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INTRODUCCION 

Es resposabi1idad de los estudiantes universitarios -

corresponder a la sociedad que nos costea una carrera profesio-

nal a través de una aportación técnica para intentar la solución 

de los problemas sociales que cada día son más y que aquejan a -

sus integrantes. 

Nuestro país tiene graves problemas de organización 

para producir los satisfactores básicos de alimentación en el 

sector agropecuario. La solución al problema alimenticio en un -

país en vías de desarrollo debe ser prioritaria, porque quienes

no consumen las proteínas y vitaminas necesarias para su subsis

tencia, no realizan sus actividades de una manera productiva en

perjuicio de la actividad económica del país. 

Una manera de intentar una solución es explotar racio

nalmente los recursos renovables del mar, cosa que en nuestro 

país puede ser realidad, porque contamos con ellos en nuestro 

mar patrimonial y con mayor razón en la Zona Económica Exclusiva. 

Pensamos ~ue una parte del problema ali~enticio es saber porque

el habitante de nuestro país no consume los productos comesti- -

bles del mar e intentamos a través de nuestro trabajo de investi 

gación poder determinar las causas de el1o y plantear algunas -

sugerencias para elevar el consumo, precisamente, hoy en día que 

el Gobierno Federal tiene programas de acción dirigidos al sec-

tor pesquero. 



Algunos conceptos de "desarrollo de los países", plan

tean que este es sinónimo "buena administración", y tal asevera

ción puede ser cierta en el nuestro, porque sí contamos con re-

cursos renovables y no renovables en la tierra y en el mar, nos-

podemos preguntar a qué se debe la situación económica y so- -

cial en que vivimos ?. 

El responder diciendo que no se tiene un modelo econó

mico y administrativo acorde con la realidad, es una respuesta -

de carácter administrativo. 

Nuestro papel como profesionales en una sociedad en -

transición donde podemos y debemos actuar como agentes de cambio 

de estructuras administrativas y de producciói:1, nos obliga a ac

tuar con responsabilidad y sentido ético. 

En una sociedad productiva la investigación de merca-

dos debe estar reconocida como una parte esencial de toda empre

sa distributiva porque el satisfacer las necesidades de los 

clientes es y debe ser la razón de existir de las empresas. 

·~uestro tema enfocado a la investigación de mercados -

lo realizamos en el área metropolitana de la Ciudad de México, -

por considerar que en esta zona geográfica por las condiciones -

sociales y económicas que se dan, las resultantes del mercado -

son representativas para el país. Comprende 4 capítulos, en el -

primero tratamos de dar una visión somera del vasto potencial de 

los recursos renovables del mar, que de explotarse racionalmente 

y en forma organizada, serían un medio para alcanzar un desarro-
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llo económico - social más justo del país; damos las característ:!._ 

cas generales de la industria de conservación de los productos -

comestibles del mar; hacemos una breve explicación del sector pe~ 

quera como un medio de administrar esta actividad productiva del

país; describimos la necesidad de incrementar la inversión en el

sector pesquero como un apoyo para combatir el desempleo en el -

país, y analizamos brevemente cuales son los problemas d~ la act:!._ 

vidad pesquera en México. 

Para efecto de nuestro trabajo~ conceptualizamos como -

producto comestible del mar, los tres principales grupos de pro-

duetos del mar como son: los peces, los crustáceos y moluscos, -

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

El capítulo II lo dividimos en tres partes, primero 

hablamos de la importancia de la investigación de mercados y ex-

plicamos brevemente cuales son las técnicas que emplearemos para

nuestro trabajo. 

En la segunda parte describimos el método de investiga

ción que desarrollamos en nuestro estudio, aquí queremos hacer -

especial mención de que el modelo de análisis originalmente fué -

creado para analizar problemas en el campo de la ciencia político 

administrativa y con las adaptaciones del caso, nosotros lo hemos 

aplicado con éxito en dos ocasiones en tesinas de diferentes mat~ 

rias en el curso de la carrera, lo que nos motivó aplicarlo tam-

bién en este caso. 
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; . 

Las variables que concurren en nuestro tema, las hemos

conceptualizado según nuestra particular forma de ver las cosas,~ 

sabemos que la abstracción de la realidad a través de modelos de

análisis es compleja, por lo que la discusión del trabajo se ha-

ce respetando los conceptos que expresamos para cada variable. 

En la tercera parte del capítulo empezamos a aplicar 

las técnicas de investigación de mercados a través de un cuestio

nario y del análisis de contenido y estadístico de la informa- -

ción recabada, según el caso de cada técnica. 

En el capítulo III desarrollamos el trabajo de campo -

desde la definición del Universo y su ámbito geográfico, la de--

terminación de la muestra, la elección de estratos económicos, -

la relación de los problemas en el trabajo de campo propiamente-

dicho, la edición de los resultados y la interpretación de ellos

ª nuestras hipótesis de trabajo. 

El haber empleado el procesamiento electrónico de da--

tos para la captación y tabulación de la información recabada nos 

presentó 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 Secretaría de Mari

na, Dirección General de Informática y Estadística. 

En el capítulo IV damos nuestras conclusiones y sugere~ 

cías con motivo de los hallazgos en el desarrollo del trabajo. 

Creemos oportuno mencionar que para la estructura y pr~ 
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sentación del trabajo, las citas de referencias bibliográficas y 

la elaboración de tablas y reportes estadfsticos, se tomaron las 

reglas que dá el Doctor Fernando Arias Galicia 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 lo largo de la carrera y también a las personas que -

sin conocernos nos proporcionaron su asistencia técnica para la

realización de nuestro trabajo, muchos de ellos quedarán sin me!!_ 

cionar. Al·personal de las Direcciones Generales de Tecnologfa -

Pesquera y la Informática y Estadfstica del Departamento de Pes

ca, por su asesoría y la proporción de reportes estadísticos; al 

Señor Javier Negrete q, Gerente de Comercialización de Refriger! 

dora de Tepepan, S.A. de C.V., quien con su experiencia y acti-

tud nos ayudó a realiz:ir el presente estudio; a los distribuido

res de Productos Comestibles del Mar del mercado La Viga, quie-

nes nos dieron algunas opiniones y sugerencias para la realiza-

ción de este trabajo; a las autoridades del Departamento del Di~ 

trito Federal quienes nos proporcionaron a través de la Tesore-

ría, Dirección de Procesos Electrónicos, la información requeri

da; al personal de instructores del Centro Educacional de Proce

samiento de Datos de I.B.M., quienes nos asesoraron al uso de la 

informática a la comercialización. 

