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INTRODUCCION

Es resposabilidad de los estudiantes universitarios --
corresponder a la sociedad que nos costea una carrera profesio--
nal a través de una aportacidn técnica para intentar la solucidn
de los problemas sociales que cada dfa son mé§ y que aquejan a -

sus- integrantes.

Nuestro pafs tiene graves problemas de organizaciédn -~
para producir los satisfactores bdsicos de alimentacién en el <~
sector agropecuario. La solucidn al problema alimenticio en un -
pais en vias de desarrollo debe ser prioritaria, porque quienes-
no consumen las proteinas y vitaminas necesarias para su subsis-
tencia, no realizan sus actividades de una manera productiva en-

'

perjuicio de la actividad econdmica del pafs.

Una manera de intentar una solucidn es explotar racio-
nalmente los recursos renovables del mar, cosa que en nuestro --
pais puede ser realidad, porque contamos con ellos en nuestro --
mar patrimonial y con mayor razdn en 1a Zona Econdmica Exclusiva.
Pensamos que una parte del problema alimenticio es saber porque-
el habitante de nuestro pafs no consume los productos comesti- -
bles del mar e intentamos a través de nuestro.trabajo de dinvesti
gacidn poder determinar las causas de ello y plantear algunas --
sugerencias para elevar el consumo, precisamente, hoy en dfa que
el Gobierno Federal tiene programas de accidon dirigidos al sec--

tor pesquero.




Algunos conceptos de "desarrollo de los pafses", plan-
tean que este es sindnimo "byena administracién", y tal asevera-
cién puede ser cierta en el nuestro, porque si contamos con re--
cursos renovables y no renovables en la tierra y en el mar, nos-
podemos preguntar i a qué se debe la situacidn econdémica y so- -

¢cial en que vivimos ?.

E1 responder diciendo que no se tiene un modelo econd-
: mico y administrativo acorde con ta realidad, es una respuesta -

de cardcter administrativo.

o Nuestro papel como profesionales en una sociedad en --
‘ . transicidn donde podemos y debemos actuar como agentes de cambio
de estructuras administrativas y de producciéh, nos obliga a ac-

P tuar con responsabilidad y sentido ético.

En una sociedad productiva Ta investigacidn de merca-~-
o dos debe estar reconocida como una parte esencial de toda empre-
; sa distributiva porque el satisfacer 1as necesidades de los - --

clientes es y debe ser la razdn de existir de Tas empresas.

Nuestro tema enfocado a la investigacidén de mercados -
lo realizamos en el drea metropolitana de la Ciudad de México, -
por considerar que en esta zona geografica por las condiciones -
sociales y econdmicas que se dan, las resultantes del mercado --

'son representativas para el pafs. Comprende 4 capitulos, en el -
primero tratamos de dar una visidn somera del vasto potencial de
Tos recursos renovables del mar, que de explotarse racionalmente

y en fgrma organizada, serian un medio para alcanzar un desarro-

i
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110 econdmico - social més justo del pais; damos las caracteristi
cas generales de 1a industria de conservacidn de los productos --
comestibles del mar; hacemos una breve explicacidn del sector pes
quero como un medio de administrar esta actividad'productiva del-
pais; describimos la necesidad de incrementar la inversidén en el-
sector pesquero como un apoyo para combatir el desempleo en el --
pais, y analizamos brevemente cuales son los problemas de la acti

vidad pesquera en México.

Para efecto de nuestro trabajo, conceptualizamos como -
producto comestible del mar, los tres principales grupos de pro--
ductos del mar como son: los peces, los crusticeos y moluscos, ~--

para evitar tener qgue hacer diferencias cada vez que se mencionan.

E1 capftulo II Jo dividimos en tres partes, primero - -
hablamos de 1a importancia de la investigacidn de mercados y ex--
plicamos brevemente cuajes son las técnicas que emplearemos para-

nuestro trabajo.

En la segunda parte describimos el método de investiga-
cibén que desarrollamos en nuestro estudio, aqui queremos hacer --
especial menciodn de que.el modelo de andlisis originalmente fué -
creado para analizar problemas en el campo de la ciencia po}itico
administrativa y con las adaptaciones del caso, nosotros 1o hemos
aplicado con éxito en dos ocasiones en tesinas de diferentes mate
rias en el curso de la carrera, 1o que nos motivé aplicarlo tam--

bién en este caso.



Las variables que concurren en nuestro tema, las hemos-
conceptualizado segin nuestra particular forma de ver las cosas,-
sabemos que la abstraccion de la realidad a través de modelos de-
andlisis es compleja, por 1o que la discusidn del trabajo se ha--

ce respetando lTos conceptos que expresamos para cada variable.

En 1a tercera parte del capitulo empezamos a aplicar --
Tas técnicas de investigacidon de mercados a través de un cuestio-
nario y del andlisis de contenido y estadistico de 1a informa- --

cidn recabada, segiin el caso de cada técnica,.

En el capitulo III desarrollamos el trabajo de campo --
desde 1a definici6n del Universo y su &mbito geogrdfico, la de---
terminacion de la muestra, la eleccidn de estratos econdmicos, --
la relacidn de los problemas en el trabajo de campo propiamente--
dicho, Ta edicidn de los resultados y 1a interpretacidon de ellos-

a nuestras hipdtesis de trabajo,

E1 haber empleado el procesamiento electrdnico de da---
tos para la captacidon y tabulacién de la informacidn recabada nos
presentd un gran esfuerzo por el volumen de trabajo y elevado - -
costo de varios miles de pesos, el cual no hubiera sido posible -
realizar sin las facilidades otorgadas por la Secretaria de Mari-

na, Direccidn General de Informdtica y Estadistica.

En el capfitulo IV damos nuestras conclusiones y sugeren

cias con motivo de Tos hallazgos en el desarrollo del trabajo.

Creemos oportuno mencionar que para la estructura y pre

iv



sentaciﬁn del trabajo, las citas de referencias bibiiogrdficas y
la elaboracidon de tablas y repoftes estadfsticos, se tomaron las
reglas que d& el Doctor Fernando Arias Galicla y el Maestro Ario

Garza Mercado.

Deseamos hacer patente nuestro profundo agradecimiento
a todos los Maestros que nos brindaron sus conocimientos y expe-
riencias a 1o largo de la carrera vy también a las bersonas que -
sin conocernos nos proporcionaron su asistencia técnica para la-
realizacifn de nuestro trabajo, muchoes de ellos quedérén sin men
cionar. Al:personal de las Direcciones Generales de Tecnologfa -
Pesquera y la Informdtica y Estadistica del Departamerto de Pes-
ca, por su asesorfa y Ta proporcidn de reportes estadisticos; al
Sefior Javier Negrete R, Gerente de Comercializacidon de Refrigera
dora de Tepepan, S.A. de C.V., quien con su experiencia y acti--
tud nos ayudd a realizar el presente estudio; a los distribuide-
res de Productos Comestibles del Mar del mercado La Viga, gquie--
nes nos dieron algunas opiniones y sugerencias para la realiza--
cién de este trabajo; a las autoridades del Departamento del Dis
trito Federal quienes nos proporcionaron a través de Ja Tesore--
ria, Direccidn de Procesos Electrénicos, 1a informaciodn réqueri-
da; al personal de instructores del Centro Educacional de éroce-
samiento de Datos de I1.B.M., quienes nos asesoraron al uso de la

informdtica a la comercializacidn.

Deseamos hacer una mencién especial al personal direc-
tivo, analistas, programadores, captadores, procesadores y opera

dores de la Direccidén General de Informitica y Estadistica de la




Secretaria de Marina, qufenes nos ayudaron con la elaboracidn de
programas de los reportes, la captacidén de la informacién y la -
preseﬁtaciﬁn de resultados, ayuda sin la cual no hubiera sido --
posible la realizacion del trabéjo de -campo; a los Directores de
las escuelas secundarias y Maestros que nos permitieron la dis--
tribucidon de los cuestionarios; y a las amas de casa del area --
metropolitana de Ta Ciudad de México, que tan gentilmente nos --

respondieron 1os cuestionarios.
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1.-GENERALIDADES

A.-MAR PATRIMONIAL Y SU IMPORTANCIA EN EL DESARROLLO ECONOMICO Y

SOCIAL DEL PAIS.

Los mexicanos necesitamos ~velar por nuestros propios -
intereses y en especial por el econémico. La vida econdmica del-
Pais estd siendo cambiada radicalmente; de una Nacién Agricola -
por autonomasia, se estd logrando que sea un Pais que finque su- -
desarrollo en su industrializacion y en la explotacidn de los --
recursos del mar, renovables y no renovables, para lo cual se --

requiere del racional aprovechamiento de elios.

Las actividades preoductivas relacionadas con el mar ~-
pueden contribuir de manera decisiva a mejorar los niveles nutri
cionales de nuestra poblacidn, crear numerosos empleos, realizar
aportes de significacién a nuestro producto interno bruto y pro-

porcionar montos considerables de divisas.

La situacidon geogridfica privilegiada del pafs en el --
mundo, se refleja por el potencial de recursos renovables 'y no -
renovables con que cuenta el Pafs. Por ejemplo en la produccidn-
mundial agricola, en el ano de 1976 ocupd el 9o0. lugar como pro-
ductor de fibra de algoddn, de pldtano y cacao; 4o. lugar en la-
producciéon de café, frijol, frutas citricas; 3er. lugar como pro
ductor de garbanzos; 7o0. lugar en la produccidn de maiz; 70. lu-
gar en la produccidn de mijo y sorgo; 50. lugar en la produccidn
de sésamo; 90. lugar en la produccidn de soya y tomate, ademds -

se producen aceitunas, almendras, avena, cebada, col, lentejas,-




mani, manzanas, papa, peras, remolacha azucarera, tabaco, trigo,-
uvas, girasol, cdrtamo, fresas, maderas preciosas (cedro, caoba,-
etc.) entre otros. En la produccién mundial minera, nuestro pafs-
ocupd los siguientes lugares: 4o0. en la produccién de antimonio--
(1975); 60. azufre (1975); 50. Cinc (1976); 1lo. cobre (1976); --
70. gas natural (1975); 8o. manganeso (1976); 60. mercurio (1975)
140. oro (1975); 150. petrdleo (1976); 3o0. plata (1975); 4o0. plo-
mo (1976); ademds se produce molibdeno, niquel, tungsteno entre--
otros. La produccidon anterior es dentro de las condiciones climd-

ticas mis variadas. (Lépez Rosado, 1975).

E1 mar es fuente de riqueza y generacidn de vida. La --
adopcidn de nuestro Pais de 1a Zona Econdmica Exclusiva a partir-
de una distancia de 200 millas nduticas de la linea de base desde
la cual se mide la anchura del mar territorial, segiln Decreto del
Congreso de la Unidn del 22 de enero de 1976 y publicado en el --
Diario Oficial del 6 de febrero del mismo afio, el cual reforma el
articulo 27 parrafo 8o. de la Constitucion Politica de los Esta--
dos Unidos Mexicancs, que adiciona una superficie de aproximada--
mente 2'946,825 Km2. de Tlos cuales corresponden al Océano Pacifi-
co 2'175,325 Km2. y al Golfo de Mé&xico y Mar Caribe 771,500 Km2.,
(Secretaria de Programacién y Presupuesto, 1977) lo cual represen
ta una superficie mayor que la terrestre con un potencial de re--
cursos renovables y no renovables no calculados, aiin, pero que a-
Ta fecha las muestras tomadas superan los cdlculos mds conserva--

dores.

Las costas mexicanas tienen una longitud de 10,143 Km. -

de los cuales 7,338 corresponden a costas del Océano Pacifico y -

2
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del Golfo de California y 2,805 a costas del Golfo de México y ~--
del Mar Caribe o sea que por cada 193 Km2. de superficie hay un -

Km. de Titoral. (Secretarfa de Programacidn y Presupuesto, 1977).

Esta Tongitud de costas nos coloca entre los diez primeros paises

del mundo con una extension mayor de costas.

E1 &rea cercana a 1a costa y con profundidades menores-
de 200 M. se denomina plataforma continental y se calcula en - --
342,045 Km2. segiin estimacion de Ta Scripp Oceanographic CQffice,-
circunstancia que adquiere significacién si se recucrda que el --
75% de'ia pesca mundial proviene de la plataforma continental del

globo.

A 1o anterior hay que sumar, 6,500 Km2. de aguas inte--
riores, lagunas, lagos naturales y artificiales, represas, rios -
que incrementan los recursos presentes y las posibilidades futu--

ras.

-De los 31 Estados de la Repidblica Mexicana, 11 cuentan-
con costas en el Océano Pacifico y Golfo de California, 6 Estados

tienen costas en el Golfo de México y Mar Caribe, observamos que-
solo en 12 de ellos hay plantas enlatadoras y en 7 de ellos fun--
cionan bodegas de congelado en las cuales en 1976 el aprovecha---

miento industrial fue de 18% en enlatados y 22% en congelacidn.

E1 potencial de recursos de 1a Zona Econémica Exclusiva
en 1a fauna marina nos hace pensar en grandes posibilidades para-

encontrar soluciones a la problemdtica alimenticia nacional.




La nueva frontera para nuestro pais, o sea el mar, re-
presenta una realidad potencial, ya que algunas de las.activida-
des que se desarrollan en el mar son bastante intensivas en mano
de obra, ciertos productos marinos tienen un alto valor proteini
co y 1o0s recursos minerales son 10s que poseen mas alta capaci--

dad de generar excedentes.
1 Recursos Bioldgicos.

a. Peces.-Como ejemplo del vasto potencial de recursos natura-
les renovables que se encuentran en las aguas de la Zona Econdmi
ca Exclusiva, bdastenos sefalar que existen mas de 200 especies -

susceptibles de ser comestibles.

De acuerdo con la clasificacion de especies comercia--
les del Golfo de México y el Caribe del Bidlogo Rodolfo Ramirez-
Granados que presenta en la memoria del levantamiento hidrografi
co para la carta Progreso Yukalpetén, Yuc., realizado en 1971, -
Ta gran variedad de recursos pesqueros se pueden resefiar en for-

ma "somera" como sigue:

En el grupo de tiburones y rayas, hay 38 variedades en

~tre las que se cuentan el tiburdn amarillo, el cazdén, el tiburdn
rayado; Ta tintorera, el pez sierra, 1a raya eléctrica,; la manta

rraya; entre otros, hay 191 variedades de peces como son el sdba

To, lisa francesa, manjdia, barracuda, lebrancha, robalo blanco y

prieto, mero, jurel, pampanillo, pémpano, pargo habanero y crio-

110, huachinango, mojarra, ronco, corvina, sierra, macarela, ba-

rrilete, atin de aleta amarilla, bonito, por solo mencionar las-



.véépecies mé§ conocidas; entre el grupo de las tortugas con 5 va-=
riedades, anotamos la cahuama, la tortuga blanca y de carey entre
oﬁras; en el grupo de Tos mamiferos acudticos se menciona el mana
tiy en la divisién de los invertebrados en el grupo de los molus-
cos con. 5 variedades se cuenta con la almeja y la almeja blanca -
entre otras muchas variedades de bibalos susceptibles de explota~
cidn; en-el grupo de los gasterdpodos se mencionan el strombus --
costatus (Gmelin) el fasciolari a tulipa (Linnaeus); entre los --
cafaldépodos con 4 variedades se citan los pulpos y el calamar - -
entre los més conocidos, en el grupo de los crustéceos con 10 va-
riedades se cuentan el camardn blanco, rosado, café, siete barhas

y la jaiba entre otros.

b. Algas Marinas.- E1 nimero de algas conocidas se eleva a unas
16 mil especies. Se distinguen dos tipos entre las algas mis im--
portantes desde el punto de vista del aprovechamiento industrial:

las algas pardas y las algas rojas. Estos dos se 1laman vulgar- -

mente sargazo de fondo. Anteriormente, toda la cosecha de algas
se 1levaba a San Diego, California, para la produccidn de algi- -

natos, agar y otros derivados que tienen gran demanda en varias -

industrias como Ja alimenticia, farmac€utica y otras; pero, a -

partir de 1963, se establecid una planta en Ensenada para proce-

sar gelidium, (Crespo y Mena, 1971).

E1 ndmero de algas de interés industrial, hace unos - -

afios, se reducia a pocas especies, pero aumentd poco a poco con
la obtencidn de nuevos productos, como las hormonas vegetales - -

para 1o que se podrian usar también diminutas algas microscépicas
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del fitoplankton, las que tienen otros usos.

Se ensayan cultivos y transplantes de determinadas es- -
pecies, 1o que tiene gran significacién con vistas al futuro, en -
el que posiblemente cultivardn las algas tan facilimente como hoy -

se cultiva el trigo.
Uso de algas.

i. Alimento humano. Mds de un centenar de especies de algas mari--

nas, son utilizadas como alimento en China, Japdn y Hawai.

ii. Fertilizantes.- Las aprovechan como tales, paises con exten---

sas costas como son China, Japdn, Gran Bretafia, Francia y Espafa.

iii. Alimento para animales.- En algunas playas los animales te---
rrestres se alimentan de algas durante el baja mar, pero su uti---
1izacidn como pienso, generalmente se hace en algunos paises mez--
clidndose con harina, producto de un alto valor alimenticio para- -

caballos, cerdos y gallinas.

Las algas marinas tienen un vasto campo de uti]izacién -
sus aplicaciones mads importantes son en la industria textil, cos--
mética, farmacéutica y en la elaboracidon de pfoductos alimenti-- -
cios. Como ejemplo de sus aplicaciones se emplea en gelatinas, - -
espesador de sopas, estabilizador de helados, laxante mecdnico,- -
alimentacidn de diabéticos, para la preparacidn de humos especia--
les, para trabajos delicados de impresidn bucal se re1aciona con -
puentes fijos y recubrimientos de muelas, como fijadores y cre-- -

mas para la piel,en 1a elaboracidén de pastas dentrificas,como espe



santes an estampados y 21 colado de hilo en Ta industria textil,-
en la preparacidon de placas y peliculas en 1a fotograffa, para la
preservacidn de conservas de carnes y pastas de frutas; en la ela

boracidn de jabones, pinturas, para curtido de pieles.

c. Harina de pescado.- Otra de las muchas posibilidades para en-- .

contrar solucion a la problemdtica alimenticia es la produccidn -
de harina de pescado a base de anchoveta como una actividad de --
cardcter prioritario, por su proyeccidén en la evolucién socioeco-

némica del pafs.

E1 empleo de la harina de pescado en la industria de --
alimentos balanceados destinados a 1a avicultura y porcicultura -

es de importancia creciente.

En nuestro pafs, la produccidn de harina de pescado - -
adeﬁés de ser fuertemente deficiente en cuanto a las necesidades
de consumo interno, se ha obtenido mayormente dg la fauna de acom
pafiamiento y de los desperdicio§ de otros procesamientos como del
fileteado de pescado y enlatado de sardina y atin; en la actuali-

dad se pescan otras variedades de peces para su produccién.

Por ejemplo en 1975 el valor de las importaciones ascen
dié a 82,250 millones de pesos. En el mismo afic se necesitaron --
200,000 toneladas de harina de pescado de las cuales s&lo 47,500-
fueron de produccidn nacional, 1o que implicd la necesidad de im-
portar 152,500 toneladas con un valor de 763 millones de pesos --
representando el 72% de las importaciones totales de productos --
pesqueros efectuades por el pafs en ese afioc. (Dominguez Cuevas, -

Pérez Gémez, 1977).
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2. Recursos minerales,

Por 1o que hace a la explotacidn potencial de los mine-
rales en el mar, los oceandgrafos conceptlan que es precisamente-
el mar el mayor depdsito de ellos en el mundo. La mayor parte de-
} .~ los metales que contiene se encuentra bajo la forma de una de 1las
5 sales siguientes: cloruro de sodio 77%; cloruro de magnesio - =

11%; sulfato de potacio 2.5%; sulfato de magnesio 4.5% y sulfato-

de calcio 3.6%. Estas 5 sales contienen el 99% de todos los mine-

rates disueltos en el océano. (Crespo y Mena, 1971).

! As{ podremos encontrar magnesio, el metal mds importan-
f te que se extrae del mar, es e] mas ligero que se conoce y sus --
3 aplicaciones son relevantes en algunas actividades como la aero--
ndutica, por aunar a su ligereza una resistencia elevada. La ma--
yor parte del magnesio se encuentra disuelto en el agua de los --
: océanos y su extraccién no representa mayor peiigro de agotamien-
; to. En nuestro pafs se tiene una planta para obtener este metal -

en Tampico, Tamps.

Otro metal que se extrae del agua de mar es el Bromo --
que se usa para la.fabricacidn de la gasolina antidetonante, se -
emplea también en los extintores de incendios, en algunos tintes,

como sedante, en la preparacién de peliculas fotogrdficas, etc.

Ademds la sustancia principal, que se encuentra disuel-

ta en el agua de mar, es la sal comin o cloruro de sodio.

En nuestro pafs la explotacidn del petrdleo y sus deri-

vados provenientes del mar, es cada dia mayor contdndose actual--



mente entre uno de los paises mds ricos del mundo en reservas dz--

hidrocarburos.

E1 potencial de explotacidn de este recurso en aguas ---
del Golfo de México y del Océano Pacffico de nuestro pais, nos ---
hace pensar que el mar no sdlo es fuente de productos a1imenti-‘--
cios, energéticos, etc. sino que es ya, en la actualidad, un cen--
tro vital para el desarrollo industrial de nuestro pafs. Se puede-
tener la seguridad de que al agotarse las reservas territoriales--
se contard con 165 grandes depdsitos submarinos de gas y de petré-

leo que aseguren el sano desarrolio de nuestro pais durante varios

siglos.
3. Energéticos.

Otro uso potencial del mar en un futuro no lejano serd-
la generacidn de energfa usando las mareas que, dada la extensidn
de nuestras costas nos hace pensar en su uso racional una vez que

se cuente con la tecnologia suficiente.

Este tipo de instalaciones se basa en la diferencia de-
nivel entre ta pleamar y Ta bajamar; la manera mis sencilla de --
utilizarla es 1a misma que en los antiguos moiinos, o sea 1lenan-
do un dep6sito que al vaciarse, produce energfa. Sin embargo an -

~este caso el rendimiento es muy bajo y 1a utilizacién de 1a ener-
gia producida muy dificil, pués el depbsito sélo se 1lena durante

las mareas. (Crespo y Mena, 1971).

Por 10 tanto, los técnicos estiman que es necesario - -




obtener energfa no sélo durante la bajamar, sino durante la p]ég
mar,. en el momento de llenarse el depdsito; esto es 1o que se --

11ama "ciclo de doble efecto".

Basdndose en esta idea, los técnicos franceses han - -
construido la primera fabrica maremotriz del mundo en el estua--
rio del rio Rance, la cual una vez terminada tendrd una potencia
de 240,000 kilovatios. En Estados Unidos se tiene el proyecto de
construér una planta similar en la bahia de Passamaquoddy, en 1la
frontera con el Canadd, y éste pafs también provecta instalar --
otra en 1a bahifa de Fundy; Francia proyecta utilizar también Ta-

bahifa del Monte Saint Michel.

Por 1o arriba citado a gyrandes rasgos, 1a explotacidn-
de la riqueza de nuestros mares, debe ser para alcanzar mejor --
nivel de vida para todos los mexicanos, logrando una mayor inde-
pendencia econfmica y para lograr un desarrollo mds pronto y - -

mas justo.
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B.-CARACTERISTICAS DE LAS PLAMTAS PROCESADORAS DE PRODUCTOS COMES
TIBLES DEL MAR EN MEXICO.

E1 carécter perecedero‘del pescado ha dado lugar al de-
sarrollo de varios sistemas de preservacifén, cuyo objeto es lo- -
grar que el pescado se conserve por larges perfodos de tiempo en-
condiciones aceptables en cuanto a sus propiedades nutritivas de-
sabor, olor e higiene, para 1o cual existen YTas industrias de con
servacidn y transformacidn de los productos pesqueros como son --

Tas siguientes:
1. Industria Congeladora de Pescado.

firacias a la congelacidn es posible preservar las carac
teristicas propias del pescado durante un largo tiempo hecho que-

le‘permite compatir favorablemente con el pescado fresco.

La industria del congelado del pescado y sus productos-
requiere, para su eficaz desarrotlio, de fuertes inversiones de --
capital. Ademds debe disponerse de volimenes de captura 1o bastan
te .grandes, que permitan su ohtencidn a bajo costo; debiendo ser-
requlares y constantes los abastecimientos y las especies técnica
mente adecuadas para el proceso del congelado, que va desde el --
acondicionamiento del equipo de captura (barcos frigorifices) - -
hasta la utilizacién de aparatos de congelacidn y refrigeracidn,-
pasando por almacenes y medios de transporte debidamente equipa--

dos, (Ramirez franados, Rodolfo. 1975).
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‘2.~ Industria Enlatadora de Pescado.

Este sistema de procesamiento evita el deterioro del =~

‘pescado mediante la inactividad de las enzimas {microorganismos)-

‘por-el calor y las condiciones anaerobias.

A1 igual que 1a industria congeladora, la industria en-
latadora requiere de una inversién relativamente alta para las --
instalaciones y equipos adscuados. Me aqui que el consumo de este
tipe de productos se haya desarrollado con mayor intensidad pirin-

cipalmente en aquellos pafses de altos ingrasos.
3.- Industria del Seco-Salado.

E1 proceso de salazdn y secado del pescado tiene por ob
jeto reducir el porcentaje de la humedad que contiene 21 pescado-
para evitar la reproduccidn de bacterias que ocasionan su descom-

posicidn.

E1 secado del pescado puede realizarse con secadores --
mecdnicos y al aire libre. Las instalaciones de equipo para el --
secado mecdnico requieren de una inversidn considerable y es reco
mendable para plantas de elaboracidn de pescado seco en que la --
cantidad minima diaria de procducto terminado sea de una y media a

dos toneladas o mds, durants por lo menos 200 dias al afio.

4,- Industria de Ahumado de Pescado.

Este tipo de preservacifn se aplica desde tiempo inme--

morial, y actualmente en todos los pafses n2squeros de importan--
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cta se ahuman cantidades considerahles de pescado. -

Durante el ahumado Tos tejidos del pescado, que antes -
se han salado y secado parcialmente se impregnan de productos de-
accidn desinfectante y esterilizante contenidos en el humo que --
desprende la combustidn lenta de haces de Jefia, virutas y serrin-

de maderas.

Este procedimiento puede efectuarse en instajaciones --
artesanales que no requieren una gran inversidn, pero su periodo-

de almacenaje es menor.

5.- Industria Retuctora de Harina y Aceite de Pescado.

La expansidn que ha tenido la produccién de harina de -
pescado, obedece por una parte al incremento considerable de la -
produccidn de alimentos concentrados para aves y ganado porcino,-
en los que 1a harina de pescado interviene como uno de tantos - -
componentes; y por otro a los adelantos tecnoldgicos logrados en-
1a técnica de lea reduccidn, asi como la disponibilidad masiva de-
-especies apropiadas para este tipo de procesamiento, como es el -
caso del arenque en la pesca noruega v de la anchoveta en las pes

querias de Perd y Chile.

Por 1o que se refierea a 1a obtencidn de aceites para la
industria de reduccidn, basta sefialar que por el aumento de la --
demanda de la harina de pescado, en ciertos paises ha pasado a --
ser un producto secundario, como ha suc2dido en Perd; y no obstan

te la competencia que el aceite de pescado tiene por el uso de --
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otros productos similares de orijgen diferente, su aplicacidn es -
todavia importante en la fabricacidn de una variedad de productos

industrialas.

La industria pesquera en México, estd poco divérsificaf
da, ya que el 90% -de Ta produccidén industrializada para el consu-
mo humano, estd representado por sardina, camarén y atlin. De las-
plantas enlatadoras el 82% se ubican en los Estados de Sinaloa, -
Campeche, Sonora, Baja California Norte y Sur, Veracruz, Tamauli-
pas y Distrito Federal. Casi el 100% de la capacidad de congelado
se encuentra en Sinaloa, Campeche, Sonora, Baja California Norte,

Tamaulipas, VYeracruz y Yucatdn.

Segiin datos de 1a Direccidn General de Tecnologia Pes--
quera del Nepartamento de Pesca, la industria pesquera al mes de-

Julio de 1977, tenfa:

- Personal ocupado. " 19,147 personas de las que
11,339 son eventuales.
- Inversidn global. $1'242,341,000.00

- Capacidad de produccidn:

. Congelado. 1,560 ton/24 horas.
Enlatado. 1,483 ton/3 horas.
.- Harina. 7,631 ton/24 horas.
Hielo. ‘ 5,503 ton/24 horas.

Las plantas enlatadoras y reductoras de harina, en geng

ral trabajan con una orananizacidén y nivel tecnoldgico inadecuado-
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.y un bajo aprovechamionto de su capacidad,

E1 bajo aprovechamiento de las plantas industriales -~ -

pesqueras se debe principalmante a:

- Carencia de hodegas o oplantas de recepcidn en Ja mayo
ria de los puertos pesqueros, por 1o que no se pgéde-
programar la captura dandole a esta un cardcter esta-

cional.

- Falta de coordinacidén entre captura y procesamiento -

industrial.

- Mala localizacion de algunas plantas procesadoras con

respecto a las zonas de captura,

- Falta de coordinacidn entre las plantas industriales-

pasqueras y Tas industrias que ias proveen de insu- -

mos ., como aceites, envases, etc.

Considerando los volimenes y valor de la produccidn las
actividades industriales mis importantes en México son: las de --

congelacidn, enlatado, produccidn de hielo y harina.

La industria pesquera en el pafs estd integrada por 341

plantas distribuidas de la siguiente manera:

Tipo de industria: Total Pacifico Golfo Centro
Total. 381 179 w1
Enlatado (En) 31 11 9 11
Congelado (Cn) 91 32 59 -
Corte {Co) 5 5 - k -
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Harina (Ha) S 3g 28 8 o

Hielo (hi) ’33 37 ' . 48 -
Envasado (En) s 2 é   7 , S 2 -
En. Cn. s e B e
En. Ha, s
fn. Ha. 14 5- | -9 -
Cn. Hi. i 16 11 -
Ha. Hi. S L Ca
En. Ha. Co. ~"1;‘ f'V 1 ‘ - -
Cn. Hi. Co. g 3 - -
En. Cn. Ha. 2 2 - -
En. Cn. Hi. 3 7 7 - -
En. Ha. Hi, o 1 1 - -
Cn. Ha. Hi, 1 1 - -
En. Cn. Ha. Hi. 3 2 1 -
Industrializacion tiburdn, 1 1 - -
Industrializacidn algas, 2 2 - -
Industrializacién erizo. 3 3 - -
Industrializacion sargazo. 1 1 - : -
Otros. . 6 4 - 2

FUENTE: Direccidn General de Tecnologfa Pesquera. Nepartamento de

Pesca.

NOTA: Los datos son para el afio 1977. Se han agrupado las plan-
tas en funcidn de las actividades que realizan simultd---

neamente.
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C.-SECTOR PESQUERO.

Un sector administrativo es una convencion de andlisis
programdtico, que se empiea para obtener consistencias.en las --
acciones que realizan diversas dependencias y entidades de 1a ad
ministracidon piblica federal, con objetivos comunes. Es un siste
ma de trabajo por medio del cual se interrelaciona la actividad-
de las dependencias centralizadas con la de aquellas entidades -

paraestatales, que concurren al cumplimiento de Tos mismos obje-
tivos para incrementar su eficiencia y eficacia globales. Es el-

Presidente de 1a Reptiblica quien, previo acuerdo, determina que-
entidades quedan agrupadas en cada sector especifico de activi--
dad, para efectos del programa qubernamental. (Carrillo Castro,-

Alejandro, 1973).

E1 establecimiento jurfdico-operative de los sectores-
administrativos tiene por objeto vincular estrechamente las ta--
reas de programacidn, presupuestacidn, financiamiento, informa--
cidn, evaluacidn y control de las actividades de las dependen- -
cias y entidades de la Administracidén Piblica Federal, con el --
propbsito de que éstas alcancen mayor coherencia y se eviten des

perdicios y contradicciones.

La agrupacidn por sectores de la Administracidn Pdbli-
ca Federal en nuestro pais es como sigue: Industrial; salud y se
-guridad social; educacién, cultura, ciencia y tecnologfa; agrope
cuario; transportes y comunicaciones; administracidén y defensa;-
comercio; pesca; asentamientos humanos; convenios Gnicos de coor

dinacion; turismo; y laboral.
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E1 sector que corresponde al Departamento de Pesca y -
cuyo titular ejercerd las funciones de Coordinador, se integrard

con:

Congeladora del Pacffico, S.A.
Crest Importing Inc.
Exportadoreé.Asociados, S.A. de C.V.
Ocean Garden Products, Inc,
Productos Pesqueros de Isla de Cedros, S.A. de C.V.
" ; de Matancitas, S.A. de C.V.
! " del Pacffico, S.A. de C.V.
W v Santa Isabel, S.A. de C.V.
Mo no AtGn-Méx, S.A. de C.V.
Mo % de Alvarado, S.A. de C.V.
"o . K " Bahia de Tortugas, S;A. de C.V.
" ]-" " " Escuinapa, S.A. de C.V.
! P " " Guaymas, S.A. de C.V.
v " " La Paz, S.A. de C.V.
e o " Mazatlan, S.A. de C.V.
e =" Michoacdn, S.A. de C.V.
" S * Salina Cruz, S.A. de C.V.
" ": " " Sinaloa, S.A. de C.V.
" R “ Yukalpetén, S.A. de C.V.
"\' : " Mexicanos, S.A. de C.V.
" " Peninsular, S.A. de C.V.
Refrigeradora de Tepepan, S.A. de C.V.
Fideicomiso Conjunto Industrial Pesquero de Guaymas.

Fondo Nacional de Fomento de Sociedades Cooperativas Pesqueras.
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‘Fideicomiso paré cubrir gastos de 1a Comisidn Nacional Consultiva
de Pesca.

Fideicomiso para el Desarrollo de la Fauna Acudtica.

Fidejcomiso para la prevencidén y control de las aguas y el desa--
rrollo de Ta Fauna Acudtica.

Fideicomiso para los Distritos de Acqacu]tura y

Fideicomiso Unico para el Desarrollo de la Flora y Fauna Acudti--
ca. Tomado del Acuerao Presidencial por el que las entidades de -
1a Administracidn Piblica Paraestatal, se agrupan por sectores --
‘a efecto de que sus relaciones con el Ejecutivo Federal, se reali
‘cen a través de la Secretaria de Estado o Departamento Administra
tive que se determina publicade en el Diario Oficial de Ta Federa

cion del 17 de enero de 1977.

La iniciativa privada por las Timitaciones de la Ley --
fFederal de Fomento Pesqueroc, no participa en forma directa en la-
explotacidn de Tos recursos renovables del mar reservados a Coope
rativas Pesqueras y s6lo To hace en forma asociada con las pro- -
pias cooperativas, las cuales en la mayor{ia de los casos, sdlo --

facturan a nombre de la sociedad.

Por ejemplo, los armadores, personas fisicas o morales-
propietarios de buques de diversos tipos, destinado a la pesca y-
que lo dedique a uno o varios viajes y 1o provean de Tlo necesario
para su fin y confie a un Capitdn o patrdn para su operacidn se -
afilian a una cooperativa pesquera sélo para cumplir con un requi
sito legal y pagan una cuota convencional por la facturacidn del-

producto,
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Son Sociedades Cooperativas Pesqueras las constituidas
segln la Ley General de Sociedades Cooperativas, en el titulo se
gundo, Capftulo II Articulo 56. "Cooperativas de Produccién son-

aquellas cuyos miembros se asocien con el objeto de trabajar en-

comin en la produccidn de mercancias o en 1a prestacidn de servi

cios al piblico”.

ET grupo constituido por las Sociedades Cooperativas,-
s6lo se dedica a la explotacidén de algunas especies marinas y --
las sociedades andnimas de la iniciativa privada y empresas del-
Estado, se dedican a la industrializacién, comercializacidn y/o-

distribucidn del producto.
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| SOCIEDADES COOPERATIVAS DE PRODUCCION PESQUERA
| , (1976)

LITORAL DEL PACIFICO

ESTADO NUMERO DE COOPERATIVAS SOCIOS
. Baja california Norte. 36 1,675
f Baja california Sur. Ry 2,065
Sonora. 64 5,627
Sinaloa.  - 82 9,921
‘Nayarit. : 3 2,467
Jalisco. 11 704
Colima. ' o 7 579
Michoacan. ' 9 627
Guerrero. 21 1,119
Oaxaca. - 36 5,032
? chi apas . | _ 28 2,954
; SUMA 329 : 30,512

LITORAL DEL GOLFO

Tamaulipas. 26 . 2,026
Veracruz, 61 5,546
Tabasco. 13 © 1,100
Campeche.\ . 12 2,464
Yucatédn. 18 947
Quintana Roo. 8 552

SUMA 138 | 12,471
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AGUAS INTERIORES

ESTADO ’, ' NUMERO DE COOPERATIVAS S0CIOS
5 L Sinaloa. : 3 1_ 169 : 'E
3 Jalisco. k ' 1 , 14 ' |
? Michoacén. ' 3 } '225
; Daxaca. : 5 ‘1,123

Chiapas. ' » 1 101

Tamaulipas. 1 82
Chihuahua., 1 76
Guanajuato. 3 295
Hidalgo. 2 178
Puebla. 1 43
+ SUMA: 21 2,306
RESUMEN
HUMERO DE COOPERATIVAS SG6CI0S : f
Litoral del Pacifico. 329 30,512
Litoral del Golfo. 138 12,471
Aguas Interiores. s 21 2,306
488 45,289
FUENTE: Departamento de Pesca.

Direccidn General de Organizacidn y
Capacitacion de Productores.

Oficina de Asesoramiento a Cooperativas.
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D.-SIGNIFICACION DEL DESARROLLO INDUSTRIAL PESQUERO.PARA LA GENE-
RACION DE EMPLEOS. '

La tarea fundamental en la actividad pesquera es am- --
pliar 1os mercados nacionales y poner los productos del mar al --
alcance de Tos sectores mayoritarios de bajos ingresos, asi como-

‘también ampliar el mercado internacional.

La pesca, a_diferencia de otras actividades como la - -
automotriz, la petroqﬁimica y petrolera, permite realizar inver;-
siones He muy réapida recuperacidn y de reducida densidad de capi-
tal por hombre empleado. Su capacidad como generadora neta de di-
visas se acrecienta, ya que el contenido importado de la inver- -
sion y del consumo es menor, representando una porcidn minima del

producto que genera.

Ademds, las importaciones de cualquier tipo que realiza
'se compensan en divisas via exportacién de sus productoes, sin ~ -

salida neta de dinero.

Otras actividades no sdlo importan grandes cantidades -
para obtener su produccidn, sino que las industrias y empresas a-
qua estdn vinculadas, también inciden fuertemente en la importa--
cidn. De esta manera, los ingresos netos que puede esparar el - -
pais provenientes de un programa ambicioso pero real, de desarro-
170 pesquero comparan favorablemente con los de otras activida- -

des.

23




Paralelamente, la pesca puede cumplir el papel de satis
facer una parte importante de las necesidades alimenticias del- -
puchlo mexicano, pudiendo hasta cuadruplicar la oferta de produc-
tos pesqueros para consumo interno, Elevar el empleo c¢on claros -
efectos positivos sobre la distribucidn regional del ingreso y el
nivel de vida en las comunidades ruralas, as{i como estimular 2l -
desarrotlo industrial del pafs, en actividades tan importantes --
como la.construccidn de embarcaciones ¥y la industria naval auxi--

lar.

La pesca da origen y sustento a numerosas actividades -
colaterales, con las cuales integra un complejo industrial-comer-

cial de caracteristicas y necesidades particulares.

