulces se 

encuentra en el rango de 15 dias, esto se debe a que fa Mayor parte del dulce se vende en 

perlodos cortos de tiempo, por lo que no tienen problema en cuanto a la caducidad de sus 

dulces. 
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16.- éTiene mermas? 

Es importante conocer que hace el distriouidor con el dulce que no se venda. 

Una de las caracterfsticas del DTM es precisamente que se encuentre fresco y en buen estado, 

para que sea del agraco del cliente. 

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

éTiene mermas? 

  

Osi 

No     
  

  

  
Conclusi6n 

Como se puede observa en fa gréfica el 50% de los distribuidores si tienen mermas. 
    
  

éQue hace con ellas? 

  

E)Se desecha 

WSo regresa al 
productor     
  

  

  
Conclusién 

Del 50% de los distrinuidores que si tienen mermas el 67% dijo que las desecha. 
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5.6.3. CUESTIONARIO CONSUMIDORES 

Dentro del formato de! cuestionario se les pregunto a que sector delegacional pertenece 

cada uno de los consumidores encuestados. 

Delegacién a la que pertenecen tos consumidores 
encuestados 

  

26 

29          

ns eticnestadas: 
* 

nt ™ 

  

Némere de perion a) 
res       

  

  

Conclusién 

Como pocemos observar el porcentaje més representativo de los consumidores encuestados 

pertenecen a la delegacion iztapalapa con 40 personas que representan un 20%, seguido de 

otras 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 a los 

Pardmetros establecidos por el INEGI. 

  

Ga)t6 a 20 afios 

@b)20 a 30 afios 

Oc)31 a 45 afios 

Od}46 a 60 afios 

We)Mas de €0 aftos       

  

  

Conclusién 

Como podemos observar el mayor porcentaje de las personas encuestadas abarca un 56% de 

la poblacién de los cuales un 28% es de 20 a 30 afios y el otro 98% de 31 a 45 afios. 
  

Para tener una investigacién més objetiva tratamos de que el sexo de los elementos encuestados 

tuviera un equiliorio para que la tendencia no se inclinara a uno en especifico. 

Sexo 

  

OFemenino 

@Masculino       

  

  

Conctusién 

En esta gréfica se observa que el sexo femenino con un 53% excede ligeramente al sexo 
masculino ei 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 desempefan. Esta pregunta se realizo con la finalidad de conocer su perfil socio- 
econémico. 

Ocupacién 

    

OProfesionistas 
@Estudiantes 
OAma de casa 
OComerciantes 
@ Empleados 
OObreros 
B Jubilados 
OOtros   

  

      

  

Conclusi6n 

En la muestra la mayor representatividad la Conformaron los estudiantes y empleades con un 
24% cada uno respectivamente. 
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1. EQué es para usted el OTM? 

El pretender obtener informacion por parte de los consumidores acerca de cud es ef concepto 

que tienen del DTM , se funcamenta en que deseamos conocer cudles son los criterios y 

Caracteristicas que ellos mismos establecen y asi Poder tener un marco de referencia para 

determinar cuales son las expectativas del consumidor hacia el DIM. 

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

       

  

6 10,16, 20. 25.30 198 40 45 
',  Némerodde personas encuesindas = 

  

  

Conclusién 

De la informacién obtenida podemos sefialar que para ef 25% de fos encuestados e! DTM es un 

dulce sabroso. 
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2. éCudles DTM consume regularmente? 

Para establecer los diferentes tipos de dulces que consumen los habitantes de la ciudad de 
México, nos dimos a Ja tarea de registrar informacién de cuales de ellos gozan de {a preferencia 

de fos consumidores. 

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

   " 
a wo” me: 

". .  NUrnero de pérsonas anctestadas 
          

  

Conclusién 

A pesar de que existe una gran variedad de dulces, los que se consumen de manera regular son 
principalmente en orden de importancia los siguientes: 

1. Alegria, 71 personas encuestaclas (17%) 

2. Fruta cristalizada, 57 personas encuestadas (15%) 

3. Cocadas, 59 personas encuestaclas (14%) 

4. Palanquetas, SO personas encuestadas (13%) 
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3. éLos encuenta facilmente? 

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 DIM facilmente. 

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

  

asi 

ONo       

  

  

  

Conclusion 

Como vemos, el 82% de los consumidores encuestadios, sil encuentra faécilmente el DTM. 
  

4. LDénde los adquiere generalmente? 

Se realiz6 esta pregunta con el propdsito de conocer cuales son los lugares o puntos de venta 

donde mayormente adquiere el consumidor el DTM. 

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

  

  

  

        Némero de personas encuestadas 
  

  

  

Conclusién 

EI principal canal de distribucién del DTM son los vendedores ambulantes(20.5%). 
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S. Considera que el DTM es: 

Utlizaremos como criterios para este caso los términos de caro y barato con la finalidad de 
determinar la apreciacién del consumidor con respecto al precio del DTM. 

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

  

@cCaro 

@Barato 

O Variable     
  

  

  

  

Conclusi6n 

La mayorla de los encuestados (65%), considera barato al DTM ya que aprecian un proceso de 
elaboracibn complejo para ef precio al que se ofrece, ademés de que contiene mejores 
ingredientes y es casero. HE) 18% considera variable el precio y cree que se debe a la 
temporada, a los ingredientes y al tugar donde se compra. Por Ultimo, el 17% opina que el 
precio es caro debido a que no hay un consumo fuerte y existen demasiados intermediarios. 
  

6. 2En su familia a quienes les gusta consumirios? 