Deseamos hacer una mención especial al personal direc

tivo, analistas, programadores, captadores, procesadores y oper! 

dores de la Dirección General de Informática y Estadfstica de la 
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Secretada de Marina, quienes nos ayudaron con la elaboración de 

programas de los reportes, la captación de la información y la -

presentación de resultados, ayuda sin la cual no hubiera sido 

posible la realización del trabajo de campo; a los Directores de 

las escuelas secundar1as y Maestros que nos permitieron la dis-

tribución de los cuestionarios; y a las amas de casa del área 

metropolitana de la Ciudad de México, que tan gentilmente nos 

respondieron los cuestionarios. 
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I. -GENERA U DADES 

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 económico. La vida económica del

País está siendo cambiada radicalmente; de una Nación Agrícola -

por autonomasia, se está logrando que sea un País que finque su

desarrollo en su industrialización y en la explotación de los 

recursos del mar, ren·ovables y no renovables, para lo cual se 

requiere del racional aprovechamiento de ellos. 

Las actividades productivas relacionadas con el mar -

pueden contribuir de manera decisiva a mejorar los niveles nutri 

cionales de nuestra población, crear numerosos empleos, realizar 

aportes de significación a nuestro producto interno bruto y pro

porcionar montos considerables de divisas. 

La situación geográfica privilegiada del país en el -

mundo, se refleja por el potencial de recursos renovables ·y no -

renovables con que cuenta el País. Por ejemplo en la producción

mundi al agrícola, en el año de 1976 ocupó el 9o. lugar como pro

ductor de fibra de algodón, de plátano y cacao; 4o. lugar en la

producti ón de café, frijol, frutas cítricas; 3er. lugar como prQ. 

ductor de garbanzos; 7o. lugar en la producción de maíz; 7o. lu

gar en la producción de mijo y sorgo; 5o. lugar en la producción 

de sésamo; 9o. lugar en la producción de soya y tomate, además -

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



maní, manzanas, papa, peras, remolacha azucarera, tabaco, trigo,

uvas, girasol, cártamo, fresas, maderas preciosas (cedro, caoba,

etc.) entre otros. En la producción mundial minera, nuestro país

ocupó los siguientes lugares: 4o. en la producción de antimonio-

(1975); 60. azufre (1975); 5o. Cinc (1976); 110. cobre (1976); --

7o. gas natural (1975); 80. manganeso (1976); 60. mercurio (1975) 

140. oro (1975); 150. petróleo (1976); 3o. plata (1975); 4o. plo

mo (1976); además se produce molibdeno, níquel, tungsteno entre-

otros. La producción anterior es dentro de las condiciones climá

ticas más variadas. (López Rosado, 1975). 

El mar es fuente de riqueza y generación de vi da. La -

adopción de nuestro País de la Zona Económica Exclusiva a partir

de una distancia de 200 millas náuticas de la línea de base desde 

la cual se mide la anchura del mar territorial, según Decreto del 

Congreso de la Unión del 22 de enero de 1976 y publicado en el 

Diario Oficill del 6 de febrero del mismo año, el cual reforma el 

articulo 27 párrafo 80. de la Constitución Política de los Esta-

dos Unidos Mexicanrs, que adiciona una superficie de aproximada-

mente 2'946,825 Km2. de los cuales corresponden al Océano Pacífi

co 2'175,325 Km2. y al Golfo de México y Mar Caribe 771,500 Km2., 

(Secretaría de Programación y Presupuesto, 1977) lo cual represerr_ 

ta una superficie mayor que la terrestre con un potencial de re-

cursos renovables y no renovables no calculados, aGn, pero que a

la fecha las muestras tomadas superan los cálculos más conserva-

do res . 

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

de los cuales 7,338 corresponden a costas del Océano Pacífico y -
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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 litoral. (Secretaria de Programación y Presupuesto, 1977). 

Esta longitud de costas nos coloca entre los diez primeros paises 

del mundo con una extensión mayor de costas. 

El área cercana a la costa y con profundidades menores

de 200 M. se denomina plataforma continental y se calcula en - --

342,045 Km2. según estimación de la Scripp Oceanographic Office,

circunstancia que adquiere significación si se recu()rda que el --

75% de ·1a pesca mundial proviene de la plataforma continental del 

globo. 

A lo anterior hay que sumar, 6,500 Km2. de aguas inte-

riores, lagunas, lagos naturales y artificiales, represas, ríos -

que incrementan los recursos presentes y las posibilidades futu--

ras. 

·De los 31 Estados de la República f1exicana, 11 cuentan

con costas en el Océano Pacífico y Golfo de California, 6 Estados 

tienen costas en el Golfo de México y Mar Caribe, observamos que

so-lo 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 congelación. 

El potencial de recursos de la Zona Económica Exclusiva 

en la fauna marina nos hace pensar en grandes posibilidades para

encontrar soluciones a la problemática alimenticia nacional. 
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La nueva frontera para nuestro país, 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 proteíni_ 

coy los recursos minerales son los que poseen más alta capaci-

dad de generar excedentes. 

1 Recursos Biológicos. 

a. Peces.-Como ejemplo del vasto potencial de recursos natura

les renovables que se encuentran en las aguas de la Zona Económi 

ca Exclusiva, bástenos señalar que existen más de 200 especies -

susceptibles de ser comestibles. 

De acuerdo con la clasificación de especies comercia-

les del Golfo de México y el Caribe del Biólogo Rodolfo Ramírez

Granados que presenta en la memoria del levantamiento hidrográfi_ 

copara la carta Progreso Yukalpetén, Yuc., realizado en 1971, -

la gran variedad de recursos pesqueros se pueden reseñar en for

ma "somera" como sigue: 

En el grupo de tiburones y rayas, hay 38 variedades e!.!_ 

· tre las que se cuentan el tiburón amarillo, el cazón, el tiburón 

rayado; la tintorera, el pez sierra, la raya eléctrica; la mant! 