De acuerdo a estudios del Departamento de Pesca, el - -
afecto multiplicador de la actividad pesquera sobre 21 empleo es-
alto. La relacidn de empleos asociados a los directamente genera-
dos por la actividad es de 4 a 1. En 1970, segin el Censo de Po--
blacidn, en los 157 municipios costeros del pais, cuya poblacién-
total era de 6.4 millones, habia 1.7 miilones de personas econd--
micamente activas, de las cuales 700 mil estaban dedicadas a acti
vidades agropecuarias, teniendo a la pesca como ocupacién prinpi—
pal, complemantaria o marginal, aun cuando Yas estadisticas no --

consignen como pescadores a estas personas.

La poblacién ocupada por la actividad pesquera, de la -
cual se tisne registro, se ubica en cuatro dreas fundamentales: -
captura, industrializacidn, transporte y distribucidn, activida--

des que en total ocupan alrededor de 117 mil personas.
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Las unidades econfmicas que realizan actividades de --

captura ocuparon 74 mil personas en 1975.

Por tipo de unidades econdmicas, 1a ocupacidn generada
en 1975 se distribuye entre cooperativas (51.4%), permisionarios
particulares de gran escala (18.8%), empresas (6.8%) y permisio-

narios de pesca en corta escala (23.0%).

E1 ingreso medio anual por trabajador en las pésque- -
rias de camardn, langosta, abulén, sardina, anchoveta, atiin y --
otras pocas es superior a 100 mil pesos, pero el nivel de vida -
de 1os pequefios pescadores es en general muy bajo (aunque no se-
tienen cifras se estima que en muchas regiones no sobrepasa los-
10 mil pesos por trabajador al afic), debido sobre todo a que has
ta ahora los programas realizados han dado preferencia a las es-

pecies de mayor valor comercial.

En 1975 1a ocupacidn total en la industrializacidn de-
productos pesqueros fue de 21,600 personas, de las cuales 5,000~

corresponden a ocupacidn indirecta y 16,000 a ocupacidn directa.

Por tipo de procesos, la ocupacidn directa se distri--
buye entre enlatado (39.3%), congelado (49.4%), produccidn de --
harina de pescado (5.3%) y produccidn de hielo (6.0%); por espe-
cies, la misma ocupacidn se concentra en el camarén y la sardina
(60.6% y 31.6%), ocupando un lugar secundario el atdn (3.7%) la-
escama (3.4%) y la anchoveta (0.7%).

La ocupacidn total de 21,600 personas en la industria-
no es directamente sumable con la de 74 mil personas en la captu

ra, ya que se duplican alrededor de 3 mil empleados en el perso-
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nal industrial y administrativo de las plantas industriales de --
aquellos concesfonarios que operan en forma integrada, por lo que
1a ocupacidn total en el complejo extractivo industrial de la pes

ca es de 92 mil personas aproximadamente,

Por 1o que se refiere al sector industrial, la pesca --
guarda relaciones con 40 ramas manufactureras que agrupan 6125 --
establecimientos con 278 mil trabajadores (datos de agosto de - -
1977). Ademds tiene importantes vinculaciones con los sectores de

transporte, comercio y servicio.

Por otra parte, 1a pesca en las aguas interiores es y -
puede serlo afin mds, un complemento importante del empleo rurai,-
proporcionando una alternativa vdlida para elevar su productivi--

dad y asegurar su continuidad.

La pesca es el 4o0. rengidn de nuestras exportaciones, -
mostrando una tendencia a mejorar ripidamente el saldo superavi--
tario de su balanza comercial, que entre 1965 y 1976 se quintu- -
plicd. Por otra parte, el sector proporciona tanta o mads ocupa- -
cidén directa que actividades como la del petrdieo y la petroqui--
mica bésica, la minerfa y la generacion y distribucidn de elec- -

tricidad, ademds de su gran efecto multiplicador.

La importancia que para el pafs tiene el sector pesque-
ro se demuestra a través del monto de inversiones de veintinueve-
mil trescientos setenta y nueve millones, seiscientos mil pesos -
{$ 29,379'600,000.00) que planea realizar el Gobierno Federal a -
través de su presupuesto de egresos del Departamento de Pesca y -

tas inversiones de la iniciativa privada y las cooperativas en --
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todos los Estados costaneros y en Tos que poseen aguas interiores
seglin Ta distribucidon que estima el Plan Nacional de Desarrollo -

Pesquero 1977-1982 el cual toma en consideracidn las necesidades-
de inversidén proporcionales para cada Estado. (Ver tabla I-1).

E1 programa de inversiones tiene como fin principal la-
obtencidn de alimentos y la creacidn de empleos; a través del - -
tual_e] Gobierno Federal espera poder ofrecer 112,885 empleos se-
gln el plan nacional de Desarrollo Pesquero 1977-1982 (Ver tabla-

1-2).

E1 plan nacional de desarrollo pesquero 1977-1982 tiene
como objetivos ser la sexta potencia pesquera del mundo, conver--
~tir la actividad en la principal generadora de alimentos, divisas
y empleos, diversificar la captura de especies y procesarias in--

dustrialmente para conseguir su maximo y racional aprovechamiento.

Lo anterior se espera lograr con el concurso del esfuer
zo productivo del gobiernc federal y estatal, la iniciativa priva

da y el sector social cooperativo.

La necesidad de asegurar la explotacidn intensa y racio
nal de los recursos renovables y no renovables de la Zona Econé--
mica Exclusiva, se fundamenta en las necesidades de materias pri-
mas y alimentos que en el futuro requerird el desarrollo econdmi-
co y social del pafis y en la urgencia de conservar dichos recur--

sos por medio de una vigilancia eficiente,

Como sintesis de Jla situacidén existente en la industria

pesquera nacional, se puede decir, sin iugar a dudas, salvo el ca
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so concreto de la pesca para exportacifn, que se tiene un gran -

retraso tecnoldgico en las técnicas usadas y ademds exjste una -

gran diversidad de ellas, 1o cualsimposibilita la ayuda o inter-

e » .cambio de avios de pesca restando productividad, organizacidn de
ficiente y una distribucidn y venta casi monop6licos que la fre-

nan e impiden su desarrollo a Jos niveles adecuados.
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TABLA I-1
- PLAM NACIONAL DE DESARROLLO PESQUERD 1977-1982

INVERSION POR PROGRAMAS Y POR >zow
(Millones de pesos de 1977)

Programas. 1977 1977 1978 1979 1980 1981 1982
1982 e

. Total 29379,6 567.8 5921.2 7518.2 5393.9 3751.6 3033.8
v Investigacidn, 1298.0 16.0 370.0 305.0 262.0 177.0 178.0 :

Infraestructura a/ 3961.1 276.2 823.2 649.7 4842 360.4 205.0 v

Flota b/ 11860.1 -c/2314.7  3753.7 1974.4 1052.3 750.0

Acuacultura. 5359.4 139.1d/ 576.0 797.8 1258.3 1144.9 1443.3

Industrializacidn. 3300.0 -c/ 916.0 955.0 768.0 625.0 36.0

Comercializacion y : :
: transporte. 3173.0 109.5 841.0 977.0 577.0 322.0 346.5 .
. Organizaci6n y

capacitacion. 428.0 27.0 81.0 80.0 80.0 80.0 80.0

a) Se incluye tanto la inversion a cargo del Departamento de Pesca como la que realizarédn otras -
entidades pGblicas, pero que redundard en beneficio de la pesca, asi como la que efectuarén --
los sectores social y privado por un total de $ 698 miliones. Las obras para mejoramiento eco-
16gico, por § 474.4 millones se calendarizardn posteriormente.

b) Los parciales de cada afio incluyen la inversidn en lanchas. Sin embargo, en el total se inclu-
yen ademds 1,765 millones para la reposicidn de barcos y $ 250 millones para la reposicidn de-
lanchas. X

¢) Diversas inversiones en flota e industrializacidn estdn ya en marcha, en atencidn al plazo de- R
terminacién y de que algunos programas estdn ajustdndose o por iniciarse, dicha inversidon se - o
acumuld en 1978, _ i

d) Incluye Unicamente inversién bruta fija. ;

FUEXTE: Departamento de Pesca.
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TABLA I-2

PLAN NACIONAL DE DESARROLLO PESQUERO 1977-1982,
EMPLEOS GENERADOS POR PROGRAMAS Y POR ARDS.

Programas. dwwu 1977 1978 1979 1550 1981 1332 o
1932 ; ;
Total 112885 a/ 20335 36562 35727 40882 36004 29928 :
Investigacidn. 1590 139 194 234 281 337 405 . ’
Infraestructura. 17310 a/ 18304 22360 18069 19079 15771 10230 I,
Fiota. 22337 - 5056 5987 4827 4249 2218 ‘
Acuacultiura. : 55703 1776 4576 6836 12984 13301 162390
Industrializacidn. 11916 - 3307 3450 2980 1879 300
Comercializacion y !
transporte. 3325 116 877 1023 603 339 367 :
Organizacidn y . W
capacitacion. 704 A - 192 128 128 128 128 i

a/ Esta cantidad no resulta de la agregacidon anual de los empleos mm=m1mmom. debido a que la -- : w

ocupacidn creada en las obras de infraestructura no es acumulable.

FUENTE: Departamento de Pesca.
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E.- PROBLEMATICA ACTUAL DE LA ACTIVIDAD PESQUERA EN MEXICO.

Hoy, como nunca, la dindmica nacional estd entrelazada--
ak1a vertiginosa evolucidn econdmica mundial, por lo que el ac- --
tual desarrollo econdmico, polftico y social de nuestro pafs ha -~
significado no solamente cambios cuantitativos, sino también cua--

litativos en nuestra Sociedad.

La estructura productiva de los sectores de la economig-
nacional presenta graves contradicciones a lo largo de los diver--
sos procesos que conforman la explotacifn, comercializacidn, dis--
tribucidén y consumo de los bienes y/o productos que se obtienen --

de ellos.

E1 sector primario de la actividad pesquera de donde se-
deben obtener los insumos necesarios para el sector secundario, --
carece en nuestro pais de una adecuada organizacidon, por 1o que ~--

frena su desarroilo debido a miltiples factores,

Los productos comestibles del mar en nuestro pais, son--
un alimento de segundo orden, debido a las preferencias arraigadas
en los consumidores por las carnes de ganado vacuno y otros, asi -
como por la ineficacia de Tos sistemas de distribucion y comercia-
Tizacibn de los broductos marinos y fluviales., Un estudio de la --
FAO registra "deficiente técnicas de manipuiacidn y conservacidn,-
a menudo asociados con bajos niveles sanitarios y con un escaso --
control de calidad a 1o largo de la elaboracidén del producto, que-
restringen un mayor consumo de pescado y anulan perspactivas favo-

rables en los mercados externos".
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Una causa del bajo consumo de productos comestibleé del

mar, es que el bueb]o "DESCONOCE" 1las variedades de peces por lo-

que se hace necesario una mayor difusidn y propaganda.

E1 bajo consumo percdpita nacional 2.9 Kg.,es debido a;

una oferta insuficiente de productos pesquaros; a Ta carencia de-

una red de distribucidon para el abasto regional, urbano y rural;-

al bajo nivel de ingreso de Ta poblacidén; a 1a falta de hidbitos -

de consumo de especies pesqueras y a la accidn de intermediarios-

que encarecen los productos.

Para elevar el consumo percdpita anual de pescado en --

el pafs, es necesario que el Gobjerno Federal, Estatal y Munici--

pal promueva la demanda interna, 1o que originard una mayor pro--

ductividad en la actividad pesquera, aparte debe remover obstécu
los de infraestructura y en la produccidon misma, buscar formulas
para incentivar a los consumidores potenciales y divulgar las -
bondades alimenticias de los productos del mar y aguas dulces, -

facilitando los sistemas adecuados de distribucidn y venta.

Las limitaciones para elevar los voldmenes de captura,
surgen del lado de la tecnologia empleada en la misma que es --
predominantemente artesanal. Los pescadores que utilizan medios
de produccidn rudimentarios, son 1os que proveen la mayor parte

del pescado para consumo humano directo en nuestro pafs.

Los medios técnicos no sdlo son limitados o anticuados

en cuanto a flotas pesqueras, también lo son en la industrializa-

cidn, a pesar de que en algunos casos existen las mds avanzadas
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técnicas de pesca y de iﬁdustria1izac16n, pero dsta situacidn en-
lugar de ser ventajosa impide elevar la productividad del sector-
debido al nivel nacional de escolaridad en general y solo agrava-
la distancia entre los procesos "arcaicos" y Jos modernos, carac
teristica de nuestro pafs-en vias de desarrollo en varios secto-
res productivos. Hay un bajo indice de inversiones, falta perso—
nal entrenado en algunos niveles de capacitacion requeridos. As{i-
mismo, es deficiente algunas veces el almacenamiento, la manipu—
lacion, elvtransporte y la comercializacidén de los productos del-

mar.

Se debe buscar incrementar sustantivamente la oferta --
de alimentos provenientes del mar, en condiciones de precio, pre-
paracion y presentacidén adecuados a las~necesidades de 1a pobla--

cion.

Las expansidn de la actividad pesquera significa gene--
racion de empleos, el mejoramiento de ingresos y un mayor desa---
rrollo socioeconimico de las regiones vinculadas a la extraccidn-

e industrializacidon de los productos comestibles del mar.

La forma de pago a los pescadores es un freno para au--

mentar la explotacidon de los recursos del mar, porque el pago se-

realiza en forma lenta en perjuicio del propio pescador y en G1--
tima instancia del consumidor. Al entregar el pescador el produc-
to a las empresas empacadoras, congeladoras o cualquier otro ti--
po para empezar la fase de industrializacidn, sélo recibe notas--
para ser cobradas en un plazo de 20 a 30 dias dependiendo del ---

tiempo que tarda la empresa en entregar el producto a la compafifa
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distribuidora; esta actividad se fea]iza hasta que se reune deter
minada cantidad de productos comestibles del. mar; como consecuen-
cia de este problema surgen Tos “guateros" personas que compran -
el producto en la mar, pagando de contado en forma inmediata, in-
clusive en ocasiones hasta forman "sociedades cooperativas.fantag

mas" que les permite actuar, dando una apariencia de "legalidad".

Se debe evitar firmar contratos de venta a compafifas --
distribuidoras con cidusulas de compromisos atados, porque ello--
origina no poder obtener mejores utilidades al momento de 1a ven -

ta al mejor comprador en algunas especies.

Los precios de playa para l1a pesca de escama son bajos-
en oposicidén al precio del mercado de consumo en Tos centros de -
distribucidn, originando no poder mejorar esta actividad y por --
consiguiente elevar las condiciones de vida del pescador de playa
0 en embarcaciones menores que solo usan técnicas artesanales de-

explotacion.

Para poder aumentar el volumen de explotacién pesquera-
es necesario crear o asimilar la tecpologfa extranjera de la ma--
quinaria de las embarcaciones de pesca, porque al no contarse con
las refacciones necesarias en el pafs, origina tener paradas mu--
chas embarcaciones de la flota pesquera, ademds de tener que pa--°
gar los impuestos de importacidn y en ocasiones origina el contra
bando de refacciones y/o el pago de "mordidas" en las agencias --

aduanales.

Actualmente el problema de Tos "guateros" no es frenade

debido a que falta un sistema de vigilancia adecuado que casi - -
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implicaria tener un inspector a bordo de cada embarcacidn de pes-
ca, consideramos que la mejor manera de evitarlos es mejorar los-
- sistemas de pago directo a los pescadores por parte de 1as empre-

sas que rectben el producto.

E1 precio del camardn en el extranjero actualmente lo -
fijah los introductores americanos a través de 1a empresa Ocean -
Garden Products Inc., de capital mexicano con domicilio en San --
Diego California (USA); consideramos debe fijarse en funcidn al -
mercado internacional y no por una empresa supuestamente nacionatl
que debe proteger a la actividad pesquera mexicana y en algunos -

casos no cumple con ese fin.

Por otra parte la tarea del desarrollo pesquero exige -
atender de manera especial un elemento bdsico del proceso; los --
sistemas de comercializacidon para el mercado interno. Su’desarro-
110 requiere plantearse sobre la base de una oferta permanente de
productos que a l1a vez minimice las fluctuaciones de precios y --
permita que la utilidad se obtenga por el volumen de venta y su -
difusidn, y no por la concentracidn de oferta y demanda en dos --

épocas del afio y en pocos Tugares del pafis.
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I1.-INVESTIGACION DE MERCADOS DE LOS PPODUCTOS
COMESTIBLES. DEL MAR.

A,-INVESTIGACION DE MERCADOS.

5

Ante los graves problemas sociales por los que atra- --
viesa el pais, como son: el desempleo, analfabetismo, alimenta-~ -
cidn, falta de bienes de capital, tecnologfa, consideramos que e}
de la alimentacidn es fundamental para intentar la solucidn de --
los otros, porque la actividad del ser humano estd en funcidn - -
directa de su capacidad fisica y mental, la cual solo se logra --
gracias a una alimentacidn balanceada proporcionada por ia inges-
tion de las proteinas vegetales y animales, vitaminas suficientes
para un desarrollo equilibrado que Te permita tener una creativi-
dad y desarrollar un trabajo fisico e/o intelectual en forma par-
ticipativa de la nroduccidn, acorde con la situacidn econémica --

por la que atraviesa el pafs.

La gravedad de estos problemas hace necesario desarro--
1lar un sector productivo que hasta la fecha ha estado casi igno-
rado, pero dadas las condiciones economicas actuales ﬁodria ser -
uno de los medios que permita elevar los niveles de alimentacidn-

empleo e industria; este es el Sector Pesca.

Nosotros creemos que asi puede ser si se lleva a cabo -
1a racional explotacidn de los productos renovablizs del mar, para
1o cual es necesario conocer primero las caracteristicas del mer-
cado considerando a &stz, no ya como el lugar fisico donde se - -

producen los intercambios de mercancifas o el cambio de productos-
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por dinero, sino como el complejo de compradores y vendedores ---
reciprocamente interesados en efectuar tales cambios, esto nos --
hace entender el proceso como un fendmeno dindmico sometido a ~-- -
continuas variaciones provocadas, de un lado por la disponibf]i—-
dad de recursos naturales y otros factores productivos (ofertas)-

y de otro, por las necesidades y deseos de la poblacidén (demanda).

"Sobre la base de la escasez de 1os bienes de consumo - -
y la conveniencia de elegir racionalmente aquellos gque satisfacen
en mayor medida las necesidades humanas. -hasta el punto que per-
mita la disponibilidad de la propia renta-, el mercado aparece, -
cualquiera que sea el régimen de competencia que impulse su fun--
cionamiento, como 1a resultante, siempre variable, del choque de-
fuerzas que representan la oferta y la demanda, éo]isién que gene
ra en el tiempo oscilaciones mds o menos bruscas de los precios -

de los productos". (Garcfa Lahiguera, Fernando. 1975).

Por ello, dadas las condiciones econdmicas del mercado-
de carnes, es necesario incluir en 1a alimentacidn tradicional de
Jas carnes de res, cerdo y/o aves, la de los productos comesti- -
bles del mar, los cuales son mds variados y mds baratos excepto -

en algunas especies.

Lograr lo anterior requiere del conocimiento del merca-
do, 1o cual se adquiere a través de una técnica de "investigacidn
de mercados" que nos proporcionard datos como gustos y opiniones-
de Tos consumidores actuales y posibles, caracterfsticas del - --
producto que se ofrece, precios, opiniones y actitudes sobre la -
promocidn y publicidad, situacién de la competencia, tendencia --
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del mercade, podremos hacer una evaluacién de las zonas de venta~
y un andlisis cuantitativo del mercado y estudiar las caracterfs-

ticas de los canales de distribucién.

Pues bien "tomando el vocablo mercado en su amplia - --
acepcion Serveise, se refiere en su obra Etude Scientifique des--
marchés, al objeto de esta moderna técnica de investigacion cuan-
do dice que "el estudio cientifico del mercado de un producto o -
de un servicio, permite’conocerlo por medio del andlisis metddico

de la demanda, de la oferta (considerada tanto desde el punto de-
vista cuantitativo, como cualitativo) y de los factores gque modi-

fican a ambos en el espacio y en el tiempoe". (Garcia Lahiguera, -

Fernando. 1975).

~ Encontramos otros conceptos de investigaci6n de merca--
dos como "la reunidn, el registro' y el andlisis de todos los he--
chos acerca de 1os problemas relacionados con la transferencia y-
venta de bienes y servicios del productor a?l consumidor", (Jour--

nal of Marketing, 1948).

Asi podemos decir que Ta definicidn gramatical expresa:
La investigacidn de mercados es el conjunto de labores realizadas

para conocer de una manera eficiente y confiable algo retacionado

con la distribucién de productos y de servicios.

La definicidn de Lick Vales Taylor dice: La investiga--
cidén de mercados es el uso de métodos cientificos para resclver -
problemas de distribucion con los prop6sito de incrementar las --

ventas, disminuir costos y mejorar las utilidades.
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Para la Asociacidon Americana de Comarcio la investiga--~
‘¢idn de mercados es Ta reunidn, el registroy el andlisis de da--
tos acerca de Yos problemas relacionados con la puesta en el mer-

cado de bienes y servicios. (Benftez N. Alfredo. 1977).

Nosotros interpretamos los anteriores conceptos expre--
sando: la investigacidn de mercados es el conjunto de técnicas --
_que tienen por objeto la recoleccidn, ordenacidn, clasificacion,-
andlisis e interpretacidn de los datos cuantitativos y cualitati-
vos, relacionados con 1a transferencia y venta de productos y ser
vicios desde E] centro de produccidn hasta el consumidor o usua--

rio.

Con.e1 objeto de ana]izar las diversas variables y su -
interaccién entre si realizaremos las sigufentes técnicas de in--
vestigacién de mercados a través de cuestionarios de respuesta de
eleccidon mdltiple, entrevistas directas, observacion directa, en-
la muestra, que determinaremos tomada del universe de la pobla- -
cibén del édrea metropolitana de la Ciudad de México. La descrip---
cidn de las técnicas lo hacemos en base a notas de clase de la --

materia de Investigacidn de Mercados. (Campos G. Fernando. 1977).
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1.- Anédlisis de consumidores,

Esta es probablemente la is‘condcida y la mis usada de
las técnicas de investigacidn de mercados. Con el andlisis de 1os‘
consumidores determinaremos quienes son los consumidores de los -
productos comestibles del mar bajo las caracteristicas de grupo -

socioecondmico, edad, sexo, zona de consumo, etc.

Podremos identificar los consumidores que son influen--
ciados al consumo de Tos productos comestibles del mar, tipos de-
presentacién que prefiere, cantidades en kilogramos que compra, -

motivos de compra, entre otros.

Aplicaremos la norma de iqué? iporqué? (cudndo? (cdmo?-
¢{dbénde? para identificar el mercado actual de los productos comes

tibles del mar.

Este tipo de investigacidn se realiza directamente con-
el posible consumidor ¢ sobre el terreno de consumo, lo cual la -

hace ser mads costosa y de mayor duracidn.

Para aplicar 8sta técnica es nscesario disefiar un cues—‘
tionario de preguntas, determinando el objetivo de cada pregunta-
con el fin de evitar recabar informgcién que al final no nos fue-
ra de utilidad, 1o cual solo harfa mds diffcil, costosa y larga -

1a investigacion.

E1 OBJETIVO que buscamos al emplear la técnica es: lden

tificar las caracterfisticas del volumen potencial de consumidores
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de los productos comestibles del mar, para determinar los objeti-

‘vos y planes de venta.
2.- Andlisis de producto.

Este campo de actividad abarca todés las aplicacidnes -
de las técnicas de investigacidn de mercados, disefiados para desa
rrollar nuevos productos o adoptar productos ya estab]eéidos, a -
fin de que aseguren la mayor aceptacién por parte del consumidor,
siendo este uso de la técnica que le daremos para los productos -

comestibles del mar,

La investigacién del producto tiene 2 objetivos: evitar
~la declinacidon de la actividad de 1a empresa, mediante el desarrg
110 de nuevos productos y el mejoramiento de 1os ya existentes, -

asi como determinar los argumentos de venta.

Una investigacifn del producto puede abarcar varios pun
tos, solo mencionaremos 1os que nos interesan para los productos-

comestibles del mar, por ejemplo:

.‘Especies de peces crustdceos y moluscos que 1legan al
drea metropolitana.

. Procedencia de las especies, voldmenes y precios.
Procedimientos de conservacidn.
Garantfa de cada técnica de conservacidn de guardar -
é1 valor protefnico de los productos comestibles del-
mar.

. Cualidades nutritivas de los productos comestibles --

~del mar,
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.. Caracteristicas de las presentaciones;‘
‘. Caracteristicas de las envolturas. ‘
. Superioridad alimenticia de Tos productos Eoméétib1es:

del mar sobre el resto de las carnes. k 7
. Facilidades de adquisicién.
.. Respaido de las empresas distribuidoras y ‘procesado--
ras de los productos cohestib]es del mar.
. Los tipos de presentacibn que prefiere et consumidor;
. Las causas porque los productos comestibles del mar -
son consumidos por determinados estratos econbmicos -

de la sociedad.

Del andlisis de los datos anteriores conoceremos los ~--

ﬁv o productos comestibles del mar con el objeto de tomar las acciones

b necesarias para lograr su aceptacidn en el mercado.

P o E1 OBJETIVO que buscamos al emplear la técnica es: En--
contrar los factores determinantes que pueden hacer elegir el con
i o .. sumo de los productos comestibles del mar de entre otras carnes -

comestibles y aumentar su demanda.
3.- Andlisis de precios.

Siendo los precios uno de los fundamentos econbmicos,--

‘debe recibir especial atencién de la Investigacidn de Mercados.

La contribucidn especifica de esta Investigacidn es la

medicién de Ya demanda a diversos niveles de precios.
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Lo anterior se logra aplicando el métodé de experimenig

=cién, &sto es, a través de precios variantes en diferentes cana--
les de distribucidn y mercados especificos y con 1a anotacién de-

volimenes relativos de productos que son absorvidos a esos bre- -

‘cios dados. Estos volimenes proyectados a cifras en pesos. y centa

vos y al costo relativo, muestran los precios Gptimos.

Otro procedimiento es relacionar los voldmenes de venta
competitivos, con base en una tendencia. Observando la porcidn --
de]l mercado que tiene la competencia a diversos precios, un pro--
ductor puede notar la influencia restrictiva de Tos precios altos

o la influencia expansiva de los precios hajos.

Un 1timo procedimiento, pero no siempre eficiente, es-
el hacer encuestas entre consumidores y distribuidores, a fin de-
medir sus opiniones y actitudes respecto de varios niveles de - -

precios.

Los dos primeros métodos pueden ser abreviados, determi
nando Ta ecuacifn de la curva y obteniendo un maximo por Caiculo-

Diferencial,

En el andlisis de precios, dabe tomarse en cuenta la --
parte en que estos son aumentados por la Publicidad, Promocidn y-
el servicio a cliente, con objeto de determianr en una correla---
cién maltiple, Ta influencia de estos factores en relacidn al - -
precio diferencial en los consumidores. En otras palabras, defi--
nir si el aumento en el precio origina un incremento de ventas. -

En este caso habrd que comparar las variaciones de la demanda a -

43



diferentes precios, con las variaciones en los costos de los fac-

tores mencionados.

Solo analizaremos los precios usando el procedimiento -
de encuestas entre los posibles consumidores de los productos co-

mestibles del mar.

E1 OBJETIVO que buscamos al emplear la técnica es: Eva-
luar la influencia de los precios de los productos comestibles --
del mar en los consumidores en relacién con los precios de las --

carnes diferentes del pescado.
4.- Investigacibn de promocibn y publicidad.

Las agencias de publicidad en Tos Estados Unidos de ng
teamérica, han sido l1as organizaciones mds importantes que han --
aplicado las técnicas de investigacién de mercados como base de -

planeacidn y ejecucién de sus campafias publicitarias.

En adicidn de los andlisis de consumidores, que-contri-
‘buyen con el fundamento para planear la estrategia de la campafia,-

se han desarrollado un niimero especializado de técnicas:

a.- Investigacibn de opiniones publicitarias y promocio

nales entre consumidores.-Los consumidores representativos del --

producto que se va a promover y al que se hard publicidad, son --
entrevistados a fin de registrar sus opiniones acerca de las cam-
pafias que estdn por lanzarse. En este caso, puede usarse el méto-

do de comparacién de investigacidn de opiniones y actitudes, me--
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diante el cual puede medirse la efectividad del mensaje y si al--

canza el objetivo perseguido en su interpretacién.

b.~ Estudios de impresidn recordativa.-Estos estdn basa

dos en la proporcién de lectores de revistas y peribdicos, que --
han visto o lefdo anuncias, en los que han visto o escuchado pro-
gramas de radio y televisidn y que han retenido los comerciales -
de dichos medios publicitarios, en relacidn con los productos  co-
mestibles del mar. Esta investigacién también se hace por mues- -

treo y redactando un cuestionario.

¢.- Pruebas del frea de ventas.-Los diferentes tipos de

mensajes y medios promocionales y publicitarios, se muestrean en-

‘distintasréreas. E1 resultado de tal muestreo, ayuda a fijar el -

criterio decisivo sobre el curso de accidn a tomar.

d.- Investigacion motivacional.-Trata de determinar el-

iporqué? de la actuacidn del consumidor, es decir, descubre la --
relacidn entre la conducta y los procesos mentales fntimos subor-
dinados, tales como compulsiones, deseos, emociones, impulsos, --

actitudes, evasiones, inhibiciones y preferencias.

Investiga el subconciente del consumidor, para descu- -
brir las motivaciones que le pasan totalmente inadvertidas o per-

cibidas parcialmente.

La satisfaccidn de las necesidades se encuentra sujeta-
a leyes, la fundamental de Tlas cuales es la de los impulsos y res
tricciones (es de cardcter psicoenergético). La satisfaccidn de -

los impulsos se encuentra frenada por numerosos factores de tipo-
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econdmico, po]ftico, social y religioso; y la satisfaccidn obte--
nida o no, puede sar considerada como producto de estos impulsos-
y restricciones. De 1o anterior deducimos, que el objeto de la --
publicidad, promocidon y argumentos de venta, es el de estimular -
los impulsos y reducir las restricciones, para asf lograr una sa-

tisfaccion de 1as necesidades en forma rdpida y objetiva.

Aplicar cabalmente esta técnica, implicarfa conocer am-
pliamente el campo de las ciencias del comportamiento, pero es el
caso particular del profesionista en administracidn formado en --
nuestra Yniversidad, que no posee un vasto conocimiento del tema,
por 1o que solo aplicaremos parcialmante el punto a investigacién
de opiniones publicitarias y promocionales entre consumidores y -
el punto b estudios de impresidn recordativa. Lo anterior como -
un intento de evaluar el impacto de las campafias de promocibn y -
publicidad de 1los prodhctos comestibles del mar que realiza el --

Estado.
E1 OBJETIVO que buscamos al emplear la técnica es:

Evaluar en los habitantes del drea metropolitana el im-
pacto de los mensajes de la campafia publicitaria que realiza el -

Gobierno Federal.

5.- Evaluacidn de zonas de venta.

Este estudio evita investigaciones en zonas de poco va-
lor relativo a la vez que determina de antemano la importancia de

cada zona con respecto a la empresa.
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En Ta investigacidn de mercados. es necesario <dncluir --
esta técnica debido a las caracteristicas heterogéneas de las di-
ferentes zonas de venta en nuestro pafs, a la falta de recursos--

econdmicos de 1a mayoria de las empresas que existen en el merca-

do nacional y a 1a poca experiencia en las técnicas de investiga-

cidn de mercados.

El estudio en cuestidn debe ser fidcil, esto es que un--
conocimiento empirico de T1a zona permita determinar el grado de--
intensidad del factor, ademds necesita ser econdmica y rdpida, --

de To contrario perderfa su razdn de ser.

Los factores a investigar en términos generales son:

a.- Extensidon del mercado.-La extensidn se mide de -

acuerdo con el producto, en nuestro tema lo medimos en funcidn
del nimero de habitantes que perciben un salario igual y mayor al

minimo.

b.- Competencia.-Con el simple conocimiento empirico de
1a zona, es posible determinar si la competencia tiene mayor, - -

igual o menor fuerza que Ta empra2sa. Para el caso consideramos --

-como competencia a Tos expendios de carnes diferentes de los pro-

ductos comestibles del mar.

c.- Lomunicaciones.-Para nuestro pais este es un factor

de fundamental importancia, porque hay un gran nimero de zonas --
incomunicadas o en pésimas comunicaciones que impiden o dificul--

tan el transporte de los productos.
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d.- Riesgo.-Este aspecto lo constituye principalmente -
el que se descompongan los productos comestibles del mar por fal-

ta de instalaciones adecuadas para su conservacidn,

e.- Condiciones econfmicas.-Se refiere principalmente a

los niveles de ingrasos de los habitantes y su distribucidn en el
drea metropolitana. En otras palabras analizaremos la capacidad -

adquisitiva de la poblacién.

f.- Sistema de distribucidn.-Es necesario determinar el

grado de control que ejerce el sistema de distribuci6n de la em--

presa, dentro de la zona.

Este aspecto =s muy importante en el desarrollo de pro-
grama de ventas, se acent(ia en nuestro pafs, en el cual, puede --
decirse que no existe una categorfa de distribuidores y cuando --

los hay son monopolios.

g.- Zonas de influencia.-Este factor se refiere a la --

influencia que puede tener un programa de ventas de una zona ha--

cia otra (s).

La zona hacia la que se dirige un programa no limita --
la accidn de éste sino que tiene 1a influencia hacia l1as zonas --
colindantes. De esta manera el programa puede tener una mayor - -
efectividad si las zonas de influencia son de alguna importancia.
La influencia de un programa reduce en términos unitarios el cos-

to del mismo.

E1 OBJETIVO que buscamos al emplezar Ta técnica es:
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Lograr una evaluacidn del &rea metropolitana de la Ciu-
dad de México para jerarquizar las zonas de venta y elegir aque--

Tlas en que se deben efectuar y/o ampliar los estudios de mercado.
6.- Andlisis cuantitativo del mercado.

Por medio de éste andlisis podremos determinar la capa-
cidad de demanda que puede esperarse de un mercado a fin de desa-
" rrollar los potenciales de venta y estimar los presupuestos y cup

tas de venta.

Los resultados de éste andlisis también nos puede ser--
vir para fijar los 1imites en los territorios de venta, rutas de-
Tos vendedoreé y la seleccidn de objetivos de concentracidn del -
esfuerzo dé ventas. Podemos concretar que mediante éste estudio -

se fijan los mercados de venta.

La forma de 1levar a cabo el analisis, estd supeditado-
al tipo de producto y/o empresa; sin embargo, generalmente se rea
lizan encuestas a base de cuestionarios cuyas preguntas se encuen

tran dispuestas para determinar cantidades en un mercado.

Para el caso de los productos comestibles del mar, con-
sideramos que el mercado potencial lo podremos determinar por me-
dio de la correlacion del ndmero de habitantes del &rea motropo--

1itana y los niveles de ingresos.

E1 NBJETIVO que buscamos al emplear la t&cnica es: De--

terminar los mercados de venta para fijar los 1imites en los te--
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rritorios, rutas de vendedores y seleccidén de objetives de'cqnceg

tracidn del esfuerzo de ventas,

7.- Andlisis de tendencja del mercado.

Los anadlisis de tendencias abarcan todos los estudios -

del mercado cuyos resultado§ puadan cambiar con el tiempb.

E1 objeto de tales andlisis, es el observar e interpre-
tar las condiciones cambiantes del mercado y proyectarlas hacia -

el futuro.

La mayor parte de las investigaciones expuestas, estin-

sujetas al andlisis de tendencias.

Una de Tas mds obvias, es la de la posicién'competitiva
(an&1isis de la competencia), Ta cual se hace mds significativa -

seglin crezcan o se reduzcan los mercados.

Estudios de perfodos largos acerca del futuro del mer--
cado para diversos productos, basados en andlisis estadisticos o-
en datos industriaies de venta son formas de estudio de tenden- -

cias.

Dtro método es estudiar los cambios en las demandas de-
la moda. La Investigacidn de Opiniones y Actitudes puede ser apli

cable en este tipo de estudio.

E1 método mds moderno en la determinacidn de estas pre-
dicciones es mediante Programacion Lineal (Investigacifn de Opera

ciones) que permite manejar todas las variables que intervienen -
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en el movimiento del mercado.

E1 OBJETIVO que buscamos-al emplear la técnica es: Exa:
minar e interpretar las condiciones cambiantes del mercado y pro-

yectarlas hacia el futuro.
8.- Andlisis de los canales de distribucidn.

En esta actividad de 1a comercializacidn de cualquier -
producto estdn Tos mds altos costos. Mencionaremos las partes del
estudio de canales de distribucibn que aplicaremos existiendo - -

otros mas.

a.- Seleccidn de canales.-Los canales de distribucidn -

pueden ser: al mayorista, al detallista y l1a venta directa. Cada-
uno de estos tipos puede tomar diversas formas como distribuido--
res, representantes, agentes, comisionistas, sucursales, entre --

otros.

Al seleccionar-el canal adecuado, debe tenerse presente
que es una de las partes fundamentales de un plan de comercializa
cién, ya que es el medio por el cual se hardn 1legar los produc--

tos comestibles del mar al consumidor final.

Son muchos los factores que se deben analizar en el - -
‘plan para la seleccidn, entre otros que los productos comestibles
del mar entran facilmente en estadn de descomposicion, las facili
dades de instalaciones apropiadas con que cuentan los vendedores-

y el tamafio de estos, el mercado que se desea alcanzar.
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b.- Métodos de operacifn de distribuidoras y représen--

tantes,-Debe estudiarse continuamente la. forma de operacidn de --
distribuidores y representantes, con el objeto de determinar si -
este es efectivo o inefectivo y si se encuentra dentro de las pre

ferencias de los consumidores.

A la vez se investigardn las actitudes de Tos consumido

“res hacia los distribuidores y sus representantes con el objeto -

de sugerir_ las modificaciones del caso.

¢.~- Almacenamiento y manejo fisico de los productos co-

mestibles del mar.-Estos dos factores forman parte del costo del-

producto, no solo en cuanto a gastos de almacenamiento y manio- -
bra sino en cuanto a que del manejo y aimacenamiento dependerd 1la
actitud del posible consumidor de no observar las normas de cali-

dad y presentacion,

Por ello es necesario hacer el estudio de los canales -
de distribucidn de los productos comestibles del mar para deter--
minar si se 1levan a cabo o no las partes enunciadas, es esta una
variable que eleva considerablemente el precio de venta de los --

productos comestibles del mar.

ET OBJETIVO gue buscamos al emplear la técnica es: Eva-
luar el rendimiento de la seleccidn de canales, métodos de opera-
cion de distribuidores y representantes, almacenamiento y manejo-

fisico-del producto para satisfacer las necesidades del cliente.

9.- Andlisis de la competencia.
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Este andlisis se refiare al estudio de caracteristicas-
y volumen competitivo de Tas iistintas carnes comestibles existen
tes en e¢1 mercado, as{ como de las politicas, procedimientos y --
programas adoptados por la competencia, que en nuestro caso son -

todas las carnes diferentes de los productos comestibles del mar,

Para analizar la competencia, partimos de la base de --
que, las motivaciones de venta de la carne pueden ser tantas como
el productor desee ofrecer. Los cldsicos factores "calidad y pre-

cio" no son las dnicas.

Mo siempre es necesario sacrificar precio para competir

en un mercado y no es fundamental ofrecer calidad a cambio de pre

vio. Simplemente el servicio puede ser suficiente para competir.

En la mente del hombre actiian las emociones y los pre--

juicios. Con mucha frecuencia estas emociones tienen mds influen-

cia que ta ld6gica.