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

En la siguiente grdfica se muestran los datos obtenidos de la Investigaci6n de Mercado: 

  

O3a. Edad 

Todos 

Sin respuesta       

  

  

  

Conclusion 

No existe un sector de mayor representatividad en el consumo del DIM, ya que un gran 
Porcentaje de los encuestados (50%) eligié la opcién e) todos. El 20% opina que los nifios 
consumen mas DTM en comparacién con otros sectores. 
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7. Cémo 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 ia siguiente grdfica se muestran los datos obtenidos de la Investigaciébn de Mercado: 
o% 
1% 

      
      

  

  

Observacién 

Como podemos observar més del 50% de los encuestados considera que e] DTM es mejor 

comparado con e! dulce industializado. Las opiniones de los consumidores se basan en estos 

aspectos: frescura, sabor, sin conservadores, elaboracién, precio accesible, naturales y nutritvos. 
  

8. En qué se fija para comprar los dulces? 

Basten ciertas caracterlsticas que el consumidor toma en cuenta al adquirir un producto, por to 

Que consicleramos importante conocer cudles de ellos determinan el consumo de} DTM. 

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

   

  

      

    ARAMA 
  

  

  

Conclusi6n 

De las respuestas obtenidas encontramos que la principal caracteristica en la que se fija el 

consumidor para comprar los dulces es la frescura que tienen (29%). 
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9. Hay ocasiones especiales en las cuales consume ef DTM? 

Realizamos esta pregunta con la finalidad de conocer si existen ocasiones especiales que se 

relacionen con el consumo de! DIM. 

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

35% 
  

Si 

@No     
  

  

  

  

Conclusién 

Aqui podemos observar que la mayorla de. los encuestados no consume del DTM en ocasiones 

especiales (65%). Un menor porcentaje de los encuestados (35%), opino que consume e} DIM 

en alguna ocasién especial como: navidad, fiestas y reuniones, pero esto no quiere decir que 

no fo consuman regulamente. 

  

10. éHa visto 0 escuchado alguna vez publicidad sobre el DTM? 

Esta pregunta la realizamos con el objeto de saber si e! consumidor fecuerda por lo mendos en 

alguna ocasién haber percibido publicidad acerca del DTM. 

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

  

Osi 

@No     
  

  

  

  

Conclusi6n 

De acuerdo con los resultados obtenidos un 67% de los encuestados no recuerdan haber visto 

© escuchado alguna vez publicidad del DTM, as! mismo de las personas que respondieron de 

manera afirmativa recuerdan haberla visto en : television, radio, carteles y publicidad impresa. 
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11. 2Qué recomendaria usted a los Productores del DTM para que vendan més? 
la importancia de esta Pregunta es captar la opinion del consumidor con respecto a lo que 
considera necesario mejorar para que lo consuma més. 
En la siguiente grdfica se muestran los datos obtenidos de la Investigacion de Mercado: 

me 
7    

  

  

Conclusi6n 

'@ aportacion més repetitive que obtuvimos de los encuestacios (49%), se basa en la 
publicidad, ya que consideran Que da informaci6n acerca del DIM y llega més facil al puiblico, 
  

12. éConsidera que el DTM es higiénico? 

Este dulce por su elaboracién Y Presentacién puede dar la apariencia de ser poco higiénico, es 
por ello que resulta importante conocer la Opinién que el consumidor tiene al fespecto. 
En la siguiente gréfica se muestran los datos obtenidos de la Investigacion de Mercado: 

9% 4% 1% 
  

ost 
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CINo sabe       

  

  

  

Conclusién 

EI 75 % de los encuestados opina que el DTM es higiénico, por lo siguiente: es Casero, por el 
proceso de elaboracién que elimina las bacterias, por sus ingredientes naturales, por el 
empaque, por la limpieza del lugar en donde son exhibidos y por su apariencia fisica. 
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5.7. OBSERVACION DIRECTA 

Otro instumento de recopilacién de informaci6n que consideramos importante es la 

observacién directa, a través de esta podremos estudiar las Caracteristicas y comportamiento 

de las variables que intervienen en esta investigacion. 

Tipo de observacién: 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 cémo se comercializa et DTM nos dimos a la tarea de visitar 

algunos establecimientos que lo venden, y fos clasificamos de la siguiente forma: 

¢ Tiendas departamentales 

Tiendas de autoservicios 

Tiendas naturistas 

Feria de la alegrfa (Tutyehualco) 

Plazas comerciales 

Tiendas especializadas 

Mercado de dulces de la Merced 

Central de Albasto 

Pueblo de Santa Cruz Acalpixca 

Oo 
0 

0 
0 

© 
0 

© 
0 

* ROJAS Soriano Raill, op. cit,, p.127. 
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5.7.1. Tiendas departamentales 

Ubicacién Geogréfica: Delegacién Coydacan y Cuauhtémoc. 

Departamento: Duices 

Seccién : Del DIM 

Presentacién del producto: 

Empaquetado. Generalmente los dulces empaquetados estén separados en otro anaquel, de 

fos dulces que estén sin envoltura, podemos nombrar algunos: 

@ Cocadas @ Camote © Glorias 

© Obtleas © Pepitorias © Natillas 

® Jamoncillos © Borachitos @ Trompadas 

@ Rollo de guayaba © Tamarindos 

Algunos de estos productos vienen en bolsa, charolas o Cajitas de plastico y de cartén. 

Todos los productos tienen etiqueta. 

Etiqueta: Contiene las marcas o nombre del Productor, lugar de elaboracién, ingredientes, 

cédigo de barras, pero algunas estén més completas, ya que contienen informacién nutricional 

en espaol e inglés y ia caducidad. 