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

lo, lisa francesa, manjúa, barracuda, lebrancha, robalo blanco y 

prieto, mero, jurel, pampanilla, pámpano, pargo habanero Y crio

llo, huachinango, mojarra, ronco, corvina, sierra, macarela, ba

rrilete, atún de aleta amarilla, bonito, por solo mencionar las-
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especies más conocidas; entre el grupo de las tortugas con 5 va- .. 

riedades, ano tamos 1 a cahuama, la tortuga blanca y de carey entre 

otras; en el grupo de 1 os mamíferos acuáticos se menciona el man~ 

ti; en la di Vi Si Ón de 1 os invertebrados en el grupo de 1 os molus-

cos con 5 variedades se cuenta con la almeja y la almeja blanca -

entre otras muchas variedades de bibalos susceptibles de explota

ción; en el grupo de los gasterópodos se mencionan el strombus 

costatus (Gmelin) el fasciolari a tulipa (Linnaeus); entre los 

cafalópodos con 4 variedades se citan los pulpos y el calamar 

entre los más conocidos, en el grupo de los crustáceos con 10 va

riedades se cuentan el camarón blanco, rosado, café, siete barbas 

y la jaiba entre otros. 

b. Algas Marinas.- El número de algas conocidas se eleva a unas 

16 mil especies. Se distinguen dos tipos entre las algas más im-

portantes desde el punto de vista del aprovechamiento industrial: 

las algas pardas y las algas rojas. Estos dos se llaman vulgar- -

mente sargazo de fondo. /\nteriormente, toda la cosecha de algas -

se llevaba a San Diego, California, para la producción de algi- -

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

industrias como la alimenticia, farmacéutica y otras; pero, a - -

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

sar gelidium. (Crespo y Mena, 1971). 

El número de algas de interés industrial, hace unos - -

anos, se reducfa a pocas especies, pero aumentó poco a poco con 

la obtención de nuevos productos, como las hormonas vegetales - -

para lo que se podrían usar también diminutas algas microscópicas 
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del fitoplankton, las que tienen otros usos. 

Se ensayan cultivos y transplantes de determinadas es- -

pecies, lo que tiene gran significación con vistas al futuro, en 

el que posiblemente cultivarán las algas tan fácilmente como hoy -

se cultiva el trigo. 

Uso de algas. 

i. Alimento humano. Más de un centenar de espe'cies de algas mari-

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

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

sas costas como son China, Japón, Gran Bretaña, Francia y España. 

iii. Alimento para animales.- En algunas playas los animales te--

rrestres se alimentan de algas durante el baja mar, pero su uti--

lización como pienso, generalmente se hace en algunos paises mez-

clándose con harina, producto de un alto valor alimenticio para- -

caballos, cerdos y gallinas. 

Las algas marinas tienen un vasto campo de utilización -

sus aplicaciones más importantes son en la industria textil, cos-

méti ca, farmacéutica y en la elaboración de productos alimenti-- -

cios .. Como ejemplo de sus aplicaciones se emplea en gelatinas, - -

espesador de sopas, estabilizador de helados, laxante mecánico,- -

alimentación de diabéticos, para la preparación de humos especia-

les, para trabajos delicados de impresión bucal se relaciona con -

puentes fijos y recubrimientos de muelas, como fijadores y ere-- -

mas para la piel,en la elaboración de pastas dentríficas,como esp~ 
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santes en estampados y el colado de hilo en la industria textil,

en la preparación de placas y películas en la fotografía, para la 

preservación de conservas de carnes y pastas de frutas; en la el~ 

boración de jabones, pinturas, para curtido de pieles. 

c. Harina de pesca¿o,- Otra de las muchas posibilidades para en-

contrar solución a la problemática alimenticia es la producción -

de harina de pescado a base de anchoveta como una actividad de -

carácter prioritario, por su proyección en la evolución socioeco

nómi ca del país. 

El empleo de la harina de pescado en la industria de -

alimentos balanceados destinados a la avicultura y porcicultura -

es de importancia creciente. 

En nuestro país, la producción de harina de pescado - -

además de ser fuertemente deficiente en cuanto a las necesidades 

de consumo interno, se ha obtenido mayormente de la fauna de aco~ 

pañamiento y de los desperdicios de otros procesamientos como del 

fileteado de pescado y enlatado de sardina y atún; en la actuali

dad se pescan otras variedades de peces para su producción. 

Por ejemplo en 1975 el valor de las importaciones asee!!_ 

dió a 82,250 millones de pesos. En el mismo año se necesitaron --

200,000 toneladas de harina de pescado de las cuales sélo 47,500-

fueron de producción nacional, lo que implicó 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 efectuados por el país en ese año. (Domínguez Cuevas, -

Pérez Gómez, 1977). 
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2. Recursos minerales. 

Por lo que hace a la explotación potencial de los mine

rales en el mar, los oceanógrafos conceptúan que es precisamente

el mar el mayor depósito de ellos en el mundo. La mayor parte de

los metales que contiene se encuentra bajo la forma de una de las 

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

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

Así podremos encontrar magnesio, el metal más importan

te que se extrae del mar, es el más ligero que se conoce y sus -

aplicaciones son relevantes en algunas actividades como la aero-

náutica, por aunar a su ligereza una resistencia elevada. Lama-

yor parte del magnesio se encuentra disuelto en el agua de los -

océanos y su extracción no representa mayor peligro de agotamien

to. En nuestro país 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.fabricación de la gasolina antidetonante, se -

emplea también en los extintores de incendios, en algunos tintes, 

corno sedante, en la preparación de películas fotográficas, etc. 

Además la sustancia principal, que se encuentra disuel

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

En nuestro país la explotación del petróleo y sus deri

vados provenientes del mar, es cada día mayor contándose actual--
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mente entre uno de los países más ricos del mundo en reservas de-

hidrocarburos. 