De ésta falta de l1dgica en los gustos del consumidor --
nacidé Ta técnica que 1lamamos Investigacidn Motivacional. Debemos
tener presente, que no solo los factores objetivos motiven al con
sumidor a la compra, sino que los hay otros, en ocasiones mas - -
fuertes que los primeros, pero también mas dificiles de determi--
nar en razén de su subjetividad, son factores que precisamente --
por su falta de 16gica objetiva, actian en el subconciente y no -

an el conciente del consumidor.

La Investigacidn Motivacional nos d& 1a respuesta al --
iporqué? actia =21 consumidor en determinada forma {porqué? compra
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~las ‘carnes propias o de la competencia, En este iporqué? pueden -
intervenir motivaciones tan subjetivas que existen s6lo en los --

terrenos psicoldégicos de la Asociacién y 1a Personalidad.

De estos factores se ha valido 1a publicidad para tra--
zar sus compafias, afectando sentimiantos de boder, vanidad, feme-

nidad, narcisismo, etc.

As{ pues, para conocer la competencia, son necesarias -

Tas siguientes investigaciones:

a.- Investigacidon del producto competidor.-Para nues- -

tro caso seran las carnicerfas y pollerfas.

b.- Investigacidn del servicio de la compatencia.-Esto-

incluye los siguientes puntos:

i.-Clases de servicios ofrecidos.
ii.-Hasta que grado son Gtiles al consumidor.
ifi.-Influencia en la actuacidn del consumidor.
iv.-Si el servicio es susceptible de ganar mercado poteg‘
cial pasivo?.
v.-Costo aproximado del servicio prestado. En cuanto --
aumenta el precio de venta por el servicio.
vi.-Servicios ofrecidos por la competencia y no por la -
empresa, y viceversa,
vii.~-Ha aumentado el Mercado Actual de 1a Competencia dei
bido al servicio?,

viii.-E1 aumento de mercado de la competencia ha comenzado
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al aumento de su servicio.

c.-Precio de la competencia.

i.-Investigacién’de precios de lista.

ii.-Investigacion de precios marginales.
ifi.-Investigacidn de descuentos.
jv.-Investigacion de condiciones de pago.

v.-Comparacidn de los precios anteriores con los de-

la empresa.

R d.-Adquisicion del producto de 1a competencia.

i.-Plazo de entrega.

ii.-Facilidad de adquisicibn.

e.-Investigacidn de consumidores de la competencia.

i.-Tipo de consumidor que adquiere el producto compe
tidor.
ii.-Motivos que 1o inducen a adquirirlo.

iii.-iQuedan plenamente satisfechos los gustos dg] con

sumidor con el producto de la competencia?.

iv.-Andlisis de la publicidad empleada por la compe--

tencia.
v.-Andlisis de los.argumentos de venta de la compe--

tencia.
vi.-Coincidencias y diferencias de los andlisis ante-

riores con los de la empresa.

vii.-Mercado actual de 1a competencia.



Podemos concluir, que el estudio anterior es ineféctivo

si no se tiene un contro] contfnuo sobre los factores enunciados.
k Es neéesario ejercer vigilancia sobre la competencia en estos as-
pectos con objeto de que, al sentirse una presidén en el mercado -
se pueda tomar una accidbn correctiva inmediata. Esta vigilancia -
deberd ser ejercida a través de la fuerza de ventas y/o canales -

de distribucitn.

E1 OBJETIVO que buscamos al emplear la técnica es: Eva-
luar 1a influencia del mercado de las carnes diferentes de los -~
productos comestibies del mar en los habitantes del &rea metropo-

litana.
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B, MODELO DE INVESTIGACION.

Para analizar un problema econdémico, social polftico -
y/o cultural dado en una sociedad y en un momento determinado, -
es necesario hacer una abastraccidn de 1a realidad o mejor dicho
disefiar un modelo para describir y estudiar un conjunto de varia
bles y Tas relaciones que existen entre ellas cuando interactuen
en una situacidn y en un momento determinado; ante Ta imposibi--
1lidad de hacer un estudio en su forma presente por la magnitud y

complejidad de datos.

En el tema que desarroliamos consideramos que intervie
nen 12 variables que concurren de modelo complejo. Para su andli
sis hemos convenido hacerlo siguiendo el método de investigacién
que a continuacidn exponemos, en el cual conceptualizamos las --
variables segln nuestros pardmetros de referencia y comparacioén-
1o cual Jo hace vdlidos para el {los) planteamiento (s) hipoté--

ticos que demostraremos.

I Tema: La primer etapa es la enunciacidon del tema. Efectuamos
un proceso de andlisis para la limitacién y discusidn de un pro-
blema cientifico; donde identificamos las variables significati-

vas frente a la variable problema.

I1 Problema cientifico. En esta etapa 1levamos la afirmacidn del
problema a nivel de una proposicidn causal donde las variables -

se unen en una hipdtesis a través de la ponderacidn de ellas,
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Tema

11 :
Problema Kipotesis
cientifico general

111
Sistema
hipotético

GRAFICA DEL METODO

v VI Vil VLI
Hipotesis Elaboracion Items Objetivo indicacién Elaboracidn
‘ de de de de de
trabajo indicadores medida fuentes instrumentos
: m
\ \
eew-m--=-Cuadro técnico metddi co=emmmm=-=="
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Consideramos 3 tipos de variables: independiente, aque]]aé que -
sometida al problema es la expresidn de Ta causalidad (causa) --
significativa (iporqué?}; interviniente, es Ta expresidn hipoté-
tica, es decir, es causa y efectos; dependiente, aquella que se-
puede determinar respecto de otras variables. En cada caso las -
variables han sido conceptualizadas de acuerdo a Ta situacidn --
histdrica y la realidad nacional que se vive en el momento de --

la realizacion de la presente investigacion,

La aplicacidn de un modelo tedrico para interpretar --
una realidad en un lugar y fecha determinada nos obliga a ser --
flexibles en 1a interpretacidn del método de trdbajo cientifico-

elegido o disefiado, sin que por'e11o pierda validez.

En nuestro caso particular consideramos que dadas las-
condiciones sociales y econdmicas, la identificacidn de las va--
riables que concurren en nuestro problema cientifico presentan -
caracteristicas particulares que unen la variable interdependien
te y dependiente en una sola, por 1o que convenimos en modificar
el método en ésta fase y solo identificamos 2 variabies la inde-
pendiente y la dependiente, entendiendo por la primera "el ele--
mento que explica un fendmeno o Ta conducta de un fendmeno y por
Ja segunda el elemento explicado o sea la conducta explicada. Es
to nos 1leva a resumir que la variable independiente es la causa

y la dependiente es el efecto". (Pardinas, Felipe. 1973).

IIT Sistema hipotético. La tercer etapa es el problema de forma-

1izacién de Ta investigacidén, estd integrado por 1la hipdtesis --
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general y ‘las hipdtesis de trabajo, las cuales serdn la gufa pa--

ra lograr el objetivo de la investigacién.

a. Tomamos cada una de las variables y las desglozamos-
en las subvariables que pudimos encontrar para ellas mismas y ---

las conceptualizamos para este trabajo.

b. Realizamos las combinaciones permisibles entre - ---
ellas, respetando el orden 16gico de causalidad para elaborar ---

hipdtesis de trabajo.

La combinacidn de subvariables nos did un nimero X de --
hip6tesis de trabajo, pero solo deben tomarse- en un nimero signi-
ficativo sin que sea tan grande que haga dificil su entendimien--

to.

De ninguna manera debe intentarse combinar subvariables
de una misma variable, debe mantenerse y respetarse el orden 16--

gico de causalidad.

La divisidon del todo de la hipdtesis general es Gnica--
mente para efectos de andlisis y de ninguna manera debemos inter-
pretaria aisladamente, las conclusiones serdn la suma de las - --

partes.

Cuadro técnico metddico.

Iv, Vv Elaboracidn de indicadores e items. En éstas etapas ---
debemos buscar Tndices que nos ayuden a justificar la afirmacidn-

0 negacidon de las hipétesis que sean demostrables y medibles en -
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la realidad. Esto es, los datos con los cuales se intenta compro

bar o medir la variable o subvariable.

V1 Objetivo de medida. Expresamos cual es el objetivo del
estudio que pretendemos demostrar de ser cierto el planteamiento

de las hipdtesis de trabajo.

VII Fuente. Son Tas personas y obras de consulta o de refe
rencia de donde obtendremos o donde se origina la informacidn --
necesaria para nuestra investigacidn segin los indicadores e - -
items de cada hipdtesis de trabajo. Las obras de consulta pueden
ser enciclopedias, diccionarios, directorios, anuarios, biblio--
graffas, recopilaciones estadisticac, atlas y materiales simila-

res.

VIII Instrumento. Son las diversas técnicas de investiga- -
cidn modernas que se emplean en el desarrollo del trabajo de - -
acuerdo el drea del conocimiento objeto del estudio. Las mds co-
munes pueden ser entrevista y cuestionarios en sus diversas for-
mas, técnicas de andlisis documental, andlisis estadistico, anéi-
1isis de contenido cualitativo y cuantitativo, Ta observacién y-

experimentacidn, simulacidn matemdtica entre otros.

Para la eleccidn de cada instrumento analizamos su con
veniencia y adecuacidn aplicando un criterio de confiabilidad --
-observando la frecuencia de repeticidén de los resultados y un --
criterio de validez para analizar 1a coincidencia de los concep-

tos con la realidad.
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E1 modelo de investigacidn descrito es una interpreta-
cidn del presentado por Hugo Calelo en la materia Metodologia de

Ta Investigacion de acuerdo a las nota de clase. (Ver bibliogra-

kffa).
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ANALISIS DE LOS PROBLEMAS DE COMERCIALIZACION DE LOS --
PRODUCTOS COMESTIBLES DEL MAR EN EL AREA METROPOLITANA DE LA CIU-
DAD DE MEXICO. '

2. PROBLEMA CIENTIFICO

EL NIVEL SOCIOECONOMICO Y CULTURAL DE LOS HABITANTES --
DEL AREA METROPOLITANA DE LA CIUDAD DE MEXICO, ES EL QUE DETER- -
MINA EL BAJO CONSUMO DE LOS PRODUCTOS COMESTIBLES DEL MAR.

3. SISTEMA HIPQOTETICO

a. Hipotesis general.

EL NIVEL SOCINECONOMICO Y CULTURAL DE LOS HABITANTES ~--
DEL AREA METROPOLITANA DE LA CIUDAD DE MEXICO, ES EL QUE DETER- -
MINA EL BAJO CONSUMO DE LOS PRODUCTOS COMESTIBLES DEL MAR.
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IDENTIFICACION Y CONCEPTQ DE VARIABLES. SUBVARIABLES. =

: INDEPENDIENTE: Nivel socioecondmico y cultural. . Religién
Son los status en'que estd estructurada - . Explosidén demografica.
una sociedad. - . Promedio de escolaridad. :

. Nivel econdmico.

. Habite.
DEPENDIENTE: Consumo dé productos comestibles del mar. . Precio. R
; Es el promedio de adquisicion en Kg, de - . Promocidn y publicidad.

Canales de ‘distribucién.

productos comestibles del mar que realizan los habitan--

tes del drea metropolitana en un periodo determinado, -- Competencia,

Producto {s) comestible (s) del mar.

para satisfacer sus necesidades.
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CONCEPTUALTZACION DE SUBVARIABLES

Pe la variable independiente:

Religion:

Promedio de

escolaridad:

Explosidn

‘demografica:

Nivel econémico:

Habito:

Son las creencias e jdeologias de una perso-
na acerca del origen de la vida, de acuerdo-

al medio ambiente que fo rodea.

Es el nivel promedio de afios de estudios rea
Tizados por los habitantes de una zona geo--

grdfica dada en un perfodo determinado.

-

Fendmeno en el cual el nimero de nacimientos
de nifos vives es superior al niimero de muer
tos en un determinado perfodo. Observdndose-
una tasa de crecimiento mayor a la del Pro--

ducto Nacional Bruto.

Es T1a posicidn que una persona ocupa dentro-
de una sociedad en relacidén a su ingreso men

sual.

Son los actos repetitivos en la . conducta de
un hombre, como consecuencia de la relacidn-
con los integrantes de una familia y de esta

con la sociedad de que forma parte.

De la variable dependiente:

Precio:

Es el valor que se Te atribuye a un producto

comestible del mar en unidades monetarias, -
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Promocidn y

pub1icidad:

Canales de

distribuciodn:

Competencia:

Producto (s) comes-

‘tible (s) del mar.

de acuerdo a las caracteristicas de las dife

rentes especies y en una fecha determinada.

Técnica usada para la difusidn masiva de las
diversas especies comestibles de]l mar a tra

vés de los canales de comunicacidn.

Medio por el cual el productor hace llegar -
al consumidor los productos comestibles del-

mar.

Es la pugna por inducir el consumo entre los
productos comestibles del mar y el resto de-
carnes de igual, mayor o menor valor protef-

nico.

Todas Tas especies de peces, moluscos, Crus-
tdceos para consumo humano, que se explotan-
en el pafs y que 1legan al drea metropolita-

na de la Ciudad de México.
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COMBINACION DE SUBVARIABLES

1, RELIGION. PROMOCION Y PUBLICIDAD.

2. EXPLOSION DEMOGRAFICA. CANALES DE DISTRIBUCION.

3. PROMEDIO DE mwno;‘ww‘crc. Txoccgom COMESTIBLES DEL MAR.
| 4. NIVELES ECONOMICOS. PRECIO.

;m. 3 x>m:.o., COMPETENCIA.
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b. HIPOTESIS DE TRABAJD

HIPOTESIS DE TRABAJO 1

EL CONSUMO DE LOS PRODUCTOS COMESTIBLES DEL MAR EN EL -

AREA METROPOLITANA DE LA CIUDAD DE MEXICO, SE INCREMENTA NOTABLE-

 MENTE EN LAS FECHAS QUE LAS CREENCIAS RELIGIOSAS FIJAN, PORQUE NO

EXISTE PROMOCION Y PUBLICIDAD SUFICIENTE DURANTE EL ARO.

Identificacion de variables de Ta hipdtesis de trabajo:

Variable independiente:

Variable dependiente:

INDICADOR:

-Tipos de religién.

-Restricciones en la dieta que
cada religidon determina en --
sus celebraciones religiosas.

—Medios de comunicacidn a tra-
vés de Tos cuales se difunden
Tos mensajes de 1los productos
comestibles del mar.
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Religidn.

Promocidn y publicidad.

ITEMS:

-Nimero de creyentes por religiodn
en el drea metropolitana de ta -
ciudad de México.

-Frecuencia de mensajes de produc
tos comestibles del mar en cada-
uno de los medios utilizados.
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0BJETIVO DE MEDIDA:

DEMOSTRAR QUE EL INCREMENTO DEL CONSUMO DE PRODUCTOS -

‘COMESTIBLES DEL MAR ESTA INFLUENCIADO POR LAS CREENCIAS RELIGIO-
“SAS, EN VIRTUD DE QUE LA PUBLICIDAD Y PROMOCION NO ES LO SUFI- -

CIENTEMENTE MOTIVANTE PARA INCREMENTAR EL CONSUMO EN LOS HABITAN
TES DEL AREA METROPOLITANA DE LA CIUDAD DE MEXICO.

FUENTES:

~-Libros de cada religién. (Estatutos).

-Depértamento de Pesca. Direccidn de Relaciones Pidblicas y Difu-
sidn.

-Censo general de poblacidn por delegaciones politicas.

-Amas de casa del drea metropolitana de la Ciudad de México.

INSTRUMENTOS:

~-Cuestionarios de respuesta de eleccidon mGltiple aplicando las -
técnicas de investigacidn de promocién y publicidad, andlisis -

de consumidores.

-Observacion.
-Andlisis estadistico.
-AndTlisis de contenido.

-Entrevistas.
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HIPOTESIS DE TRABAJOD 2

EN EL AREA METROPOLITANA DE LA CIUDAD DE MEXICO, DONDE-
EXISTE UN ELEVADO INDICE DE EXPLOSION DEMOGRAFICA, LOS CANALES --.
DE DISTRIBUCION DE LOS PRODUCTOS COMESTIBLES DEL MAR SON INSUFI--

CIENTES PARA SATISFACER LAS NECESIDADES DE LOS CONSUMIDORES.

Identificacidon de variables de 1a hipOtesis de trabajo:

Variable independiente:

Variable dependiente:

INDICADOR:

-Tasa de natalidad en el drea
metropolitana de la Ciudad -
de México.

-Ubicacidn de Tocales de co--
mercializacion de los produc
tos comestibles del mar por-
delegacidn politica del area
metropolitana de la Ciudad -
de México.
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Explosidn demogrdfica.

Canales de distribucion.

-Porcentaje de migracidon anual en
el drea metropolitana de la Ciu-
dad de México.

~-Especie y volumen de venta de --
Tos productos comestibles del --
mar. .



OBJETIVO DE MEDIDA:

DEMOSTRAR QUE DEBIDO A LA ALTA TASA DE NATALIDAD EN EL
AREA METROPOLITANA DE LA CIUDAD DE MEXICO, LOS CANALES DE DISTRL ’
BUCION DE PRODUCTOS COMESTIBLES DEL 'MAR NO SON SUFICIENTES PARA
ADQUIRIRLOS, POR LO CUAL NO SE CONSUMEN.

FUENTES:

-S.P.P. Direccidn Gral. de Estadistica.

-D.D.F. Direccidn Gral. de Mercados.

-D.P. Direccidn Gral. de Informatica y Estadistica.
-Secretaria de Comercio.

-Productos Pesqueros Mexicanos.

-Amas de casa del drea metropolitana de Ta Ciudad de México.
INSTRUMENTOS:

-Cuestionarios de respuesta de eleccidn miltiple aplicando Tas -
técnicas de investigacidn de andlisis de los canales de distri-
bucidn, evaluacidn de zonas de venta y andlisis de consumido- -

res.
-Andlisis estadistico.
-Entrevistas.

~-Observacidn.
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HIPOTESIS DE TRABAJO 3

: EL PROMEDIO DE ESCOLARIDAD EN EL AREA METROPOLITANA DE
LA CIUDAD DE MEXICO, ORIGINA UN-DESCONOCIMIENTO DE LAS CARACTE--
'RISTICAS ALIMENTICIAS DE LOS PRODUCTOS COMESTIBLES.DEL MAR.

Identificacion de variables de 1a hipotesis de trabajo:

Variable independiente: Promedio de escolaridad.
Variablie dependiente: Productos comestibles del -
mar.
INDICADOR: ITEMS:
-Ndmero de habitantes sin gra- -Promedio de escolaridad en el -
do escolar agrupados por eda- drea metropolitana de la Ciu---
des del drea metropolitana de dad de México.

Ta ciudad de México.

-Clasificacion por especies de -Clasificacidn por tipos de con-
may or comercializacion en el- servacion.
drea metropolitana de la ciu- -Clasificacidn por tipos de pre-
dad de México. sentacion.
. pescados.
moluscos.
crustéceos.




OBJETIVO DE MEDIDA:

DEMOSTRAR QUE LA CARENCIA DE INSTRUCCION ESCOLAR EN -
LOS HABITANTES DEL AREA METROPOLITANA CAUSA DESCONOQCIMIENTO DE -
LOS BENEFICIOS QUE EL CONSUMO DE LOS PRODUCTOS COMESTIBLES DEL -
MAR PROPORCIONA AL CUERPO HUMANG.

FUENTES:

-S.P.P. Direccidn General de Estadistica.
-Productos Pesqueros Mexicanos.
-Secretaria de Comercio,

-Amas de casa del drea metropolitana de la Ciudad de México.

INSTRUMENTOS -

-Cuestionario de respuesta de eleccidn miltiple aplicando las --
técnicas de investigacidn de andlisis del consumidor y andlisis

del producto.
-Andlisis estadistico.
-Entrevistas.

-0bservacidn.
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HIPOTESIS DE TRABAJO 4 :

NO TODOS LOSkNIVELES ECONOMICOS DEL AREA METROPOLITANA
DE LA CIUDAD DE MEXICO PUEDEN ADQUIRIR LOS PRODUCTOS COMESTIBLES-
~DEL MAR POR SU ALTO PRECIO.

Identificacion de variables de la hipdtesis de trabajo:

Variable independiente: Niveles econdmicos.

Variable dependiente: Precio.
INDICADOR: ITEMS:

-Mapa mercadoldgico del drea -Tablas de ingresos de los habi--
metropolitana de la ciudad- tantes del drea metropolitana de
de México. la Ciudad de México.

-Precio de playa. : -Precio de detallistas.

-Precios oficiales de la Se- -Precio de tiendas y supermerca--
cretaria de Comercio. dos.

-Precio de Mayoristas.
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OBJETIVO DE MEDIDA:

DEMOSTRAR QUE EL CONSUMO DE LOS PRODUCTOS COMESTIBLES-
DEL MAR ES REDUCIDO EN LOS NIVELES ECONOMIEOS CON INGRESOS DEL -
SALARIO MINIMOG Y MENORES DEL AREA METROPOLITANA DE LA CIUDAD DE-
MEXICO, PORQUE EL PRECIO NO ES ACCECIBLE PARA ELLOS.

FUENTES:

V-Buro dg Investigacion de Mercados, S.A. (BIMSA).

-Departamento de Pesca.

-Secretaria de Comercio.

-Productos Pesqueros Mexicanos. Direccidn Gral. de Comercializa-
cion.

-Mercado de La Viga.

-Comisidn Nacional de Precios.

-Comisién Nacional de Salarios Minimos.

~-S.P.P. Direccidn General de Estadistica. -

-Amas de casa del drea metropolitana de la Ciudad de México.

INSTRUMENTOS :

-Cuestionarios de respuesta de eleccidn mdltiple aplicando las -
técnicas de investigacidn de andlisis de precios y andlisis del
consumidor.

-Andlisis estadistico.

-Entrevistas.

-0bservacidn.
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HIPOTESIS DE TRABAJO 5

EL HABITO DEL CONSUMO DE LOS PRODUCTOS COMESTIBLES ---
DEL MAR, NO ESTA GENERALIZADO ENTRE LOS HABITANTES DEL AREA ME---
TROPOLITANA DE LA CIUDAD DE MEXICO, POR LA COMPETENCIA ENTRE LAS-
DIFERENTES CARNES. | ‘

Identificacién de variables de la hipétesis de trabajo:

Variable independiente: ' Habito,
Variable dependiente: Compe tencia.
INDICADOR: ITEMS:

-Frecuencia de consumo de pro- -Lugar de consumo.
ductos comestibles del mar -- -Hanera de consumo.
por mes.

-Nimero de establecimientos de -Ubicacidon de los estableci- -
venta de carnes diferentes al " mientos de venta por de]ega——
pescado, volumen de venta de- ciones polfticas en el drea -
carne diferente al pescado. metropolitana de Ta Ciudad de

México.
-Clasificacidn por tipo de con
servacidn,
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OBJETIVO DE MEDIDA:

DEMOSTRAR QUE EL HABITO DE CONSUMO DE LOS PRODUCTOS -
COMESTIBLES DEL MAR DE LOS HABITANTES DEL AREA METROPOLITANA, NO
ES FOMEWTADO PORQUE EL MERCADO DE LA COMPETENCIA DE LAS CARNES -
DIFERENTES DE LOS PRODUCTOS COMESTIBLES DEL MAR ESTA MEJOR ES- -
TRUCTURADO.

FUENTES:

~Departamento del Distrito Federal. Direccion Gral. de Mercados.
-Secretarfa de Comercio.
-Departamento de Pesca.

-Amas de casa del drea metropolitana de 1a Ciudad de México.
IASTRUMENTOS :

-Cuestionarios de respuesta de eleccién mdltiple aplicando las =

técnicas de investigacidn de andlisis del consumidor, andlisis-

~ de competencia ¥ andlisis del producto.

-Andlisis estadistico.

-Observacion.

-Entrevistas.
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C.-APLICACION DE LAS TECMICAS DE INVESTIGACION DE MERCADOS.

Todo estudio de mercado tiene su origen en la caréncié
de datos, al menos de datos suficientes para fundamentar una de-
cisidn, sobre narticulares asnectos de un nroblema que se desea-
afrontar y resolver; el cuestionario, cuando 1o exige el proce--
dimiento alegido de recogida de datos, constituye e1 instrumento
a través del cual se pretende llegar al conocimiento de 1las cues

~tiones objeto dz2 investigacién.

La elaboracidon del cuestionario, la consideramos como-

una fase fundamental de la preparacidn de la encuesta.

"Tantas dificultades supone l1a realizacidn dé un buen-
cuestionario que la mayorfia de los investigadores, aln los mids -
expérimentados, coinciden en declarar que después de efectuada -
una encuesta, se adviérten normalmente algunos fallos imputables
a defectos de redaccidn de las preguntas. Y ello incluso después
de estudiar largamente su contenido y disposicién de haberlo pro
bado mediante el correspondiente e inexcusable sondeo piloto.™ -

(Garcia Lahiquera, Fernando. 1975).

Para recolectar la informacibn necesaria a nuestro - -
nlan de investigacidn enunciamos los objetivos secundarios de --
cada t3cnica a través de las preqguntas de respuesta de eleccidn-

mGlitiple.
Consideramos oportuno aclarar que para seleccionar las
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posibles respuestas de 1as preguntas ", Q, T, se selecciond un -
mercado de prueba al azér para ver Ta frecuencia de las posibles
respuestas a través de un cuestionario piloto de respuesta abier
ta, experimentb que a la vez nos sirvid para probar el cuestio--
nario y corregirlo. "Prueba de mercado significa probar cierto -
producto, servicio o idea en escala limitada en ciudades o zonas
especificas del pais para ver si resulita satisfactorio y para --

determinar Tas mejoras requeridas. (Harris E. Edward. 1971).

Al elaborar Tas preguntas del cuestionario tomamos en-
consideracidon los factores que podrian influir en las posihles -
respuestas. Por ejemplo una ama de casa icudnto recuerda de sus-
acciones pasadas en 21 mercado? icudnto entiende una ama de casa
de sus propios motivos de compra? si no sabe 1la contestaﬁién a -
una pregunta, ¢lo admitird o inventard una respuesta?. Estas pre
guntas sugieren algunos de los problemas que encontraremos en Ja

investigacién de mercados.

Las cuatro primeras técnicas las desarrollamos a tra--
vés del cuestionario anexo en la muestra que elegimos y las res-
tantes las utilizamos haciendo analisis de las fuentes de infor-

macion.
1.- Andlisis de consumidores.

Los objetivos secundarios de Ta técnica los concreta--
mos . a través del cuestionario de respuesta de eleccidn miltiple.

Enunciamos cada pregunta y el objetivo secundario de cada una de
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ellas, las respuestas posibles pueden consultarse en e1 cuestio--

nario.
.~¢En qué Colonia y Zona Postal vive Usted?:
Objetivo Secundario:

Determinar el nivel econémico de cada familia encues--
tada seglin la clasificacidn que establece el Buro .de Investiga---

cion. de Mercados, S.A.

A.-iQué religidn profesa?.

Objetivo Secundario:

Comprobar el porcentaje de adeptos de 1a religion catd
Tica por nivel econdmico, cruzando con la pregunta R el porcenta-
je de encuestados que lo consuman solo en cuaresma. Los datos de-
Tos porcentajes por religidn que profesan los habitantes del area
metropolitana nos servirdn para intensificar las campafas de pro-
mocidn y publicidad aprovechando las vigilias que establece cada-
religidon ademds de tomar en consideracion el fanatismo re]igiosb-
que alin existe en un elevado porcentaje de los habitantes del ---

drea metropolitana.

C.-éDénde consume usted los pescados y mariscos?.

Objetivo Secundario: ﬁ%

Determinar el porcentaje de los lugares de consumo -~--

mds usuales por el consumidor, para determinar si la causa por --
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la cual el consumidor prefiere comer los productos comestibles --
del mar fuera de su hogar es porque la preparacidn del pescado --

es dificil.
D.-{COmo Te gusta a usted comer el pescado y mariscos?.

Objetivo Secundario:

Determinar la forma de preparacidn que tiene mayor acep

tacién entre Tos consumidores del drea metropolitana.

K.-¢Porqué compra usted el pescado y mariscos?.

Objetivo Secundario:

Determinar las principales causas por las que se prefie
ren los productos comestibles del mar en relacidn a otras carnes-

diferentes de éste.

N.-¢Qué problemas se le presentan para adquirir el pes-

cado y mariscos?.
Objetivo Secundario:

Determinar el mayor porcentaje de las limitantes que --
encuentra el consumidor para 1a compra de los productos comesti--

" bles del mar.

T.-¢Porqué no consume pescado y mariscos?

Objetivo Secundario:
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Conocer 1as causas principales por las que no se.consu

men los productos comestiblas del mar.
2.- Andlisis del producto.

Los objetivos secundarios de la técnica los concreta--
mos a través del cuestionario de respuesta de eleccidon mdltiple.
Enunciamos cada pregunta y el objetivo secundario de cada una de
ellas, las respuestas posibles pueden consultarse en el cuestio-

nario anexo.

B.-¢Qué especie de pescado o marisco consume usted?
Nbjetivo Secundario:

Buscamos determinar cuales son las especies que en ---

mayor porcentaje prefiere el consumidor.

E.-¢ Qué tipo de presentacién de pescado y mariscos --

prefiere?s,
Objetivo Secundario:

Determinar el porcentaje de preferencia que el consu--
midor tiene de ja presentacidn de Jos productos comestibles del-

mar.
F.-¢En que Tugar adquiere el pescado y mariscos?.

Objetivo Secundario:
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Determinar el porcantaje de los lugares que prefieren
Tos consumidores para adquirir los productos comestibles del --

mar.,

J.-iCree usted que son mejor alimento el pescado y --
mariscos que el resto de las carnes como el pollo, res y cerdo-

entre btras?.
Objetivo Sa2cundario:

Detarminar que porcentaje de personas consideran como

mejor alimento el pescado del resto de las carnes.

L.-¢Conoce usted las cualidades alimenticas de los -~

pescados y mariscos?.
Objetivo Secundario:

Determinar que porcentaje de personas conocen alguna-

cualidad alimenticia de los productos comestibles del mar.
M.-En caso afirmativo éCudles son?,

Objetivo Secundario:

Neterminar cuales son las caracteristicas alimenticias

de los productos comesiibles del mar mds conocidos por ios consy

midoras.
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'3.- Andlisis de precios.

Los objetivos secundarios de la técnica Tos concreta-- %
“mos a travds del cuestionario de respuesta de eleccidn midlti- -- |
ple. Enunciamos cada pregunta y el objetivo secundario de cada--
una de 217as, las resouestas 'posibles pueden consultarse en el--

cuestionario anexo.

G.-iA usted donde le parecen mds baratos el pescado y- |

mariscos?.
Objetivo Secundario:

Neterminar los lugares preferidos por €] consumidor en

funcidn al nivel de precios que ofrecen los diversos mercados.

H.-éDecide usted la compra de Tos productos comesti---

bles del mar en relacidn al precio con el de la carne de res, --

puerco, pollo?,

Nbjetivo Secundario:

Determinar el porcentaje de personas que deciden la -- S

compra de los productos comestibles del mar en relacién al pre--

cio de otras carnes.

o

1.-E1 pracio del pescado y mariscos en relacidon a otro

tipo de carpnes es:
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Objetivo Secundarijo:

Determinar 21 porcentaje de Tos consumidores que cono-
cen los diferentes precios del pescado en relacidén con las demis

carnes.

N.-iS1 el precio de Tos productos comestibles del mar-

"~ fuera mds barato que el resto de las carnes los preferiria?.

Objetivo Secundario:

Determinar si se puede elevar el consumo de los pro---

ductos comestibles del mar bajando el precio de estos.

4.- Investigacidn de promocidn y publicidad.

Los objetivos secundarios de la téenica los concreta--
mos a través del cuestionario de respuesta de eleccidn mdlitiple.

Enunciamos cada pregunta y el objetivo secundario de cada una de

ellas, las respuestas posibles pueden consultarse en el cuestio-

nario anexo.

Q .-iEn qué medios publicitarios ha visto o ha escu~ -

cnado mensajes del pescado y mariscos?.

Nbjetivo Szcundario:

Conocer los medios de comunicacién por medio de los --
cuales Tos habitantes del area metropolitana conocen en su mayor
porcentaje los mensajes publicitarios de los productos comesti--

hles del mar.
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P.-iRecuerda el contenido de algin mensaje de Ta pu--

"~ blicidad de) pescado y mariscos?.

" Objetivo Secundario:

Determinar el porcentaje de personas que recuerdan al
gin mensaje de Tos productos comestihles del mar, para compro--

bar si la publicidad es efectiva.

Q.-¢Cudl (es) mensaje (es) es (son) el (los) que re--

“cuerda?.

Objetivo Secundario:

Determinar 1o wmds impactante de la publicidad y com-

probar la veracidad de las respuestas de preguntas (, P.

R.- ¢Esta usted comprando mds pescado y mariscos ac--

tualmente que antes de-1a campafia publicitaria?.
Objetivo Secundario:

Determinar el porcentaje de hogares que han incremen-
tado su consumo de productos comestibles del mar a causa de la-

publicidad.

S.- iAproximadamente cada cudndo consumia pescado y -
mariscos antes de Ta campafia publicitaria y cada cudndo consume

actualmente en su hogar?.

Objetivo Secundario:
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a).- Determinar el incremento en 21 consumo da los --
productos comestibles del mar como resultado de la campaia pu--

blicitaria, medido en la variacidn de Ta frecuencia del consumo

b).~- Determinar la frecuencia del consumo actual en -

_ ios'hogares del drea metropolitana.

c).-Comprobar la veracidad de la pregunta R.

U.-iAumenta usted su consumo de pescado y mariscos en

cuaresma y navidad?.

Objetivo secundario:

Conocer si las dietas que dictan las diferentes reli-
giones son dirigidas al consumo de los nroductos comestibles -~
del mar, de tal modo que eleven sustancialmente su consumo en -

i estas fechas.
{ ' V,-Considera usted que &sta publicidad es:

R ‘ Objetivo Secundario:

NDeterminar el mavor porcentaje en cuanto a las opinio

- nes que tienen las amas de casa sobhre Ta campafia publicitaria y

cuantificar los clientes potenciales. Cruzar con las respuestas

de las preguntaé Q, s.
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5. Evaluacidn de zonas de venta.

De acuerdo a la descripcidn de la técnica que realiza-
mos anteriormente, solo desarrollamos las actividades que a nues-
tro juicio tienen una mayor apliicacidon para Tos vroductos comes--

tibles del mar.

a.~-Extensidn de mercado.-En funcidn al nimero de fami-

t1ias que tienen un ingreso mensual mayor al salario minimo de - -
acuerdo a Ja clasificacidn de niveles econdmicos del Buro de In--
vestigacion de Mercados, S.A. 1978-1980 (BIMSA) se determind que-
el 62 % de las familias del drea metropolitana de la Ciudad de --
México, representan la extensidn de nuestro mercado, (Niveles eco
némicos, A, B, C, D) eliminando el 38 % restante igual o inferior
al salario minimo (Nivel Econdémico E} y por lo tanto no les permi

te adquirir los productos comestibles del mar.

b.~Competencia.-Considerando como competencia los ex--
pendios de carne de res, cerdo y pollo, esta tiene mayor fuerza -
en el mercado, ya que su nimero en relacidon al de los expendios -
de productos comestibles del mar es muy superior. Esto se demues-

tra en la tabla II-1,

Como se puede observar en la tabla la .relacidn que - -
existe entre las carnicerfas y polierfas con respecto a las pesca
derias es mucho mayor en casi todas las Delegaciones y Municipios
del area metropolitana de la Ciudad de México, siendo este un - -

factor muy importante para que exista una marcada preferen- - - -
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TABLA 11-1
Relacidn de carnicerfas, pollerias y pescaderfas en el drea smnxoquAﬁu:m de 1a - -

Ciudad de México.

Delegacidn o (1) (2) (3) (4) (5) (6)
Municipio. Carnicerias Pollerfas Pescaderfas Relacion de columna
1/3 2/3 1+2/3
Alvara Obregdn. 347 306 18 19-1 17-1. . 36-1
Atzcapotzalco. 451 247 13 35-1 19-1 54-1
Benito Juirez. 447 397 34 13-1  12-1 25-1
Coyoacan. 238 179 18 13-1 10-1 23-1
Cuauhtémoc, 652 433 117 5-1 4-1 9-1
Cuajimalpa. 64 47 1 64-1 47-1 111-1
Gustavo A. Madero. 579 535 22 26-1 24-1 51-1
Iztacalco. 310 262 12 26-1 22-1 48-1
Iztapalapa. 433 341 14 31-1 24-1 55-1
Miguel Hidalgo. | | 163 267 30 5-1 9-1 14-1
4. Contreras. ; 139 98 6 23-1 16-1 39-1
Tlalpan. 158 135 11 14-1 12-1 27-1
Tlahuac. 88 81 13 7-1 6-1 13-1
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Delegacion o (1) (2) (3) (4) (5) (6) . m
Yunicipio. ' Carnicerias. Pollerias. Pescaderfas. Relacion de columna. .
1/3 2/3 1+2/3

Venustiano Carranza. 548 369 133 4-1 3-1 7-1 , |
1ilsa Alta, 26 3 0 26-0 3-0 29-0 e W
Xochimilco. 113 119 35 3-1 3-1 7-1 :
Atizapdn de Zaragoza. 31 71 18 5-1 4-1 8-1

Cuautitldn Izcalli. 49 35 0 49-0 35-0 84-9 {
Coacalco. . 60 30 9 7-1 3-1 10-1 , M..W
Ecatepec. , 334 o0 3 111-1 30-1 191-1 .
Huixquilucan. . 21 ) 10 1 21-1 10-1 31-1

zmanm_tmz. - ©410 340 59 7-1 6-1 13-1

detzahualcefyotd, ; 790 727 © 117 7-1 f-1 13-1

La Paz. 79 46 16 5-1 3-1 8-1

Tlalnepantla. 336 , 203 32 10-1 6-1 17-1

Tultitlan. 295 198 2 148-1 99-1 286-1

Tota les: wamwﬂ 5,719 si|MMM

FUENTE: Departamento del Distrito Federal. Tesoreria. Direccion de Procesamieanto Electrfnico -
de Datos.-Tesorerias Municipales.

90




cia en la poblacidn por las carnes diferentes a los productos,-

-comestibles dal mar.

c.-Comunicaciones.-Ya que el area metropolitana cuen-

ta con una eficiente red de comunicaciones en todas las zonas,-
este no os un factor que Timite el transporte de Tos productos-

comestibles del mar a toda el drea metropolitana de la Ciudad -

de. "éxico.

d.-Riesgo.-E1 riesqo qua se corre por descomposicidn-
de los productos comestibles del mar es relativamente bajo a --
nfvel distribuidor, ya que existen instalaciones adecuadas y -~
suficientes para la consarvacidn de los productos, sin embargo-
é] rizsgo puede aumantar considerablemente si la baja en el con

sumo es por temporadas demasiado largas.

e.-Condiciones econémicas.-De acuerdo a la clasifica-

cidon de BIMSA de los niveles econdmicos en el drea metropolita-

~na dz la Ciudad de *1@xico consideramos que el 62% de 1a pobla--

cidn de esta drea tiene la capacidad econdmica para adguirir --
los productos comestibles del mar, este 62% estd representado -

por las familias da2 los niveles A, B, C y D. En base al porcan-

taje de familias que con este poder adquisitivo existe en cada-

delegacidn o municipio, para nuestra evaluacidn de zonas de - -

i
1
t
:

venta consideramos tres tipos que son:

| Huy buena, RBuena y Regqular,
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Las zonas consideradas como "uy Buena son aquellas De-
legaciones y/o Nunicipios que tienen de 66 al 80% de familias --
-con ingresos mensuales mayor al salario minimo y que les permite
mayoras posibilidadas econdmicas para adquirir los productos co-
mestibles del mar. Estas zonas son las de mayor potencialidad --

para la venta de estos productos.