Algunas marcas que manejan son: 

®& Duices — regionales ®& San José %& Detevi 

Parras ®& Santa Clara & Esmeralda 

®, Lluvia de arco iris ® Sor-presas ® La fuente 

®& Barrén & Sevillanas 

®& Paraiso % Linares 
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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 cubierto: © Nogada 

+ Naranjas © Dominguera 

* Tunas © Suspiros 

*  Calabaza © Limones rellenos de coco 

+ Camote 

-  Acitrén 

Etiqueta: Presentan datos generales, aunque 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 duices, ya que en una mesa con canastas 

adomadas con pape! de colores vistosos se encuentra el dulce cubierto y en los anaqueles los 

que tienen empaque, clasificados por el tipo de producto. 

Limpieza: en algunas tendas existe poca higiene de! producto, ya que no tienen el cuidado de 

estar timpiando constantemente el lugar donde se ubica el producto. 

5.6.2. Tiendas de autoservicio 

Ubicacién geogréfica: Delegacién Coyéacan e Iztapalapa 

Departamento: Salchichoneria y duices 

Seccién: Del DIM
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Presentacién del producto: 

Empaquetado. Aqui podemos observar que los DTM que estén empaquetados se encuentran 
Junto a los demés dulces, como por ejemplo: 

@  Rollitos de coco ® Cinela rellena © Cueritos de ate 

©  Rollitos de quayaba @ Obdieas © Cocadas 
©  Palanqueta © Glorias © Camote 

© — Jamoncillo © Natillas @ Ate 

© Papaya cubierta © Alegria 

Algunos de estos productos vienen en bolsas, cajas_y charolas de plastico, cajas de cartén y/o 

envueltos en papel celofén. 

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

& Malintzi & Dulces tipicos de ®& Santa Clara 

® Delicias de Jalisco Puebla ® Sor-presas 

& La regional @ Barén ® Tehutli 

® Coco nut %& Marca libre Aurrera ®& Coronado 

®& Danale ®& Linares & Amaco 

No Empaquetaaos: Aqui 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 comparacios con ef mercado de dulces y més baratos que en las 

tiendas especializadas. 

Decoracién: en algunas tiendas no existe decoracién para e! dulce. El dulce cubierto se 

encuentra en charolas de lamina con bolsas de plastico, en otras existe una carreta al exterior de 

la tienda la cual contiene canastas con los duices, cabe resaltar que en algunas més hay stands 

excluswamente de la empresa Olivarera de Tutyehualco, la cual se dedica a la venta de 

productos de} amaranto. 

En algunas tiendas e] DTM empaquetado tiene su espacio en anaqueles y en otras esta junto a 

los demas dulces. 

Limpieza: pudimos observar que las condiciones higiénicas de! lugar son buenas, pero fa 

apariencia de! dulce cubierto no refieia la misma frescura de otros lugares. 

5.7.3. Tiendas naturistas 

Ubicacién geogrdfica: Metro 

Presentacion del producto: 

Empaquetagos. En estas tiendas los tnicos DTM que pudimos encontar son la alegra en 

diferentes presentaciones y la palanqueta. 

Todos estos productos vienen empaquetados y etiquetados, ésta ultima contiene marca o 

nombre del productor, ingredientes, especificaciones y cédigo de barras. 

Algunas marcas utilizadas son: 

@ Tenoch ® Molotia 

& Ambar & Tehutli
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Precio: es mas caro que en las tiendas especializacas 

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

Decoracién: No hay decoracién. 

5.6.4. Feria de la alegria 

Ubicacién geogréfica: Pueblo de Tulyehuaico, 

delegacién Xochimilco. 

Presentacién del producto: 

Gran surtido de productos hechos a base de 

la semilla de amaranto. A nosotros nos 

interesa principalmente 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 DIM como son: dulces cristalizados, palanquetas, 
mostachones, tamarindos, entre otros. 

  

Empaquetado. Los dulces empaquetadios son principalmente, fas palanquetas y la alegrfa, et 
empaque consta de papel celofén transparente y adherido al producto. 

No empaquetadi. Los productos exhibidos en los Puestos que venden gran variedact del DIM 
No tienen empaque y esto se debe a la misma naturaleza de los dulces, algunos son: 

© Camote @ Limones relienos © Domingueras 
© Naranjas © Higos © Mostachones 
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Algunos productos como la alegria tienen 

etiqueta, fa cual contiene, la marca o nombre 

de! productor asi como la direccién y en 

algunos casos especificaciones sobre los 

ingredientes. 

Precio: El precio es bajo en comparacién con 

las tiendas especializadas, debido 

probablemente a que quienes se presentan en la feria son productores y venden directamente 

  

al consumidor, ademas es importante mencionar que la mayorla de los productores solo 

venden sus dulces en esta temporada y el resto del afio en otros lugares. 

Decoracién: Los propietarios de los locales se esmeran en hacerlos atractivos al cliente ya sea 

con papeles coloricios, el acomodo de los productos o bien con las formas de los dulces, por 

ejemplo en el caso de la alegria se realizan varlas figuras como son: corazones, carritos, 

personajes de caricaturas, entre otros. 

Limpieza: Este lugar se mantiene limpio a pesar del flujo de gente y como es visitado por muchas 

personas se esmeran por mostrar una imagen limpia y agradable para dar una buena impresién 

del lugar y sobre tocio de los productos comercializados. 

5.7.5. Plazas comerciales 

Ubicaciédn geogréfica: Plaza Oriente, Centro 

Coyoacan, Plaza Inn. 

Localizacién: carretas de dulces en los pasillos 

y locales establecidos. 
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Presentacién del producto: 

La mayorla de los dulces en exhibicién dentro de las carretas estén empaquetados, pero no por 
pieza, sino dentro de una botsa fransparente para su venta, esto a su vez sirve como una forma 
de atraer al cliente pues es una bonita presentacién del DTM. Ente estos dulces podemos 
mencionar : 

© Cocadas @ Mostachones 
© Domingueras ® Tamarindos 

Por otro lado los productos empaquetados son aquellos que tienen una marca y etiqueta, 
como por ejemplo: obleas con cajeta La Sevillana, jamoncillos La Esmeralda y caramelo El Cristal. 