El potencial de explotación de este recurso en aguas 

del Golfo de México y del Océano Pacífico de nuestro país, nos 

hace pensar que el mar no sólo es fuente de productos alimenti- -

cios, energéticos, etc. sino que es ya, en la actualidad, un cen-

tro vital para el desarrollo industrial de nuestro país. Se puede

tener la seguridad de que al agotarse las reservas territoriales-

se contará con los grandes depósitos submarinos de gas y de petró

leo que aseguren el sano desarrollo de nuestro país durante varios 

siglos . 

3. Energéticos. 

Otro uso potencial del mar en un futuro no lejano será

la generación de energía usando las mareas que, dada la extensión 

de nuestras costas nos hace pensar en su uso racional una vez que 

se cuente con la tecnología suficiente. 

Este tipo de instalaciones se basa en la diferencia de

nivel entre la pleamar y la bajamar; la manera más sencilla de -

utili·zarla es la misma que en los antiguos molinos, o sea llenan

do un depósito que al vaciarse, produce energía. Sin embargo en -

.este caso el rendimiento es muy bajo y la utilización de la ener

gía producida muy difícil, pués el depósito sólo se llena durante 

las mareas. (Crespo y Mena, 1971). 

Por lo tanto, los técnicos estiman qu~ es necesario 
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obtener energía no sólo durante la bajamar, sino durante la ple~ 

mar, en el momento de llenarse el depósito; esto es lo que se -

llama "ciclo de doble efecto". 

Basándose en esta idea, los técnicos franceses han - -

construido la primera fábrica maremotriz del mundo en el estua-

rio del rio Rance, la cual una vez terminada tendrá una potencia 

de 240,000 kilovatios. En Estados Unidos se tiene el proyecto de 

constru;ir una planta similar en la bahía de Passamaquoddy, en la 

frontera con el Canadá, y éste país también proyecta instalar 

otra en la bahía de Fundy; Francia proyecta utilizar también la

bahia del Monte Saint Michel. 

Por lo arriba citado a grandes rasgos, la explotación

de la riqueza de nuestros mares, debe ser para alcanzar mejor -

nivel de vida para todos los mexicanos, logrando una mayor inde

pendencia económica y para lograr un desarrollo más pronto y - -

más justo. 
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6.-CARACTERISTICAS DE LAS PLA~TAS PROCESADORAS DE PRODUCTOS CDM~S 

TIBLES DEL N~R EN ~EXICO. 

El carácter perecedero del pescado ha dado lugar al de

sarrollo de varios sistemas de preservación, cuyo objeto es lo- -

grar que el pescado se conserve por largos perfodos de tiempo en

condi ciones aceptables en cuanto a sus propiedades nutritivas de

sabor, olor e higiene, para lo cual existen las industrias de co!!_ 

servac1ón y transformación de los productos pesqueros como son -

las siguientes: 

l. tndustria Congeladora de Pescado. 

Gracias a la congelación es posible preservar las cara~ 

terfsticas propias del pescado durante un largo tiempo hecho que

le permite competir favorablemente con el pescado fresco. 

La industria del congelado del pescado y sus productos

re9uiere, para su eficaz desarrollo, de fuertes inversiones de -

capital. Además debe disponerse de volúmenes de captura lo basta~ 

te grandes, que permitan su obtención a bajo costo; debiendo ser

regulares y constantes los abastecimientos y las especies técnic~ 

mente adecuadas para el proceso del congelado, que va desde el -

acondicionamiento del equipo de captura (barcos frigoríficos) - -

hasta la utilización de apara~os de congelación y refrigeración,

pasando por al~acenes y medios de transporte debidamente equipa-

dos. (Ramírez Granados, Rodolfo. 1975). 
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2.- Industria Enlatadora de Pescado. 

Este sistema de procesamiento evita el deterioro del -

pescado mediante la inactivirlarl de las enzimas (microorqanismos)

por el calor y las condiciones anaerobias. 

Al igual que la industria congeladora, la industria en

latadora re'luiere de una inversión relativamente alta para las -

instalaciones y equipos adecuados. ne aquf que el consumo de este 

tipo de productos se haya desarrollado con mayor intensidad prin

cipalmente en aquellos pafses de altos ingresos. 

3.- Industria del Seco-Salado. 

El proceso de salazón y secado del pescado tiene por o~ 

jeto reducir el porcentaje de la humedad que contiene el pescado

para evitar la reproducción de bacterias que ocasionan su descom

posición. 

El secado del pescado puede realizarse con secadores 

mecánicos y al aire libre. Las instalaciones de equipo para el 

secado mecánico requieren de una inversión considerable y es rec.Q_ 

mendable para plantas de elaboración de pescado seco en que la -

canti~ad mfnima diaria de procucto terminado sea de una y media a 

dos toneladas o más, durante por lo menos 20íl di as al año. 

4.- Industria de Ahumado de Pescado. 

Este tipo de preservación se aplica desde tiempo inme-

morial, y actualmente en toros los países oesqueros de importan--
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eta se ahuman cantf<lades considerables de pescado. 

Durante el ahumado los tejidos del pescado, que antes -

se han salado y secado parcialmente se impregnan de productos de

acción desinfectante y esteriltzante contenidos en el humo que -

desprende la combustión lenta de haces de le~a, virutas y serrfn~ 

de maderas. 

Este procedimiento puede efectuarse en instalaciones -

artesanales que no requieren una gran inversión, pero su periodo

de almacenaje es menor. 

5.- Industria ~e1uctora de Harina y Aceite de Pescado. 

La expansión que ha tenido la producción de harina de -

pescado, obedece por una parte al incremento considerable de la -

producción de alimentos concentrados para aves y ganado porcino,

en los que la harina de pesc:¡do interviene como uno de tantos 

componentes; y por otro a los adelantos tecnológicos logrados en

la técnica de la reducción, así como la disponibilidad masiva de

especies apropiadas para este tipo de procesamiento, como es el -

caso del arenque en la pesca noruega y de la anchoveta en las pe~ 

querías de PerG y Chile. 