Las zonas consideradas como Buena son aquellas Del=zga-
ciones y/o Municipios que tienen de 51 a 65% de familias con in-

gresos mensuales mayor al salario minimo y que les permite econd
micamente adquirir los productos comestibles del mer. Estas zo--

nas- son de menor potencialidad que las anteriores pero también -

son de importancia para la venta de estos productos.

Las zonas consideradas como Regular son aquellas Dele-
gaciones y/o Municipios donde del 36 al 50% de familias tienen -
ingresos mensuales mayor al salario minimo y que econdémicamente-
les permite adquirir los productos comaestibles del mar. En estas
zonas las posihilidades de venta de dichos productos son menores

pero se pueden explotar.

De acuerdo a la clasificacion anterior las zonas que--

dan integradas de la siguiente forma:

Muy Buena. Buena. Regular.

Muixquilucan 80% Atzcapotzalco 65%  Xochimilco 49%
Banito Judrez 79% Cuauhtémoc 65% Iztapalapa 48%
taucalpan 79% Atizapdn de 7.64% Milpa Alta 43%
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Muy Buena.

Tultitldn,
Cuautitlan.
Ecatpec.

Coacalco,

G.A. Madero.

Coyoacén,

Tlalnapantla.

78
75
71
71
70
69

69

Alvaro Obregén. 69

6.-Andlisis Cuantitativo del tlercado.

Buana

Tlalpan
Cuajima]ba‘
V.Carranza.

M. Hidalgo.

M, Contreras.

Iztacalco.

63
58
56

53
53

Regular.

Netzahualcdyotl 43%

La Paz

Tlahuac.

43%
38%

De acuerdo a la descripcidn de la técnica solamente --

destacamos tres puntos que son de vital importancia, objeto de -

nuestra investigacidn del mercado.

Sin embargo, obsarvamos que -

Tas caracteristicas del mercado de productos comestibles del mar

en el Area Metropolitana de la Ciudad de “éxico, no tiene zoni--

ficacidon definida, en virtud de que la distribucidn de los loca-

les de comerciali zacidn de las carnes de res, cerdo y pollo con-

raspacto a los locales de comercializacidén d=l pescado y maris--

cos estdn mejor 2structuradas, ademds por la deficiente distri--

bucibn geogrdfica del mercado actual, no hacemos andlisis esta--

disticos sino

que nos enfocamos a los siguientes temas.

Hercados de venta.

Territorios de venta,

Objetivos del esfuerzo de ventas.
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a.- ilercados_de venta.-Son todos aquellos mercados --

que se dedican a la comercializacidn de los productos comesti--
bles del mar siendo estos para consumo industrial (harina de --
pescado, pieles, etc) y humano. Para este dl1timo analizaremos -
el volumen total que se introduce al Distrito Federal, de Tos -
productos comestibies del mar, siendo éste de 64 mil 682 tonela
das para 1977, para una poblacidn de 13 millones 236 mil habj--

tantes del Areca Metropolitana de la Cjudad de México (BIMSA) --

1977 alcanzando 4.88 kilogramos "per-cdpita".

Lo anterior con el fin de determinar si es o no sufi-

ciente la oferta para satisfacer la demanda de dicha &rea.

Determinamos que es insuficiente en relacidon a los --
150 gramos que recomienda el Instituto Hacional de Hutricidn --
para consumo diario.(E1 Pescado en la alimentacidon, 1973). Sabe
mos de antemano que 21 consumo de pescado en la familia mexica--
na es nulo relativamente, puesto que no se tiene el hdbito de -
comer este producto, porque la preferencia por otras carnes es-

mayor, entre estas la de res, cerdo y pollo.

Para atender las necesidades de consumo minimo de 159
gramos una vez a la semana de los habitantes del Area Metropoli
tana, estimamos 21 volumen de 103,765 toneladas para alcanzar -
un consumo per-cdpita de 7.8 kilogramos, en virtud de que los -
habitantes del Avea YMetropolitana de la Ciudad de México, pre--
fieren las carnas diferentes a los productos comestibles del --

mar {ver ticnica de tendencia del mercado).
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a.- flercados_de venta.-Son todos aquellos mercados --

que se dedican a la comercializacién de Jos productos comesti--
bles del mar siendo estos para consumo industrial (harina de --
pescado, pieles, etc) y humano. Para este Gltimo analizaremos -
el volumen total que se introduce al Distrito Federal, de los -
productos comestibles del mar, siendo éste de 64 mil 682 tonela
das para 1977, para una poblacidon de 13 millones 236 mil habi--
tantes del Area :letropolitana de la Ciudad de México {BIMSA) --

1977 alcanzando 4.38 kilogramos "per-cépita".

Lo anterior con el fin de determinar si es o no sufi-

ciente la oferta para satisfacer la demanda de dicha drea.

Determinamos que es insuficiente en relacidn a los --
150 gramos que recomienda el Instituto lacional de Hutricidn --
para consumo diario.{Z]1 Pescado en la alimentacidn, 1973). Sabe
mos de antemano que 21 consumo de pescado en la familia mexica-
na es nulo relativamente, puesto que no se tiene el hdbjto de -
| ; comer este producto, porque la preferancia por otras carnes es-

- . mayor, entre estas la de res, cerdo y pollo.

Para atender las necesidades de consumo minimo de 150
| gramos una vez a la semana de Tos habitantes del Area Metropoli
tana, estimamos 21 volumen de 103,765 toneladas para alcanzar -
un consume per-cdpita de 7.8 kilogramos, en virtud de que los -
i habitantes del Arca Metropolitana de la Ciudad de México, pre--
fieren Jas carnas diferentes a los productos comestibles del --

mar {ver tédcnica dz tendencia del mercado).
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El objeto de incrementar el consumo del pescado es con-

el fin de integrar'diého alimento a la dieta de los habitantes
de 1a metrdpoli, ya que el pescado es mads completo en cuanto a -
los.valores nutritivos que tiene este producto en relacién a - -

otros.

b.-Territorios de venta.-Actualmente denominamos como -

territorio de venta el mercado de La Viga y a Refrigeradora de -
Tepepan , S.A. por ser representativos en cuanto a los volimenes-
que manejan, siendo éstos de la iniciativa privada y del sector-
pliblico respectivamente, como ejemplo citamos para el mercado de
La Viga los clientes que generalmente acuden a efectuar Ta com--
pra de productos frescos y congelados, siendo los clientes: - --
Aurrerd, Sumesa, Blanco, Supermercados comerciales, Mercados - -

sobre ruedas, Tianguis, Restaurantes y pdblico en general.

Por otro lado Tepepan, las ventas que realiza es so- -

1

bre productos congelados, enlatados y secos en diferentes pre-

sentaciones dentro de sus principales clientes se encuentran -
La Conasupo, Empresas Comerciales y plblico en general. Ante - -
esta situacidon determinamos que no se tienen bien disefiados los-
territorios, puesto que cada agente, debe tener las mismas opor-
tunidades de ganar, y las empresas que venden los productos co--
mestibles del mar también deberfan de tener medios para valorar-
su rendimiento, cuestiones que actualmente no son ciertas, dado-
que nd existen suficientes locales de comercializacidn de los --

productos comestibles del mar y no se le dan facilidades a los -
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agentes de venta, siendo éstos Tos que realmente hacen 1legar -

Tos productos al consumidor final,

c.- Objetivos del Esfuerzo de Yentas.- Los objetivos-

del esfuerzo de ventas son muy variados y cada empresa debe de-
terminar expresaménte que es 1o que se propone lograrcon la ac-
tividad personal de ventas. Si se utilizara verdaderamente una-
fuerza de ventas su funcidn deberia estar definida, pues es = -

fundamental para el programa general de mercadotecnia.

Dentro de los objetivos deberdn encontarse, el de pro
porcionar la mayor satisfaccidn posible a los clientes; observa
mos que en el drea Wetropo1itana de la Ciudad de México, no - -
estd bien organjzada.1a fuerza de ventas, esto se aplica desde-
el primero y segundo puntos de la técnica, nosotros al hacer --
dicho estudio determinamos que existen 3 zonas que se podrian -
organizar, puesto que son clientes potenciales los cuales.pue~--
den comprar 1os productos comestibles del mar; las zonas son -~

las siguientes:

i) Zona muy buena, representada por las Delegaciones-
Pol{ticas y/o Municipios que tienen una poblacidn del 66 al 80%

con ingresos mayores al salario minimo.

ii) Zona bhuena, representada por las Delegaciones Poii
ticas y/o Hunicipios que tienen una poblacidn del 51 al 65 % --

con ingresos mayvores al salario minimo.

96



iid) Zona regular representada por las Delegaciones --
y/o Municipios que tienen una poblacidén del 36 al 50 % con ingre
sos mayores al salario mfnimo; estas zonas son el mercado poten-
cia] que debemos cubrir, (ver Técnica Evaluacidn de Zonas de - -

Venta).
7. Andlisis de Tendencia del Mercado.

E1 objeto de esta técnica es observar e interpretar --
las condiciones cambiantes del mercado y proyectarlas hacia el -

futuro, su estudio se integra con Tas siguientes partes:

a. Andlisis de la competencia.

'b. Andlisis estadistico o en datos industriales de - -

venta,

c. Cambios. en las demandas de la moda aplicando ta - -

técnica de opiniones y actitudes.

[ ’ o a. Andlisis de la competencia.- La posicidn competiti-

‘ “va de los productos comestibles del mar se analiza por separado-
!
T en Ta técnica de Andlisis de T1a Compatencia, dada la magnitud e-
] ;
{

importancia de las partes que integran su estudio.

Lo : ’ b. Andlisis estadistico o en datos 1ndustria1es'de - -

venta.- Las variables manejadas en el andlisis de la Tendencia -
del Mercado, es 21 volumen de productos comestibles del mar in--

troducidos al NDistrito Federal. Las proyecciones son a nivel - -



nacional, infiriendo el dato que corresponde al Distrito Federal
a través del 30 % d21 consumo nacional al no estar concretado --
especificamente en las proyecciones del Plan Nacional de Desarro

11o Pesquero 1976-1932.

E1 analizar la tendencia que ha venido siguiendo el --
consumo percdpita de productos comestibles del mar en un periodo
de 4 afios en el Area Metropolitana de la Ciudad de México, es --
con el objeto de determinar si el volumen de productos comesti--
bles del mar introducidos al Distrito Federal es suficiente para
abastecer su mercado, considerando 1a tendencia histdrica de con -
sumo percdpita que registra el sector pesquaro e igualmente de -
considerar el consumo percapita estimado segln los reduerimien—-
tos de consumo diario de carnes y pescado recomendado por el - -

Instituto Yacional de Wutricion.

En la tabla nimero II-2 se aprecian las proyecciones -
de consumo percdpita de productos comestibles del mar en el - --

Area Metropolitana de la Ciudad de México, basandose en 1la ten--

‘dencia histdrica rogistrada en el sector pesquero sin considerar

acciones tendientes a modificarla, y relacionando 21 nimero de -
habitantes del Area Metropolitana de la Ciudad de México, obser-
vandose un aumento anual de poblacidén de 7.3 % al considerar - -

4.3 % de indice de natalidad y 3 % de inmigracidon (Guia de las -

Delegaciones Polfticas del Distrito Federal 1975-1976).

En este periodo de 4 afios de estudio se registra un --
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TABLA NUMERO 11-2

TENDENCIA NISTORICA DE CONSUMO PER-CAPITA DE PRODUCTOS COMESTIBLES DEL MAR EN EL >
AREA METROPOLITANA DE LA CIUDAD DE MEXICO. (BASE 1977).

-POBLACION ESTIMADA DEL INCREMENTO VOLUMEN DE PRODUCTOS INCREMENTO - CONSUMO

ARO _ AREA METROPOLITANA DE- PORCEMTUAL COMESTIBLES DEL MAR- PORCENTUAL PER-CAPITA
LA CIUDAD DE MEXICO -- INTRODUCIDOS AL DIS- (Kilogramos)
(BISA) TRITO FEDERAL.

(Toneladas) (1)

1977 13 236 179 64 682 4.88
1978 14 278 510 7.3 % 82 113 21.2 % 5.75
1979 = 15 324 752 7.3 % 85 356 3.8 % 5.56
1980 16 457 985 7.3°4 88 632 - _3.9% 5.38
TOTA L: 21.9 % , , 28.9 %

(1. Incremento calculado por el método de medias mdviles,
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- incremento en el volumen de productos comestibles del mar 1ﬁtro-
ducidos al Distrito Federal de 28.9 % contra 21.9 % de aumento -
de pob]acién,‘tomando como base 1977, teniendo un incremento en-
el volumen de productos comestibles del mar introducidos al Dis-
trito Federal para el periodo 1977-1978 de 21.2 % y en los afios-
restantes se registra un incremento promedio de 3.85 % para cada
afio; debe mencionar que de no seguir la tendencia historica de -
volumen de productos comestibles del mar introducidoes al Distri-
to Federal que registra el sector pesquero, se observard en 1980
una relacidn de 11.6 % en el volumen de productos introducidos -

al Distrito Federal contra 21.9% de aumento de poblacidn.

Las acciones del Estado son tendientes a modificar el-
consumo percdpita de 4.88 Kg. considerando Tos requerimientos --
alimenticios minimos necesarios recomendados por el Instituto --
Nacional de Mutricidn incrementando 21 consumo percipita de pro-

ductos comestibles del mar a 7.8 kilogramos.

La tabla nimero II-3 especifica las estimaciones calcu
ladas en base a los requerimientos minimos de consumo diario que
recomienda dicho Instituto: (E1 pescado en la alimentacidén, - --
1973) sizndo de una racion diaria de 150 gramos de carne de res,

cerdo, aves y pescado.

Para calcular 7a tendencia de Ta tabla I1-3 se¢ supone-
un.consumo minimo de 150 gkamos de productos comestibles del mar
a la semana por habitante, porque suponemos que al principio - -

serd dificil cambiar la praferencia del posible consumidor in- -
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TABLA NUMERO II-3
PROYECCION DEL VOLUMEN MININO NECESARIO DE PRODUCTOS COMESTIBLES DEL MAR PARA
SATISFACER LAS NECESIDADES ALIMENTICIAS DE LOS HABITANTES DEL AREA METROPOLITANA' DE LA CIUDAD -
DE MEXICO. (BASE-1977).

POBLACION DEL AREA - VOLUMEN DE PRODUCTOS CONSUMO
. METROPOLITANA DE - - COMESTIBLES DEL MAR- PER-CAPITA.
ARNO LA CIUDAD DE MEXICO. - INTRODUCIDOS AL DIS- {Kilogramos)

TRITO FEDERAL.
(Toneladas)

w 1977 13 236 179 103 242 7.79
: 1978 - 14 278 510 111 372 7.79
1979 15 324 752 119 533 ~7.79
1980 16 457 985 128 372 S 7.79
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fluencidndole para gue consuma productos comastibles del mar en

Tugar de las carnes de res, cerdo y pollo.

De acuerdo al consumo percdpita reflejado en esta pro
yeccidn, considerando los requerimientos alimenticios minimos -
necesarios, se mantiene en 7.8 kilogramos y al relacionarlo con
.el actual consumo percédpita registrado en 1a tendencia histdri-
ca del sector pesquero de 4.88 kilogramos en 1977, se observa -
un 37 % mayor, es decir se requiere para este afio un volumen de
productos comestibles del mar introducidos al Distrito Federal-
del 37 % mayor que el registrado en la tendencia histérica del-
sector pesquero para satisfacer las necesidades alimenticias --
minimas necesarias de los habitantes del Area Metropolitana de-

Ta Ciudad de México.

c. Cambios en las demandas ds la moda aplicando la --

técnica de Opiniones y Actitudes.- A1 considerar el volumen mi-

nimo necesario de productos comestibles del mar para satisfacer

las necesidades alimenticias teniendo un consumo percdpita de -
7.8 kilogramos, se requifere que se introduzca al mercado en el-

afio 1978 un 37 % mds con respecto a la tendencia histdrica y en
promedio para el periodo 1977-1980 se requiere un 25 % de mayor
volumen de productos que el registrado segln Ja tendencia histd

rica.

La posibilidad de introducir un mayor volumen de pro-
ductos comestibles del mar es factible, ya que en la entrevista

realizada a productores y distribuidores del Mercado La Viga, -
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al conocer su opinidn acerca de las condiciones necesarias para
obtener un mejor precio de compra de los productos comestibles-
del mar, 1a opinidn general fue que se introdujera un mayor vo-
Tumen de productos comestibles del mar al Nistrito Federal, es-

tando en condiciones de poder distribuir este incremento.

En lo que respecta a las posibiiidades de que el con-
sumidor incluya en su dieta alimenticia los productos comesti—-‘
bles del mar, se obtuvo en el cuestionario aplicade en los di--
farentes niveles del drea metropolitana de la Ciudad -de México,
en las preguntas con la letra K de Ta técnica de opiniones y --
actitudes incluida &sta en la técnica de Andlisis del Consumi--
dor, determinando la potencialidad de consumo de productos co--
mestibles del mar, dadas las circunstancias que indican su pre-
ferencia, siendo para el nivel A, By C del 86.50 % que 1o com-
pra por su valor protefnico, el 41.27 % que 1o compra por su =--
sabor, el 18.25 % por su féacil preparacidon y el 10.16 % lo com-

pra por costumbre,

En el nivel D y E el 82.40 % To compra por su valor -
proteinico, el 32.33 % por su sabor, el 20.62 % por su fécil --
preparacion y el 16.43 % 1o compra por su precio. Por lo cual -
la potencialidad de consumo de productos comestibles del mar es

de acuerdo a su valor proteinico, su sabor y su precio.

De acuerdo a la potencialidad da consumo con respecto

al precio de los productos comestibles del mar, de acuerdo a la
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pregunta W el 87.45 % del total de Ta muestra contestaron que -
s{ consumirfan estos productos, si bajara el precio contra el -

10.19 % que no los consumirfa alin bajando el precio.
8. Andlisis de los Canales de Distribucién.

Para el desarrollo de esta técnica se elabord el cues
tionario de andlisis de canales de distribucién sirviendo de --
gufa a las entrevistas realizadas, cumpliendo los objetivos - -
secundarios, (Anexo 2). Las entrevistas realizadas fueron con -
15 distribuidores de las 2 bodegas de concentracifn de produc--
tos comestibles del mar existentes en el Distrito Federal, una-
pertenéce a la iniciativa privada conocida como Mercado La Viga
ubicada en Calzada de la Viga nimero 124, donde existen 100 bo-
degas de recepcidn, registrédndose un promedio diario de entrada
de productos comestibles del mar frescos aproximado de Z tonela
das en cada bodega; los distribuidores son en un 30 % producto-
res y distribuidores a Ta vez, es decir, asumen la actividad de
captura en calidad de permisionarios, intervienen en alguna (s)
fase (s) de la industria del pescado, productores de hielo, in-
cluso ta distribucifn de los productos comestibles del mar en -
el Mercado La Viga; el oﬂro 70 % estd representado por distri--
buidorés dnicamente, compran los productos comestibles del mar-
por medio de un representante en playa para su distribucién a -

través de la bodega.

La otra bodega de concentracidén de productos comesti-

bles del mar pertenece a una empresa paraestatal conocida con -
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él nombre Refrigeradora de Tepepan, S.A. de C.V. (RETESA) ubica-
da en Calzada Ermita Iztapalapa nimero 1850. La entrevista fue -
L - realizada a ia Gerencia de Comercializacidn de dicha empresa, --
e ,b . donde 1legan aproximadamente 11 toneladas diarias de productos -
o  ; ‘comes tibles del mar, va que 1 94 % 10 absorve el Mercado La - -
Viga en productos comestibles del mar frescos; a la vez se dis--
tribuyen diariamente 20 toneladas de productos comestibles del -

mar enlatados.

De acuerdo a las partes de estudio que comprende esta-

| téenica y al resultado obtenido en las entrevistas, se observa -

1o siguiente:

Iniciativa Privada, Mercado La Viga.

Se advierte que de las entrevistas realizadas a 15 dis

tribuidores, 12 de los entrevistados son dnicamente distribuido-
] < res representando el 80 % y 3 de ellos son productores y distri-

buidores que representan el 20 % restante.

a.- Seleccion de Canales de Distribucidn.-En el Merca-

| do La Viga, existen tres tipos de canales de distribucidn que --

son, el mayorista, detallista y venta directa.

La cantidad distribuida para mayorista va desde los --

10 kilogramos, realizandose esta distribucidn solo en las bode--

gas del Mercado La Viga, repnresentando a los mayoristas los res-

taurantes, locales de comercializacifn, locatarios de mercados y
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' fsubérmercados an el Area Hetropolitana de Ta Ciudad de Méxiﬁo y

pob]aciones de Entidades Federativas colindantes al Distrito --
"Federal, cabe sefialar que existen mayoristas tomando la forma -

‘de corredores encargados de distribuir en el m2rcado los produc '
tos comestibles del mar cuando estos no son distribuidos el mis
mo dfa de recepcidn y sucursales cuando un distribuidor posee -
dos o méds bodegas del Mercado La Viga y a la vez locales de co-

meyrcializacién para la venta directa.

E1 canal de distribucidn al detallista s2 realiza en-
las mismas bodegas da1 Mercado La Viga y/o en los locales de --
comercializacion del mismo, representando a los detallistas los
restaurantes y locatarios que no requieren mas de 10 kilogrames

de productos comestibles del mar.

E1 canal de distribucidn de Venta Directa se realiza-
a travds de los locales de comercializacidn de productos comes-
tibles del mar ubicados en el Area Metropolitana de la Ciudad -

de México, haciéndolos 1legar directamente al consumidor.

La seleccidén de canales de distribucidén en el Mercado
La Yiga, es debido a que s2 ha realizado de manara empirica de-
acuerdo a la necesidad v capacidad de cada distribuidor, ademds
pbr ser la forma de distribucidén requerida para 21 producto, ya

que el gusto y prefarencia del consumidor 2s adquirirlo fresco.

E1 factor que mds influye en la seleccifn de los cana

les de distribucién es el grado de descomposicidn, debido a que
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Tos productos comestibles del mar entran fécilmente en este es--
- tado; en el canal-de venta directa se abastece de dos a tres - -

d¥as a la semana, ya que no cuentan con instalaciones especiales

para su conservacion debido a 1o cosioso que resulta mantener- -
155; en el canal al mayorista; los productos comestibles del mar
tienen que ser distribuidos el mismo dia de recepcidn, es ese el
principal factor que influye en la distribucidn de productos co-
mestibles del mar. Los productos que no fueran distribuidos ese-
mismo dfa, los distribuidores consideran tener ficil acceso a --
instalaciones anropiadas de almacenamiento de productos comesti-
bles del mar con capacidad suficiente a los requerimientos, el -
80 % de distribuidores tiene éue rentar el servicio de las insta
YTaciones para conservacidn y congelacién, tratando de utilizar--
Tas 1o menos posible, ya que resulta altamente costoso el alma--
cenamiento en las 9 instalaciones existentes en el Distrito Fede

ral, su capacidad y ubicacidn es la siguiente:

Capacidad:

1.- Almacenes Macionales de Depdsito.

2.~ San Juan de Aragdn # 389, 500 toneladas.
3.~ Eduarde jtoTina # 190, ; 5 000 toneladas.
4,- Pradera # 29. (La Merced). 1 000 toneladas.
5.- Nardo y Naranjo. ' 2 000 toneladas.
6.- Tapiceria # 27. 100 tdne]adas.
7.~ Agricola Oriental {(Oriente 249 # 40). 2 000 toneladas.
8.- Lago Muritzin # 131. 2 000 toneladas.
9.- Productos Pesqueros Mexicanos. 5 000 toneladas.
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E1 20 % de distribuidores cuenta con céméras de conge--
Tacidn proﬁias, existe solo una en el Mercado La Viga éon capaci_
dad de 40 toneladas, las demds se encuentran cerca de la playa -
donde almacenan los productos comestibles del mar desde su cap--

tura y To transportan al Mercado La Viga segilin sus necesidades.

b.- Métodos de Operacidn de Distribuidores.- Las opera-

ciones de distribucion de productos comestibles del mar enfel'--
Mercado La Viga son de 3 a 4 horas diariamente, inicidndose a --
las 5 horas a.m. al mayorista y detallista en un local que se ~--
observa reducido al considerar el alto volumen de productos co--
meStib]e; del mar que se manejan, para la manipulacién no cperan
con maniobras e instrumentos especializados para evitar dafios o-
aplastamientos de los productos comestibles de1 mar, en el redu-

cido canal de venta directa se observa 1o mismo.

c.- Almacenamiento y Manejo Fisico.~Los distribuidores-

del Mercado La Viga, consideran a los costos de aimacenamiento -
de broductos comestibles del mar sumamente altos por requerir de
instalaciones especiales. E1 80 % de los distribuidores paga por
almacenamiento, repercutiendo en el precio de estos, el costo de

almacenamiento es de dos clases, para congelacion cuesta § 0.80-

kilogramo mes, cuando es conservacidon cuesta $ 0.40 kilogramo --

mes y el empaque va desde $ 0.10 hasta $ 30.00 kilogramo mes.

La ubicacidn de las instalaciones de almacenamiento - -
como se puede apreciar en el punto anterior no se encuentran en-

el Mercado La Viga repercutiendo por consiguiente en Ta calidad-

108



y precio del producto por el movimiento que sufren los productos. .
comestibles del mar, ya que influye la temperatura de las plata-
formas de los camiones al tfansportar]os del lugar de venta a --
“Tas instalaciones de almacenamiento y viceversa, asi como el - -

costo de transporte.

Los costos del manejo fisico de productos comestibles-
del mar se consideran bajos ya que la distribucidn al mayorista-
y detallista se realiza directamente de la carga del camidon a la
b&scula sin necesidad de contar con inversiones especiales; la -
inversidn para su manejo fisico consta de recipientes de ldmina-
1lamadas taras, hielo para su conservacidn, siendo el mismo que-
se emplea para su traslado de productos comestibles del mar, al-
gunas cajas para colocarlo y de dos a tres unidades de transpor-

te por cada distribuidor.

Los distribuidores consideran que el motivo por el - -
cual el manejo fisico de los productos comestibles del mar se --
observa antihigiénico es debido a que es la forma mas comoda y -
barata, por el corto tiempo de distribucidn no se tiene cuidado-
en su manejo, pués tiene que ser rdpido por la solicitud del - -

cliente.

Considerando estos factores, 1a alternativa de incre--
mentar las normas de calidad e higiehe, resultaria un aumento en
el precio de los productos comestibles del mar por requerir in--

versiones para adecuar las instalaciones existentes.
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Sector Piblico, Refrigeradora de Tepepan, S;A. de C.V.

a. Seleccidon de Canales de Distribucidn.- Los canales -

de distribucidn existentes en esta bodega de concentracidn son:-
al mayorista que va desde una tonelada, al medio mayorec que es-
hasta una tonelada, y al menudeo que es la venta directa al con-
sumidor a través de 30 centros de distribucidn ubicados en el --

drea Metropolitana de la Ciudad de México.

Los factores que influyen en la seleccidn de los cana--
les de distribucién se hizo en base al tipo de presentacidn de -
Jos productos comestibles del mar en que se harian 1legar al con
sumidor final, este es congelado y enlatado poniéndolo a disposi
cidon del consumidor en Tos centros distribuidores antes menciona
dos y a través de Conasupo y centros comerciales de autoservi- -
cio, ya que el objetivo de los canales de distribucidn es ofre--
cer el producto en condiciones de calidad e higiene,a precios --
relativamente bajos y aumentar la distribucién para estar al - -

alcance del piblico en general.

Otro de los factores relacionados con la seleccién de -
canales de distribucidn, es que los centros de distribucidn al -
menudeo, cuentan con las instalaciones adecuadas para la conser-
vacidn de los productos congelados que requieren de un manteni--

miento costoso dadas las instalaciones necesarias.

Las instalaciones de almacenamiento en gran volumen se-

encuentran ubicadas en playa, localizdndose una sola con capaci-
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‘dad de 5,000 toneladas.

i~‘v , ' b. Método de Operacidn de Pistribuidores.-Siendo una -~

! ';‘,' ~--.empresa de participacidén estatal al pertenecer a Productos -Pes--
queros Mexicanos, cuenta con una organizacidon de acuerdo a sus -
necesidades, existiendo Jas gerencias de Comercializacidn, Adqui
siciones, Administrativa, Crédito y Cobranzas; existiendo funcio
nes, jerarqufas y obligaciones, opera mediante una inversién de-
$ .60 millones, por lo cual el saervicio que ofrece estd dentro de

su objetivo mencionado anteriormente.

! ‘ c. Almacenamiento y Manejo Fisico.- E1 almacenamiento-

de los productos comestibles del mar que distribuye RETESA, es -

desde playa donde es congelado teniendo un costo de $.0.60 por -

kilogramo al mes.

i E1 manejo fisico de los productos comestibles del mar-
es a base de empaque especial para el producto congelado, obser-
vindose calidad e higiene, ya que cuenta con instalaciones espe-

ciales como son los congeladores ubicados en cada centro distri-

buidor, camjones frigor{ificos para su distribucidén a zonas rura-

i les, asi como utensilios y elementos de trabajo especializados,-

¢ J

considerados costosos.

9, Andlisis de la competencia.

N

Para nuestra investigacidon, hemos determinado que la -

{
:
i
:
i
)

competencia son todas las carnes diferentes al pescado y Tas cla
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sificamos de la siguiente manera: carnes de res y puerco (que --

“'puede ser fresca, congelada y embutida) y carne de polio.

7 En cuanto al servicio que ofrece la competencia, este-
- ‘consiste bésicamenfe en el nimero de locales de comercializacidn
'yé que cuenta con 12,930 expendibs distribuidos en el area metro
politana de Ta Ciudad de México (Tesorerfa del Departamento del-
Distrito Federal, 1978. Tesorerias Municipales, 1978),r1as cua--
1es se dividen en 7,211 establecimientos de venta de carnes (res
y puerco) y 5,719 pollerfas, (ver tabla II-1, pdgina 89). Los --
datos anteriores comparados con las 734 pescaderfas nos dan una-
relacién en términos absolutos de 10 carnicerfas y 8 pollerias -
. aproximadamente por una pescaderia y 18 expendios de carne dife-
rente al pescado por cada pescaderia establecida en el drea me--

tropolitana de la Ciudad de México.

Por 1o anterior, el servicio que ofrece la competencia
dd al consumidor una mucho mejor accesibilidad de compra, in- --
fluencidndolo de esta manera para que adquiera la carne diferen-

te al pescado.

Por otro lado, esta gran extension del mercado de la -
competencia estd ganando el mercado potencial a los productos --
comestibles del mar, ya que por ejeﬁp]o una ama de casa que vive
en la Delegacidn Atzcapotzalco tiene acceso a 698 expendios de -
carne (res, cerdo y pollo), y solamente encontrard 13 locales de
venta de pescado en su Delegacidn, esto se traduce en que al - -

recorrer su delegacidn encontrard 54 locales aproximadamente de-
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carne y polio por 1 pescaderia, 1o que da por consecusncia que -

To que compre sea carne o pollo.

A consecuencia de 1o anterior, en el drea matropolita-
na de la Ciudad de México, el volumen de venta de carne de res,-
cerdo y pollo en 1977 fue de 409,674 Tons. (Industrial de Abas--
tos S.A. 1978, Unidn jlacional de Avicultores, 1378), este fue --
superior en 344,992 Tons. en relacidén a las ventas de pescado, -
los cuales fueron en ese afio 64,682 Tons., como se observa el --
mercado actual de la competencia es un 533.4 % mayor al del pes-

cado debido basicamente al mejor servicio que ofrece.

En cuanto al precio, se determind segiin el cuestiona--
rio aplicado en 1la - muestra del drea metropolitana de la Ciudad
de México a través de la pregunta I, el 556.45 % de la poblacidn-
del nivel A, contestaron que el precio del pescado y mariscos es
mayor al de la carne y pollo; el 48.29 %, el 48.26 %, el 32.00 %
de los niveles B, C y D respectivamente contestaron de igual - -
forma, por lo tanto el precio es un obstdculo para que 1o0s consu
midores prefieran Ta carne y pollo que los productos comestibles

del mar.

Por 1o que toca al nivel E, el 31.75 % contestd que el
precio es igual al de las otras carnes, lo cual es incongruente,
va que como se menciona en la hipétesis 4 y en 1a técnica de in-
vestigacidn de mercados "evaluacidon de zonas de venta", este ni-
vel con ingresos de hasta $ 3,200.00 mensuales no puede adquirir

el pescado y mariscos.
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Este error en la interpretacién de los resultados es --
debido a Tas 1imitaciones de instrumento de investigacién usado-
y de la cultura y el medio ambiente de las familias que integran

este nivel.

Tradicionalmente el pueblo mexicano tiene un gusto ma--
yor por la carne (res y puerco), que por el pescado y mariscos,-
ademds de que los principales antojitos mexicanos son de carne -
(de puerco principaimente) por tal motivo, este producto no nece
sita ni utiliza ninguna publicidad, solamente algunas empresas -

empacadoras de embutidos hacen alguna publicidad a sus productos.

Ademds de la gran cantidad de locales de venta de carne
(res, puerco y pollo), algunos de estos ofrecen un servicio a --
domicilio por medio de pedidos telefdnicos, 1o que da a sus - --

clientes una mayor comodidad para adquirir estos productos.

E1 andlisis de los precios de las carnes por su impor--
tancia 1o realizamos por separado. Otro de los puntos importan--
tes de este andlisis es ia conservacidn, ya que los locales de -
venta de carnes diferentes del pescado, cuentan con bodegas de -
refrigeracifén, ademds de que estas carnes tienen una menor proba
bilidad de descomposicidn que el pescado, 1o que hace que los --
consumidores tengan mads confianza en adquirir la carne diferente
al pescado; esto aunado con las creencias de la mayoria de amas-
de casa mexicanas de no comer pescado en los meses que no tienen
R, hace que Tos productos comestibles del mar no sean un produc-

to que integre Tla dieta del mexicano.
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ITI. METODOLOGIA

“A. DEFINICION Y DESCRIPCION DEL UNIVERSO.

E1 universo es la poblacion del drea metropolitana de
la Ciudad de México, integrado por las amas de casa. Para su --
identificacidn utilizamos 21 mapa mercadoldgico del &reca metro-
politana de la Ciudad de México 1978/1980 del Buro de Investiga
cidén de Mercados, S.A. (BIMSAJ.

E1 tamafio del universo To consideramos de 2'442,460 -
amas de casa que corresponden al nimero de viviendas distribui-

das en el drea metropolitana de la Ciudad de México.

La cobertura geogrdfica del drea metropolitana de la-
Ciudad de México estd integrada por 16 Delegaciones Polfticas -

del Distrito Federal y 10 municipios del Estado de Mé&xico. - --

(Anexo 3).

B. DETERMINACION DEL TAMANO DE LA MUESTRA.

Una parte del problema del disefic muestral es el métg
do de escoger los componentes de 1almuestra. Existen 2 clases -
generales de métodos para seleccionar muestras: los métodos de-
probabilidad son aquellos en que cada elemento del Pniverso tie
ne una onortunidad o probabilidad conqcida de ser elegida para-
la muestra. Esto implica que Ta seleccidn de los componentes de

la muestra es independiente de la persona que hace el estudio,-
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es decir, que la operacidn de wuestreo es controlada en forma --
objetiva de modo que los componentes sean escogidos estricta- --
mente al azar. Los métodos de muestreo sin probabilidad son aque
‘]To§ que no brindan a todo componente del universo una oportuni-
dad conocida de ser incluida en 1a muestra. E]1 proceso de selec-
cién es, al menos parcialmente, subjetivo. Alguien, por 1o gene-
ral un empleado de campo, decide qué componentes entrevistar u -

observar.

Existen en general 2 tipos de muestreo de probabilidad
son: muestreo al azar simple o muestreo al azar ilimitado y el -
muestreo al azar estratificado, ambos con susvariantes segin el-

caso y la experiencia del investigador.

Nosotros aplicamos el muestreo de probabilidad al azar

estratificado en su variante muestreo proporcional.
1. Muestreo al azar estratificado.

Este procedimiento puede ser resumido de la forma si--

guiente:

i) " ET universo del cual se sacard la muestra es sub-
dividido {0 estratificado).en grupos que son mu--
tuamente excluyentes, pero que, juntos, incluyen-

los componentes del universo.

i) Entonces se escoge independientemente una muestra
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al azar simple de cada grupo o estrato”. (Boyd -

W. Harper Jr., Westfall Ralph. 1975).

En este procedimiento de muestreo, los elementos de Ta -
mue stra son elegidos al azar del universoventero. La muestra es-
disefiada de modo que se escoja un nimero designado de elementos-
de cada estrato, la distribucién de la muestra entre estratos --

es dejada por completo a la casualidad.
2. Tamafio de la muestra.

Para determinar el tamafio de la muestra aplicamos la re-
gla de cuota simple de 4 % del universo como nivel minimo de con

fianza. (Garcia Lahiguera, Fernando. 1975).

Primero calculamos Tla tasa bruta de participacidn o sea-
"eT porcentaje que representa la p&b]acién econdmicamente activa
respecto a la poblacidon total", considerando como poblacidn eco-
ndmicamente activa "la constifuida por las personas de 12 afos y
mds que en un periodo o momento dado se encuentran ocupadas, asf
como las que tienen una situacidn de desocupacién abierta. E1 -~
valor de la tasa bruta de participacidn es de 35 % en el drea --
Metropolitana de la Ciudad de México. (Encuesta continiia sobre -
mano de obra. 1978) que aplicado al valor de familias estimadas-
para 1978 de 2'442,460 (BIMSA) obtenemos un producto de 854,861~
valor iqual a la poblacién econdmicamente activa o fuerza de tra
bajo, porque si consideramos el valor del universo sin calcular-

el porcentaje de la poblacidn econdmicamente activa estarfamos -
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jncluyendo a las familias que no tienen un ingreso per-cdpita -
constante que les dé un poder adquisitivo para tomarlos en con-

sideracion como clientes potenciales.

A 854,861 le aplicamos el 4 % como nivel minimo de con-
fianza para casos de muestreo en universos infinitos, y obtene-
mos un producto de 34,194 familias, valor que representa el ta-
mafio de la muestra, pero dadas las condiciones de tiempo y pre-

supuesto (Boyd W. Harper, Jr., Westfall Ralph. 1975) solo apli-

camos el 50 % del tamafio original de la muestra, cuyo valor re-

sulta ser de 17,097,

a. Vimero de estratos.- Algunos problemas prdcticos que

limitan Ta conveniencia del nimero de estratos son:

i. "Ningin sistema de estratificacidon "explicard" com--
v pletamente la variabilidad entre un grupo de observa
ciones. Mds alld de cierto punto la variacidn "resi-

dual" o "inexplicada" dominard y se efectuard poca -

mejoria creando mds estratos.

ii. Dependiendo de los costos de estrati ficacidn (tanto-
para la seleccidon de muestras como para las tabula--
ciones posteriores), puede alcanzarse con rapidez un
punto en el que la creacidn de estratos adicionales-
sea econdmicamente improductiva". (Boyd K. Harper; -

Jdr., Westfall Ralph. 1975).
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Para nuestro caso emplearemos la estratificacion de 5 -
. niveles econdmicos que hace el Buro de Investigacidn de Mercados.

La definicidén de niveles puede consultarse en el Anexo 4.