No empaquetedo: los productos sin envoltura son principalmente aquellos elaboracios a base 
de fruta como: 

© Naranjas © Camote 

© Limones rellenos © Domingueras 

© Acitvén 

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

& La Sevillana 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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Decoracién: la decoracié6n en estos lugares la constituye por 

una parte la carreta y por otro el acomodo de los dulces asi 

como también el empaquetado, pues estén dentro de 

bolsas transparentes con mofos de colores y en pequenas 

cantidades. Ademés estos lugares se auxilian de otros 

productos como son los globos alrededor de la carreta y 

otros dulce de marcas reconocidas como son 

Principalmente los chocolates( Turin y Kinder). En los locales 

ademas de los globos encontramos los mufecos 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 el rea que fo rodea, asi como también los locales. 

5.7.6. Tiendas especializadas 

Ubicacién geogréfica: Delegacién Cuauhtémoc y Coyoacén. 

Presentaci6n del producto: 

Empaquetado: la mayorla de estos establecimientos ofrecen 

bolsitas de productos ya pesados. Se encuentran en bolsas 

de papel celofan adomado con listones 0 hilos de colores y 

Puestos sobre canastas de mimbre o charolas con papel de 

colores. 
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La mayoria de estas tiendas producen sus Propios dulces y sus empaques no tienen etiqueta, 
solamente en el caso de “El Secreto” encontramos que adhieren una pequefia etiqueta a sus 
envolturas y utilizan bolsas impresas para dar el producto al cliente. 
También ofrecen productos de marca como son Las Sevillanas (obleas con cajeta) y la 
Esmeralda (jamoncillo). 

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

Estos dulces os tienen siempre bien 

acomodados sobre charolas, vitroleros o 

contenedores transparentes dandole 

vistosidad al producto. 

Al vender estos dulces fa mayorla de las 

tendas utilizan bolsas de papel o de pléstico, 

solo en el Secreto como ya lo habiamos 

mencionaco emplean bolsas rotuladas. 

  

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

© Fruta cubierta: © Gaznate © Jaleas 
* Piha © Muéganos ® Palanquetas 
* Camote @ Cocadas © Picones 
* Calabaza © Alafajor © Merengues 
*  Chilacayote © Nougat © Suspiros 
*  Naranja © Alegra © Ates 

Higo © Tortitas de Santa 

+ Acitrén y tuna Clara 

Precio: El precio de tos productos es mas alto en comparaci6n con otros establecimientos. 
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Decoraci6n: Por lo general estos 

establecimientos cuidan demasiado el arreglo 

de su local aunque cada dulcerla tiene un estilo 

propio y por ello su decoracién esté enfocada 

a atraer la atencién de su mercado meta y sus 

estilos varlan desde el tradicionalista y 

conservador ai modemo y vanguardista. 

  

Limpieza: en comparacién con otros establecimientos la limpieza es notable y se esmeran en 

mantener ordenado el lugar. 

5.7.7. Mercado de dulces de la merced 

Ubicacion geogréfica: delegaci6n Cuauhtémoc 

Localizacion: mercado de dulces 

Secci6n: del DTM 

Presentacién del producto: 

Aqui se expende un gran nimero de dulces 

con diferentes presentaciones. 

Empaquetados. Entre los productos empaquetados se encuentran; el dulce de ate, de coco, 

de leche, obleas, entre otros, algunos mas vienen en una caja de pldstico como son: 

mostachones, domingueras, palanquetas, tamarindos, obleas, bortachitos y macarrones. Mientras 

otros unicamente utilizan una bolsita de celofan para prodiuctos como la alegria y la palanqueta. 

  

AJ encontrar una gran variedad del DTM también pudimos verificar la existencia de Productos 

con diferentes marcas, las cuales a su vez contienen en su mayoria las especificaciones de ley. 
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Aunque un considerable ntimero de duces 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 estén: La Esmeralda, Botanas Luisito, Famitia Suérez, Cristal, 
Morelianas, Sevillanas, Paraiso y Glorias de Linares. 

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

Decoracién: 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 
Haman la atencién del cliente Por si mismas no solo deleitanco con el gusto al cliente sino 
también enriqueciendo su vista. 

Limpieza: Contrario a lo que se puede suponer el manejo de! 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 dulce no este e@questo al aire iibre. 

5.7.8. Central de abastos 

Ubicacién geogréfica: iztapalapa DF. 

Localizacién: pasillo de frutas. 

Presentaci6n del producto: 

Empaquetado, la mayorla de los DIM que se 

encuentran empaquetados son: alegria, 

Palanqueta, glorias y jamoncillos, 
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Algunos productos se encuentran empaquetados en bolsas y cajas de plasticos y ottos con 

Papel celofan, no todos contienen etiqueta y los que la traen tiene los siguientes datos: nombre 

el productor y la empresa, teléfono o ingredientes y especificaciones de! lugar de elaboracién. 

No empaquetado, Los més representativos son los siguientes: el dulce cubierto, chilacayote, 

Calabazate, camote, acitrén e higos. 

Cabe recaicar que los dulces vienen empacados en cajas o en bolsas, son desempacados y 

Quedan al descubierto para realizar su venta a granel. 

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

departamentales, 

Decoracién : Es el mismo acomodo de ios dulces. 

impieza: a simple vista mantienen limpio el local y procuran que el consumidor vea e! dulce en 

optimas condiciones para su compra. 

5.7.9. Santa Cruz Acalpixca 

Ubicaci6n geografica: Santa Cruz Acalpixca, 

Delegacién Xochimilco 

Presentacién del producto: 

Empaquetadio. en este caso son pocos ios 

productos con un empaque como: la alegrfa, 

la palanqueta, jamoncillo, pepitorias, tal vez es 
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debido a los costos ya que aqui son producidos, ademés de venderlos a granel, utilizando 
como proteccién e| embalaje, el cual es una Caja de madera. 