Por lo que se refiere a la obtención de aceites para la 

industria de reducción, basta señalar que por el aumento de la 

demanda de la harina de pescado, en ciertos paises ha pasado a 

ser un producto secundario, como ha sucedido en PerG; y no obsta~ 

te la competencia que el aceite de pescado tiene por el uso de --
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otros productos similares de ori9en diferente, su aplicación es -

todavía importarite en 1 a fabricación de una variedad de productos 

i ndus tri a les. 

La industria pesquera en México, está poco diversifica

da, ya que el 90% de la producción industrializada para el consu

mo humano, está representado por sardina, camarón y atún. De las

plantas enlatadoras el 82% se ubican en los Estados de Sinaloa, -

Campeche, Sonora, Baja California Norte y Sur, Verac,,uz, Tamauli

pas y Distrito Federal. Casi el 100% de la capacidad de congelado 

se encuentra en Sinaloa, Campeche, Sonora, Baja California ~orte, 

Tamaulipas, Veracruz y Yucatán. 

Según datos de la Direcci6n rieneral de Tecnología Pes-

quera del nepartamento de Pesca, la inc!ust1·ia pesquera al mes de.:. 

Julio de 1977, tenía: 

- Personal ocupado. 

- Inversión global. 

- Capacidad de producción: 

Congelado. 

Enlatado. 

Harina. 

Hielo. 

19,147 personas de las que 

11,339 son eventuales. 

$ 1'242,341,00<l.OO 

1,560 ton/24 horas. 

1,483 ton/3 horas. 

7,631 ton/24 horas. 

5,503 ton/24 horas. 

Las plantas enlatadoras y reductoras de harina, en gen~ 

ral trabajan con una or~anización y niv~l tecnológico inadecuado-
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y un bajo aprovechamionto de su capacidad. 

El bajo aprovechamiento <le las plantas industriales - -

pesqueras se debe principalmente a: 

- Carencia de ho<leqas o olantas de recepción en la may.Q_ 

ría de los puertos pesqueros, por lo que no se p~ede

programar la captura dándole a esta un carácter esta

cional. 

- Falta de coordinación entre captura y procesamiento -

industrial. 

- Mala localización de algunas plantas procesadoras con 

respecto a 1 as zonas de capt11ra. 

- Falta de coordinación entre las plantas industriales

pesqueras y las industrias que las proveen de insu- -

mos, como aceites, envases, etc. 

Considerando los volúmenes y valor de la producción las 

actividades industriales más importantes en "léxico son: las de -

congelación, enlatado, producción de hielo y harina. 

La industria pesquera en el país está integrada por 341 

plantas distribuic'as de la siguiente manera: 

Tipo de industria: Total Pacífico Golfo Centro 
Total. 341 179 147 15 

Enlatado (En) 31 11 9 11 

Congelado (Cn) 91 32 59 

Corte (Co) 5 5 
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Hartna (Ha) 38 28 8 2 

Hielo (hi) 33 37 46 

Envasado (En) 2 2 

En. en. 9 9 

En. Ha. 8 7 

Cn. Ha. 14 5 9 

Cn. Hi. 27 16 11 

Ha. H i. 2 1 1 

En. Ha. Co. 1 

Cn. Hi. Co. 3 3 

En. Cn. Ha. 2 2 

En. Cn. Hi. 7 7 

En. Ha. Hi • 1 1 

Cn. Ha. Hi. 1 1 

En. Cn. Ha. Hi. 3 2 1 

Industrial 1 zaci ón tiburón. 1 1 

Industrialización al gas, 2 2 

Industria 1 i zaci ón erizo. 3 3 

In d u s tri a 1 i za e i ón sargazo. 1 1 

Otros. 6 4 2 

FUENTE: Dirección General de Tecnología Pesquera. IJepartamento de 

Pesca. 

NOTA: Los da tos son para el año 1977. s~ han agrupado las p 1 an -

tas en función de 1 as actividades que realizan simultá---

ne amen te. 
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C.-SECTOR PESQUERO. 

Un sector administrativo es una convención de análisis 

programático, que se emplea para obtener consistencias en las 

acciones que realizan diversas dependencias y entidades de la ad 

ministración pública 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 los mismos obje
tivos para incrementar su eficiencia y eficacia globales. Es el-

Presidente de la República quien, previo acuerdo, determina que

entidades quedan agrupadas en cada sector específico de activi-

dad, para efectos del programa gubernamental. (Carrillo Castro,

Alejandro, 1973). 

El establecimiento jurfdico-operativo de los sectores

administrativos tiene por ob~eto vincular estrechamente las ta-

reas de programación, presupuestación, financiamiento, informa-

ción, evaluación y control de las actividades de las dependen- -

cías y entidades de la Administración Pública Federal, eón el -

propósito de que éstas alcancen mayor coherencia y se eviten des 

perdicios y contradicciones. 

La agrupación por sectores de la Administración Públi

ca Federal en nuestro país es como sigue: Industrial; salud y sg_ 

guridad social; educación, cultura, ciencia y tecnología; agrop~ 

cuario; transportes y comunicaciones; administración y defensa;

comercio; pesca; asentamientos humanos; convenios únicos de coo.r:_ 

dinación; turismo; y laboral. 
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El sector que corresponde al Departamento de Pesca y -

cuyo titular ejercerá las funciones de Coordinador, se integrará 

con: 

Congeladora del Pacífico, S.A. 

Cres t Importi ng Inc. 

Exportadores Asociados, S.A. de C.V. 

Ocean Garden Products, Inc. 

Productos Pesqueros de Is1a de Cedros, S.A. de C.V. 

de Matancitas, S.A. de C.V. 

11 

11 

11 11 

11 11 

11 

11 

11 11 

11 11 

del Pacffico, S.A. de C.V. 

Santa Isabel, S.A. de C.V. 

Atún-Méx, S.A. de C.V. 

de Alvarado, S.A. de C.V. 

11 

11 

11 

Bahía de Tortugas, S.A. de C.V. 

Escu1napa, S.A. de C.V. 

Guaym·as, S.A. de C.V. 

La Paz, S.A. de C.V. 

Mazatlán, S.A. de C.V. 