Nivel socioecondmico. Ingresos mensuales.
Nivel A. $ 35,201.00 y méas.
Nivel B. 22,401.00 $ 35,200.00
tivel C. 9,601.00 22,400.00
Nivel D. 3,201.00 9,600.00
Nivel E. Hasta 3.200.00

b. Tamafio de muestra dentro de los estratos.-Como re---

fiere Boyd y Westfall en su obra Investigacidn de Mercados, el -

tamafio de la muestra en este método es en base al presupuesto --

disponibla para la investigacidon y en funcidn del costo de cada-
encuesta y los costos concurrentes en ello como serfan: impre---
sidn, papel, gasolina, trabajo de los encuestadores, codifica---
cion y tabulacidn entre otros. Se debe respatar la proporciona--

1idad de los niveles socioecondmicos del universo.

De acuerdo a la proporcidn porcentual de cada nivel ---
socioecondmico que estima BIMSA, la aplicamos para el tamafio de-

la muestra por estratos, resultando como sigue:

Nivel Familias - Estructura Tamafio de la muestra --
Socioeconomico. para 1978. porcentual. por estratos.

Nivel A. ' 42,710 1.74 % 297 familias.
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Nivel B. 83,621 3.42 586 familias.
Nivel C. 386,970 15.84 2,709 familias.
Nivel D. 999,060  40.90 6,993 familias.
Nivel E. 930,099 38.08 6,512 familias.
R 21442, 460 17,097 familias.

~ 3. Limitaciones de 1a técnica.

La encuesta la practicamos en el mes de mayo, porque --

tomamos en consideracidn 1a época del afio, de haberla realizado-

en cuaresma por ejemplio, podria haber inducido las respuestas.

Nos preguntamos 1) {Cudnto tiempo se necesitard para --
obtener la informacidn necesaria? y 2) éCudnto costard obtener -

esa informacidon?.

* A1 considerar los factores tiempo y costo para obtener-

1a informacién en el drea metropolitana de la Ciudad de México,-

nos planteamos la necesidad de elegir la manera de hacer llegar-
a las amas de casa los cuestionarios en un tiempo mds o menos --
breve de 2 a 3 semanas. Se planted l1a posibilidad de solicitar -

la ayuda del Centro de Investigacidon de la Facultad de Contadu--

ria y Administracién y el curso alterno de contratar personal --
como. encuestadores, para ambos casos se prevefa dar un entrena--
miento para el fin que perseguimos; nos tropezamos con que el -~
trdmite administrativo para obtener la autorizacidn en la Facul-
tad era tardado y el otro procedimiento resultaba costoso para -

nuestras posibilidades, por lo cual elegimos hacer llegar los --
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cuesfionarios a las amas de casa a través de los alumnos de las --
escue]és secundarias ubicadas en el drea metropolitana de l1a Ciu-
dad de México, las cuales serfan escogidas al azar tomando en con
sideracidn su ubicacidn y‘1a densidad de poblacidn del nivel so--
cioeconémico en que clasifica a Ta ciudad BIMSA en su wapa merca-
doldgico. Elegimos este procedimiento considerando que la presidn
que pudieran hacer los alumnos a sus madres para responder el ---
cuestionario, 1o cual nos daba un cierto grado de confiabilidad -
mismo que después de realizar una encuesta piloto de 300 cuestio-
narios en los 5 niveles fue de un 70 % de que nos regresaran los-
cuestionarios y de entre estos en un 10 % serian desechados por--
presentar errores en su contestacidn, que podrian ser tachaduras,
contestados en forma de broma o contestados parcialmente, no con-
testados; 1o cual nos arrojaba un resultado de que solo el 60 % -
del total de cuestionarios entregados serian Gtiles para su tabu-

Jacion.

Las condiciones geogrdficas y socioecondmicas del - --
drea metropolitana de Ta Ciudad de México, nos hace delimitar Tos
resultados y conclusiones para esta zona geografica e inclusive -
debe tomarse en consideracidn la fecha de su aplicacidn para una-

evaluacion ajena a este estudio.

Una limitacion importante de la técnica fue la fuente-
de datos estadisticos, las cuales en algunos casos cambian las -~
formas de presentacidn de los reportes y los cuadros estadisticos
resultantes no pueden ser comparables entre si, es decir, no pre-
sentan una homogenizacifn en su presentacidén y en sus fechas o --
periodos de elaboracidn.
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- C. TRABAJO SOBRE EL TERRENO.

E1 muestreo fue aplicado en las escuelas secundarias -
4
elegidas al azar de acuerdo al estrato que pertenecieran tomando

en consideracidn la densidad de poblacién, porque consideramos -

.que los hijos de las familias que viven en una misma drea urbana

son por lo general relativamente semejantes en relacidén con ca--
racteristicas tales como el ingreso, l1a ocupacién, el tamafio de-
la familia y la clase social, La semejanza en estas caracteristi

cas socioecondmicas hace probable que las familias en una zona -

‘den respuestas relativamente similares sobre encuestas de actitu

des, compren los mismos tipos generales de mercancias y respon--
dan andlogamente de otras maneras de interés. Claro estd que es-
tas manifestaciones no indican que todas las familias en una zo-

na o area determinada respondan exactamente igual.

Considerando que aproximadamente 40 % de los cuestiona

-rios no serian aprovechados, decidimos aplicar 23,000 cuestiona-

rios y su distribucidn por niveles socieconémicos se calculd"de-

-tal manera que representard aproximadamente el 1 % del total de-

familias en cada nivel, resultando como sigue:

Nivel A, 400 Cuestionarios.
Nivel B. 800 .
Nivel C. 3,000 "
Nivel D. 9,800 "

Nivel E, 9,000 "

23,000 Cuestionarios.
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Los alumnos de las escuelas secundarias a travds de

i 2 - . )
: : las cuales hicimos 1legar los cuestionarios a las amas de casa

! generalmente sus propias madres, fueron escogidos de entrs las

escuelas visitadas {anexo 5) en las cuales encontramos la mids -

abierta cooperacidn de parte de las autoridades escolares, maes

tros y de los propios alumnos.

Para seleccionar las escuelas a las que habria que --

acuair, se ubicaron en el mapa mercadoldgico BIMSA del drea me--

tropolitana de 1la Ciudad de México, las 258 escuelas secundarias

que existen en la zona geogrifica.

Considerando la densidad de poblacidon de cada nivel -

se eligieron al azar 50 escuelas de las cuales 44 son oficiales-

y 6 particulares, las cuales se distribuyeron como sigue:

{ Nivel Ndmero de escue- Cuestionarios Total,
A socioecondmico. las secundarias. aplicados.
A ‘ 2 200 400
E . 4 200 800
€ : : 6 500 3,000
D = 19 ‘ 500 | 9,500
b RS 1 300 300
o B : | 18 500 9,000
23,000

Con la autorizacidn de las autoridades de cada escue-
1a nos presentamos en los salones de clase, donde expusimos el -
motivo de nuazstra visita, a la vez que repartimos los cuestio- -
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rios, dado el nivel escolar de la poblacidn la explicacién del: -

uso que le darfamos posteriormente a la informacién, era sufi- -
ciente en la mayoria de Yos casos. Explicdbamos ademds que débe-
-rian 1levar los cuestionarios a sus casas para que sus madres To
resolvieran y 1o trajeran 3zl dfa siguiente en que pasariamos no-

sotros mismos a recogerlos. R

Al revisar las encuestas aplicadas y recontarlas obtu
vimos un nimero menor al estimado por 1o que fue necesario calcu
lar otra estructura porcentual de los estratos de la muestra de-
acuerdo .a los valores obtenidos.en cada uno de ellos, resultando

como sigue:

Nivel Familias Estructura Tamafio de la muestra
socioecndmico. para 1978. porcentual. por estratos.
Nivel A. 42,710 1.74 % 220 familias.
Nivel B. 83,621 3.42 433 familias.
Hivel C. 386,970 15.84 2,009 familias.
Nivel D. 999,060 40.90 5,188 familias.
Nivel E. 930,099 38.08 4,830 familias.
- 2'442,460 ' 12,680 familias.
o Consideramos a los nuevos valores de la muestra en --

cada estrato muy aproximados a los estimados y por limitaciones-

de tiempo Tos utilizamos como tamafio de 1a muestra.

"E1 principio de Contradiccidn" de Mao se cumple - --

también en los trabajos de investigacidn, pues encontramos per--
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sonas que nos brindaron todo género de ayuda técnica, material y=-
hasta moral en varios niveles de responsabilidad del sector pi---
blico y de la iniciativa privada, ademds la de profesores y ami--
gos; pero también encontramos personas en varios niveles jerdr---
quicos que ademdas de ser descortéses e indolentes en su trato ---
nos negaban la informacidn solicitada. Entre paréntesis, queremos
sugerir una 1lamada de atencidn a la concientiiacién de todo uni-
versitario que ejerza su profesidn en cualquier drea de trabajo,-
recordindole que alguna vez necesitd de ayuda técnica y que la --
educacidn profesional es responsabilidad de todos los ciudadanos-
no solo pagando sus impuestos, sino brindando sus conocimientos y

experiencias al personal en formacién.

D. SISTEMA MECANIZADG PARA TABULACION DE RESULTADOS.

1. Revisidn de los cuestionarios.

La efectuamos manuaimente para ver que hubieran sido -
respondidas todas las preguntas conforme a nuestros objetivos. Se
eliminaron aquellos que se contradecian en sus respuestas, los --
que habfan sido contestados parcialmente, 10s que estaban contes-

tados en broma y los que les faltaban hojas.

Despues fueron clasificados en los 5 niveles econdmi--
cos de BIMSA, de acuerdo a la colonia y zona postal que tenfa - -
cada uno, este procedimiento fue ante la imposibilidad fisica y -

de tiempo de haber realizado Ta encuesta casa por casa.

2. Captacidn de la informacidn.
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Para realizar esta actividad que constéd de>2 tareas -
el grabado de Ta informacién y su verificacidn, se aprovechd el-
proceso electrdnico de datos, gracias a las facilidades propor--
cionadas por la Direcciodn General de Infdrmética y Estadfsticak-

de la Secretarfa de Marina.

La captacidn de la informacidn se hizo en una mdquina.

de captacidn MOHAWK-1200.

E1 tiempo de captacion fue lento en virtud de que la-
forma del disefio del cuestionario se hizo para darle facilidad -
a las amas de casa de responderlo aln cuando fuera en perjuicio-

del tiempo que se emplearia en la captacidn de datos.

Otro problema en Ta captacidn fue la Tongitud del re—.
gistro de 152 campos, esto es, se tuvo que emplear doble formato

de 120 y 32 columnas en lugar de tarjetas convencionales.

Tomando en cuenta.el tamafio de 1a muestra de 12,680 -
cuestionarios y el niimero de posibles respuestas de 152 golpes -
del propio cuestionario, obtenemos un producto de 1'927,360 gol-
bes y si’se considera que la infoymacidn fue verificada nos da -
un total de 3'854,720 golpes. E1 promedio de golpes por captador
para este trabajo fue de 6,000 golpes por hora que dividido en--
tre el total de golpes tenemos un cociente de 642.4 horas hombre

de trabajo.

Esta cifra dividida entre el promedio de trabajo nor-

mal de un captador de 7 horas nos arroja un total de 91.77 dias-
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"hombre de trabajo, que dividido entre 6 operadores nos da un - -
tiempo de 15.2 dias de trabajo estimado en realizarlo, en el ca-

-s0-que solo estuvieran realizando esta tarea.

Debido a interrupciones imprevistas como suspensién --
del servicio eléctrico, otros trabajo con mayor prioridad, enfer
medades de los operadores, ocasiond una demora, por lo que el --

trabajo se realizd en 38 dias hdbiles.
3. Sistema para la tabulacion de resultados,

De acuerdo a los objetivos de nuestra investigacidn, -
la tabulacion de los resultados de 1a encuesta se realizd a tra-
vés de un sistema integrado por 3 programas en lenguaje Cobol, -

son como sigue:

a. Programa EP-001pP.-Este programa obtiene el reporte-

de respuesta por nivel econdmico (anexo 6).

b. Programa EP-002P.-Este programa obtiene el reporte-

de aumento de consumo por nivel econémico (anexo 7).

c. Programa EP-003P.-Este programa obtiene el reporte-

de religidn por nivel econdmico (anexo 8).

Todo este proceso fue realizado en una computadora - .-

BORROUGHS 3500.

E. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS.
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Esta fase de Ta investigacién Ta desarrollamos si- --
guiendo el método expuesto en nuestras 5 hipdtesis utilizando --
los reportes de los resultados de la encuesta, el andlisis de --
contenido y estadistico de la informacidn recabada,vaprovechamos
también las experiencias de las entrevistas y la observacidén - -

directa.

Cabe aclarar que como se tenfa previsto en el nivel -
econdmico £ ingresos mensuales hasta § 3,200.00, se comprobd una
de 1as limitaciones del instrumento de investigacidn empleado, -
pués observamos en los resultados datos que no corresponden a la
realidad, creemos que al responder los cuestionarios las amas de
casa se vieron influenciadas por la publicidad y propaganda de -
los productos comestibles del mar, la culttura y el medio ambian-
te que les rodea por 1o cual en algunas consideraciones se exclu

ye el nivel E.

Los reportes de los resultados pueden consultarse en-

los anexos 9, 10 y 11.
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HIPOTESIS 1

En el Srea metropolitana de la Ciudad de México, el --
94.29 % de los habitantes profesan la religidén catélica, de - --
acuerdo a los resultados del cuestionario aplicado para la técni
ca de analisis del consumidor, este porcentaje se encuentra dis-
tribuido entre los cinco niveles econémicos en que ei Buro de --
Investigaciones, S.A. divide el drea metropolitana, los parcenta
jes de los catdlicos en cada uno de estos niveles son los si- --

guientes:

VIVEL PORCENTAJE DE CATOLIGOS.
At 95.90 ¢
"Bt 96.58 %
nen 94.23 3
e 19170 ¢
ngn 96.80 %

Mo obstante Ta gran diferencia tanto cu1turé1 como - -
“‘econdmica que existe entre los niveles "A" y "E" (de $ 35,201.00
en adelante y hasta § ;,200.00 mensuales respectivamente) por’ --
citar solamente los extremos, se comprobd que el porcentaje d2 -

catélicos es muy similar en cada unc de Tos niveles,

dediante entrevistas personales con autoridades de Tlas
religiones mds significativas en cuanto a nim2ro de creyentes, -

concluimos que, la religion catdlica es la dnica que influye en-
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“el consumo de los productos com:stibles del mar en cuaresma y --

‘navidad, ya que las demds, aparte de que, como ya lo asentamos -

anteriprmente no son significativas y tampoco hacen ninguna suge
rencia respecto al consumo de estos productos, inclusc no res- .-
tringen el consumo de otros tipos de carne en ninguna época del-=
afio. Por To antes expuesto y para efectos de nuestra tesis consi

deramos dnicamente la religidn catdlica.

De acuerdo con los resultados obtenidos en el reporte-

nimero 3 (anexo 11) se determind que el 18.61 % de estas fami- -

lias catélicas incrementan su consumo de prbductos comestibles
del mar en cuaresma y navidad. Sin embargo, este porcentaje de -
personas que incrementan su consumo de estos productos no fue --
igual en los diferentes niveles econdmicos como se podrd obser--

var a continuacion.

NIVEL. PORCENTAJE DE PERSONAS QUE INCREMENTAN-
EL CONSUMO DE PRODUCTOS COMESTIBLES DEL
MAR EN CUARESMA Y NAVIDAD.

A ; 13.18 %
g : 10.70 %
e 12.02 %
“p 20.14 %
"E" 20.66 %

.. Como se puede observar es en los niveles "D" y "E" en~
donde el consumo de los productos comestibles del mar se incre--

.

menta notablemente en estas fechas, por ser en estos niveles ==
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~donde existe un bajo nivel cultural y un mayor acercamiento a --
la - religidn catélica, ya que en los demds niveles a pesar de que
no se consumen con la frecuencia requerida si existe un consumo-

més régu]ar durante todo el afio.

E1 bajo consumo de los productos comestibles del mar. -
por los habitantes del drea metropolitana de 1a Ciudad de Méxi--
co, con respecto a otros pafses como Noruega, Japén, Holanda en-
tre otros, es en parte originado por la insuficiente publicidad-
y promocidn de estos productos; ya que en la T.V. solamente se -
utilizan seis minutos por semana para dar a conocer las cualida-
des alimenticias de estos productos y solamente a través de dos-
canales de seis posibles. Por 1o que respecta a la radio sola- -
mente una estacidn de 53 posibles (Secretaria de Comunicaciones-
y Transportes, 1978), incluyendo A.M. y F.Y. hacen mencifén a - -

estos productos por un tiempo de dos minutos diariamente.

En cuanto .a las revistas que circulan en el &reca metro
politana de la Ciudad de México, solo 9 con un tiraje de 228,755
como promedio y una periodicidad de edicidén quincenal como prome

dio, traen algdn anuncio de Tos productos comestibles del mar.

Estos son los medios de comunicacidn mads vistos u - --
oidos por los habitantes del drea metropolitana y que influyen -
en el consumo d2 los productos comestibles del mar, segin la - -
respuesta a la pregunta "0" d=1 cuestionario aplicado a 1a pobla

cifn del drea metropolitana.
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Por 1o que se refiere al contenido de los mensajes de-
dicha publicidad el 77.53 % del total de la muestra de las en- -
cuestas, fue de personas que recordaron el contenido de alguno -
deilos mensajes, siendo el mas recordado "E1 pescado es pura - -
proteina" y en general comn se podrd ver la publicidad es acep--
tada por la poblacidn del drea metropolitana de 1a Ciudad de - -

México.

En el nivel "A" como ya se dijo antes, el 95.9 % de -~
las personas son catdlicos. De estos o1 89.54 % prefieren el ---

atdin y lo consumen preferentemente en su hogar, ya que el 94,09%

asi 1o afirmd, en cuanto a Ja preparacidon de los productos comes
tibles del mar el 81.81 % de los habitantes de este nivel, 10 --
- prefieren frito, de este mismo nivel el 90.00 % de todos los ti- .

pos de presentacidn prefieren el fresco y el 68.18 % lo compran-

; en supermercados. E1 73.18 % contestd no saber la relacidn de --
i ' los precios de los productos comestibles del mar en los diferen-
tes lugares de venta. En este mismo nivel el 71.36 % decide la -
! . ‘ compra de estos productos en funcidn al precio, el 53.63 % con--
testd que es mayor a los otros tipos de carne, el 64.54 % opiné-
que el pescado es mejor alimento que el resto de las carnes; el-
83118 % contestd que compra Jos productos comestibles del mar --
i_ . por su valor protefnico. Las cualidades alimenticias de estos --
f ' productés Tas conocen el 84.54 %, el 82.27 % de este nivel sabe-

que los productos referidos tienen proteinas.

3 Los problemas principales para adquirir los productos-
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comestibles del mar son los altos precios segin opind el 32.72 %
~de” Tos habitantes de este nivel, el 89.09 % opind que es Ta T.V.
el medio de comunicacidn a través del cual ha visto los mensajes
de los productos comestibles del mar y el 82.72 % recucrda el --
contenido de algin mensaje de la publicidad siendo "el pescado -
es pura protefna” el que recordd el 88.18 % de Tos habitantes de
este nivel, el 79.54 % no incrementd su consumo a consecuencia -
de la pubiicidad; este mismo nivel 21 34.09 % consume estos pro-
ductos una vez a la semana, el 17.27 % no consume estos produc--
tos por su alto pracio, sin embargo el 80.90 % de las personas -
de estz nival incrementaron su consumo de estos productos en - -
épocas de cuaresma y navidad, por otra parte el 66.81 % de las -
personas de este nivel considera la publicidad buena; finalmente
el 70 7% contestd qua si el prescado y mariscos fueran mas bara--

tos los preferirfia en lugar de los otros tipos de carne.

En 21 nivel "B" 21 83.59 % de los habitantes del drea-
metropolitana de 1a Ciudad de México, prefieren el atln de todas
las especies de los productos comestibles del mar, el 86.78 % --
consumen estos productos en su hogar, &1 86.56 % 1o prefieren --
frito, el 91.57 % prefieren el tipo de presentacién fresco, 21 -
47.60 % 1o compran en supermercados, y el 39.63 % les parecid --

mas barato en el mercado de La Viga.

El 52.84 % decide la compra del pescado v mariscos en-
funcidn al precio, o1 46.46 % considerd que los precios de los -

productos comestibles del mar son mayores a los otros tipos de -
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carne; en este mismo nivel el 76.99 % opiné que los productos --
comestibles del mar son mejor alimento que los otros tipos de --

carne, el 83.54 % de Tos habitantes de =2sta drea compra los pro-

ductos comestibles del mar por su valor proteinico, el 85.19 % -
conoce las cualidades alimenticias de Tos productos comestibles-
del mar, el 79.04 % asegurd saber que los productos comestibles-
del mar tienen proteinas, el 40.09 % confesd tener problemas - -
econdmicos para adquirir estos productos, el 85.87 % escuchd y -
vi6 los mensajes publicitarios de los productos comestibles del-
mar a través de la T.V, y el 82 % recordd el contenido de algu--

nos de los mensajes, el 84.05 % recordd que el pgscado es pura -

protefna, el 71.98 % no incrementd su consumo a consecuencia de-

la campafia publicitaria, el 31.89 % contesté que consumia 4 ve--

ves al mes los productos comestibles del mar, el 33.33 % contes-

td que no consumfa los productos comestibles del mar porque los-

precios son altos, el 73.12 % afirmaron aumentar su consumo en-

épocas de cuaresma y navidad, el 79.27 % considerd que 1a publi-
cidad de estos productos es buena y finalmente el 78.58 % de las

familias de este nivel contest6 que si los precios de 1os produc

tos comestibles del mar fueran mds baratos que los del resto de-

las carnes los preferiria con mayor frecuencia.

A consecuencia de 1o anterior concluimos que:

La religion si influye en el incremento de 10s produc-
tos comestibles del mar, aunque también se pudo apreciar que es-

en los niveles "D' "E", precisamente los que tienen los ingre-
b
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s0s mensuales mas bajos en donde este incremento se hace mis no-

torio, en épocas de cuaresma y navidad.

Apreciamos también que la publicidad no es el factor -
determinante como habiamos supuesto que limita el consumo de los
-productos comestibles del mar, ya que una gran mayorfa de las --
personas encuestadas recordd por lo menos uno de los mensajes --
relacionados con el pescado y el 24.91 % del total de los habi--
tantes del Area Metropolitana de la Ciudad de México, incrementd
su consumo a consecuencia de 1a campafia publicitaria de 1os pro-

ductos comestibles del mar.

Sin embargo y a pesar de todo esto la realidad nos - -
demuestra que los habitantes de esta &rea no consumen la canti--

dad adecuada de Tos productos comestibles del mar.

135




HIPOTESIS 2

En México como en la mayoria de los paises subdesarro-
1lados, los aumentos en 1a tasa de natalidad y la pronunciada --
disminucidn de los Tndices de mortalidad, resultado del incre- -
mento del nivel de vkda de l1a poblacidn (aplicacién de los avan-
ces cientificos en la medicina, las campafas sanitarias, mejora-
miento de los servicios pidblicos vy principalmente la medicina --
socializada), 1leva a un fuerte crecimiento demogrdfico que se -
ha dado en T1lamar explosidn demogrdfica, y que se caracteriza --
por 1a permanencia de una alta tasa de natalidad, propia de un -
pais subdesarrollado y una baja tasa de mortalidad, caracteris--

tica de un pafs desarrollado.

A1 drea metropolitana de la Cjudad de México, que tie-
ne una tasa de natalidad del 4.3 % anual {Imagen Demogrdfica - -
1960-1973) se debe afiadir el 3 % de incremento anual de la pobla
cién por movimientos migratorios del pafs (anualmente llegan a -
la ciudad de Mé&xico un promedio de 365,000 provincianos en busca

de trabajo (Gufa de las Delesgaciones Politicas, 1976).

E1 incremento natural y social de la poblacién en el -
drea metropolitana nos dd un total de cracimiento de 7.3 % anuatl
‘siendo este porcentaje de concentracidon de los més altos a nivel

mundial.

Este problema hace entre otras cosas que 10s servicios

sean cada vez mdas finsuficientes 2n 2sta drea. A pesar de que - -
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este problema es tan importante ¥ extenso, para efectos de nues-
tro estudio nos limitamos a analizar {nicamente la insuficiencia
de los locales de comercializacidn de los productos comestibles-

del mar.

E1 drea metropolitana de la Ciudad de México, cuenta -
con 734 locales de venta de productos pesqueros (Departamento --
del Distrito Federal, 1978. Tesorerias Municipales, 1978) que --
son insuficientes para satisfacer la demanda de una poblacidn --
estimada para 1978 de 14,278,510 habitantes distribuidos en - --
2,442,460 viviendas, ndmero que nosotros consideramos como fami-

lias (BIMSA).

La siguiente tabla nos muestra la distribucidn de fami

1ias y locales de comercializacidn de productos comestibles del-

mar. ‘

Delegacidn. ' Famijlias. Pescaderias.
A. Obregén. : 133 216 18
Atzcapotzalco. 122 947 13
B. Judrez. 144 949 34
Coyoacdn. 99 312 18
Cuajimalpa. . 8 836 1
Cuauhtémoc. - 171 129 117
G.A.Madero. 345 915 ' 22
Iztacalco. 160 4388 12
Iztapalapa. 148 591 14
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Delegaciadn.

Familias.

Contreras., 19
M. Hidalgo. 172
Milpa Alta. 7
Tldhuac, 16
Tlaipan. - 40
V. Carranza, 184
Xochimilco. 28
Atizapan de Z. 13
Coacalco. 3
Cuautitian I. 10
Ecatepec. 73
- Huizquilucan, 7
Haucalpan. 150
Netzahualcdyotl. 221
La Paz. 10
Tlalnepantia. ﬁ130
Tultitléan. 14
Total: 2'442

150
635
673
789
201

527

601
560
772
561

986

976
557
855
537
544
153
460

Pescaderias.

40

11
133
35
18

117
16
32,

2

734

" Se puede apreciar en la tabla anterior que los locales

de venta de Jos productos comestibles del mar ademds de ser insu

ficientes para satisfacer la demanda de 1a poblacidn del drea --

metropolitana
de locales de
169ico, no se

econdmico que

se encuentran mal distribuidos, esta distribucidn-

acuerdo a la tabla y a los datos del mapa mercado-

realiza en base al nimero de familias ni al nivel-

predomina en cada Delegacidn sino que se estable--
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cen arbitrariamente, ya que existen delegaciones que no cuentan-
con un solo Jocal de venta de productos pesqueros; otras a pesar
de tener un nimero considerable de habitantes cuentan con muy --
pocos locales, (Delegacibn Gustavo A. Madero, Contreras, Tla- --
huac, etc.) mientras que en las delegaciones Venustiano Carranza
y Cuauhtémoc existe una concentracién de locales de venta de pro

ductos comestibles del mar.

Esta mala distribucidn de locales representa una limi-
tante para que los clientes adquieran los productos comestibles-
del mar, ya que de acuerdo a los resultados obtenidos del cues--
tionario aplicado para nuestra técnica de andlisis del consumi--
dor y del producto, una gran parte adquieren los productos comes
tibles del mar en el mercado La Viga y sefialaron como problema -

para adquirirlos que el lugar de compra estd retirado:

Nivel. Estda retirado. Compran en La Viga.
nAY 12.72 % 17.27 %
gt 32.34 % 30.97 %
"c 27.08 % 35.63 %
"pr 33.00 % 28.59 %
wEY 35.89 % 28.86 %

Como se observa en el cuadro superior es en los nive--
les D y E donde se presenta como principal problema el que no --

existen suficientes canales de distribucidn.
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La mala distribucion de locales de venta de productos
pesqueros en el drea metropolitana de la Ciudad de Mé&xico, oca-
siona otros probliemas como es el incremento del precio por gas-
tos de transporte y almacenamiento, ya que como se sefiala en la
técnica de andlisis de canales de distribucifn los detallistas-
se surten de mercancia en el Gnico lugar de recepcidn de produc
tos comestibles del mar qhe existe en el drea metropolitana y -
que es el mercado La Viga, desde donde tienen que transportar -
los productos a los locales de venta al pibiico, 1o que ocasio-
na gastos que incrementan el precio de los productos exceptuan-
do el mercado La Viga, donde los productos comestibies del mar-
son mds baratos ya que en este lugar no se tienen gastoé de - -
transporte dentro de la ciudad. Esto se comprobd mediante los -
resultados de Ta pregunta "G" del cuestionario, ya qué gran par
te de los encuestados sefialaron que Tos productos pesqueros son

mdas baratos en La Viga.

Nivel En el Mercado La Viga el pes~-
cado y mariscos le parecen --

mas baratos.

we o ' 19.54 %
ng 40.54 %
ne 43.68 %
up | 38.89 %

"E" 38.70

Por otra parte el traslado de los productos comesti--
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bles del mar del Tugar de compra al Tugar de venta directa oca--
siona un mayor manejo ffsico de los productos, que sumado a 1as;
inadecuadas instalaciones y almacenaje de estos en Tos locales -
de venta al menudeo, su mala presentacidn y como pudimos compro-
bar por observacifn directa la poca higiene de los locales de --
venta, hacen que disminuya la calidad de los productos influyen-
do para que el cliente no los adquiera, pués de acuerdo a la pre

gunta "T" se obtuvieron los siguientes resultados:

Nivel. No le gusta 1a No le gusta la

apariencia de- apariencia de-

Tos locales. los productos,
AN 16.98 % 8.49 %
up" 10.20 % 10.54 %
nen 9.06 % 5.45 %
"p 11.15 ¢ 6.11 %
"E" 11.09 % 5.70 %

Como se observa en Tos niveles “A" y "D" el consumo se

~Jimita principaimente por Ta mala presentacidn de los locales de

venta y en los niveles "A" y "B" el consumo se limita por la - -
baja calidad de la presentacién de los productos comestibles del

mar.

En 10 que se refiere a la oferta de productos comesti-
bles del mar en el drea metropolitana, analizamos el cuadro de -
productos pesqueros introducidos al Distrito Federal (Anexo 15)-

y tenemos que en el afio de 1977 el Distrito Federal recibid un -
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volumen de 64,682 toneladas de productos pesqueros en las si- --

guientes presentaciones:

Productos frescos. 54,653 toneladas.
" secos. 2,050 "
" enlatados. 7,979 "

Este volumen, como ya se sefiala en la técnica de andli
sis cuantitativo del mercado es insuficiente para satisfacer la-
demanda del drea metropolitana, segilin los requerimientos mTnimos
necesarios de 7.8 Kg. por persona al afio, segin el Instituto - -
Nacional de Nutricién, por 1o que el consumo de estos productos-

no es generalizado.

Por otra parte analizando los resultados de la pregun-
ta E y B del cuestionario, vemos que la presentacibn fresco es -

la de mayor consumo segin los resultados obtenidos.

Nivel. Fresco.  Enlatado. Seco.
“AT 43.63 % 45.45 % 14.54 %
g 94.76 % 42 .36 % 28.01 %
e 86.02 % 40.35 % 28.47 %
“p" 93.22 % 37.68 % 25.38 %
“g" 92.97 % 42.42 % 32.49 %

En cuanto a especies de mayor comercializacidn en el -
drea metropolitana las que en mayor porcentaje se consumen son -

como se sefialan en la tabla III-1.
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TABLA III-1
ESPECIES DE PRODUCTOS COMESTIBLES DEL MAR DE MAYOR COMERCIALIZACION EN EL AREA --
3quonorﬁﬂ>z> DE LA CIUDAD DE MEXICO, CON ANOTACION DEL PORCENTAJE DE PREFERENCIA POR NIVEL ECO---
NOMICO.

ESPECIE  NIVEL "A" ESPECIE NIVEL

ESPECIE  NIVEL "C" ESPECIE NIVEL “D" ESPECIE NIVEL “E"

Atin. 92.27 % Atin. 86.10 % Atdn, 82.95 % Atdn. 73.03 % Sardina., 72.16 %
Camardn. 87.27 % Camardn., 82.23 % Camardn. 80.16 % Camardén. 71,59 % Camardén. 71.21 %

Guachi- Guachi- Guachi -
nango. 81.36 % nango. 78.58 % nango. 75.19 % Sardina. 68,76 % Atiln. 68.14 %

Sardina., 76.81 % Mojarra. 73.34 % Mojarra. 69.98 % Mojarra. 62.02 % Sierra. 65.46 %

Bacalao. 67.72 % Sardina. 71.07 % Sardina. 67.44 % Sierra. 56.46 % Guachi~
nango. 62.31 %

Mojarra. 64.54 % Bacalao. 67.65 % Bacalao. 65.80 % Guachi- 55.13 ¢ Mojarra. mH.wm %
nango.

DATOS OBTENIDOS DEL ANEXO 9.
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Como se puede apreciar en esa tabla las especies atin,
camardn, sardina, huachinando, mojarra y sierra, entre otras son

las que mds se consumen en el drea metrapolitana.

Podemos resumir que algunas de las causas que limitan-
el consumo de Tos productes comestibles del mar en el drea metro

politana son:

- E1 bajo volumen de productos comestibles del mar que 1lega al-

Distrito Federal.

- La insuficiencia de locales de comercializacidn para adquirir-

los productos comestibles del mar.

- La mala distribucidn de los locales dentro del drea metropoli-

tana.

- Las inadecuadas instalaciones para Ta conservacidon del produc-

to.
- La falta de higiene de los locales de venta.
- La mala calidad de l1a presentacidn de los productos.

E1 bajo consumo de productos comestibles del mar entre
tos habitantes del drea metropolitana de la Ciudad de México, in
fluye para que exista desnutricidon en las clases marginadas del-

drea metropolitana (Nivel econdmico E y una parte del Nivel D).
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HIPOTESIS 3

Una de las limitaciones que dificu]£§n el que los pro-
ductos comestibles del mar no contribuyan de manera importante a
integrar la dieta de los habitantes del &rea metropolitana de la
Ciudad de México, 1o constituye el bajo proﬁedio de escolaridad-
que para el afio 1970 era de 4 afios (Secretarfa de Programacidn y

Presupuesto. 1970).

Este problema se acentiia mas en el nivel "E" integrado
en su mayorfa por personas que han emigrado del campo a la ciu--

- dad.

En el &rea metropolitana de 1a Ciudad de México, se --
absorve el 30 % del consumo total de los productos comestibles -
del mar capturades para todo el pais. Para el afio de 1977, el --
consumo aparente fué de 4.88 kilogramos en el area metropolitana

“y en el resto del pafs de 2.9 kilogramos (Plan Nacional de Desa-
rrollo Pesquero. 1977-1982), 1o que significa que es 1.6 veces -

mayor.

Seglin el Plan Nacional de Desarrollo Pesquero, se ex-- -

plotan comercialmente 200 especies comestibles, sin embargo las-

especies de mayor consumo en esta drea fueron:

“Para el nivel "A" atidin, camarén, huachinango, sardina y bacalao.
" “B" atilin, camardn, huachinango, mojarra y sardina.

" "C" atin, camardn, huachinango, mojarra y sardina.
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Para el nivel "D" atiin, camarén, sardina, mojarra y sierra.

" "E" sardina, camardn, atin, sierra 'y huachinango.
Los resultados fueron obtenidos de los cuestionarios -

aplicados en la muestra para los cinco niveles socioecondmicos.

E1 cuadro anterior claramente nos demu2stra que los --
consumidores de esta area se inclinan por especies tradicional--
mente conocidas, ignorando que existen otras que les pueden pro-

porcionar los mismos beneficios nutritivos y a menor precio.

A pesar de que el consumo es alto en el &rea metropoli
tana, en el resto del pais es bajo, comparado con otros paises -
como Noruega, cuyo promedio es de 41 kilogramos de pescado por -
persona al afio, e Inglaterra y Holanda cuyos habitantes consumen
12.5 kilogramos per-cdpita al afio (pescado: consumo y contamina-
cion. 1976), y mds aln si conéideramos el potencial de captura -

que corresponderia a nuestros recursos pesqueros.

Para el nivel "A" el tipo de presentacidn de pescado y
mariscos que lo prefiere fresco es el 93.63 % de la poblacidn,--

enlatado 1o prefieren el 45.45 % y congelado el 18.18 %.

En el nivel "B" el 94.76 % de la poblacidn prefiere --
los productos comestibles del mar fresco, el 42.36 % 1o prefiere
enlatado, el 28.01 % lo prefiere seco y el 17.08 % lo prefiere -

congelado.
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Para el nivel "C' el 96.02 % de 1a poblacidn prefiere-
Tos productos comestibles del mar fresco, el 40.35 % los prefie-
re enlatados, el 28.47 % 105 prefiere secos y soto el 11.08 % --

los prefiere congelados .

En el nivel “D" el 93.22 % prefiere los productos co--
mestibles del mar fresco, el 37.68 % 1o prefiere enlatado, el --

25.38 % 1o prefiere seco y soio el 11.38 % 1o prefiere congelado.

Para el nivel "E" el 92.97 % prefiere ‘Tos productos --
comestibles del mar fresco, el 42.42 % 1o prefiere enlatado, el-
32.49 % Yo prefiere seco, y sclo el 12.69 % 1o prefiere congela-
do.

Se observa que el porcentaje total de la muestra que -
prefiéren los productos comestibles del mar fresco es ‘de 93.63 %
el 42.21 % prefieren 10s productos comestibles del mar enlata- -
dos, el 24.48 % dps prefieren seco y el 12.14 % lo prefiere con-
gelado, excepto en el nivel "A" que prefiere en tercer término -

a los productos comestibles del mar congelados.

Al relacionar las preferencias del tipo de presenta- -
cidn de productos comestibles del mar que tienen los consumido--
res, encontramos: que de cada cinco.personaﬁ que lo prefieren -

_seco, una lo prefiere enlatado, 1a relacidn de fresco a seco es-
de 7 a 1, de fresco a congelado es de 8 a 1, y de fresco a ahuma

do de 9 a 1.°
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En. realidad Tos productbs de la pesca contribuyen pre-‘
cariamente a solucionar 1as necesidades de alihentacién de la --
poblacidn, puesto que aportan solo el 1.7 % de las proteinas - -
requeridas para proporcionar a 10s habitantes del drea metrdpo»-
Jitana una dieta normal, segin el Instituto Nacionai de Nutri- -

cidn una persona necesita 68 gramos de proteinas en promedio.

Los productos del mar contienen de 18 é 24 gramos de -
protefnas en cada 100 gramos, esto es la tercera parte de 10 que
necesita un adolescente diariamente y Ta mitad del total reque--
rido por uﬁ-njﬁo hasta Tos 10 afios, por otra parte el peécado --

{ 7 contiene ademds importantes concentraciones de calcio y flour --

(bueno, barato y balanceado...iqué es? el pescado. 1977).

‘ Se determind en base a los cuestionarios y a la res- -
, puesta obtenida en la pregunta "L" del mismo, que el 16.42 % de-
- personas ignoraban las propiedades alimenticias del pescado, y -

o ‘ se dividieron como sigue:

Niveles: No conocen las propiedades
alimenticas:

npn 12.27 %
ngo 10.47 %
g 12.07 %
"p" 16.79 %
“E" ‘ 17.90 %

Todos estos antecedentes nos muestran que Yos benefi--

cios que podrian obtenerse de consumir los productos del mar, no
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son adecuadamente aprovechados, ya que en el drea metropolitana-
existe una poblacidn estimada de 1'328,687 personas que no Ssaben
leer ni escribir,.y por lo tanto se mantienen al margen de esta-

informacidon (Departamento del Distrito Federal. 1978).

Por tal razdén, concluimos que las medidas de divulga--
cidn y orientacidn publicadas para estimular el consumo de pro--
ductos comestibles del mar, hasta ahora no han sido adecuadamen-
te captadas por el gran niimero de habitantes del drea metropoli-
tana que son analfabetas o bien su nivel escolar es bajo, por.Jo
tanto, al elevar su nivel escolar estardn en condiciones de com-
prender adecuadamente las caracteristicas alimenticias de los --

productos comestibles del mar e integrarlos a su dieta.