Los dulces con etiqueta generalmente sirven para atraer a la clientela, éstas son adheribles o 
impreses y contienen los siguientes datos: nombre del productor o nombre de la empresa, 
ingredientes, iugar de elaboracién y teléfono. Entre las marcas més reconocidas se encuentran: 
La Esmeralda y Sevillanas, , 

Sin empaque. La gran mayorfa de tos dulces no tienen un empaque debido al extenso surtide y 
las costos como son: cocadas, imén relleno, chiles rellenos, obleas, turrén, 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- 0 algunos otros estén 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 Comparados con la Merced y mds bajos que en el resto de los 
establecimientos. 

Uimpieza: A pesar de ta sencillez de los establecimientos, los encargados se Preocupan por 
mantenerlos limpios. 

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 por su propia naturaleza hacen ver bien el lugar. 
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CAPITULO Mi 

CONCLUSIONES Y¥ RECOMENDACIONES 

6.1. CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION 

A continuacién se da una explicacion de cada una de la hipdtesis de la investigacién, asi como 

la relaci6n existente entre éstas y las preguntas. 

Las abreviaturas que utilizaremos para una mejor lectura son: 

P: Cuestionario de productores 

D: Cuestionario de distribuidores 

C: Cuestionario de consumidores 

Hipdtesis: 

General 

Resultado: 

dntenpretacion: 

Mientras mayor sea la comercializaci6n de! DTM, mayor sera su consumo en la 

poblacién de la ciudad de México. 

Se acepta. 

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

capacidad desarrollo 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 Jas necesidades del 

consumidor, sin perder su esencia. 

As{ para poder analizar las diversas formas de comercializacién de los 

productores y distriouidores 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 expendi se lleva a 

cabo en base a una gran variedad de productos, en donde la alegria goza
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de la preferencia por parte de los consumidores. 

Para que los productores y distriouideres respondan de manera competente a 

fas exigencias de sus clientes; el producto que no se vende puede ser 

reciclado, ofertado y desechado. Asi mismo se cuidan elementos tales como 

el embalaje, la caducidad de los dutces y la puntualidad que muestran ambos 

al entregar sus productos. 

£s necesario mencionar que por parte del distribuider, el producto que no 

este en buen estado es desechado. Aun cuando los cambios y devoluciones 

no son frecuentes, si resulta importante mencionar el esfuerzo que muestran 

ellos en mantener en buenas condiciones el producto. 

2. Adquisicién de los productos. Existen algunos lugares dentro del D-F. Que 

se distinguen en la produccién del DTM, como es e! caso de Xochimilco y 

la Merced. Mientras que por otra parte algunos de los productores del DIM 

consideran como su competencia a todos aquellos que elaboran este 

dulce. 

3. Empaquetado, embalaje y transporte. Los productores ven en el empaque 

una manera de proteger y facilitar el manejo dei producto, pero no todos 

utilizan un empaque y esto quizds se deba a su propia naturaleza. 

embalaje es una parte importante para la proteccién y el traslado del 

producto. 

4, Canales de distrioucién. La venta de! DTM es de dos tipos mayoreo y 

menudeo. Los canales de distribucién son muy variados entre los que 

destacan los vendedores ambulantes, mercados y tianguis, no se conoce 
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quienes son los lideres dentro del mercado del DTM. 

Por ultimo cabe sefalar que los productores y distribuidores no se enfrentan a 

ningdin problema para la venta de DTM: 

S. Publicidad. Los productores y distribuidores estén conscientes de la 

necesidad de que exista publicidad del DTM ya que actualmente no hacen 

nada por promover sus productos, en la actualidad no se ha constituido 

formalmente una Caémara o Asociaci6n permanente que represente a los 

productores del DTM. 

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

dulce y lo consume. 

Como pudimos observar los elementos que conforman la comercializacion no 

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

DTM han prevalecido en el mercado dei duce. 

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

Con esto concluimes que nuestra hipdtesis general es aceptaca, ya que si las 

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

incrementadas lo cual refleja un mayor Consumo. 

El consumidor adquiere el DTM por excepcidén. 

Se rechaza. 

De acuerdo con los datos obtenidos en la investigaci6n de Mercadios, et 

consumidor adquiere el DTM regularmente y no solamente por excepcidn, ya 

que las ventas se mantiene constantes todo el afio. Por lo tanto esta hipdtesis 

se rechaza y se relaciona con las siguientes preguntas (P5 y C9).



Hipotesis: 

Especifica 2 

Resuttadio: 

dnterpretacion: 

Hiootesis: 

Especiiica 3? 

Resultado: 

InterpretaciOn: 

Hipdtesis: 

Especttica 4 

Resultado: 

intenpretaciOn: 
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El DTM es considerado como un dulce caro. 

Se rechaza. 

De fa investigacién obtuvimos que el consumidor percibe al DIM como un 

dulce barato y que por ello ef precio no constituye un factor decisivo en su 

compra. Por lo tanto esta hipdtesis se rechaza y se relaciona con las preguntas 

CCS, P6é y C8). 

Los canales de distribucién son limitados. 

Se rechaza. 

De la investigacién realizada obtuvimos que los consumidores si encuentran 

facilmente el DTM, ya que al preguntarles pudimos conformar una lista de fos 

diversos lugares donde los adquieren, lo que demuesta la existencia de 

diferentes canales de distrioucién aunque no tengan el mismo nivel de 

desarrollo y crecimiento. Por lo tanto esta hipdtesis se rechaza y se relaciona 

con las preguntas (C3, C4 y DS) 

A la nifiez no se te acostumbra dar el DTM. 