Michoacán, S.A. de C.V. 

Salina Cruz, S.A. de C.V. 

Sinaloa, S.A. de C.V. 

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 Naci anal de Fomento de Sociedades Cooperativas Pesqueras. 
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Fideicomiso para cubrir gastos de la Comisión Nacional Consultiva 

de Pesca. 

Fideicomiso para el Desarrollo de la Fauna Acuática. 

Fideicomiso para la prevención y control de las aguas y el desa-

rrollo de la Fauna Acuática. 

Fideicomiso para los Distritos de Acuacultura y 

Fideicomiso Unico para el Desarrollo de la Flora y Fauna Acuáti-

ca. Tomado del Acuerdo Presidencial por el que las entidades de -

1 a Admi nis traci ón Pública Par aes tata l, se agrupan por sectores -

a efecto de que sus relaciones con el Ejecutivo Federal, se reali 

cen a través de la Secretaría de Estado o Departamento Administr~ 

tivo que se determina publicado en el Diario Oficial de la Feder~ 

ción del 17 de enero de 1977. 

La iniciativa privada por las limitaciones de la Ley -

Federal de Fomento Pesquero, no participa en forma directa en la

explotaci ón de los recursos renovables del mar reservados a Coop~ 

rativas Pesqueras y sólo lo hace en forma asociada con las pro- -

pias cooperativas, las, cuales en la mayoría de los casos, sólo -

facturan a nombre de la sociedad. 

Por ejemplo, 1os armadores, personas físicas o morales

propietarios de buques de diversos tipos, destinado a la pesca y

que lo dedique a uno o varios viajes y lo provean de lo necesario 

para su fin y confíe a un Capitán o patrón para su operación se -

afilian a una cooperativa pesquera sólo para cumplir con un requi_ 

sito legal y pagan una cuota convencional por la facturación del

producto. 
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Son Sociedades Cooperativas Pesqueras las constituidas 

según la Ley General de Sociedades Cooperativas, en el tftulo s~ 

gundo, Capftulo 11 Artfculo 56. "Cooperativas de Producción son

aquellas cuyos miembros se asocien con el objeto de trabajar en

común en la producción de mercancfas o en la prestación de servi 

cios al público". 

El grupo constituido por las Sociedades Cooperativas,

sólo se dedica a la explotación de algunas especies marinas y -

las sociedades anónimas de la iniciativa privada y empresas del

Estado, se dedican a la industrialización, comercialización y/o

distribución del producto. 

20 



SOCIEDADES COOPERATIVAS DE PRODUCCION PESQUERA 

(1976) 

ESTADO 

Baja California 

Baja California 

Sonora. 

Sinaloa. 

· i~ay a r1 t. 

Jalisco. 

Co 1 i ma. 

Mi c!1oacán. 

Guerrero. 

Oaxaca. 

Chiapas. 

Tamaul i pas. 

Ve racruz. 

Tabasco. 

Campeche. 

Yucatán. 

Quintana Roo. 

LITORAL DEL PACIFICO 

NUMERO DE COOPERATIVAS 

N arte. 36 

Sur. 41 

64 

82 

3 

11 

7 

9 

21 

36 

~ 
SUMA 329 

LITORAL DEL GOLFO 

SUMA 

21 

26 

61 

13 

12 

18 

8 

138 

SOCIOS 

1,675 

2,065 

5,627 

9,921 

2,467 

704 

579 

627 

1,119 

5,032 

2,954 

30,512 

2,026 

5,546 

1,100 

2,464 

947 

552 

12,471 



ESTADO 

Sina1oa. 

Jalisco. 

Michoacán. 

Oaxaca. 

Chiapas. 

Tamaulipas. 

Chihuahua. 

Guanajuato. 

Hidalgo. 

Puebla. 

AGUAS I~TERIORES 

NUMERO DE COOPERATIVAS 

3 

1 

3 

5 

1 

1 

1 

3 

2 

1 

~SUMA: 21 

R E S U M E'N 

NUMERO DE COOPERATIVAS 

Litoral del Pacffico. 

Litoral del Golfo. 

Aguas Interiores. 

329 

138 

21 

FUDTE: 

488 

Departamento de Pesca. 

Dirección r,eneral de Organización y 

Capacitación de Productores. 

Oficina de Asesoramiento a Cooperativas. 

22 

SOCIOS 

169 

14 

225 

1,123 

101 

82 

76 

295 

178 

43 

2,306 

SOCIOS 

30,512 

12 ,471 

2,306 

45,289 



D.-SIG~IFICACIO~ DEL DESARROLLO I~DUSTRIAL PESQUERO.PARA LA GENE

RACIO~ DE EMPLEOS. 

La tarea fundamental en la actividad pesquera es am

pliar los mercados nacionales y poner los productos del mar al 

alcance de los sectores mayoritarios de bajos ingresos, así como

también ampliar el mercado internacional. 

La pesca, a diferencia de otras actividades como la - -

automotriz, la petroquímica y petrolera, permite realizar inver-

siones de muy rápida recuperación y de reducida densidad de capi

tal por hombre ernµleado. Su capacidad como generadora neta de di

visas se acrecienta, ya que el contenido importado de la inver- -

sión y del consumo es menor, representando una porción mínima del 

producto que genera. 

Además, las importaciones de cualquier tipo que realiza 

se compensan en divisas vía exportación de sus productos, sin - -

salida neta de dinero. 

Otras actividades no sólo importan grandes cantidades -

para obtener su producción, sino que las industrias y empresas a

qu2 están vinculadas, también inciden fuertemente en la importa-

ci ón. De esta manera, los ingresos netos que puede esperar el - -

país provenientes de un programa ambicioso pero real, <le desarro

llo pesquero comparan favorablemente con los rle otras activida- -

des. 
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Paralelamente, la pesca puede cumplir el papel de sati~ 

facer una parte importante de las necesidades alimenticias del- -

pueblo mexicano, pudiendo hasta cuadruplicar la oferta de produc

tos pesqueros para consumo interno. Elevar el empleo con claros -

efectos positivos sobre la d·istrib!Jción regional del ingreso y el 

nivel de vida en las comunidades rural;s, así como estimular el -

desarrollo industrial d2l país, en actividades tan importantes -

como la.construcción de embarcaciones y 1 a i ndus tri a naval auxi --

1 i ar. 