Esto nos confirma que la mala alimentacidn que existe-
en esta drea es debida fundamentalmente a la carencia de instruc
cidn escolar., Al elevarse el nivel de escolaridad les permitird-
en cierto modo optar por un alimento que les proporcione todos -

lTos requerimientos nutritivos que su organismo necesite.
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HIPOTESIS 4

Para la demostracidn de esta hipbtesis, tomamos en con
sideracidn los cinco niveles econdmicos que determina el Buro de
Investigacidn de Mercados, S.A., siendo Tos primeros cuatro nive
les los que tienen capacidad econdémica para poder adquirir los -
productos comestibles del mar y por 1o tanto el desarrollo fisi-
cn de las personas que integran dichos niveles, se encuentran en
mejores condiciones de salud con respecto al nivel "E" siendo --
éste el objeto de la demostracidon de nuestro objetivo de medida-
para la hip6tesis, utilizando dos técnicas de investigacidn de -

mercados: Andlisis del consumidor y andlisis de precios.

E1 nivel econdmico "A" representa el 1.7 % del mercado
potencial en cuanto, al nimero de viviendas que 1o forman y los-
ingresos mensuales que recibe cada familia. Observamos que no --
deciden la compra del pescado y mariscos en relacidn a su precio
con el de las carnes diferentes al pescado en un 73.63 % de la -
poblacidn; el precio de pescado y mariscos-en relacibn a otro --
tipo de carnes 1o consideran de la siguiente forma: igual 16.36%
may or 55.45 %, menor 15.90 % y no 1o saben el 18.18 %. En cuanto
a Tos problemas que le presentan para adquirir el pescado y ma--
riscos el 33.63 % contestaron que los precios son altos y el - -
30.45 % no tiene problemas para adquirirlos, pero el 28.63 % no-
encuentra fresco el producto. En la pregunta "T" observamos que-
las causas del porqué no consumen los productos comestibles del-

mar, el precio representa el 37.70 %, no le gusta la apariencia-
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‘del producto el 8.49 %, y porque no le gustan a sus familiares -

en-un 20.75 %.

Por otro lado observamos las respuestas de la pregunta
"W" la cual nos dice que, si los precios del pescado y mariscos-
fueran mds baratos que el resto de 1as carnes 10s.preferirfan en

un 72.72 %.

E1 Nivel Econdmico "B" representa el 3.4 % del mercado

~potencial, en cuanto al nidmero de viviendas que 1o integran y --

los ingresos que recibe cada familia. (BIMSA 1978-1980).

Se determind que el 54.89 % no deciden la compra del -
pescado y mariscos en relacidn al precio con el de Tas carnes --
diferentes al pescado y si deciden ta compra en un 38.26 %. En -
la pregunta "I" contestaron que el precio del pescado y mariscos

en relacidn a otro tipo de carnes es: Mayor 48.29 %, Igual - ---

27.33 %, Menor 16.17 % y No saben en un 11.16 %.

. Sin embargo los problemas que se presentan para adqui-
rir el pescado y mar{scos dentro de los principales reflejaron -
Tos siguientes resultados: Los precios son altos 41.91 %, estd -
retirado el lugar de compra 32.34 % y no encuentran pescado y --
mariscos frescos en un 18.45 %. En la pregunta "T" se determing-
que las causas por las cuales no se consumen pescados y mariscos .
son las siguientes: Por su precio 34.35 %, estd retirado el lu--
gar de compra 21.03 %, no le gusta la apariencia del producto --

10.54 % y el 10.20 % no le gusta la apariencia de Jos locales de

venta.
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Observemos que en la pregunta "W" contestaron que si -
los precios del pescado y mariscos fueran mds baratos que el res

to de las carnes Jos preferirfan en un 81.32 %.

E1 Nivel Econdmico "C" representa el 15.84 % del mer--
cado potencial, en cuanto al nimero de viviendas que lo integran

¥y Tos ingresos mensuales gque recibe. cada familia.

Observemos que el 53.33 % no deciden la compra del pes
cado y mariscos en relacidon al precio con el de las carnes dife-
rentes al pescado y si toman la decisidon de comprarlic el 41.60 %.
Por otro lado se determind que el precio de los productos comes-
tibles del mar en:relacién a otro tipo de carnes es: Mayor 48.26
% Igual 24.55 %, Menor 17.24 % y No saben el 11.82 %. Dentrs de-
los problemas mas significativos para adquirir los productos pes
queros comestibles son los siguientes: Por su alto precio 43.33%
Estd retirado el lugar de compra 27.08, no encuentran el pescado
o mariscos que desean 14.91 %, se conserva menos tiempo que - --
otras carnes 15.50 % y el 28.00 % no tienen problemas para adqui
rirto. En la pregunta "T" se determinaron las causas.por 1as cua
les no se consumen pescado y mariscos en orden de importancia se
‘mencionan de la manera siguiente: E1 precio 40.58 %, estd reti--
rado el Tugar de compra 21.38 %y no le gusta a la familia en un
7.29 %. En Ta pregunta "W" si los precios del pescado y mariscos
fueran mis baratos que el resto de las carnes los preferirian en

un 87.97‘%.
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E1 Nivel Econdmico "D" representa el mayor porcentaje-
de todos 102 niveles en el mercado potencial siendo este el - --
40.90 % en cuanto al nimero de viviendas que 1o integran y pobla
¢idn respectivamente. Sin embargo los ingresos mensuales que re-

cibe cada familia es menor a los anteriormente descritos.

Observemos que el 54.82 % deciden la compra del pesca-

do y mariscos en relacidn al precio con el de las carnes diferen

tes al pescado y no deciden la compra el 44,63 %. En la pregunta
"I¥ describimos los resultados que arrojan cada una de las res;-
puestas: Mayor 32.00 %, Iqual 27.32 %, Menor 23.14 % y no saben-

el 20.25 %. Sin embargo las principales causas por las cuales no

se adquieren Tos productos marinos comestibles, es debido a: Los

precios son altos 35.16 %, estd retirado el lugar de compra - --
33.00 %, no encuentran las especies que desean y se conserva me-
nos tiempo que la carne en un 17.42 %, no tienen problemas para-
adquirirlos el 29.03 %; sin embargo las principales causas por -
las que no se consume el pescado y/o mariscos es debido a que --
sus precios son altos representando el 89.11 %, estd retirado el
lugar de compra 22.37 % y no le gusta la apariencia de los loca-

les de comercializacién en un 11.15 %.

Comprobamos 1o anterior en 1o que respecta al precio -
a través de 1a prequnta "W" Ta cual nos dice: si Tos precios del
pescado y/o mariscos fueran mds baratos que el resto de las car-

nes los preferirfan en un 87.56 %.
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E1 Nivel Econdmico "E" representa el 38.08 % del mer--
cado potencial en cuanto al nimero de familias que lo integran y
las cuales percibén ingresos iguales o inferiores al minimo vi--
gentes en el afio de 1977-1978 (Comisidn Nacional de Salarios Mi-
nimos 1977-1978), que recibe cada una de Tas familias del Area -
Metropolitana de 1a Ciudad de México, siendo este nivel el que -
demuestra el objetivo de medida que establecimos para la hipéte-
sis, en Ta cual enmarcamos 1a importancia que reviste el salario

minimo para adquirir los productos comestibles del mar.

Es menester sefialar que el Congreso del Trabajo deman-
d6 $ 143.74 diarios como salario minimo para el drea metropolita
na de la Ciudad de México, o sea un aumento de 48.6 % sobre el -

salario anterior (1976). Se estimé qué el costo de la vida de --

una ‘familia obrera se compone de 1a siguiente manera (Cuestiones

sociales, salarios minimos de 1977).

Cuadro ndmero 1.-Factores del gasto familiar del area-

metropolitana de ia Ciudad de Méxi co.

FACTORES. PESOS AL DIA. DISTRIBUCION PORCENTUAL.

Alimentacién. $  96.35 53.12 ¢

Gastos de habitacidn

y manejo de casa. " 40.26 28.00 %
Ropa y calzado. | 16. 41 11.41 %
Servicios, educacion

y otros. ~10.72 7.46 %
T o t a 1: $ 143.74 99.99 %
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Aplicando 10s porcentajes que corresponden.al costo de
la. vida de una familia a los salarios minimos vigentes, vemos --
que no son suficientes, pués existe una gran variacidon para cada

{ i - factor del gasto familiar que demandd el Congreso del Trabajo a-

To que actualmente es el salario para los obreros.

En los siguientes cuadros 2 y 3, demostramos lo insufi
ciente que es el salario minimo en relacidn al propuesto por el-

Congreso del Trabajo.

CUADRO nimero 2.- Factores del gasto familiar del Area

Metropolitana de la Ciudad de México.

Factores del gasto fami- Distribucidn del Distribucidn del gas

T o t a 1: ’ $143.74 99.99 % $106.40 99.99 %

liar del drea metropoli- gasto familiar - to familiar segin el
tana de la ciudad de M- demandado por el salario de 1977 del-
xico. Congreso del Tra d&rea metropolitana.
bajo. 1/ 2/
Pesos al dia % Pesos al dia %
TR Alimentacidn. $ 76.35 53.12 % § 56.51 53.12 %
. Gastos de habitacién y
f manejo de casa. 40.26 28.00 29.79 28.00
i
: Ropa y calzado. 16.41 11.41 12.15 11.41
é Servicio, educacion y
| varios. 110.72 7.46 7.95 7.46
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CUADRO nimero 3.- Factores del gasto familiar del drea

Metropolitana de la Ciudad de México.

Factores del gasto fami- Distribucidn del Distribucidn de gasto-
liar del drea metropoli- gasto familiar - familiar segin el sala
tana de 1a ciudad de Mé- demandado por el rio de 1978 del area -

xico. Congreso del Tra metropolitana 2/

bajo 1/

Pesos al dia % Pesos al dia %
Alimentaciodn. $ 76.35 53.12 § 63.78 53.12
Gastos de habitacion y-
manejo de casa. 40.26 28.00 33.60 28.00
Ropa y calzado. 16.41 11. 41 13.69 11.41
Servicio, educacion y -
varios. 10.72 7.46 8.95 7.46
T o t a 1 $143.74 99.99% § 119.98 395.99%

1/ Cuestiones sociales, salarios minimos de 1977. Revista Comer-
cio Exterior. México 1977. Volumen 27 No. 1 Pigina 43-56.
2/ Comisidn Nacional de Salarios Minimos 1977-1978.

Después de haber demostrado en los cuadros 2 y 3 que -
Tos salarios minimos de 1977-1978 son insuficientes y que dafini
tivamente para el nivel "E" (BIMSA 1978-1980) no le permite sa--
tisfacer las necesidades fundamentales de una familia en el drea
metropolitana de la.ciudad de México, lo anterior viene a darle-
mayor importancia al problema para estas familias, puesto que --
Tos precios de los productos comestibles del mar al menudeo no -
son accesibles, en virtud de que el nimero de personas gue inte-
gran una familia es de 6 aproximadamente siendo el total de - --

930,099 familias las que definitivamente no pueden satisfacer --
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- las necesidades de alimentacién dentro de los factores anterior--
mente sefialados dando como consecuencia una mala nutricidn refle-

jada en un deficiente desarrollo fisico.

Para poder comprobar que niveles pueden adquirir los --
productos comestibles del mar y la importancia que tienen los ---
precios utilizamos el anexo 16 citando datos sobre el precio de--

las especies de mayor consumo:

Ejemplos: Camardn $ 149.60 Kg.
Huachinango.  55.50 Kg.{del Pacifico)
Robalo. 70.16 Kg.

Observamos que el precio de cualquiera de las espe- ---
cies arriba citadas no son accesibles puesto que la distribucién-
del gasto familiar en 1o que respecta alimentos es inferidr a los
precies y por ende su consumo para los productos comestibles del-
mar es reducido. A continuacion describimos los resultados confor

me al anexo 9.

Lugar donde se consume mayormente el pescado y mariscos
es el hogar y representa el 82.21 % y el 22.02 % en puestos - - -
piblicos y mercados. En 1o que respecta a la forma en que les - -
gusta comer los productos es frito 83.30 %, caldo 77.51 %, gui- -
sado 54,52 %, y el 31.62 % en coctel, antes estos porcentajes y -
los que se describen en la hip6tesis nidmero 2 en cuanto a las ---

especies de mayor consumo y tipos de presentacidn demostramos - -
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nuevamente que Tos precios no le son accesibles para consumirlos

tal como se demuestra en los factores demandados por el Congreso

“de1 Trabajo comparados con el salario minimo de 1978.

Para efectos de la técnica de andlisis de precios en -
Tas preguntas aplicadas en el cuestionario de respuesta de elec-
cidn miltiple consideramos de vital importancia a las siguien- -

tes:

¢Decide usted la compra del pescado y mariscos en rela
cidn al precio con el de Tas carnes de res, cerdo y polle? con--
testaron que si tomaban esa decisidn en un 50.56 % y no decidfan

en un 39.76 %.

E1 precio del pescado y mariscos, en relacién a otro -
tipo de carnes es, contestaron: Igual 31.75 %, Mayor 25.55 %, --

Menor 27.34 % y no saben el 27.34 %.

¢Qué problemas se le presentan para adquirir el pesca-
do y/o mariscos? contestaron, Tos precios son aitos 35.07 %, no-
encuentran pescado y/o mariscos frescos 22.21 % y ningln proble-

ma para adquiririo el 27.40 %.

Las causas por las que no se consumen los productos --
comestibles del mar reflejaron los siguientes porcentajes: Par~
su precio 25.60 %, estd retirado el lugar de compra 24.58 %, no-
les gusta la apariencia de los locales de venta en un 11.09 %; -

sin embargo en este nivel al bajar los precios de l1os pescados -
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y mariscos y estos fueran mds baratos que el resto de las car---

nes los preferirfan en un 84.44 %
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HIPOTESIS &

En el drea metropolitana de la Ciudad de México, se -
tiene una frecuencia de consumo por veces al mes de productos --
comestibles del mar de cuatro en el nivel "A", 4 en el "B" en el
"C"y 4 en el "D", de acuerdo a los resultados de Ta pregunta --
"S" de los cuestionarios aplicados mediante la técnica de inves-
tigacion de mercados ané]isis del consumidor y un consumo per-c§
pita de 4.88 kilogramos durante el afio 1977, (Departamento de --
Pesca. 1978). En cuanto al nivel "E" este tiene un relativo acce
so econdmico a adquirirlo, mds no en la cantidad de 4 veces al -
mes como arrojan los resultados. Esto lo podemos comprobar al --
multiplicar 150 gramos de una racidon de pescado a la semana por-
las 52 semanas del afio y el producto por los 13'236,179 habitan-
tes del area metropolitana, obtendremos un resultado de 103,765-
toneladas de pescado consumidas en 1977 y realmente solo se con-
sumieron en ese afio en el drea metropolitana de la Ciudad de - -

México, 64,682 toneladas incluyendo las de los productos enlata-

“dos (Departamento de Pesca. 1978). E1 error en 1a interpretacidn

de la respuesta de consumo en este nivel fué a consecuencia de -
las limitaciones de la técnica de investigacidon, cuestionario, -
aunada a la idiosincrasia y.cultura del habitante en esta zona --

urbana.

Este bajo consumo es debido a la competencia que se -
tiene con las carnes de res, puerco y pollo, ya que existen en -

el drea metropolitana 12,930 establecimientos de venta de carnes
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diferentes al pescado (Departamento del Distrito Federal. 1978.-

Tesorerias Municipales. 1978), los cuales se componen de 7,211 -

‘expendios de carne de res y cerdo, y 5,719 pollerfas, estos com-
parados con las 734 pescaderias nos resulta una proporcidn en --
nimeros absolutos de 18 carnicerfas y pollerfas aproximadamente-
por cada pescaderfa establecida en el drea metropolitana de la -

Ciudad de México. (Ver tabla I1I-1).

La gran diferencia entre el nimero de pescaderfas y el
nimero de carnicerias y pollerias se reflejan en el volumen de -
venta de carne de res, cerdo y pollo, el cual en 1977 ascendid a
409,674 toneladas (Industrial de Abastos, S.A. 1978.-Unidn Na=---
cional de Avicultores. 1978), venta que se realizé en diversas -
presentaciones como son: fresca, congelada y embutida. Esto re--
presenta un 533.4 % mayor con respecto a las ventas de pescado y
mariscos, las cualas fueron de 64,682 toneladas (Departamento de
Pesca. 1978), esto da por resultado que en el &rea metropolitana
no exista una adecuada accesibilidad de compra para los consumi-

dores reales y potenciales ‘de Tos productos comestibles del mar.

Por otra parte se determind que entre Tos consumidores
de pescado y mariscos del nivel "A" un 94.09 % 1o consume en su-
hogar, un 74.09 % en restaUﬁantes, un 3.18 % en puestos plblicos
y el 0.90 % no 1o consume. En cuanto a la manera de consumirlo -
se determiné que los gustos de Tos habitantes del drea metropoli
tana del nivel "A" un 84.09 % 1o come frito, un 58.18 % guisado,
un 40.45 % en caldo, un 80.45 % en coctel y un 1.36 % no lo con-

sume.
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En cuanto al nivel "B" un 89.29 % 1o consume en su - -
hogar un 42.59 % en restaurantes, un 10.93 % en puestos pidblicos
y e1 1.36 % no 1o consume. Respecto a la manera de consumirlo, -

un 89.06 % lo come frito, un 59.68 % guisado, un 63.23 % en cal-

do un 67.88 % en coctel y un 1.59 % no 10 consume.

En el nivel "C" un 90.30 % lo consume en su hogar, un-
37.42 % en restaurantes, un 12.92 % en puestos piblicos y el - -
1.29 % no 1o consume; su preferencia es de un 89.82 % frito, un-
60.53 % guisado, un 69.88 % en caldo, un 62.62 % en coctel y - -

1.34 % no 1o come.

En el nivel "D" un 84.80 % dijo que lo consume en su -
hogar, un 18.85 % en restaurantes, un 18.92 % en puestos pibli--
cos y el 1.77 % no 1o come; su manera de comerlo es de 81.85 % -
frito, un 51.95 % guisado, un 71.23 % en caldo, un 39.86 % en --

coctel y un 2.21 % no 10 consume.

En el nivel "E" 1o consumen en un 82,21 % en su hogar,
un 14.03 % en restaurantes, un 22.02 % en puestos piblicos y el-
2.61 % no lo consume; en este nivel el 83.30 % lo come frito, el
54,52 % guisado, el 77.51 % en caldo, el 31.62 % en coctel y el-

2.57 % no lo come.

Analizando los datos anteriores podemos concluir que -
ja mala comercializacidn de los productos comestibles del mar no

promueve sSu consumo.
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1V, CONCLUSIONES Y SUGERENCIAS
A. CONCLUSIONES

De acuerdo al método de andlisis expuesto, las conclu--
siones las enunciaremos siguiendo el orden de Jas hip6tesis, a --

través del objetivo de medida de cada una de elias.
1. Hipdtesis 1,

E1.94.29 % de la poblacién del &rea metropolitana de --
Ta Ciudad de México declard profesar la religidn catdlica y de --

ellos solo el 1.36 % no consume los productos comestibles del - -

mar. E1 15.75 % de las familias catdlicas incrementan su consumo-

de productos comestibles del mar en cuaresma y navidad. Las otras

~religiones no influyen como 1a cat6lica, hacia el consumo de pro--

ductos comestibles del mar en ninguna época del afio.

E1 efecto de la publicidad que realiza el Estado a - --
través de los medios masivos de comunicacidn es como sigue: solo-
el 25.89 % de la poblacidn del drea metropolitana de la Ciudad --
de México, incrementd su consumo de productos comestibles del - -
mar como consecuencia de la publicidad, a pesar de que el 89.05 %

manifestd haber visto en televisidn algin mensaje, el 60.43 % - -

Tos escuchd a través de 1a radio y el 39.24 % 1o leyd en alguna
revista. De la poblacidn que ha escuchado o visto algln mensaje -
de publicidad el 81.55 % dijo recordar el contenido de alguno de-
ellos, pero solo el 84.39 % de é&stos records el contenido de - --
algln mensaje, siendo "el pescado es pura proteina" el mids recor-

dado. Del total de la poblacidn el 83.26 % considera como buena -
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1a publicidad que realiza el Estado, aun cuando esta no se rea--

e ~liza durante todo el aifio.

§

é ET incremento del consumo de los productos comestibles
E,, . del mar, se debe en parte a las creencias religiosas y debe apro
g vecharse esa circunstancia para fomentar su consumo a través de-
§ ’ campafias publicitarias con este motivo.
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2. Hipbtesis 2,

E1 indice de explosidn demogréfica de 7.3 % anual re--
sultante del 4.3 % de natalidad y de 3 % de inmigracién, crea --
graves problemas sociales y econdmicos que se traducen en falta-

de bienes y servicios.

E? surgimiento de ciudades perdidas como consecuencia-
del ritmo de inmigracidn hace muy diffcil para el Estado el pro-
porcionar servicios urbanos éomo 1o demanda esa poblacidn y el -
esfuerzo de la iniciativa privada tampoco puede complementar la-

actividad del Estado.

Por ejemplo, en la Delegacidon Cuauhtémoc existen solo-
117 pescaderias donde podrian abastecerse 171,129 familias 1o --
que nos dad una relacidon de 1,462.64 familias por establecimiento
comercial. En la Delegacidn Venustiano Carranza con 184,527 fami
lias y 133 pescaderfas, tenemos una relacidn de 1,387.42 fami- -
lias por pescaderia. En la Delegacidn Cuajimalpa para atender a-
8,836 familias existe solo una pescaderfa y en Milpa Alta para -
7,673 familias no existe ninguna pescaderfa, as{ como en el Muni
cipio de Cuautitldn Izcalli. La relacidn anterior predomina en -
casi todas las Delegaciones Politicas y Municipios del &rea me--
tropolitana de la Ciudad de México. A pesar de l1a mala distribi-
cion de los foca]es de venta y a la no existencia de ello en - -
algunas zonas, el consumidor hace un esfuerzo por adquiririo y -
el 29.70 % de la poblacidn compra sus productos en el mercado de

La Viga, el 52.74 % 1o hace en el mercado de su colonia, el - --
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24.36 % lo compra en los mercados sobre ruedas, el 24.94 § Jo --
adquieré en los supermercados y tiendas de autoservicio y el - -

21.17 % lo compré en las Tiendas Tepepan.

Los bajos niveles mencionados anteriormente de los lu-
gares donde adquieren las amas de casa Yos productos comestibles
del mar, se debe a que existe una doble o triple eleccidn del --

.lugar Qe compra.

De 1o arriba expuesto podemos deducir que no existen -
suficientes locales para comprar los productos comestibles del -
mar y el precio es alto como 1o demuestra el 33.08 % de 1la goblg
cidn que 1o considera mas alto que el de otras carnes, lo cual -
limita su compra periddica a los niveles econdmicos con mayor --
poder adquisitivo y losuniveles,de bajos ingresos no pueden in--

cluirlo en su dieta en forma periddica.

Por 1o tanto, consideramos que los locales de venta de
tos productos comestibles del mar son insuficientes, ademis que-
los existentes estdn mal distribuidos y no cuentan con Jas insta
laciones sanitarias adecuadas para la conservacidn de los pro--

ductos y tienen una manifiesta falta de higiene.
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3. Hipétesis 3.

°

o

E1 promedio .de 4 afios de escolaridad de Tos habitanfesi
del area metropo1itanawde la Ciudad de México, aunado a que casi-
el 10 % de la poblacidn es analfabeta no fomentan la preferencia-
de Tos produEtos comestibles del mar. Esto es notorio en los - --
niveles §oc{oecon6micos "D" y "£" donde el 16.59 % y el 17.84 %--

a9 P : N . N N N .
de la poblacidn dijo no conocer las cualidades alimenticias de --

los productos comestibles del mar.

Las especies mas preferi&as en el nivel "D" son: el ---
73.03 % prefiere el atfin, eT 17.59 % el camardn, el 68.76 % la --
sardina, 62.02 % la mojarra y 56 % 1a sardina. En el nivel "E" -
la preferencia es como sigue: el 72.16 % de 1la pob1ac16n“e1ige -
fa sardina, el 71.21 % el camarén, el 68.14 % el atin y el - - --

65.46 % la sierra y el 62.31 % prefiere huachinango.

Podemos observar que las preferencias de la poblacidn--
de estos niveles de bajo poder adquisitivo, estdn inciinadas por-
las espacies de pescado y/o mariscos mds caros, es porque no - --

conocen las propiedades alimenticias de otras especies que son de

igual valor proteinicos y mads baratas. Se debe emprender una cam-

pafia de publicidad para dar a conocer las propiedades alimenti---
cias de espeﬁies poco conocidas como serfa el pggre,_éi mero, le-
brancha, cazén, lisa, entre otras, porque el valor proteinico y -
en vitaminas que contienen los productos comestibles del mar, - -
pueden ayudar a elevar el contenido protefnico de la diﬁta alimen

ticia de este sector de la poblacién.
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Es de esperarse que al elevar el nivel de escolaridad-
~ de Jos habitantes del drea metropolitana aumente el conocimiento

de las propiedades alimenticias de los productos comestibles del

mar y de la forma de prepararlos. En el nivel "D" solo un 51.66%

consume el pescado guisado en cualquier forma y un 34.64 % 1o --

consume en forma de coctel. En el nivel "E" un 54,50 % de la po-
blacidén 1o come en forma de guisado y un 31.60 % 1o consume en -
coctel. En ambos niveles 1a forma de consumo que tiene mayor - -

aceptacidn es frito, para el nivel "D" un 81.10 % 1o prefiere --

asi y en 21 nivel "E" es de un 83.22 %.
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4, Hipotesis 4.

“Los 5 niveles socioecondmicos en que dividimos la po--

blacidn del drea metropolitana de la Ciudad de México, manifesta

ron que el precio de los productos comestibles del mar es mayor-

en relacién con el de otras carnes, como son la de res, cerdo y-

“polio.

En el nivel "A" el 55.46 % de la poblacién considera -
el precio mayor, en el ﬁB" el 48.29 %, en el "C" el 48.26 % y en
el "D" el 32 %. Entre los problemas que se tienen para adquirir-
los productos comestibles del mar el precio también ocupa un lu-
gar importante, el 33.63 % de la poblacién del nivel "A" as{ lo-
considera, en el "B" es el 41.91 %, en el "C" el 43.33 % y en el
“D" es el 31.10 % de la poblacidn.

Al preguntdrseles si aumentarfan su consumo de produc-
tos comestibles del mar, en el caso de que bajara el precio, el-
72.72 % de la poblacibn del nivel "A" contestd afirmativamente,-
el 81.32 % en el nivel "B", el 87.97 % en el nivel "C", el - - -
-B7.56 % en el nivel "D". Esto se compruéba, porque de Yas fami--
]iéé»que ponteétaron que no consumen los productos comestibles -

del mar el 35.78 %'dijo que la causa es el pracio en e1 nivel --

. “A",“e1 34.35 % en el nivel "8", el 40.58 % en el nivel "C" y el.

8911 % en e] n1ve1

En 1os 4 niVéles'analizadoé con suficiente poder ad---
qu1s1t1vo para adqu1r1r 105 productos comest1b1es del mar, el -~

prec1o es una var1ab1e “que t1ene gran influencia en 1a decision-
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de su compra en relacidén con el de otras carnes.

Esta situacidn se agrava.en el nivel econdmico "E" - -
donde el poder adquisitivo que les dd un salario minimo y menor,

no les permite satisfacer sus necesidades primarias de alimenta-

.cibén no integrando los productos comestibies del mar en una - =--

dieta que les sea suficiente.
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5. Hip6tesis 5.

Los alimentos y "antojitos" ‘mexicanos usan en su pre-
paracion generalmente carnes de cerdo y res, y 1a de pollo en --

menar proporcidn.

La frecuencia de consumo de los productos comestibles
del mar por los habitantes del drea metropolitana es de una vez-
por semana a pesar de que 1 85 % 16 consume en su hogar, pero -
solo el 20.11 % los incluye en su dieta por su facil prepara- --
cion. Consideramos que la forma de elaboracidn de los guisos ---
es laboriosa. Debe intensificarse la publicidad de recetas de --

facil preparacidn y de bajo costo.

E1 hdbito de consumo de los productos comestibles del
mar no es fomentado por la cercania de locales de venta, ya que-

solo e1 5.47 % de 1a poblacidin dice consumirlo por esa razdn,

Ademds, la distribucidn de los locales de venta de --
las carnes de res, cerdo y pollo, ofrece ﬁna mayor comodidad pa-
ra la adquisicidn de sus productos por la cercanifa al hogar de -
los posibles consumidores. Por ejemplo, en la Delegacidn Cuaji--
malpa axisten 111 carnicerias y pollerfas y 5610 una pescaderia.
En el municipio de Ecatepec hay 191 carnicerfas y pollerias y --
solo una pescaderfa, en Cuautitlén Izcalli, la relacién es de 80

a 0 es decir no existen pescaderias.

Por 1o que hace al volumen de venta de las carnes ---

diferentes al pescado, la relacidn es de un 533 % mayor. Es de--
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~cir, a pesar de que existen bescaderias mal distribuidas y en ---
nimero insuficiente, su volumen de venta no es representativo --

nara competir con el de las otras carnes. Por lo cual los produc %
tos comestibles del mar no son incluidos en la dieta del habitan

te del drea metropolitana en forma periddica.
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B. SUGERENCIAS.

acuerdo a 1as conclusiones del trabajo de investi-

gacidn, presentamos las siguientes sugerencias tendientes a pro-
Ve

piciar un mayor consumo de los productos comestibles del mar en-

el drea metropolitana de la ciudad de México.

1.

Intensificar la explotacién racional de los produc
tos comestibles del mar a la vez que diversificar-

1a captura de especies, lo que traerfa como conse-

cuencia una reduccién en los precios al haber una-

mayor oferta.

Incrementar la publicidad para dar a conocer las -
caracteristicas del valor proteinico de especies -

poco conocidas y que son mds baratas.

Reglamentar las medidas sanitarias para el manejo-
fisico y conservacién de los productos comestibles

del mar.

Realizar la publicidad de las caracteristicas ali-
menticias y las diversas formas de conservacidon de

los productcs comestibles del mar.

Redistribuir la ubicacidn de los locales de venta-
de los productos comestibles del mar existentes en

el drea metropolitana de la Ciudad de Mé&xico.
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10.

Ofrecer los productos comestibles del -mar en sus. -
diversas presentaciones en las tiendas de los tra-

bajadores al servicio del Estado.

Realizar promociones de las formas de consumo de -
Tos productos comestibles del mar en stands de fe-

rias y exposiciones, centros comerciales.

Realizar publicidad de la existencia de escuelas -

pesqueras en diversos niveles académicos.

Orientar la actividad de instituciones bancarias y
financieras como FOGAIN al sector pesquero coopera
tivo principalmente y a los distribuidores de los-

productos comestibles del mar.A

Orientar la actividad del Licenciado en Adminisira

cidn al sector pesquero para elevar la productivi-

dad.
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_Respetable éma’de’qasa

Somos un.grupo. de éstudianfeS'dfﬁuntéydeiéonc1u1r.1a';;,

carrera de Licenciado en Administracidn-en la Universidad Nacio-
nal Autdnoma de México. Solicitamos su cooparacidn respondiendo-

el presente cuestionario, lo cual rogamos sea lo mds apegado a -

1a realidad. Su valiosa intervencién ayudard a conocer lo que =-

usted quiere verdaderamente de un producto alimenticio abundante :

en los mares de México.

Por favor, marque usted con una X la {(s) respuesta (s)

a las siguientes preguntas:

LEn qué Colonia y Zona Postal vive Usted?.

Colonia : Z.p._

Ao iQué religién profesa?.

1) Catdlica,

2) Protestante o evangelista. - =

3) Israelita. |

4) Otra.

5) Ninguna.
B. ‘ éQué especies de pescado y mariscos consume Ustéd?;f

6) Cabrilla, 8) Lenguado. v

7). . Bagre. 9) _Cazén.
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Pafgo.”’

Charales.
Jaiba.
’ fLangosta.
VHuachinéngq. Camardn.
Blanco. 30) Langostino.
Mojarra. - 31) Callo de hacha.
Lisa. 32) 0s tidn.
Bacalao. 33) Caracol.
Mero. 34) Puipo.
Sardina, 35) Calamar.
Robalo. 36) Almeja.
Sierra. 37) Abuldn.
Lebrancha. 38) Ninguno..
24) Pampano.
c. i{Dénde consume usted el pescado y mariscos?.
39) En su hogar.
40) En restaurantes,
41) En puestos piblicos y mercados.
42) En ninglin Tugar.
,g.i- o ¢Como le gusta a‘usted comer'ei pescado y marigcos?i‘
| a3 Frito. 46 Coctel.
 44) Guisado. 47) - No 1o consumo.
45) Caldo. ‘ »
.o B éQué tipo de présentaciéntde,pes£ad0}y!m§riscos.prefje%

_re usted?.
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_Fresco. : 51) _ Ahumado.
49) Congelado. 52) Enlatado.
50) Seco. 53) Ninguno.

¢En qué Jugar adquiere usted el pescado y mariscos?.

54) Mercado La Yiga.57) Supermercados.

55) Tiendas Tepepan.58) Mercado sobre ruedas.

56) Mercado de su  59) No 1o compro.
Colonia.

A Usted ¢DGnde le parecen mds baratos el pescado y maris

cos?.

60) Mercado La Viga.63) Supermercados.

61) Tiendas Tepepan 64) Mercado sobre ruedas.
62) Mercado de su  65) No se.

Colonia.

iDecide Usted la compra del pescado y mariscos en rela--
cidn al precio con el de Ta carne de res, cerdo, pollo?.

66) S1. 67) No.

£l prec1o del Descado ¥ mar1scos, en relac1on a otro ti-

o po de carnes es:

68) Igual. 70) Menor.

| . 69)__________”3)’0?‘. _ 71) ’ _No se.

 ’¢Cree Usted que son meJor a11mento el pescado y mar1scos

que el resto de las carnes7

" 72). St. o 73)___ MNo.

74). No se.

U
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| o K. ¢Porqué compra Usted el pescado y mariscos?.

! o g 75) Por su valor protefnico.
R P - 76) Por su sabor.
P .
i 77) Por su fdcil preparacién.
2 78) Por su precio.
i
: S ‘ 79) Porque 1o adquiero cerca de mi casa.
é 80) Por costumbre,
| 81) Por la publicidad,
82) No lo compro.
i L. ‘iConoce Usted las cualidades alimenticias del pescado -
3 ' ,“ o y mariscos?.
,;, 83) 5. 84) _No.
E M. En caso afirmativo &Cudl (es) propiedades alimenticias-

! ~ del pescado y mariscos conoce Usted?.

85) Aminodcidos. 90) Tiene minerales.
o 86) . Vitaminas. 91y ‘Tiene protefnas.
, -87)' S Tieﬁe hierro. 92) ' Contiene poca grasa.
' _385' _ Tiene calcio. 93) , “Otras.
'-789) L Tfeﬁe f6sforo. 94) Ninguna;

~.¢Qué problemas se le presentan para adquirir el pesca--
.do y mariscos?,

;”95) . ' Esti rétjrad§ é1 1ugaf'dgvcompfa.

96) ~No encuentro el pescado o mariscos que deseo.
to..0 ... 87)__ - Los precios son altos.
' 1-.98) : Se conserva.menor tiemno que otras carnes.
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99) do encuentro pescado 'y mariscos frescos.
100} Aingiln problema en adquirirlo.

101) No lo compro.

{En qué medios publicitarios ha visto o ha escuchado --

mensajes del pescado y mariscos?.

102) Television. 106) Recetarios.
103) Radio. 107) Carteles.
104) Revistas. 108) En ninguno.

105) Periddicos.

{Recuerda el contenido de algiin mansaje de 1a publici--

dad del pescado y mariscos?.
109) ST, 110) No.

iCudl (es) mensaje {s) es (sbn) el {(los) que recuerda?.

111) Mo hay mejor alimento.
112) _ Féacil preparacidn.
113)__ Ayuda a formar midsculos fuertes.
114)  E1 pescado es pura protéina.
. 115) - MNuevas formas de prepararlo.
A»liG);__;_ﬁl pescado es un a]iméntO'deﬁéjtaicélidad.
_;_;;jg buen alimento para el bebé po}‘su facil di-
» ) gestidn. | |
f{llB)__?;_}és proteinas son défensas contra infeéciones-

y.otras enfermedades.

. '119)__  Pocos puaden estudiar si. desde nifios no reci--

ben protefnas, minerales y vitaminas que nece-
“oositan,

179




120) Ntro. ©121) Ninguno.

: - R, ¢Estd Usted comprando mis pescado y mariscos actualmente

que antes de Ta campafia publicitaria?.
P ‘ o 122) ST. 123) No.

S. éAproximadamente cada cuando consum{a pescado y mariscos
antes de 1a campafia publicitaria y cada cuando 1lo consu-

me actualmente en su hogar?.

AN T E S:

124)____*_Diario.
125) _ Una vez a la semana.
b 126} Dos veces a 1a semana.
3 ' ' 127) - Cada quince dfas.
E ' 128)____ Una vez al mes.
129} Solo en cuaresma y navidad.
130)___ No 1o consumo.

A C T U AL M E N T E.

131)____ Diario.
132)___ Una vez a la-.semana.
: ‘ 133)_ Dos veces a la semana.
; - A 134)  Cada quince dias.
5' o 135)__ Una vez al mes.
i 136)_  Solo en cuaresma y navidad.
137)___;;_NQ 1o consumo.
T; o éPorqué;nq consume pascado y mariscos?.
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138) o me gusta la apariencia de los locales de -

venta.
139) _ No me gusta la apariencia del producto.
140)  Por su precio.
141)  Estd retirado el 1ugaf de compra.
142) ___ Porque no le gusta a mi familia.
143) __ Porque tiene espinas.
144) Por su olor.
145) _ Por su diffcil preparacidn.

¢Aumenta Usted su consumo de pescado y mariscos en cua-

resma y navidad?,

146) ST, 147) lo..

éConsidera Usted que la publicidad del pescado y maris-

€os es:
148) Buena. 149) Mala.
150) No se.

£Si los precios del pescado y mariscos fueran més hara-

. tos gque los del resto de las carnes los preferirfa?.

151) ST. 152) No.

MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION

Por favor no marque aqui:

Cuestionario do. Fecha:

Nivel Encuestador
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ANEXO 2-

CUESTIONARIG APLICADO A DISTRIBUIDORES Y OBJETIVOS SECUNDARIOS DE
CADA UNA DE LAS PREGUNTAS.

1.- ¢En qué cantidad y con qué frecuencia se abastece -

usted de pescado y mariscos?.
Objetivo secundario:

Determinar la distribucidn de productos comestibles
del mar existente en las bodegas de concentracidn en base al cong
cimiento del volumen y frecuencia de abastecimiento de los distri

buidores.
2.- (A quién compra usted el pescado y mariscos?.

Objetivo secundario:

Determinar el origen de abastecimiento de los dis--
tribuidores de productos comestibles del mar a fin de clasificar-

a distribuidores y productores de las bodegas de concentracidn,

3.- ¢Cudles son los canales de distribucidn usados y -~

porqué los selecciondé de esta manera?,
Objetivo secundario:

Conocer Tos canales de distribucidn usados en las -
dos bodegas de concentracién y las causas que originan su utili--

zacién.

4,- ifuenta usted con Tlas facilidades de instalaciones-
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“adecuadas para conservacion de pescado y mariscos?..