Se rechaza. 

Dentro de la investigacién encontramos que si exten personas que 

acostumbran a dar el DTM a los nifios aunque no represente un porcentaje 

significativo de la muestra. Por lo tanto esta hipdtesi$ se rechaza y se relaciona 

con las preguntas (C6 y D7)



Hipodtesis: 

Espectiica 5 

Resuttaclo: 

Intenpretacion: 

Hiodtesis: 

Espectica 6 

Resultado: 

Intenpretacion: 

Hipdtesis: 

Espectiica 7 

Resuttado: 

dntenpretacion: 

Hipdtesis: 

Espectiica 8 

Resultado: 
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Existe baja difusi6n cultural de! dulce regional. 

Se acepta. 

Nadie se ha preocupado por difundir la cultura del DTM ni siquiera los mismos 

Productores, ya que se limitan principalmente a la reatizacién y participacién 

en fetias. 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 hipdtesis se acepta y se relaciona con las preguntas (P24, C1 y 

C10). 

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

Se acepta. 

De las empresas encuestadas que producen ef OTM, todas son familiares. Por lo 

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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Inteppretacion: consumidor. Por lo tanto esta hipdtesis se acepta y se relaciona con las 

preguntas (014,012 y P15). 

6.2. RECOMENDACIONES PARA REACTIVAR LA VENTA DEL DTM 

&1 problema principal es la falta de estrategias de comercislizacion adecuadas bara hacer llegar 

este producto al consumidor e incrementar su difusion y consumo. 

  

  

FORTALEZAS DEBILIDADES 

v Precio accesible. x No existe publicidad para 

Y Uega facilmente al consumidor, Promocionar el producto. 

¥ tos canales de distribucién son x No se ha comercializado fa gran 

variados. variedad de DTM. 

¥ tas ventas estdén  enfocados a x Existen productos exclusivos que solo 

diferentes tipos de clientes. se pueden encontrar en tiendas 

especializadas. 

x Los productos carecen de etiqueta. 

* No hay un reconocimiento de marcas 

por parte dei consumidor. 

x Se tienen que auxifiar de otros 

productos, para vender el DTM.     
  

Estrategias: 

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

del DTM, de manera que sirva de enlace entre éstos y el gobiemo. 

 



La comernializaciin dd daleehadicionalmericane en la ciudad daMbrica 

Deberd de realizar entre otras actividades: 

wr Promover e! DTM. 

wr Obtener recursos para fomentar el desarrollo del DTM. 

ee Brindar capacitacion y orientacién a los productores en éreas administrativas y de 

negocios. 

ww Brindar asesoria legal, financiera y tecnolégica. 

« Fomentar la creatividad de los artesanos en diferentes productos. 

wr Establecer normas de calidad. 

we Analizar la situacién actual det DIM. 

wr Fortalecer la imagen del DTM. 

«> Realizar publicaciones. 

Ef reto es incrementar la comercializacién del DTM con la finalidad de lograr un equilibrio, con e! 

dulce industrializado.
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Uno Ge los principales problemas es que no existe apoyo ni promocién del DIM. 

POR te 

  

FORTALEZAS | 

Existen publicaciones de libros como 

EI elogio de! dulce y revistas como 

México desconocido que hablan 

del DTM. 

Algunas instituciones 

gubemamentales como el INAH se 

han preocupado por darle difusion al 

DTM a través de eventos culturales 

(exposiciones). 

EI DTM es conocido por fa poblacién 

como una tradicién por lo tanto, 

tiene un valor emotive y de 

identidad cultural. 
  

Existen — ferias 

exhibe el DIM donde podcemos 

mencionar la de Santa Cruz Acalpixca 

y Tulyehualco. 

El dulce ha perdurado gracias a los 

locales, donde se 

conocimientos  transmitidos de 

generacién en generacién. 

DEBIUDADES 

No hay una camara 0 asociaciOn que 

represente al DIM. 

No existen planes ni programas 

permanentes para difundir el DTM. 

Siendo un producto tradicional es 

triste ver como las autoridacles no se 

preocupan por apoyarlo en su difusién 

y desarrollo. 

La publicidad de! dulce industializado 

esta desplazando el consumo del 

DTM. 

La realizacién de Jas ferias regionales no 

se da a conocer en los medios de 

comunicacién, lo cual provoca que fa 

poblaciin no se entere de la 

exposicién de los DTM. 

Los productores en su mayorla no 

cuentan con los recursos suficientes 

Para solventar los gastos de una 

campafia publicitana. 

  

Estrategias: 

1. Formar una asociacién de productores de! DIM, que pueda gestionar ante las 

autoridades apoyos para la promocién de sus productos. 
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2. Dar a conocer las caractertsticas fisicas, nutricionales, culturales e histdricas de! DIM a 

través de los diferentes medios publicitarios como pueden ser: 

Radio 

Carteles 

Volantes 

Triptces 

Anuncios en revistas especializadas 

Seccién amarilla 

Periddico 

Rétulos 

la eleccién dei medio pubiicitario por parte del productor o distribuider depende del 

chlente 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 realizacién de eventos en los cuales 

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

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

5. Diversificacibn del producto enfocado a diferentes tipos de consumidores 

especialmente a los nifos.
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fas empresas del DIM se encuentran en desventaja frente a los fabnicantes del dulce 

industializacio dlebido @ que no cuentan con ka misma infraestructura. 

Ce ne tat hin ie nee 2 iin le nt oe eA teat ait oa te ~ 

FORTALEZAS DEBILIDADES 
  

  
  

¥ Debido a que la mayora de las} x Las empresas no se encuentran bien 
empresas son familiares existe més estructuradas. 