La pesca da origen y sustento a numerosas actividades -

colaterales, con las cuales integra un complejo industrial-comer

cial de características y necesidades particulares. 

De acuerdo a estudios del ')epartamento de Pesca, el 

efecto multiplicador de la actividad pesquera sobre el empleo es

alto. La relación de empleos asociados a los directamente genera

dos por la.actividad es de 4 a l. En 1970, según el Censo de Po-

blación, en los 157 municipios costeros del pafs, cuya población

tota 1 era de 6. 4 mi 11 ones, había 1. 7 millones de personas econó-

mi camente activas, de las cuales 700 mil estaban dedicadas a acti 

vidades agropecuarias, teniendo a la pesca como ocupación princi

pal, complementaria o marginal, aun cuando las estadfsticas no -

consignen como pescadores a estas personas. 

La población ocupada por la actividad pesquera, de la -

cual se ti ene registro, se ubica en cuatro áreas fundamenta les: -

captura, industrialización, transporte y distribución, activida-

des que ~n to ta 1 ocupan a 1 rededor de 11'.J mil personas. 
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Las unidades económicas que realizan actividades de -

captura ocuparon 74 mil personas en 1975. 

Por tipo de unidades económicas, la ocupación 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%). 

El ingreso medio anual por trabajador en las pesque- -

rías de camarón, langosta, abulón, sardina, anchoveta, atún y -

otras pocas es superior a 100 mil pesos, pero el nivel de vida -

de los pequeños pescadores es en general muy bajo (aunque no se

tienen cifras se estima que en muchas regiones no sobrepasa 1 os-

10 mil pesos por trabajador al año), debido sobre todo a que ha~ 

ta ahora los programas realiz.ados han dado preferencia a las es

pecies de mayor valor comercial. 

En 1975 la ocupación total en la industrialización de

productos pesqueros fue de 21,600 personas, de las cuales 5,000-

corresponden a ocupación indirecta y 16 ,000 a ocupación di recta. 

Por tipo de procesos, la ocupación directa se distri-

buye entre enlatado (39.3%}, congelado (49.4%}, producción de -

harina de pescado (5.3%) y producción de hielo (6.0%}; por espe

cies, la misma ocupación se concentra en el camarón y la sardina 

(60.6% y 31.6%}, ocupando u·n lugar secundario el atún (3.7%) la

escama (3.4%) y la anchoveta (0.7%). 

La ocupación total de 21,600 personas en la industria

no es directamente sumable con la de 74 mil personas en la capt!!_ 

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 concesionarios que operan en forma integrada, por lo que 

la ocupación total en el complejo extractivo industrial de la pe~ 

ca es de 92 mil personas aproximadamente. 

Por lo 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). Además tiene importantes vinculaciones con los sectores de 

transporte, comercio y servicio. 

Por otra parte, la pesca en las aguas interiores es y -

puede serlo aún más, un complemento importante del empleo rural,

proporcionando una alternativa válida para elevar su productivi-

dad y asegurar su continuidad. 

La pesca es el 4o. renglón de nuestras exportaciones, -

mostrando una tendencia a mejorar rápidamente el saldo superavi-

tario de su balanza comercial, que entre 1965 y 1976 se quin tu- -

plicó. Por otra parte, el sector proporciona tanta o más ocupa- -

ción directa que actividades como la del petróleo y la petroquí-

mica básica, la minería y la generación y distribución de elec- -

tricidad, además de su gran efecto multiplicador. 

La importancia que para el país 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 -

las inversiones de la iniciativa privada y las cooperativas en --
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todos los Estados costaneros y en los que poseen aguas interiores 

según la distribución que estima el Plan Nacional de Desarrollo -

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

El programa de inversiones tiene como fin principal la

obtención de alimentos y la creaci6n de empleos; a través del 

cual el Gobierno Federal espera poder ofrecer 112,885 empleos se

gún el plan naci anal de Desarrollo Pesquero 1977-1982 (Ver tabla-

I -2) . 

El 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 procesarlas in-

dustrialmente para conseguir su máximo y racional aprovechamiento. 

Lo anterior se espera lograr con el concurso del esfue~ 

zo productivo del gobierno federal y estatal, la iniciativa priv~ 

da y el sector social cooperativo. 

La necesidad de ~segurar la explotación intensa y raci~ 

nal de los recursos renovables y no renovables de la Zona Econó--

mica Exclusiva, se fundamenta en las necesidades de materias pri

mas y alimentos que en el futuro requerirá el desarrollo económi

co y social del pafs y en la urgencia de conservar dichos recur--

sos por medio de una vigilancia eficiente. 

Como síntesis de la situación existente en la industria 

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

retraso tecnológico en las técnicas usadas y además existe una -

gran diversidad de ellas, lo cual. .. imposibilita la ayuda o ínter

.cambio de avfos de pesca restando productividad, ~rganización d~ 

ficiente y una distribución y venta casi monopólicos que la fre

nan e impiden su desarrollo a los niveles adecuados. 

28 



. ·-
·-··',' 

TABLA 
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PLAN 
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POR 
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AS 
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 POR 
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1982 
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~../ 
~
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17310 
~
/
 

1830~, 

22337 

55703 
1776 

11916 

3325 
116 

704 

1978 
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194 
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4576 
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1979 
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E.- PR03LEMATICA ACTUAL DE LA ACTIVIDAD PESQUERA EN MEXICO. 

Hoy, como nunca, la dinámica nacional está entrelazada-

a la vertiginosa evolución económica mundial, por lo que el ac

tual desarrollo económico, político y social de nuestro país ha 

significado no solamente cambios cuantitativos, sino también cua--

1 ita ti vos en nuestra Sociedad. 

La estructura productiva de los sectores de la economía

nacional presenta graves contradicciones a lo largo de los diver-

sos procesos que conforman la explotación, comercialización, dis-

tribución y consumo de los bienes y/o productos que se obtienen -

de ellos. 