Objetivo secundario:

Determinar si los distribuidores tienen facilidad -
para almacenar los productos comestibles del mar en instalaciones
adecuadas, asi como l1a suficiencia de estas en relacidén a las - -

necesidades y requerimientos de cada distribuidor,

5.- ¢Dénde estdn ubicadas esas instalaciones, cudl es: -

‘su capacidad y costo de almacenamiento?.

Objetivo secundario:

Determinar la ubicacidon de las instalaciones de - -
almacenamiento de productos comestibles del mar para comprobar la
influencia existente en los costos de almacenamiento y su manejo-

fisico.

6.~ ¢Qué suyiere usted para que el distribuidor obtenga

un mejor precio de compra?.

Objetivo secundario:

Determinar mediante el conocimiento y experiencia -
de cada distribuidor las sugerencias de &ste para obtener un me--

jor precio de compra de los distribuidores,
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ESTIMACION DEL NUMERO DE AMAS DE CASA EN EL AREA METROPOLITANA DE LA CIUDAD DE MEXICO.

ANEXO 3

COMPONERNTE. ARO 1978
Delegacidn Benito Judrez. 144,949
Delegacidn Cuauhtémoc. 171,129
Delegacion Miguel Hidalgo. 172,635
Delegacidon Venustiano Carranza, 184,527
Delegacidn Atzcapotzalco. | 122,947
Delegacidon Coyoacdn. , 99,312
Delegacidon Cuajimalpa. 8,836
Delegacidn Gustavo A. Madero. 345,915
Delegaci6n Ixtacalco, 160,438
Delegacidn Iztapalapa. 148,591
Delegacion HMagdalena Contreras. 19,150
Delegacidon Milpa Alta, 7,673
omdmmmn*mz Alvaro 0Obregdn. 133,216
Delegacidn Tlahuac. 16,789
Delegacion Tlalpan. 40,201
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COMPONENTLE. . . , AfNO 1978

Delegacidon Xochimilco, - 28,601
Hunicipio Atizapdn de Zaragoza. Hu.mmo
Municipio Coacalco. 3,772
Municipio Cuautitldn Izcalli. ; S 10,561
Municipio mnmﬂmcmn. ; A uu.omm
Municinio Huixquilucan. S o 7,976
Hunicipio Naucalpan. , | ; 150,557
Municipio Hetzahualcéyoltl,. . 221,855
Municipio La Paz. : : 10,537
Aunicipio Tlalnepantla. 130,544
Municipio Tultitldn, 14,153
T 0 T A L: 2'442,450

FUENTE: Buro de Investigacidén de Mercados, S.A.
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DEFINICION DE NIVELES SOCIOECONOMICOS DEL AREA METROPOLITAHA DE -

LA CIUDAD DE MEXICO.

CUMIVEL “A“.

[
!
b
H

Incluye a las personas de los mds altos ingresos en - -~

nuestro madio; es el tipo de personas que disfrutan de todas las-
comodidades; los jefes de familias "A", son Industriales, Profe--
sionistas, Banqueros, Comcerciantes, Propietarios de Bienes Rafi- -

ces.

Por regla general se encuentran en este nivel desde - -

hace tres generaciones,

Factores considerados:

1.- Casa grande en propiedad, an excelente condicidn, -
cuperficie del terreno superior a 500 u2,, jardin amplio y bien -

cuidado o departamento de Tujo ubicado on zonas residenciales de-

alto valor.

2.-Amuablado muy costoso,
3.-Teléfono.

i : 4.-Hijos educados 2n Cclagios o Universidadas particula

res del pafs o del extranjero.

5.-Mis de dos automdviles de afios recientes y de lujo.

6.-Mds de tres sirvientes.
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7.-La pavimentacidn y banquetas de primeré, en-excelen-

“te conservacidn, zonas arboladas y prados bien cuidados, limpieza ' !

en general absoluta.

~ 8.-Ingresos familiaras mayores de $ 60,000.00 mensuales.

Zona tipica: Lomas de Chapultepec.

 NIVEL “BY

Dentro de esta categorfa hemos incluido a aquellas fa--

~milias que ‘tienen ingresoé de § 22,401 a $ 35,200 mensuales.

La mayoria de estas personas ticnen una educacién mini-
ma de ensefianza segunda y/o profesional o subprofesional, aunque

se pueden encontrar personas de nivel "B" cue han subido a este -

nivel y cuyos padres alin se encuentran en 1as categorfas "C" y -- o
IIDII. ’

Los jefes de familias "B", son propietarios de empre---
sas de mediano tamaiio y también Profesionistas, Mé&dicos, Ingenie-
ros, Arquitectos o Subejecutivos de empresas privadas o bien, --

vendedores o funcionarios bancarios y del Gobierno y Comerciantes.

Por regla general se encuentran en este nivel desde - -

hace dos generaciones.
Factores considerados:

1.-Casa en mds o menos buen estado, ubicada en zonas --

residenciales de mediano valor; superficie del terreno de 250 M2,

a 450 M2., jardin pequefio bien cuidado.
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2.- Amueblado de mediano brecio.
.3.- Teléfono.
4.- Hijos educados en escuelas particulares.

5.- Uno o dos automdviles de modelo de’hace mas de - --

cuatro afios.

6.- Uno o dos sirvientes.

7.- Pavimentacidn y banquetas en buenas condiciones, --

con prados pequefios bien conservados, buen alumbrado, grandes

tiendas de autoservicio y centros comerciales.

Zona tipica: Ciudad Satélite.

NIVEL . "C"

Dentro de esta categoria se han inclufdo a aquellas

personas que tienen ingresos familiares de $ 9,601 a § 22,400

mensuales.

Estas familias cuentan con 1o necesario para cubrir las

necesidades de 1la vida; pero pueden darse pocas comodidades,

Los jefes de familia de este grupo son por regla gene--
ral pequefios comerciantes, empleados de gobierno, vendedores, ar-
tesanos, maestros de escuela, empleados bancarios o de empresas -

privadas y obreros calificados.

Factores considerados:
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1.- Casa o Departamento modestos, de constnuccidn de --
hace mds de treinta afios, ubicada en colonias de grang densidad --

demografica.

2.- Casas o departamentos de construccidn nueva de tipo

de interés social ubicados en el centro o periferia de la ciudad.

3.- ‘Amueblado econdmico.

4,- Aparatos eléctricos como refrigerador, televisor, -
radio, licuadora y plancha, nuevos de precio econdmico o de segun

da mano.

5.- Hijos educados en escuelas de Gobierng por regla --

general.

6.- En algunas ocasiones automdvil de modelo popular.

7.- Por regla general no tienen sirvientes.

8.- La pavimentacidn y banquetas en condicionas acepta-
bles; por lo general carecen de zonas verdes, limpieza general no
muy buena, alumbrado aceptable, bien comunicados por sistema de -

transporte colectivo.
Zona tipica: Col. San Rafael.
NIVEL "D"

Los ingresos mensuales familiares de estp estrato, es--
tdn dentro de la escla de § 3,201 a § 9,600 M.N., predominando --
aquellos que se encuentran mds préximos a la primera cifra. Por -
1o general, el nimero de‘personas econémicamente activas por fami
1ia as de tres. |
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La mayoria de estas personas son obreros, oficinistas;-
burbcratas, secretarias, empleados de mostrador, meseros, ferroca

rrileros, artesanos, choferes y maestros.
Factores considerados:

1.- Vivienda pequefia, generalmente perteneciente a un - .
edificio o vecindad en mal estado; construfda hace més de cuaren-

ta afios y con renta congelada o bien, viviendas construidas re- -

“cientes de tipo modesto y localizadas en la periferia.

2.~ Hluy pocos muebles y de poco valor; sin embargo, ---
como contraste, un 60% de estas viviendas tienen televisor, radio
y mdquina lavadora. '

3.- Hijos educados en escuzlas de Gobierno.

4.- La pavimentacion y banquetas en condiciones acepta-

bles, alumbrado aceptable, Timpieza general mala, abundantes cen-

tros de vicio, como pulquerfas y cantinas, deficiencia de zonas -

verdes.

Zonas tipicas: Col. Guerrero y Bondojito.
WNIVEL "E"

Son personas que han emigrado a la ciudad del medio ru-
ral, analfabetas en su mayor parte. La mayoria de los hombres no-
tienen empleo fijo, sino trabajos eventuales, como peunes en - --

obras de construccidn.
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Las viviendas son muy pobres, descuidadas y reducidas -

carecen de la mayoria de las comodidades.

Sus muebles son viejos, tienen radio pero no televisor-

ni artefactos eléctricos.

Nivel de ingresos mensuales familiares inferior a - - -

$ 3,200.00.

Los asentamientos donde residen, tienen serios proble--
mas municipales como irregularidades en el suministro de agua po- -

table, drenaje, recoleccidn de basura, calles y banquetas sin pa-

vimentar y deficientes transportes pfblicos, ademds de insufi- --

cientes escuelas piblicas.

Zonas tipicas: Ciudad NetzahualcOyotl y E1 Molinito en-

"el Estado de México.

FUENTE: Buro de Investigacion de Mercados, S.A.
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ANEXO0 5

! ~ Directorio de escuelas secundarias ubicadas por niveles

socioecondmicos y nimero de cuestionarios aplicados.

Nivel A: Se escogieron dos escuelas, una en el Pedrégq] y otra -

en Polanco, y se aplicaron 200 cuestionarios en cada una:

i Boston American School.

Farallon 125. Z.P. 20

Colegio Francés Pasteur.

Schilley 139

Col. Polanco.

divel B: Cuatro escuelas en las cuales se ap11céron 200 cuestio-

narios y se localizan en:

Colegio del Tepeyacl
Callao 842,

Colegio Franco Espafiol.

Miguel Angel de Quevedo 287. Z.P. 21

Colegio Guadalupe.
Av. Hanagua 852.

Colegio La Florida, A.C.
Indiana 165.
7.p, 18



Nivel C:

una:

Nivel D:

Seis escuelas secundarias con 500 cuestionarios.cada -- -

Secunaaria 71
Playa Copacabana 169
Col. Marte.

Secundaria 8
Av. primero de mayo 172 y calle 4

San Pedro de Los Pinos.

Secundaria 136
Av. San Juan de Aragdén y Talismin.

Col. Industrial Aragdn.

Secundaria 81
Av. Henry Ford y Morte 54-A
Col. Bondojito.

Secundaria 87
Calzada Vallejo 2421
Col. Prado Vallejo.

Secundaria 59
Sur 71 # 4433

Col.. Viaducto Piedad.

Se escogieron 20 escue]as,-19 escuelas con 500 y una --

mas con 300 cuestionarios:
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Secundaria 111
Av. Santa Lucfa y Calle 27

Col. 20 de Noviembre.

Secundaria 102
Nifio Perdido y Dr. Mérquez;

Col. Doctores.

Secundaria 90
Boulevard Asropuerto,

Col. Moctezuma.

Secundaria 83
San Juan de letrdn Nte. 302

Unidad Nonoalco.

Secundaria 124
Poniente 48 y norte 57
Col. Obrera.

Secundaria 101
Canal de Miramontes y Santana.

Col. Avante.

Secundaria 33
Cuitlahuac y Ceylan.

Col. Cosmopolita.



Secundaria 6

San Ildefonso.

Secundaria 12
5 de Febrero 214

Col. Transito.

Secundaria 125
Calzada de Tlalpan y Tepepan.

Sin ndmero.

Secundaria 48
Buenavista y 16 de Septiembre.

‘Ampliacidn San Bartolo.

Casuarinas 52
Fracc. Los Morales.

Cuautitlén, Edo. Méx.

Secundaria 82

Fernando Alba Ixtlixochitl y San Antonio Abad.

Secundaria 83
Lerdo 242
Tialteloico.

Secundaria Federal.
Domicilio Conocido.

Tuttitldn, Edo. Méx.
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Secundaria 156

Av, Tael y Texcoco.

Secundaria 49
20 de Agosto 51

Col. Churubusco.

Secundaria 107

Av. Morelos y Cujtldhuac.

Con 300 cuestionarios:

Secundaria 92,

Allende y Callejdn San Joaquin.

Col. Argentina.

Nivel E: Dieciocho escuelas secundarias con 509 cuestionarios -

cada una:

Secundaria 140

Calzada Atzcapotzalco-Tlanepantla y Santo Domingo.

Secundaria 27
José Moreno Salido 47

Magdalena Contreras.

Secundaria 20
Lagos Erne y Yaur.

Col. Pensil.
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Secundaria 119
Av, Pais y Escuadrén 201

Col, Ticoman.

Secundaria 65

Procuradores y Rio Churubusco.

Secundaria 9

Av. de las Paimas S/n Milpa Alta,

Secundaria 60
Av. Norte y Calle 4
Col. Pantitldn, Edo. Méx.

Secundaria Federal # 6
Av. Chimalhuacan y Feria de las Flores.

Ciudad Netzahualcdyotl, Edo. Méx.

Secundaria Federal.
Calle Venecia S/N.
Fracc. VYalle Dorado. -

Tlalnepantlia, Edo. Méx.

Parque Santa Anita.

Villa Nicolds Romero, Edo. de Méx. !

Av. Rio Hondo y Av. Independencia.
Col. Independencia.

Haucalpan, Edo. de Méx,

197



Secundaria 25
Puente de Guerra y Fresnos.

Col. Pastores.

Secundaria 85

Av. Oceanfa y Av. 567

Secundaria 44
Melchor Ocampo 13
Tulyehualco, D.F.

Secundaria Federal 8
Col. Reforma.

Ciudad Yetzahualcéyotl, Edo. de Méx.

Secundaria lLdzaro Cdrdenas.
Av. Circunvalacion y Guaymas.
Col. Jardines de Casanueva.

Santa Clara, Ecatepec, Edo. de Méx,

Secundaria 112
Eduardo Molina e Ingnacio Zaragoza.

Col, 10 de Mayo.

Secundaria 139

Col, Ajusco.
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ANEXO 6.
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O ILLER PC X(24) VA SPACES, . . :
<3 TILLECE PC  X(4n) va :
"ALPLETE RTOESYLESTA POR MIVEL LCUMUMICUL".
WIeraT PC X(92) VA aALL "wev,

06 31 TA L LatbGISTEN vA SPACES.

nereang T CARPUSHEWISTYE NC 160 TIKES pe X,

27360

AEGEG DL Takea=iuli=io

DL 00 2 CanPg= V=4 0C 160 TIHES  pPC 9(¢6) Cnp.
LR TNV B PATIIEC TR ST

anoran V2 CAHPO~KIV=3 0C 160 TIMES  PC 9(6) Cup,
PleLdL o1 Tapbi=nIv=C,

nLaya0 32 Caupn=hIv=; 0C 160 TIMES  PC 9(63 SMP. ‘
NOTOGE Ll TaRLA=nT /=0, :
fevyny 02 CAuPG=114=D nec 160 TIMES  PC 9(6) Cup, ;
7200 G TAVLA*RIV=E. ;
Ne7 350 W2 CAMPO=dIV=f n¢ 160 TIMES PC 9¢6) CiiP.
ATaC0 G TATLA=TATALES.
0756 ©2  CA4BO=TRTALLS  0C 160 TIHES  PC 2(8) Cup.
MWTEAC CL 0 LHCabEZAdG=1.
3 FILLER PC  X(58) VA
" sSusLRG e »* NIVEL * NIVEL * HIVEL * ",
3 FILLEN PC X(34) VA
RS EI AN * o L1VEL * wir,
EHCRNEZAYN=2, S
03 FILLEP PC  X(58) Va© .
T PREGUITA »* A * 8 * ¢ w Te
33 FILLER PC X€34) VA :
"0 * E . SUNA LA
Ll"“'LTo .
43 FILLEK PC X(9) VA "= ",
v3 LUHERU=DET ‘ PC 229,
: 43 FILLER PC X(9) va ™ LA
naNGHE 03 COUT=LTIV=A PC 2277272,
nIeiac 13 FILLEW PC X(6) va " * ooy,
NuG2aL U3 CONT=iLIvV=L pc 2227122,
093310 3 FILLER PC X(6) vaA "™ w w,
AT G3 CLT=ilv=C PC  2Z2Z711%Z.
Yens0c 93 1 ILLLR PC XC(6) vam o+ m,
ADLLG0 23 CORT=nIv={ PC 222112, N
2UATGD v3 FILLER PC Xx(6) wya " w M, N
LRVEHA 03 CDUTw V=g PC ZzZ71112,
20293y 33 rILLER PC X(5) va ™ %o,
2ioehy 33 CNNT=TOTAL pc 222177727,
03l o3 FILLER PC X(4) vaA M wn

DrURnG rRacek Ut DIVISIaN,

TN R S E R S R R N AR R A R L A R A Al AR A A R AR AR EARZ SRR L 2l
MLhall parein GECTION,

RN A AR R T L e R R s e e ]
fLooid LTLPIAR=OONTADORES,

Gl ga CSYECALL MY TG TABLATNIV=A

N1TE 3N ’ TABLA=NIV=B
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R TI TABLA=NIY=C

Slones TABLA®HIYV=1

PR ETAN TABLA=NIV=E

R EY &Y TABLA=TOTALLS,

17600 RUT U7 Ak

Ale7ot FENPORE PRUGESU=THICTAL THRU FIfeproC-1U
Moo TARYING CGi=VUELTAS

RRRYR Fide 1 oY 1 GNTIL CONSVUELTAS > S5
nLioen FLeTUidg FLLFRGC" SA THRYU FIN=EXIT.

"1y 5TST R, - :
nzlzn”ﬁti&1ﬁ§nti**t*tiikwiki.itﬂ’tiiﬁ***i***iit'tﬁiﬁi*iﬁi*'iﬁiiﬂiﬁi**t*ﬁ
€11300 pruCLsa=TLICLIAL SLCTION,
01131n9~~tw-a*t*ip*;-iiﬁ*ittttit*t&ﬁt’uﬁtiqt**itktﬁ**ﬂ*iwttti***tittttti
"113 3 I'lleb\ L'Lo

Mgt aavE O Tu FIn=aRCHIVD

014600 TF €Ol mvnLLTAS = o

031600 qUvk rLPHIVAY Tp ETTIQUCTA
Miuho GPE s TaPyT anculvI=GRAL

LR R AT PEFFLst v RUGCESD THRU PROC=EXIT
GligQy UNHTIL FIN=ARCHIVE = 1
BRIV CLOSE » 0] h=grAL LOCK

0119006 60 TO FIN=pRrOoC=IN,
312004 TF CUOE=YUFLTAS = 2

ci%100 SOVE WIPHIVEY To ETIQUETA
a17y80 GPEY IePUT AFCiI%0=GRAL

DLvRCG . PERFIFG 1 RUCESD THPU pROC=EXIT

b S T URTIL FINARCHIVD = I
512350 CLUSE ATCHIVT=GRAL LDCK

el GO TO FIN=pROC=IN.
012500 If COn=YGELTAL = 3

1oyt ROVE LPSIVCE" TD ETIGUETA
1205 GrEY TaPUT ARG O=3RAL

R 40 PEEFuli-t PRUCESD THRU PROC=EXIT
212400 JUTIL FIn=ARcuive = 1
017650 CLOSE AMCGHIw =GRAL LOCK

6129060 GO 10 FIN=pRUC~IN,
N13ncy I0 COU=YUELTAS = @

113100 Huvtk “EPLIVD" To CYIQUFTA
aase vib THPUT ARCHIVO=GRAL

c13200 PURFORE PoTCESL THRU PRIC=EXIT
MG UNTIL FIU=ARCHTIVD = |

CLOSE aP¢ilvi=gral LOCK
GO 7O FIN=oipC=1il,
IF =@ LTS 5 5
eyl wETAIVE" T ETIQUETA
ittt TaPuT ArCalvio=nRrRAL
FLEKFOR po CEST THRY PRIC-EXIT

H UnTIL FIN=ARGiIVY = |
i CLOSE ARCHIVT=GRAL LOCK,
REDIDRNS SLIEHIToD FTPRN & & I
Da0C pleslraC~INIcIal SECTI0N,

BN EAIAE AR AEE S R AR N R R AR R Rl Rl e R e R R I T R R ]
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[FLEE™S

VN LT FTHeARCHIVE

FLREa Y PROCESAREGISTRN
THIU FIN=PROCEST.

CE T
S R R N R R e R R R R T ST S]]
[ DA VR TR NS 0% R AN
TITORERLsTivitm gt

ALOTO TABLA=REGISTRE
FERF e ShrwaRA THRU COMP=EX  VARYING J FROM 1 RY 1
JTILJ > 160,

’:ulqcnqt*nﬁwc-btaa*u«--*x**wuqtii***btiit*-ti*ﬁtqtiiﬁttﬁﬁt**tﬁ*ita*ﬂtti
R AR LY T

A"3., 0 CAnPI=EELTISTRO (J) = SPACES
[ N TLI ) COMP=EX
riegne .
~lrend 1F COL=v.iLLTAS =
Mot KD 1 TO CAMPU™HIV=A (J) » CAMPO™TOUTALES (J)
~leane GO camMP=gX
ORIV .
21T 00 IF Clh=VUILTAS = 2
t17L0) ADD 1 TO CAMPO=NIV=B (J) » CAUPO=TOTALES (J)
17260 G COMP=EX
7300 .
niT40y 1F Cin=vulLTAS = 3
"Tsul ADD 1 TD CAWPQ=NIV=C (J) » CaAMPQ=TOTALES (J)
Mo 2 30 CUMP=gX
pyITTOR. »

If ClinmyULLTAS = &
ALD § TO CAMPO=NIV=D (J) » CAWPO=TOTALES (J)
40 CUMP=EX .

IF CU)‘”UCLTAS =5
270 1 TO CAWPO=WIV=E (J) » CauPO=TOTALES (J),
CiitF=f X
X ITe

LA AR AR R s R R A R R R R YR AR ST SRS Y LS 22

FIv=ooGelah STaTiv,
.'*ﬂt!l'l‘lﬂ*i*i‘l*ﬁi'ii*'***ii*.ﬂiﬁ*ﬁ*ﬁi*itﬁi.ﬁ‘*"iﬁ**t’*ﬁ'ﬁ'ﬁ‘**"

"1 FINAL=Peul,

Uy VPEL PYTrUT INPRESURAS

8121450 FIRFORY TITULNS THRU TIT=EXIT,

(&2 KXPTHY] PERF I LLENAR=HOJA THRU LLElA=EXIT

MR Jan¥IwG g FROM 1 pY & unTilL

31658 ' J > 160,

Moy CUITT LEnLa PR LINAST BEFQRE 2, CLUSE IMPRESORAS
;1/a=~ FTome [T

SRR LAY

Oﬁccitptahc'*aaaﬁﬁttnti.*q*wttita&ig*t****taﬁitt«i'fitkttﬁitﬁ*itttttt
NG9t TITvViR G
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D

L
£
TROSE Tl BEAGES 01 IuEs, L
AT VTO LTeb & b1 L gilAlart 1
A FAUR N S A TR ¥
NPyl LInEs §7%0 TITuLO™) REFORL 2.
ey ISR U P I TITULO=?,
ny BT O TITULO™I QLPORL 2,
oo TR LTHE S Fiie TITuL0=4 KEFORE 2.
o SIITE L WEA Fgs LINAST  BEFURE 2.
2 UTE LINEA FR3Y ENCAREZADO=1 BFFORE 2,
B2 TITE LINEA iR2T ENCABEZADD=2,
ne vl T LIREA U LTUAST BEFORE 2.
o 1T«
RMR SR it.

g?l3;Qw«-*cv*atk**t*«x.,-wwai*qti*itt**i*tﬁ**ttt*tiﬂiatt**ir*i*ttttittf*
N2I6uY LLD w1 ldA,
n2iney i CAPD e Tuwi (JY TO CONT=HIv=.,

|

)

224608

J T oL STDET

v
A AN VB oCadapnetTven (J) TO CONT=NIV=R,.
TR S CAnBL-LTv=T () TO cOLT=NIy=C,
LRt vk CanPu=tgyes (J) T CONT=NIy={ .
A0200) AT CAPNe =0 (J) T CONT=liIY=F,
RS BV POV CAECeTUeTALCS (J) T CoNT=TiTAL.
n2722453 WOTTR LB A FRO LINDET
0822300 ancs T Cuhe=LILEAS,
noDLGE I Cou=LInCis > 40
0224494 ARITE L1 A FROM LIUAST
20907 PLEF2ae TITULDS THRU TIT=EXIT
~

27690 .

TPRTAT LML AmERIT,

n22800 LX1T.
f\?;rﬂ;(:,g*t*wwtttnivt*t*iiwttq*t*a*****ﬁii*itt*\‘c«tt*iiii.t*tttiatita'tttil‘tai
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| .
, ALY ANEXO 7. W
R=4D % FILES EPOOZF 8711778 (FRIVAY) 173
1 000010 IDENTIFICATION DIVISION, 24+00080/005
2 209027 PRUGRAM=ID. "LPOG2P", . «+400080/005
3 00GO3T AJTHORe GARCTA AMADOR HIGUEL : +4400080/005
L 0003au INSTALLATIGH. SECRETARIA GF MARINA +00080/005
5 200950 DIRECCION GRAL. DE IKFURMATICA ¥ CSTANISTICA, +++00050/005
s Q00067 DATE=RRITTLI. JURID OC 1978. . +++00080/095
7 00¢I7TY GATL=COHPILED, : +»¢00080/0Q5 ;
a 000080 KEAARKS, EL PROGRAMA TIENE cOMO OBJETIVO AWALTZAR yit CUESTIONARIQ +40000507005 N
7 254052 (ESTUDIO SUBRE CONSUMO DE PRODUCTOS HARINGS)Ys .Y PRODUCIR yk«e +4+0000/005
10 000100 REPORTE DEL NUMERO DE PERSONASs QUE CONTESTARON AFTRMATIVA O 144000807005
1 000110 HEGATIVAMEUTE A LAS PREGUNTAS QUE SE LES FORWULARON. +»+00080/005
12 - 000120 Citha REPORTE ESTARA DIVIDIDD EN 5 SECCIONESs CADA UNA DE = +++00050/005
13 V08139 LAS CUALLS» CORRESPONDERA A yh NIVEL 50CIN=ECONAMICO, 444000907005
18 $n0146 SE VAN M CREAR 5 TABLASs DOULDE CADA UMA CONTENDRA a3 ELE= +00080/045 i
15 GCo150 WEWTOS ¢ QUE SERVIRAN DE ACUMULADORES )3 CADA ELEMENTD ESTA= +4400080/005
16 000169 RA DIVIDIDO EN DOS PARTES O CAHPOS ( UND FARR LA RESPUESTA == ++400080/00%
17 029170 AFIRHATIVA Y EL OTRO PARA LA NEGATIVA ). +4200080/0Q%
18 006189 EL PROGRAMA PROCESA SOLO A LAs PERSOHAS, OuE CONTESTARON «0¢000807005
19 000196 AFIRMATTIVARENTE LA PREGUNTA NURERD 122, ¥ A LAS QuUE LO HICIE «++00080/00Q5
20 200200 RON HEGATIVAMENTE EN LA NUHERD 123, +4400080/005
21 03021C E4YIROUKEST DIVISION. +4400080/0Q5
22 900226 CINFIGURATION SECTION. «»200080700%

23 600230 SIURCECIHPUTCR. R=3500, +00080/005

24 036240 JRILCT=COMPUTLRs B=350Q, +00080/005
25 C0025Y L:HPUT=OUTPUT SECTION. 094000807005
26 v0L26C FILE~CONTROL. +++000p0/005
27 000270 SELECT ARCH"NIVELES ASSIGH T0 DISKe . ++400080/005
28 000280 SELECT REPORTE  ASSIGN TO PRINTER. 042000807005
29 000290 DATA DIVISIOh. +4+00080/005
an 000300 FILL SECTION, ++400080/005
1 000310 FD ARCH=NIVELES +¢+00080/005
32 006320 FILE CONTAINS 20 BY 2000 RECURDS ’ +4+00080/005
: 33 . 690330 BLOCK CONTAINS 5 RECORDS +4+00080/005
i 34 930340 VA OF 10 NOMBRE™ARCH. «00080/04%
: 35 v0u350 51 REGISTRO. +00080/005
36 000360 02 ELE PC X 0C 160 TINES, «000a0/00%
37 000376 Fp REPORTE +44000§0/005
3 000380 VA OF 10 "EP0O2R"s »+900080/005
39 005390 G LIMEA PC X(132), +4000080/0Q5
49 000460 LORKING=STORAGC SECTION, »+¢00080/00%
I3 000419 77 QUE=LECTURA PC 99 VA U, +4900080/0Q5
42 006420 77 COL=[LE=C PC 999 VA O, +4+00080/0Q5
: 43 00430 77  INDICE PC 999 VA O. ¢ +000804045
A L1} 060843 77 CON=LIK PC 99 VA 0. ’ +++000802005
‘ 45 000450 .ooouologs
! a6 006366 77 MOVE=TAHLA PC 999 VA 0. +4+00080/005
: 47 200870 01 ACUMULADORLS. ~ 042000807005 !
H 48 QLR 02 TABLA=HIVEL=A DC 43 TIMES. ++400080/005 .
¥ 29 200450 03 ASI=%{  PC 9(5), . ++40008040Q5
; 50 096500 03 AND=1  PC 9(5), ++400080/005
5 06U5NS 71 ACUMULADDOR=8.4 ++400080/045
52 000530 02 TABLA=NIYEL=B OC 83 TINES,. : 149000807005
53 000525 03 ASI=2  PC 9(5)s : +4+00080/005

54 00055 03 ALD=2  PC 9(5), +¢+00080/005
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i .

; R¥4D HOD  FILE: LP0D2F 8/11/78 C(FRIVAY) 173

55 600535 01" ACUMULADOR=C. +4400080/005
56 000549 02 TABLA=NIYEL=C OC &3 TIMES. +4+00080/005
i 57 000550 03 ASI=3  PC 9(5). +0400080/045
v 58 000564 03 AnG=3  PC 9(S), +440008070Q5
: 59 000565 31  ACUMULAGOR=D,
‘ 60 060572 02 TABLA=NIVEL=D OC 43 TIKES.
; 81 000580 03 ASI=a  PC 9(5), 241000807005
: 62 000599 03 ANO=&  PC 9CS). . +4400080/005
63 000595 01 ACUMULADOR=E . +2900080/005 -
64 00060 02 TABLA=HIVEL=E OC 43 TINES. 444000807045
: 65 000610 03 ASI=S PG 9(5). +0400080/005
: s 66 000629 03 ANG=S  PC 9(5) 00000080/0¢5
! 67 000630 01 LINEA=AST PC X(92) VA ALL "sn, 044000807005
68 000640 63 TITULO®EP=1. i +9¢00080/005°
69 000650 02 FILLER PC XC35) VA SPACE. +4+00080/005
70 000660 02 FILLER PC X(22) VA wSECRETARIA DE HARINA™. +0400030/0Q5
14! 000870 02 FILLER PC %C35) VA SPACE. +0+00080/04%
72 000680 01 TITULO™EP=2. +++000807005
73 000699 02 FILLER PC XC23) VA SPACE «¢200080/045
78 000700 02 FILLER PC XCA8) VA ~omeccxou GENERAL DE INFORMATICA Y +++00080/005
75 000710~ * ESTADISTICA™, +2¢00080/0 25
: 76 000720 02 FILLER PC XC23) VA SPACE. ++000080/00%
i 17 000730 0F TITULO™EP=3. +4900080/095
: £ 000740 02 FILLER PC X(19) VA SPACE, +2+00080/005
79 000750 02 FILLER PC_ X{58) VA "UNA APLICACION DE LA INFORMATICA 00080/,005
8n 600769~ "A LA CDHERC!ALIZACION" 000807005
i 81 000770 02 FItt 19) VA sPAc:- : +0400080/095
: 82 000780 01 utuLo-:P-a. +4900080/005
P 83 000790 02 FILLER PC X(21) VA SPACE. +4¢00080/005
84 000806 02 ENCAB=REPORTE PC X(49), +¢+00080/045
85 ‘000810 02 FILLER PC X(22) VA SPACEs . ++900080/005
: 86 000825 +++00080/085
i 87 006833 01 SUB=TITULD=1. ' ++000080/085
; 88 060840 02 FILLLR PC X YA "en, +4400080/005
87 000850 02 FILLER PC X(12) VA SPACE. +0+00080/095
i 90 000860 02 FILLER PC X(6) VA "HUMERO™, +4+00080/005
; 91 000879 02 FILLER PC X(8) VA " . # ", ++100080/095 ‘
¢ 92 006,880 02 FILLER PC XC18) VA mHIVEL . " +0400080/7045 ;
; 93 000890 02 FILLER PC X(18) VA "NIVEL * L «++00080/,0Q5 :
: 94 000900 02 FILLER PC XC14) VA "NIVEL * ", +4+000504005
i 95 000910 02 FILLER PC X(23) VA =NIVEL * HIVEL  *", ++400080/0Q5
96 000227 61 SUB=TLTULO=2. 144000804045
97 000935 02 FILLER PC X(21) VA "« REACTIVO 0E ", 444000804005
98 00694y 02 FILLER PC XC1a) VA v A ", +¢+00080/005
92 000950 02 FILLER PC X(14) VA » B o, ++400080/0Q5
100 000963 02 FILLER PL XC14) VA » c ", 400000802095
101 000970 02 FILLER PL X(14) VA 0 we, ...oooao/og
102 000980 02 FILLER PC XC13) VA » E oy, +010008040Q5
103 000999 v+1000802005
168 001000 v¢¢00080/005 :
105 001010 01 SUB=TITULO=8, ..-oooeo,«ogs :
106 001020, 02 FILLER PC X VA memy +4+00090/00% ;
107 001030 02 FILLER PC X(90) VA SPACE. 149000807005 .
108 001040 02 FILLER PC X VA men, ...oooeo)oos i
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H
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1
i

RAD ™

109
1
111
112
113
113
119
116
117
1148
119
12n
121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131
132
133

135
136
137
137
139
140
141
142
143
144
145
146
147
149
14°
153
151
152
153

155
156
157
159

160
161

¢ 162

FILES

00157
6016

[ R EY
0112
001137
golia”
51150
001160
[ Rt
SO REAY
00114%C
001204
o128
L1223
001235
001240
001259
90126%
031278
031240
01299
001306
0131
oG13es
061336
0061340
00135¢C
061364
aC13746
0G13ac
001390
001400
oci4tl
001329
061430
ontasg
c01445
00145
Gola6u
oc1a7d
6n1aen
M4
031590
001510
601520
061530
0C154.
DH155C
001955
001560

| a0

a1 SUDBWTITAR=3,

22 FILLui
32 Lk
02 FILLi=
92 FILLEL
02 Flilits
02 FIlwer
392 FILLL!
02 FILLiT
3 CCETALLE.
02 Flitii
02 HEACTIUG
€2 FILLLK
02 wudfed
02 FILLLA
02 ASI=S
02 FILLER
02 atn=i
02 FILLEL
02 Bsl=v
02 FILLFL
02 L=
02 FILLER
02 £51°h
02 pILLLE
02 Cla=i
02 FILLLR
02 0SI-T
02 FILLEP
02 Dhg=i
02 FILLER
02 ESI=F
02 FILLER
02 EHD™W
02 FILLER
01 HOMBRE=niCr
61 CLAVE-S!
01  CLAVE=LU

PC
PC
PC
PC

PROCEQURE DIVISION,

1:1C10.

X ya was
X(11) va
X1y v
X(14) VA
x(1a) va
XCa) v
X(16) VA
X(13) va

X(s5) va
Xe

X(8) va
199,

X{6) VA
12211,

Sagh e

MLRLGUNT A W,

" 51 LG
" 51 W
" 51 i}
" 5! i¢]
" sl 0

"y "

SPatE.

" an
SPACE,
nooan,
SPALCE.
"o,

SPACE.

2
»
o

A Spacl.

LT

HMOVE "EPHIVE™ TO NOHMBRE=ARCH.

OPEN THIPUT ARCH=NIVELES
QuTpPuT REPUORTE,

MQVL O T{ QUE<LECTURA» HOVE-TABLA,

MOVE 122 TD CLAVE=S[.

WOVE 123 76 CLAVE=NG.
LInPIA=TABLI=HIVEL=A. -

MGYE & TG ACUMULADORES.

LECTURA.

READ ARCH=UIVELES

AT ERR

CLOSE ARCH=NIVCLES RELEASE
GO TO CAMBIA=ARCIHIYVG.
IF ELE  CLAVE=SI ) NOT = SPACE

206

o,
an,
an,
o

3711773 (FRITAYY 1743

» v o 0U0§N/G0S
000807005
«++00080/005
« v+ 000807005
++400080/005
+4400080/005
»++00080/005
00080/005

++400080/005
++400050/005
41000807045
+++00080/005
+++00080/005

+ 000807095
++¢00080/045
«++000807005
44000807005

++000080/005
*2¢000§0/095
+¢+¢00080/005
«++00080/005
«+400080/700%

+++00080/0Q5
» 00000807005
+++00080/0Q5
+++000807005
«+100080/005
+ 40000807045

00080/045
000804005
v 4000807005
e '00080/}005
441000507005
+4200080/005

+¢400080/045
»+400080/0Q5
...oonaogoos

» 1000804045

00080/04S
+¢10008040Q5
.-.00050/085
+¢400080/00%
++000080/0Q5
«+4000807005



214
218

FILRs it O2F

SLAVE=ND ) = SPARE :
L 1S i g
BovE 30 T, CONCELF=Cr &6 T C Truaa=peagrsi,

ARG 1 Tl f""ELL‘C-

IF Ll (L "ELEmC) = SPACE
A1 TUOALD=Y (TuplCEy

ELst
el 1 T¢ ASI=1 (INDICE),

IF COg=tLE=C = 42

101 70 COL=ELE=C» 6 IR nrucrsAnurncrx\n- .

TI''UA=PROCESQ,

80 10

U PRUCESAREALTI jumh,

ADC 1 TE ConeELE=C,
ACL 1 T I LGTCE.