: confianza entre sus miembros. x NO cuentan con una planeacién 

: ¥ Constituye en la mayorla de los casos adecuada. 

la base de tos ingresos familiares y por x No tienen formalidad en sus 

ello es de vital importancia. ! procedimientos. 

; vy’ Existe un gran compromiso para que el x La visibn del empresario puede ser 

‘ negocio permanezca. limitada. 

trategias: 

1. Mantener su esencia familiar formalizando sus procedimientos. 

2. Designar responsabilidades y obligaciones de cada uno de los miembros de la empresa. 

3. Formular planes y programas para lograr los beneficios Que se esperan en la empresa. 

4. Buscar asesoria especializada para tener una vision mds amplia del negocio. 
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El DTM se ha consumido desde la época prehispanica hasta nuestros dlas noténdose una 

alsminucién cada vez mayor en su consumo, debido a que ha sido desplazado por ef dulce 

industializado, 

prc Seni hate nee i 

“FORTALEZAS 

    

  

DEBIDADES 

  

¥ Ef valor caracteristico de! DIM es x Al no contar con la maquinaria 

adecuada no pueden llevar a cabo 

SUS procesos en corto tiempo ni en 

grandes cantidades. 

i estos ya que al ser caseros x No tienen controles de calidad, se 

Precisamente que se elabora de 

: manera artesanal, e! cual es muy 

j apreciado por los consumidores de 

; Presentan un sabor especial que lo basan Unicamente en la apreciacién 

diferencia del dulce industrializado. 

¥ El empefio con que tabaja el x El evar acabo de manera artesanal 

la elaboraci6n del DTM, hace que 

individual del producto. 

artesano en sus dulces los hace 

unico en su proceso. de fos costos se eleven, lo que no 

elaboracién, e! cual tiene ei sello sucede en el caso de las empresas 

‘ propio que le da el procuctor. industializadas que pueden ofrecer 

: v Es evidente la complejidad de hacer 

el trabajo de manera manual pero * No cuentan con los recursos 

precios bajos. 

  
esté es su principal fortaleza pues es 

més apreciado si este es elaborado 

en forma manual. 

v El precio a pesar de ser 

telativamente alto comparado con 

los dulces industrializados, esto no 

es un obstéculo para su 

comercializaci6én pues el   
financieros, técnicos, humanos y 

materiales io que las pone en una 

situacién de  desventaja con 

respecto a otras empresas. 

El DTM no tiene una diversificacién 

para hacerlo més atractvo al 

consumidor. 

x El DTM no cuenta con un empaque.     
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  : consumidor considera el precio. 

bajo si se toma en cuenta la forma 

en que se trabaja y prepara. 

¥ Como la mayorla de estas empresas 

son de origen familiar compensan su 

tow 
an
eb
ae
 
pe

na
 

escasez de recursos con el apoyo 

de todos los integrantes de la 

familia, o que hace que el enfoque 

de trabajo sea diferente, pues esta 

depende de la estabilidad 

econémica, desarrollo y crecimiento 

dei negocio. I 

v la necesidad de un empaque no 

limita la comercializacién del DTM, 

ne 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 la ley.       

Estrategias: 

1. Adecuar los procedimientos que han funcionado en el dulce industrializado tales como 

control de calidad, control de costos, técnicas, regulaciones y distribucién del Producto. 

2. Debe existir una diversificacién del DTM para satisfacer las necesidacles dei consumidor. 

3. Para tener més aceptacién y abarcar una mayor parte del mercado es necesario innovar 

en nuevos empaques que cumplan con las caracterlsticas de una artesan(a.



Mie commealizarion deb diutes brardicional mesicaneonle ciadad de Médico 
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RECETHS 

€1 principal sabor dg gstos dulees depende del gmpeiio de la persona que los gsté 

glaborando ya qug no solo son ingredigntgs a przparar, sino qug tambign Ilgva gl bugn 

gazon y la pacigncia que cada persona tenga, gstos son los gigmentos principalgs para 

saborgar un buen duleg. 

bas reeetas que presgntamos fugron tomadas d¢ los siguigntes libros: 

Dulcgs y reposteria mexicans, Laura SSmano Tajonar, México 1980 

Dulegs mexicanos, Rita Molinar, México 1969 

Pastelgs, dulegs y hglados, Maria R. Dz Madina, México 1978
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Pwr 

Ingredigntes: 
ve de tazas de almgndras 
i taza de azdcar 
2 cucharadas sopgras d¢ mig! de maiz 

% cucharada d¢ gsgncias de almgndras 
tgema 

  

Preparacion: 
L Remoje las almgndras gn agua caligntg, péiglas y licuglas con la gema, fa esgncia 

dg almgndras y un poco dg agua. 
2. Hage un jarabg liggro ponigndo al fuggo durantg unos minutos ¢l azdear, la mig! y 

% de agua, movigndo liggramente. 
3. Vierta le almendra ficuada sobre gi jarabe. Mezele, regrese al fuego y cugze 

migntras mugve hasta que s¢ vga gl fondo del cazo. 
4, Forme bolitas como dz unos 3 em, revugiquelas con azdear y coléquglas sobre 

moldgs dg papel. 

Ws 

Jngredigntes: 
2 tazas dg azdear 

% taza dg Igche 

1 taza dg nugegs picadas 

  

Preparacion: 

t. tligrva la leche con gi azdear. 

2. Cuando comieneg a gspesar afiada la nugz. 
3. Mezele répidamentg y vigria cucharadas sobrg una superficiz plans. 

4. Dgje secar.



/ngredientes: 
4 tazas de Igche 
2% tazas de azdear 

3 cucharadas soperas d¢ vainilla 
3 cucharadas sopgras d¢ migl de maiz 
i taza dg nugz picada 

Ye cucharada casgra de bicarbonato 

Preparacion: 

1 

2. 

3. 
4, 
5 
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Ponga al fuggo todos tos ingredigntes con gxegpeién de bicarbonato, afédato al 
primer hervor. 
Baje ta flama y eontinué hirvigndo sin dejar de mover, hasta que cspese y s¢ vga gi 
fondo dgl cazo. 
Retire del fuego. 
Dgje¢ enfriar lo suficientg para tocar la mezela. 
Con la manos gnharinadas tome pequeiias porciongs dg ta mezcla y forme tas 
glorias. 

Envugivalas gn papel eglofén rojo. 

Fearne 
Ingredientes: 
I taza de azdear 
1 cuadrito dg mantequilta 
{taza dg cacahuate tostado 
Se pugde hacer también dg ajonjoli tostado, 
pepita de calabaza tostada o dg nugz 

Preparacion: 
Derrita gi azdear a fuggo bajo hasta que tome gl color dorado. 
Retire del fuego, afiada la mantequilla y el encahuatg. 
Mezelg y vugique en une superficig plane gngrasade. 
iplaste con gl dorso dz una cuchara hasta que quedg 2 03 mi. dg grugso. 
Una vez que sg endurezea y s¢ forme la palanqueta, rémpala gn trozos con el 
mango dg un cuchillo. 

V
a
R



   

P
U
A
N
 

lngredignigs: 
1adg litro dg agua 
tkg. dg azdcar 
t kg. dz eacahuates pglados 

Preparecion: 
i. 

2. 

Preparacion: 

339 
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Ba iid 
Jngredientes: 
Teoeo 
Ye dg azdear 

%alitro de igche 
2 yemas dg hugvo 
T copa chica de jerez dutcg 

  

S¢ pela y s¢ raya finamente et coco. 

Sg mezcla gl azdcar con un % d¢ fitro dg agua y s¢ pong a hervir. 
Sg agrega gi coco rayado y s¢ dgja hervir hasta que gst casi sgco. 

fil dia siguignte sz agrega la lechg y s¢ pong a hervir, hasta que espesg. 
&¢ Iz agrega las yzgmas deg hugvo con gt jerez y s¢ vacia gn un platén refractario. 
S¢ gspolvorga con azdear yg sz mete al horno bign ealigntg por gspacio de 10 min. 

  

&¢ Iga quita la cscara a los cacahuates crudos, s¢igecionando los frutos sanos. 

S¢ pongn al fuggo junto con ¢! azdear y gi agua y sg dgja hervir, movigndo sin 
egsar con el fin de que gl agua s¢ gvaporg més répido, de gata manera, el azdear 
vuglve a cristalizarse. 

Una vez que el azGear comignza a hacerse caramglo, sg disminuyg gl fuggo y s¢ 
mg¢nga con vigor hasta qug gl cacahuatg este cubigrto dg caramgio y brillantg. 
8g retira dgl fuego y sg vacia sobr¢ ¢! m&rmol, gxtgndigndo con rapidez y dando 

airg con un ventilador o con un avegntador, para evitar que dgsaparezca gl briilo. 

Ya que enfrio s¢ retira dg la mesa y pugde empacarsg.



  

Ls comarcialigacides del dulee hadicional mestcano ele ciatad dabdivica 

epi 

lngredigntes: 

Ya de Rg. de pitoncitto 

% de kg. de semilla dg alggrias 

  

Preparacion: 
1, Sz remoja la sgmilias durante 6 horas. 
2. Se escurre y 8Z pongn a sgear sobr¢ una tela dg alambre. 

3. Ya que agcaron, ag tugstan gn un comal movigndo constantementg, hasta qug dgjgn 
dg tronar g ¢ tornan dg un color blanqugeino. 

4. Sg mezetan con gl piloncillo hervido gn gscasa agua. 
5. 6g amasa con rapidgz para formar una pasta uniforme. 
6. Sg cortan gn trozos. 

Ingredignizs: 
2 tazas dz pgpita de calabaza 
2 taza de igche 
1% taza de azdear    Preparaci6n: 

Sez remojan jas pgpitas gn agua calignig toda la nochg. 
8¢ petan frotandolas con un trapo. 
Sg mugien con % taza d¢ leche. 
Sg pong a hervir gl resto de fa Igchg con gl azdear hasta que gspese. 
Se retira del fuggo y se mezela lo lieuado, hasta obtener una pasta homogénes. 
Se pong a fuego lento hasta qu¢ ag vea gl fondo del eazo. 
Péjzlo enfriar un poco. 

Péngalo sobre un papel gnegrado formando un rollo. 
Déjzlo gnfriar y pdrtalo gn rgbanadas. 

M
N
 
A
W
A
W
N
&
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Mesluchoues 

Jngredientgs: 
1 lata dg leche condgnsada dg 395 mil. 
1% taza de azdear 

Tt eucharada dg gsgncia dg vainilla 
100 gra. dg nugz pgtada 

  

” Preparacion: 
t Mezelz todos los ingredigntes exegpto ta nugz. 

2. Ponga al fuggo movigndo ocasionalmente. 
3. fil soltar el primer hervor, déjglo en gl fuggo 10 min. 6 hasta que se vea gl fondo 

dgl cazo. 

4. Retire del fuggo y deje enfriar ligeramente. 
5 Vacig eucharadas d¢ la mezcla gn una superficie engrasade y decorg con una nuez 

gen gl egntro. 

6. Deje enfriar. 

lngredignies: 
4 higos verdes 
4 tazas dz azdcar 
2 tazas dz agua 

  

Preperacion: 

. Poner a hervir una taza de agua con una taza de azdcar. 
Cuando sg forma la migl. agrzgue et higo al fuggo. 
DOgjar rzposar por una noch¢. 
Repetir zl proegso anterior y agregar ta otra taza con ¢l azdear. 
Dejar enfriar . B

A
R
N
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