LTI
(G LN If LLE ((7.=ELE=C) = SPACE
20143 LADT 1 OTD Augm1 CTHDICEY)
UI13Ee [AR:1N
091337 AGD 1 TD ASI=1 (INDICE),
001433 IF Crit*Lit=C = 121
601630 WAL 123 TC CONTELL=Cs (D TN PROCFSA=REACTIVO=A.
Cidaq GO Ti PLGCESA*REACTIVOSH.
00145 PRACESA=REACTIVO=R,

M2EI2d ADD 1 Ti CCL=ELE™C,
AGLATC ADG L TU 1L0ICE

271380
N
Go1900 IF CLE (CHI"ELE=C) = SPACE
anisy’” AL 1 TJ ALO=% (IMDICE
vlgen ELSL

261932 w39 1 TC ASI=1 (JHDICE),
001933 IF CUi=iLL~C = 137

201536 #49F 185 10 CON~ELE™C, GO T0 PRUCCSA™RCACTIVU=T.
501946 GO TG FiCCESA=REACTIVO=R.
001950 PRUECESA=REALTIVI=

301962 ADG 1 TG

21976 ADD 4 Tu

CO198%

061990 1f CONELE=C > 150

G206 54 10 LECTURA,
0424 3 IF ELF (CCUTELE=C) = SPACE
M AREO1 T OAKD=Y (INDICE)
00<03' ELSE

AU 1 TU AST=1 (IHDICE),
GO Ti VeUCCSA*REACTIVO=T,

: CLLUTA=ARCHIVE,

207

5734775 (FRihayy IR VAR

«4000080/005
¢+ 00080/005
+¢200080/7005
+»100080/005
++¢00080/003
++000080/005
+44000807005
«+000080/005
+2+00080/0CE
+20 000807005
++400080/005

144000807045 .
10400080/0CS
+++000807005
«2+00080/005
41000807005
+0¢00080/00%
«es 000807005
+++00080/704S
+4¢00080/005
+2000080/005
+++000807005
«++ 000807005
+++00080/005
+++000807005
++000080/005
+4000080/005
++200080/005
+¢000080/005
¢¢+00080/005
000807085
00080/005
+0000080/005
+4000080/005
+4200080/005
+4+00080/005
«4+00080/0045

44000807005
+¢+00080/005
+1400080/005
14000807005
+1400080/005

+1¢00080/005
" +44000307005
444000807005
+4+00086/005
44000807005




R=%D 010 FILES EF002F 8/11/78 (FRIDAY) 173

: 217 0czaro ADD ‘1 TG QUE=LECTURA. 0+ +00080/005
; 240 002030 »+ 0000804005
: 219 002050 WOVE 0 TN INDICE 044000807005
{ 220 002100 IF QLE=LECTURA = 5 , HOVE 35 Tn CON"ELE=C» GO TU JUPRINIR. ++100050/7005
: 221 06211¢ +++00080/005
; . 222 002120 If QUE"LECTURA w 1 . ++100080£005
! 223 002130 HOYE "EPNIVD" TO HOKBRLwARCH +«000080/005
; 228 002140 ELSL +++00080/005
| 225 002150 IF GUE-LECTURA = 2 +++00080/005
: 226 602160 HUVE "EPNIVC® T HOMBRE=ARCH +++00080/005
227 002170 ELSE +2400080/005
; 228 002180 IF QUE=LECTURA = 3 . «+400080/005
: 229 002190 HOVE "EPNIYB™ TO NOMBRE=ARCM +«+00080/005
: 230 002200 ELSE ++400080/005
231 €02210 1F QUE=LECTURA = & +4000080/035
232 00z22¢ HOVE "EPNIyan TO NUMHBRE=ARCH : +++00080/045
233 902230 ELSE +4000080/005
238 002240 DISPLAY “ERROR EN QUE~LECTURA" ++400080£005
235 002250 S$TOP RUN ++000080/005
236 002260 . 244000807005
237 002265 OPEN TiFUT ARCH=RIVELESS +++00080/045

238 002270 GO TO TABLA®S» TABLA"4, TAQLA®=3» TABLA=2 00080/005

239 002280 DEPENDING ON QUE=LECTURA, ++400080/7005

246 002290 TABLA=S, +¢¢00086/045

2a1 002300 HOVE ACUNULADORES TO ACUMULADOR™E. ) © 24000807005

242 092319 GG TO LINPIATABLANIVEL=A, +1+00060/005

© 243 002320 TAGLA=4, . «¢+00080/005

2a8 002133 MOVE ACUKULADORES YO ACUMULADOR™D. 244000407005

245 002340 GO TN LINPTA=TABLA=KNIVEL™A, 024000807005

246 062350 TABLA=Y, +++00080/005

247 062360 MOVE ACUNULADORES TO ACUMULAROR=C, 00080/045

248 002370 GO TO LIMPIA=TABLA=NIVEL=A. 00080/005

247 002380 TaBLA=2, 000807005

259 002390 MOVE ACUMULADORES TO ACUMULANOR=B, +++00080/005

251 ° 00zA00 GO TO LINPIA=TABLA=NIVEL=A, +¢200050/005

252 0026410 [HPRIKIR, ++000080/005

253 002420 HOVE O TC CON=LIN, ++200080/005

256 00Z830 HOVL SPACES TO LINEA, +4000080/0Q5

255 €244V WRITE LINEA BEFORE CHAMNEL 1. 424000807005

256 002451 MUVE “REPGRTE pE AUKENTO DC CONSUMD POp MIVEL €cchomnIco® +2400080/06G¢

257 002469 10 EUCAB*REPORTE, +4+00080/005

250 002470 WRITE LINEA FROM T1TuLo=EPsi, +++00080/005

259 062447 nwRITE LINEA FROM TITULO™EP=2 BEFORE 2. ++000080/005

: 260 00249% HRITE LIYEA FROM TITULD=EP=-3 BEFORE 2, ++000080/P05

261 002509 WRITE LINEA FROW TITULO™EP=4 BEFORE 2. 14+ 00080/005

262 002510 +9¢00080/0¢5

263 002520 WRITE LINEA FROM LINEA=AST, 94000807005

264 002530 ++00080/005

265 002540 WRITE LIKEA FROM SUB-TITULO=1. +++00080/005

266 602550 WRITE LIKEA FROM SUB=TITULG=2. 442000807005

247 002500 WRITE LINEA FROM SUB*TITULO=3. +++00080/003

! 2460 00257¢ . «es00080/00%

: 269 002580 WRITE LIHEA FROM LINEA=AST, ++¢00080/005

: 270 002590 ++ 0000807005
H 208
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R™20 0

271
212
273
C TG
27h
275
277
278
270
281
281
262
253
284
26%
2h6
287
281
239
290
291
292
293
293
2995
296
297
298
297
360
304
392
3ul
dus
395
306
37
Jon
309
312
311
312
313
313
315
3t
317
310
319
321
321
322
323
3zh

FILL: iv)eer

AGZ6u"
Y0261
59262
890037
20266
wlgus™

L 002085

00207
002637
032699
2680643
00;695
onz645°
0LTns
09271
ox2r2.
66273¢
[F243Y
0027454
002769
002773
0780
QCeT90
902300
00za10
93232n
062834
[Py
[PEE
002860
Qoza7¢
20810
Lo 285¢
97z%69
dus9Ls
W22
002930
sezgal
23z95¢%
0429¢i
02974
002960
002790
Q03060
053010
Q03520
093939
LR TA
033054
0230
00307
GA3J80
€5309¢

eI

HRITE LInbEA

FROI SUC-TITul

IHPLTHE=RESILTAGOS,

ADD
IF c

WRITE LA

17360

=Ll

LI {1
> 4p

AITE LIKEA FRD SUtI=T

FRGii LTNEA=AST

L0 73 INPRIVIR.
ADU 1 Tu gIVE=TARLA,
IF HOVESTABLA » &3

MRITE LILEA FROE SUG=TITULn=4

HWRITE L1.EA FROM LINFA=AST
SLEST RCPORTE
STLE Ul

IF #oVL-TAGLA = 1
HOVL “C" 70 REACTIVOe
S

IF HOVE<TASLA = 1

REACTIVO,
2

HOVE »C" 70 REACTIVO.
IF HOVE=TAGLA = 34
13t »P" 10 REACTIVO»
IF @OVE=TADLA & 25

Jugd “R" 10 REACTYIVO,
If nGVE=TABLA = 39
YUYk *T" To REACTIVC»
IF DOVE=TAOLA = 42
q0YE mu" TR REACTIVO,
LOvE SPACE TO REACTIVH,

GUEVESL=IMPRT1sE"DETALLE,
ADD 1 TL CONSELE=Ce
IF COw=fLE=C = 43
GV 102 T COH=ELE"C,
IF Cini=LiE=C = 122
SOVE 123 TO COH=ELE=C.
IF Cun=ELg~C = 138
LaYE 140 TO CON=ELE=Cy

"ave
HovL
nove
HOVE
HGVE
HOVE

ASI=1
b=y
Asi=2
Ahi=2
h3l=3
AlU=3

(HOVE=TAELA) TO
(HOVE=TABLAY TO
(HOVE=TABLA) 1O
(HDYE=TABLAY TO
(HOVE=TABLA) 10
(HOVE=TABLA)Y TO

L 1Y

{TiLi=4

S0 T

o

HUEVE=E=TMPRINC=CL TALLE
GU TG NUEYE~E=THPRIME-OETALLE.
GU T

HUEYE=E=IMPRIME=LLTALLE

GO TO MUEVE=E=TUPRINE=DUYALLE .

S0 YO HUEVE=E=THPRINE=GL TALLT

349 T0 BWUEVE“L~IUPKINL“CLTALLE.

B

GG TO MUEVE=C=TUPRIME *DLTALLE.

AS1=i,
AilQ=i'y
uSImhe
GHO=F,
CSI=fe
CiHO=ky

209

@/11/775 (FRIVAY) 103

++000060/005
442000802005
044000807005
444000807095

++¢00080/00%5
++000080/005
444000807005
v+« 003050/005
..-00000/005

..-00000/005
+4+00080/005
¢ +00080/005
+++400080/005
++400080/005

..-00050/0q5
«¢100080/005
«++00080/005
«¢200080/095
«¢00080/045
«+100080/005
+ 01000807005
«+200080/005
+¢+00080/005
241000807005
+4+00080/005
++100080/005
»4¢00080/005
++400080/005
+¢200080/005
¢+¢00080/005
+¢+00080/005
+¢+00030/005
+4¢00080/005
000807005
00080/005
++400080/005
++400080/005
«+¢00080/005
...00050/035

00080/80Q5
00080/005
...00030/005
++2000080/005
+4400080/005
444000807005
++400080/063
++400080/005
+++00080/005

f



1
PORmAD 0 FIubs iELCIF A/1977¢ (FRIDAY)Y 14
i
{ 320 navt Chavi=TAnLA) T ,50=y +4+00080/005
H 321 e CLOYE=TatLay I 4 . +0+00080/7005
; 32T 1OV ChoyL=ThiL Ay T2 . +0+00080/005
32" VE (HOVE=TAELAY Th L' twins .+4+00080/005
329 EOER LL=C 1O LguERT. +¢+00080/005
13 ARITE ot L FRMC DETALLL +4+000§0/005
13t : G0 TC 1 I EmRESULTADTS. +4+00080/C05
: 337 9G5G50 LE"OFuliie +4200080/005
¢ Ewp UF FILE 332 "LCEkFIS
;
)
i




ANEXO 8.

LeTi SELR AT Gl K.
TIFTCaTI. oIvisSTON,

Pel3e MERALIP

ESTE PRUGRAMA CONSULTA CINCY ARCHIVOS PARA Li
8 5 REFLRTES POR=NIVEL SOCIGECOUAMICOD,
EovTEarabaY RIVISION .
CIFLaanATIGOH SECTEAT
SHURCE=COMPUTER.  £+3500,
GBJECT=CH4PUTER.  4~3500.
LHPUT=0uTPUT SECTIO N
FILE=2OuTROL,.

SLLLCY  ELTRanA ASSIGN T DISK,

SCLECT  REPUSTE ASSIGN Tp PRIKNTER,

SELECT  TARJETA=TITULD ASSIGH TO READERS
BATA HIYISIOL.
FILE SECTIGH
Foy  t TRADA

FILE COUTALLS 27 BY 4000

nhogh CGWTAL.5 5 RECGRDS

dh 001D ETLRaETA
21 LAT=TAGS

L3 LATIS 0160 TIHES PC X,
FUOVARJETA=TIT L3,
Bt TARJETA

M3 CLAvE=IVEL PC X,
C3 CLAVL=4RCHIVD PC X(6),

F WLPLRTE

v (F g0 "EFJ03RY,
01 LTGEA

L3 FILeER PO %(92),

¢3 FIVLER PG XC40) VA SPACES,
VPN L= STORAGE SECTIQN,
77 Co=Lli PC 99 YA Sue
77 ETIvLLTh PC X(€6),
ot Itni1CES Va9,

03 1NO=RLLIGLL PC 9 Cui,

23 [HO=CURCLFTE PC 999 CHP.

u'l TA3|_A ]
+3 GELIGINE  2C S TIMES, .
05 CONCEPTI™T  0OC 160 TIMES ¢ $(5) Cup.
&1 LIGCA=QETALLE,

W3 FILLE®R PC X(4) va SFACES.
vl KEACTIVG PC X«

43 FILLER PC X(9) v SPaCLS.
v LU uPEE G TA pC 999 -,

/3 PILLLR PC XC10) VA SPACES,
23 CATRLIGS pPC 2¢(9),

43 FILLER PC X€11) va 3PACES,
$3 EVALLELIST A=l =PRUTESTAUTL ¢ 2(9),

L3 b ILLER PC X(11) “A 3PaCES,
w3 ISRALLIT. Pe 253,
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J30 FILLLE . PeoRCTY) A SPaLES,
GTRA PC 2(5)

L LCAb=2
U3 FILLER
03 FILLER
- YHIPLCCTON GLUERAL DE INFORMATICA
b3 FILLEw
LriCabh=3
3 FILLEY
ul3 FiLLER
- "ak APLICACIGH DE LA INFORMATICA
U3 FILLER
21 LoCnt=4
U3 FILLER
43 FILLEF
- COLURTE DE OKELIGINN POR MIVEL €CO
O3 LLY=nIv=ECaY
03 FILLER
[ Licat=5
G35 FILLER PC X(C34) VA " #
U3 FILLEK PC X(58) VA
- v * E\“i:":.lELISTA «
51 LHCAL=6
53 FILLER  PC XC34) VA ™ ®RCACTIVN
03 TILLER  PC X{58) VA ’
" ¥ PRITESTAWTE *  ISRAELITH
G1 UCab=7
03 FILLER PC X(38) VA " »
(3 FILLEE, PC X(58) VA
; " « *
; L FROCe Rl DIVISTul,
INICLa=1e
APEL INPUT TARJETA=TITULQ.
LEE“TARJETA
LAY TARGCTA=TITILO
Ve CLAVE=HIVOL TO LET=HIV=ECO®
oyl CLAVE=ARCHIVO. 1D CTIQUETA,
CLUSC TARJLTA=TITULO RELEASE
S ) THICIC=2.
i . GRFES TP uT CHTRAGA
‘ : CUTPUT REPQRTE,

-

| ' LEER=1:AT1S,

PC %(22) va SPACES.
PC X(46) VA

Y ESTADISTICA™,.

PC X(24) Yya SPACES.

PC X(19) VA SPACES.

PC X(54) VA

A LA CONERCIALIZACION".

Pe X(19) VA SPACES.,

PC X(25) VA SPACES,
PC X¢40) v

nonIco ™,

PC X(4) ’

PC X(23) VA SPACES.

NUMERD *

L] *

L3 .

w3 TILLER PC . XCT) VA SPACES,

A TG UNA PC 2(5),
3 bILLEW PC XC4)  vh SPACES,

T1oLaChal=Y
43 FILLEE PC X¢36) va SPACES,
w3 FILLER PC X(56) VA
~ “SECTETANTA  ['E MARIMA "

L A

OE * CATOLICA",

* OTRA *  NINGUNA

PREGUNTA  *

* *

JGVE ALL M2 10 TABLA » IND=RELIGION » IND=CONCEPTOD,.

P READ TNTHADA AT END GO RUTTINA=IWPRESION.

b THCT L E I TA=T LD =REL,
H Gwl 1 TO Lul=rRELIGION,.

i 1F I°.0=RELIGI, > 5 MOVE 0 TO llp=RELIGION

: : 212
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o LUCR=DATNS, .
TrLaTas (THL=RELIGINN) = SPACES
G 1GCREMERTA=IND=REL,
HVE D T IND=COHCEPTU.
THCREACHTA=TiR=COMCET,
KUl 1 T8 IRD=CANCLPTD,
< IF Tal=COUCEPTO > 160 MOVE ALL "2v 704 INDICECS
U7 LEER=LATGS.
TF UATUS CIND=COHCEPTO0) = SPACES
M THCREMENTA=TNI"CONCER,
AcD 1 TO CONCERTO=T (IND=RELIGION IND=CONEEPTO)Y,.
58 JLCREWENTA=IND"CONCEP,
- KUTLLA=IVPRESION
iavi. ALL 2" TO IND="RELIGION.
WIVE 5 TQ Iwu=CONCERTO,
THCREAE S TA=LAD=CONCEPTO 1,
ISTH D! TO IHO=Co |CLPTU-
L POEVE=DATES=1,
: HOVE CONHCEPTU=T (4 IND=CONCEPTD)
{ 15 CATOLICA
R FOvE CONCEPTO=T (2 IND=CONCEPTH)
Ti LVANGULISTA=G"PROTESTANTE
A3YE CONCEPTit=T (3 IHD=CONCEPTH)
TN ISRAELITA
YL CONCEPTA=T (4  IND~CONCEPTM)
T3 UTRA
AOVE CUNCEPTU=T (5  IND=CONCEPTOH)
b ) TG MINGUiiA
TAPF T (.
Ir 1D=CUNCEPTH
IF 15.0=COUCEPTY
¥ ILD=CGUCERTN
IF TLD=COHCEPT
IF 1LD=CUlCEPTH
IF 1Lu=CONCEPTQ
i If [I.D=CONGEFT:
IF 1L.D=CuilCEPTQ
IF IHD=CUONCEPTO
H - Ir 1:D=concCEPTD
IF liDecancEPTn
; If IipegonCEPTD
i If 15D0=CONCEFTD
[ IF I.0=CUHCEPTY
i IF 11'D=CUNCEPTD
IF 1iD=CunCEPTH
If TLD=CULCEPTR
; ) If IND=CLNCEPTS
. If INC=CuisCEPTS

6 MOVE *©Rv 70 RECACTIVU GO MOVER=DATO.
39 MOVE "¢"  TO HEACTIVO GO MOVER=DATA.
43 HOVE "p" - T) REACTIVO 30 MOVER=DATD.
48 HOVC "E" 710 RLACTIVO GO MOVER=DATO.
54 MOVE "rY T0 REACTIVD GO MOVER=DATO.
60 HOVE "G" Ty REACTIVO GO MOVER=DATO.
66 MOVE M"H" 70 REACTIVU GO MOVER=DATO.
68 HOVE "I" 7O REAGCTIVO GG MOVER=DATH.
72 KOVE “Jg" T4y REACTIVO GO MOVER=DATAI.
75 HOVE "K" TG RCACTIVO GO MOVER=DATO.
83 MOVE YL T0 REACTIVO g0 MOVER=DATO.
‘85 HOVE " TO REACTIVO GU MOVER=DATOS
95 MOVE "n" 15 KEACTIVU GO MOVER=DATO.
102 MOVE *0"™ TU REACTIVU GO MOVER=PATO.
109 MOVE "P" 71U REACTIVO GO MOVER=LATD.
111 MOVE "0™ T¢ REACTIVU GG MOVLR-DATO.
122 MOVE "R"™ JO REACTIVU G0 MOVER=~DATN.
124 MOVE »8" 1 REACTIVC GO MOVER-DATH.
138 MOVE nT" 714 REACTIVO GO HOVER=DATO.
146 MOVE U™ TG REACTIVO 50 MOVER=~DATN.
148 MOVE »y"™ T3 REACTIVS GO HOVER=DATO,
150 MGVE "W" 1O RLACTIVC GO WOVER=DATO.

; IF Tag=cancleTh
i If 11-D=CLNCEFTY
! If 15.0=C0uCEPT)

[T T ST I E TN LSO L S (T L T 1O S I IO T S OO 1}

WavDe=DATD,
; vL IND=CONCEPTY TO NUMeCE=FREGLUNTA
: 1; Cl=L1ic > 46 PERFORM RUTIMA=ENCABEZALTS.
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SITE LT A PR LINEASTETALLE,
IAF SPRCES YU L TWEA=PETALLE
IRSVEREE FAER S SR

POLeCORCRETS = 160 GO FINAL,
G ILCRESE L Ta=1 0 =CONCEPTR~ Y W

-
-
3 -

CLUTL RE TR LN LK
REFLETEL FULEASE.
1

CCATLYADCS,

wiE ALL SPACLS TG LINEA,

ATT LTLD A ALF G tE CHAREL 1.
SSITL LILEA TFG. ENCAB=Y,

CEITE LILEA FRit: ENCAB=2 BEFORE 2.
VEITE LTLEA PR ENCAB=3 BEFORE 2,
ITE LI9ER FEC LNCAR=4 BEFGRE 2.
WE ALL e To MIL=ER

ITE LIiERs

STV LILEA FrLh ENCAB=D,

welTE LTLEA Pl ENCAB=6,

VETTE LILEA B0 ENRCAB=T,

SUME ALL MY" TO FIL-ER

WRITE O LIYEA.

BOVE DT CU=LTe




.\‘ ANEXO0 9
- .
k a\v : : SECRETARIA DE MARINA
{0< DIRECCION GENERAL DE INFORMATICA Y ESTADISTICA

UNA APLICACION DE LA INFORMATICA A LA COMERCIALIZACION
REPORTE DE RESPUESTA POR MIVEL ECONOMICD

L L A L I R I L I T I R R R T E Ry R R R Rl et Ty

. HUMERO DE = NIVEL * NIVEL »  NIVEL * NIVEL™ « HIVEL * .
* PREGUNTA » * A * [} * [ * D * £ . SUHA -
."tﬁiiﬁttiﬁﬁﬁiﬁ'll'iﬁiﬁt"iﬁliCtﬁﬁthtﬁttt"tﬁttttﬂﬁli‘-lt‘tﬁ.ﬁtti‘ﬁttﬁ'iltﬁﬁi.'ﬁtﬁﬁ'ﬁiﬁh.i.
. 1 * 211 o+ g24  » 1896  * 4762  + 2598 11991 »
* 2 * 1 . 5 » 33 " 1514 * 89 * 239 ]
~ 3 » 2 * 2 * 3 * K} * 4 * 49 L
* ) * a4 - 2 L] 22 ¢ 116 . 37 - 181 .
hd 5 * 2 * 6 58 . 129 * 62 . 257
L] [ * 5 L] 7 * 41 * 94 * 93 * 240 *
4 7 * 11 - 28 * 171 * 367 - 503 [ 1080 *
* 8 * 33 * 23 - 99 * 90 57 * 302 »
. g * 203 " 378 . 1669 * 3795 » 3307 . 9352 ¢+
I 10 * 3 * 11 * 36 * 70 72 * 192 »
. 11 * 72 * 81 * 321 * 642 * 610 * 1726 «
» 12 * 64 * 171 - 768 * 1498 « 1086 » 3547  #
" 13 * 10 v 23 * 73 * 190+ 168 * 465
* 14 - 179 * 3485 . 1513 * 2863 * 3024 * 7924 *
. 15 * 58 + 50 . 244 J 322 ¢+ 270 » 944 =
. 16 . 142 * 322 * 1408 L 3221 * 2979 ] 8072~
* 17 " 2 * 121 * 522 * 1410 ¢ 1805  » 3884 -
* 18 b 149 » 297 * 1324 * 2707 2419 " 6896 *
* 19 * 63 118« 373 » 350 » 235 1139 =
hd 20 * 169 312 . 1357 * 3571 * 3502 « 8911 #
* 21 * 137 v 250 ¢ 1105 * 1847 ¢+ 1636 » 84975
. 22 * 81 200 * 996 . 2932 * 3177 ] 7386 »
- 23 - 1 » -5 * 20 * 76 L] 52 * 154 *
* 24 * 51 o« T . 128 . 122« 106 * a4s -
. 25 * 13+ 16 * 62 * 132 » 94 * 317
. 26 » 76 * 189 - 810 » 2609 . 2969 * 6653 *
* 27 . 107+ 180 M 810 . 1664 * 1564 * 8325 ¢
. 28 * 111+ 98 » 329 ¢ 590 403 1531+
* 29 * 192 * 361 * 1613 " 3718 » 3456 . 9340 hd
- 30 * 79 o« 70 « 288 * 292 » 233+ 962 ¢+
* 34 * 34 o« 37T 144 * 180 ¢ 175 » 530 *
- 32 * 137w 233 » 1047 ' 2075 * 2102 * 5594 *
* 33 * 55 50 » 219 * 468 » 527 - 1319+
* 34 L 107 * 166 L] Ta2 * 1238 . 948 * 3201 *
* 35 . as = 65 257 . 297 * 188 * 892 *
* 36 * 120 » 184 » 301+ 1681 » 1773« 4859 +
* 37 * 1 * 95 * 387 * 463 i 3614 * 1390 .
* 38 . 4 * ) L] 22 L] %4 * a8 L] 185 *
* 39 * 207 » 392 * 1817 * 45048 * 3990 10810 *
. 40 * 163 » 187 * 753 * 979 681 " 2763 .
* 81 - 7T 0 L1 * 260 ¢+ 983 1069 ¢ 2367 *
L A R R R R R R R R R R R R R R R Y R F S R R 2 2]
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* 42 * 2 * 6 w 26 * 92 * 127 - 253 -
. 43 * 185 » 9y« 1767+ 4235 + 4043w 10621 L]
* a6 A 128 * 262 * 1218 * 2698 * 2646 *« 6952 «
* 45 * B9 o+ 278+ 1306 * 3699+ 762« 9234 *
L 46 * 177 * 298 . 1260 * 2070 * 1535 * 5340 -
" 47 * 3 » 7 s 27 o« 115 = 125 277 b
* 48 * 206 416+ 1932« 4861  « 4512 # 11907 »
. 49 - 40 * 75 * 223 A 591 * 616 * 1545 "
* S0 * 32 . 123 * 573 * 1318 * 1577 « 3623 «
* 54 A 32 * 39 * 155 - 298 * 227 - 751 *
. 52 > 100 * 186 * 812 * 1957 - 2059 * 5§14 »
L 53 * 2 * 3 * 21 * 75 * a4 * 185 *
« 54 * 33 * 136 * 7 * 1485 * 1401 » 3T *
* 55 * 47 * 97 + 423 * 1079 . 1047 * 2693 -
* 56 * 61 - 165 * 933 * 2813 " 27136 * 6703 »
. 57 * 156  + 213 e 753 ¢ 1106 * 944 ¢ T2 .
. 58 - 8 * 92 * 76 * 1297 * 1325 * 3098 .
* 59 * 5 + 8 39 ¢ 113 v 126 # 291 .
* 60 * 43 " 178 . 879 * 1920 * 1868 - 4908 *
* ol * 60 * 138 * 507 * 1384 o 1485 * 3574 *
* 62 * 20 * 42 * 23t * a7r7 * 850 - 2020 *
L 63 * 34 * 64 * 259 * 533 M 520 * 1410 *
. 64 » 18 * 49 * 269 * {050 = 1066 -« 2452 hd
« 65 L 17 * 72 * 343 * 771 * 710 - 1973 LR
« 60 - 56 * 168 - 837 * 2487 * 2454 * 6002 *
- 67 * 162 " 244 * 1073 * 2318 * 1930 L 5724 .
* 68 * 36 * 120 * 494 * 1419 A 1541 * 3610 »
* 69 - 122 = 212 9Ty * 1662 » 1240 # 3207 *
* 70 * 35 L wur * 1202 + . 1327 o« 2982 e
* 71 - 40 = LL I 238+ 1052 * T 793 « 2172 *
* 12 * 148 » a6 W 1622 * 4308 » 4149 = 10573 *
* 73 * 48 49 207+ 290w 243w 83y w
* T4 . 22 »* 1] 157 o+ 466 342 0w 1014 *
* 75 - 189 * 76 * 1781 . 4308 * 3973 * 10627 .
* 76 - 115 * 158 * 727 * 1654 d 1593 * 287 .
. 77 * 43 e T2 379 » 938 w 1125« 2557 *
- 78 * 18 hd 40 * 201 * 759 - 491 - 1909 *
« 19 " 12. 15 - 65 - 279 * 324 - 695 «
. a0 - 23 * L] L 211 « 581 . 619 * ‘1476 *
* a1 ” 3o« 6 15 110w 94 w 228
. 82 - 4« T 32 o« 106 ¢ 114« .
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VOLUMEN DE PRODUCTOS MARINOS IATRODUCIDOS AL DISTRITO FEDERAL 1977

Especies. -

Total

Productos frescos.

Almejas en concha.
Baqueta

Calamar.

Camardn fresco,
Camardn cocido.
Cazon,

Corvina

Jaiba cruda.
Lebrancha.

Lisa.

Mojarra.

ilero.

0stidn c/concha.
Ostibn s/concha.
Robalo.

Pulpo.

Sierra.

Otros.

Productos secos.

Charal,
Lebrancha,
Tiburdn.
Otros.

5
4

ANEXD 15

Diciembre-Enero-Diciembre
Toneladas

Diciembre

Enero-NDiciem

bre

L R e R e L T R el e R L

Cambios porcentuales

1976
(1)

523
351

142
7

6
111
100
148
74
28
166
134
144
197
345
56
60
60
599
974
256
37

104
115

1977
(2)

7 440
4 921

152
26
10

154

100

452
56
72

190

136

234

390

803
64
52

319

786

925

400
30

4
36
330

1976
(3)

82 740 71
61 835 54

1 846 1
683
676
767 1
696
833 3
570
1 041
932
786
968
805
784
689
063
400
466
830 1
523
467
¢
808
1 248 1
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1977
(4)

887
653

666
663
320
652
981
9nsg
666
262
909
589
470
325
452
430
973
639
246
501
050
328

18
614
090

+

+

+ 4+ 4+ 4+ 4+

+

+ +

H

271
(5)

34.7
13.1

7.0
271.4
66.6
38.7

205.4
24.3
157.1
14.4
1.4
62.5
97.9
40.2
14.2
13.3
431.6
31.2
5.0
56.2
18.9
-0.-
65.3
186.9

I+ + 4+

+

173
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, . Diciembre Enero-diciembre Cambios porcentuales
Especies. 1976 1977 1976 1977 2/1 4/3
(1) (2) (3) (4) (5) (6)
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Productos enlatados. 415 87 6 871 7 979
Atdn, 110 48 806 1 896
Sardina. 228 20 5 497 5 540
Otros. ) 77 19 568 543

Subproductos. 501 2 032 11 511 7 205
Aceite de pescado, 90 1 389 1734 2 007
Harina de pescado. 301 575 8 875 4 302
Otros. 110 68 902 896

+

79.0

56.3
91.2
75.3

305.5

-0
91.0
38.1

+ 16.1

135.2
0.7
- 4.4

+  +

- 37.4

+

15.7
- 51.5
- 0.6

e ot e m i on n a e e e e e e e e e e o e e o e e = i - = A A M E e m e m MR, m e e a ke mn o e me e

-0- Variacidn superior al mil porciento,

FUENTE:  Departamento de Pesca. Nireccidn General de Informitica y Estadistica.
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ANEXO 16

ANALISIS DE PRECIOS PROMEDIO Y MARGENES DE COMERCIO DE PRODUCTOS vmmocmxom DE MAYOR CONSUMO EN EL
AREA METROPOLITANA DE LA CIUDAD DE MEXICO.

DICIEMBRE 1977

Pesos por kilogramo.

: PRECIOS MARGENES DE COMERCIO b/
ESPECIES PTaya Mayoreo a/ Menudeo Playa a Mayoreo Mayoreo a Menudeo
Absolutos % Absolutos %
Cabrilla 11.15 30.85 36.14 13.70 176.7 5.29 11741
Lenguado. 12,41 24.72 32.01 12.31 99,2 7.29 29.5
Corvina. 12.72 24.98 31.13 12.26 96.4 6.15 24.6
Cazén, 8.03 19.29 29,61 11.26  140.2 10.32 53.5
Peto. 25.87 27.15 33.60 1.28 4.9 6.45 23.7
Huachinango. 27.27 47.95 55.50 20.68 75.8 7.55 15.7
Blanco. 60.00 82.53 99.66 17.13 20.7
Nojarra. 11.10 37.10 44,20 26.00 234.2 7.10 19.1
Lisa. 8.11 12.55 18.34 4,44 54.7 5.79 46.1
Mero. 10.39 32.68 38.82 22.29 214.5 6.14 18.8
Robato. 36.21 64.53 70.16 28.32 78.2 5.63 18.7
Sierra. 12.48 23.66 29.96 11.18 89.6 6.30 26.60
Lebrancha. 6.93 10.83 15,33 3.90 56.3 4.50 41,50
Pémpano. 17.88 78.83 109.60 60.95 340.90 30.77 - 39.00
Pargo. 21,52 28.78 33.79 7.26 33.7 5.01 21,60
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MARGENES DE COMERCIO b/

ca de Ta oficina de pesca del Distrito Federal, los precios de mayoreo se investi--

gan en el mercado La Viga.
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PRECIOS
ESPECIES Playa Mayoreo a/ Menudeo Playa a Mayoreo. Mayoreo a Menudeo
Absolutos % Absolutos %
Jaiba 9.95 25.09 30.24 16.14 152.2 5.15 20.5
“Camaron . 79.47 129.94 149.60 50.47 63.5 19.66 15.1
Langostino. 89.38 152.19 171.50 62.81 70.3 19.31 .12.7
Pulpo. 12.40 31.33 35.76 18.93 152.7 4.43 14.1
Calamar. 6.57 19.93 26,20 13,36  203.3 6.27 31.5
Ameja. 4,34 14.86 18.71 10.52 242.4 3.85 26.0
a/ Se entiende por mayoreo, aquellas ventas que exceden de 10 Kgs.
b/ Estimacion como base en las diferencias de precios en las diferentes fases de comer
cializacion.
FUENTE : Departamento de Pesca. Elaboracién de 1a Direccidn Gral. de Informdtica y Estadisti




B 1B LT 0GRATFTIA

Banco de México, S.A. Subdireccién de Investigacién Econdmica

¥ Bancaria. México. 1977.

Benitez M. Alfredo. Notas de clase de la-materia Investiga- -
cion de Mercados. 8o. Semestre. Facultad de Contaduria y Admi
nistracion. UNAM. México. 1977.

Boyd Harper W. Jr., Westfall Ralph. Investigacidn de Merca- -
dos. Héxico UTEHA. 1975. (2a. reimpresidn).

Bueno, barato y balanceado... ¢ Qué es ?. E1 pescado. Revista
del Consumidor. México. 1977. MNo. 3 Volumen 1. 114-119.

Calelo, Hugo, Notas de clase de 1a materia Metodologia de In-
vestigacion. Curso Superior de Administraci6én Pidblica. Secre-
taria de 1a Presidencia. México-Centro Interamericano de Capg'
citacion en Administracidn Pidblica. OEA. México, D.F. 1976.

Campos G. Fernando. Notas de clase de la materia de Investiga
cién de Mercados. 80. Semestre. Facultad de Contaduria y Admi
nistraciodn. UNAM. México. 1977.

Carrillo Castro, Alejandro., La Reforma Administrativa en M&--
xico. Néxico D.F. Instituto Nacional de Administracidn Pibli-
ca. 1973. (Volumen 3}.

Comision Nacional de Salarios Minimos. 1977-1978.

Crespo y Yena, Patricia M. Recursos explotables sobre y an la
piataforma continental de México. Tesis innédita, para optar-
por el grado de Licenciado en Geograffa. México, D.F. UiAM. -

Facultad de Filosoffa y Letras. Colegio de Geografia 1971.

248



Cuestiones sociales. Salario mfnimo de 1977. Revista de co-é
mercio Exterior. Wéxico 1977. Volumen 27 Ho. 1. 49-56.

Departamento de Pesca. Direccidn General de Informdtica y --
Estadistica. México. 1977.

Departamento de Pesca. Direccidn General de Organizacién y -
Capacitacidén de Productores. Oficina de Asesoramiento a - --
Cooperativas. 1977.

Departamento de Pesca. Direccidn General de Tecnologfa Pes--
quera. 1977. ' ‘

Departamento del Distrito Federal. Tesorerfa. Direccidn de -
Procesamiento Electrénico de Datos. 1978, '
Departamento del Distrito Federal. Direccién General de In--
formacion. Andlisis Estad{stico. Programacifn y Estudios - -
Administrativos. 1978.

Diario Oficial de la Federacidén del 6 de febrero de 1976. --
Decreto por el que se adiciona al articulo 27 de 1a Consti--
tucién Politica de los Estados UYnidos Mexicanos, para esta--
blecer una zora econdmica exclusiva situada fuera del mar --
territorial.

Diario 0ficial de la Federacidn del 17 de enero de 1977, - -
Acuerdo Presidencial por el que las Entidades de Ta Adminis-
tracidn Pidblica Paraestatal se agrupan por sectores.

Dominguez Cuevas, Victor Manuel y Pérez Gdémez, Jorge Ramén.-
Fabricaci6n de Harina de Pescado a base de anchoveta. Tesis-
innédita, para optar por el grado de Ingeniero Mecénico - --
Electricista. (Area Industrial). México, D.F. Universidad --
Andhuac. 1977.

249



19.

20.

21,

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

E1 pescado en la alimentacidn. Revista Comisidn Nacional --
Consultiva de Pesca. Diciembre 1973.

Garcia Lahiguera, Fernando. Investigacidon de Mercados. Bil-
bao: Editorial Deusto. 1975. 2a. Edicidn.

Guia de las Delegaciones Politicas del Distrito Federal. De
partamento del Distrito Federal. 1975-1976. 3a. Edicion.

Hanocock Robert S. y Holloway Robert J.-La Mercadotecnia y-
el Medio Ambiente. México 1977. Editorial Diana. 1l/a. Edi--
cion. 2a. reimpresion.

Harris, Edward E. Mercadotecnia. Investigacidn de Mercados.

Serie Door. Libros Mc. Graw-Hill. México. 1971,

Imagen Demogrdfica 1960-1973. Secretarfa de Industria y Co-

mercio, Direccidn General de Estadistica. 1974.

Industrial de Abastos, S.A. Departamento de Organizacidn y-
Métodos. 1978. Unidn Nacional de Avicultores. 1978,

Journal of Marketing. Report of the definitions committe. -
1948. Volumen XII. Pdgina 210.

Lopez Rosado, Diego R. Problemas econdmicos de México. Méxi
co. Textos Universitarios. UNAM. 1975. 4a. Edicion.

Mapa Mercadoldgico del &drea metropolitana de la Ciudad de
México. Buro de Investigacidn de Mercados, S.A. 1978-1980.
7a. Edicidn.

1

Pardinas, Felipe. Metodologfa y Técnicas de Investigacidn
en Ciencias Sociales. Editorial Siglo XXI. 1973. 1la. Edi--
cion.

Pescado...consumo y contaminacion. Revista del Consumidor.
México. 1977. Mo. 13. 612-617.

Plan Nacional de Desarrollo Pesquero. 1977-1982. Grupo in--

250



terinstitucional de trabajo. Departamento de Pesca. Secre--
taria de Programacidon y Presupuesto. México, D.F. Agosto --
de 1977. (2 Voldmenes).

P " 32.- Ramirez Granados, Rodolfo. (compiTador) Tecnologfa Pesque--
ra., México, D.F. Estudios y Difusidn Maritimos, A.C. 1975.

33.- Ramfirez Granados, Rodolfo. Memoria del levantamiento hi-n-

drogrdfico para la carta F.H. 519. Progreso Yukalpetén, Yu-
B B catdn, Secretaria de Marina. Direccidn General de Faros e--
b Hidrograffa. 1971.

3, "34.- Ramos Galvdn, Rafael. Consecuencias de la desnutricidn crg-
b nica en los grupos humanos. Gaceta Médica de México. Volu--
men III. Ndmero 4.- 1976.

35.- Secretaria de Comunicaciones y Transportes. Direccidn Gene-
ral de Radio y Televisidn. 1978. ‘

36.- Secretarfa de Programacién y Presupuesto. Direccidn Gene---
ral de Estudios del Territorio Nacional. 1977.

37.-  Secretarfa de Programacidn y Presupuesto. Coordinacidn Ge--
neral del Sistema Nacional .de Informacibén. Direccidn Gene--
ral de Estadistica. Encuesta continua sobre ocupacién. Mé--
xico. Mayo. 1978. (Serie 1. Volumen 5. Trimestre 3. 1977).

38.~ Shao Stephan P. Ph. D. Estadistica para economistas y admi-
nistradores de empresas. México. Editorial Herrero Herma---
nos Sucesores, S.A. 1974. 9a. Edicion.

; 39.- Tesorerfas Municipales de los 10 municipios que integran el
i , drea metropolitana de la Ciudad de México. 1978.

40.- Unidn Nacional de Avicultores. 1978.

251



	Portada
	Índice
	Introducción
	I. Generalidades
	II. Investigación de Mercados de los Productos Comestibles del Mar
	III. Metodología
	IV. Conclusiones y Sugerencias
	Anexo
	Bibliografía