El sector primario de la actividad pesquera de donde se

deben obtener los insumos necesarios para el sector secundario, 

carece en nuestro país de una adecuada organización, por lo que 

frena su desarrollo debido a múltiples factores. 

Los productos comestibles del mar en nuestro país, son-

un alimento de segundo orden, debido a las preferencias arraigadas 

en 1 os consumí dores por 1 as carnes de ganado vacuno y otros, así -

como por la ineficacia de los sistemas de distribución y comerci.a

lización de los productos marinos y fluviales. Un estudio de la -

FAO registra "deficiente técnicas de manipulación y conservación,

ª menudo asociados con bajos niveles sanitarios y con un escaso -

control de calidad a lo largo de la elaboración del producto, que

restringen un mayor consumo de pescado y anulan persp~ctivas favo

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

mar, es que el pueblo "DESCONOCE" las variedades de peces por la

que se hace necesario una mayor difusión y propaganda. 

El bajo consumo percápita nacional 2.9 Kg. ,es debido a

una oferta insuficiente de productos pesqueros; a la carencia de

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

al bajo nivel de ingreso de la población; a la falta de hábitos -

de consumo de especies pesqueras y a la acción de intermediarios

que encarecen los productos. 

Para elevar el consumo percápita anual de pescado en -

el país, es necesario que el Gobierno Federal, Estatal y Munici-

pal promueva la demanda interna, lo que originará una mayor pro-

ductividad en la actividad pesquera, aparte debe remover obstácu

los de infraestructura y en la producción misma, buscar fórmulas

para incentivar a los consumidores potenciales y divulgar las - -

bondades alimenticias de los productos del mar y aguas dulces, 

facilitando los sistemas adecuados de distribución y venta. 

Las limitaciones para elevar los volúmenes de captura,

surgen del lado de la tecnología empleada en la misma que es -- ~ 

predominantemente artesanal. Los pescadores que utilizan medios -

de producción rudimentarios, son los que proveen la mayor parte -

del pescado para consumo humano directo en nuestro país. 

Los medios técnicos no sólo son limitados o anticuados

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

ción, a pesar de que en algunos casos existen las más avanzadas -
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técnicas de pesca y de industrialización, pero ésta situación en

lugar de ser ventajosa impide elevar la productivid~d del sector

debido al nivel nacional de escolaridad en general y solo agrav~ 

la distancia entre los procesos "arcaicos" y los modernos, caraf_ 

terística de nuestro país en vías de desarrollo en varios secto

res productivos. Hay un bajo índice de inversiones, falta perso

nal entrenado en algunos niveles de capacitación requeridos. Asi

mismo, es deficiente algunas veces el almacenamiento, la manipu

lación, el transporte y la comercialización de los productos del

mar. 

Se debe buscar incrementar sustantivamente la oferta -

de alimentos provenientes del mar, en condiciones de precio, pr~

paración y presentación adec~ados a las~necesidades de la pobla-

ci ón. 

Las expansión de la activida~ pesquera significa gene-

ración de empleos, el mejoramiento de ingresos y un mayor desa--

rrollo socioecon0mico de las regiones vinculadas a la extracción

e in dus tri ali zaci ón de los productos comes ti bles de 1 mar. 

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

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

realiza en forma lenta en perjuicio del propto pescador y en dl-

tima 1nstanci a del consumí dor. Al entregar el pescador el produf_

to a las empresas empacadoras, congeladoras o cualquier otro ti-

po para e~pezar la fase de industrialización, sólo recibe notas-

para ser cobradas en un plazo de 20 a 30 días dependiendo del --

tiempo que tarda la empresa en entregar el producto a la compañfa 
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distribuidora; esta actividad se realiza hasta que se reune deter. 

minada cantidad de productos comestibles del mar; como consecuen

cia de este problema surgen los "guateros" personas que compran -

el producto en la mar, pagando de contado en forma inmediata, in

clusive en ocasiones hasta forman "sociedades cooperativas fanta~ 

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

Se debe evitar firmar contratos de venta a compañías -

distribuidoras con cláusulas de compromisos atados, porque ello-

origina no poder obtener mejores utilidades al momento de la ven

ta al mejor comprador en algunas especies. 

Los precios de playa para la pesca de escama son bajos

en oposición al precio del mercado de consumo en los centros de -

distribución, originando no poder mejorar esta actividad y por -

consiguiente elevar 1 as con di ci ones de vi da del pescador de playa 

o en embarcaciones menores que solo usan técnicas artesanales de

explotación. 

Para poder aumentar el volumen de explotación pesquera

es necesario crear o asimilar la tec~ología extranjera de 1 ama-

quinari a de las embarcaciones de pesca, porque al no contarse con 

las refacciones necesarias en el país, origina tener paradas mu-

chas embarcaciones de la flota pesquera, además de tener quepa--' 

gar los impuestos de importación y en ocasiones origina el contr! 

bando de refacciones y/o el pago de "mordidas" en las agencias -

aduanales. 

Actual:;iente el problema de los "gua teros" no es frenado 

debido a que falta un sistema de vigilancia adecuado que casi - -
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implicarfa tener un inspector a bordo de cada embarcaci6n de ~es

ca, consideramos que la mejor manera de evitarlos es mejorar lo.;

sistemas de pago directo a los pescadores por parte de las empre

sas que rectben el producto. 

El precio del camarón en el extranjero actualmente lo -

fijan los introductores americanos a través de la empresa Ocean 

Garden Products Inc., de capital mexicano con domicilio en San -

Diego California (USA); consideramos debe fijarse en función al -

mercado internacional y no por una empresa supuestamente nacional 

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 básico del proceso; los -

sistemas de comercialización para el mercado interno. Su desarro-

1 lo requiere plantearse sobre 1a base de una oferta permanente de 

productos que a la vez minimice las fluctuaciones de precios y 

permita que la utilidad se obtenga por el volumen de venta y su -

difusión, y no por la concentración de oferta y demanda en dos -

épocas del año y en pocos lugares del país. 

35 



II.-I~VESTIGACION DE ~ERCADOS DE LOS PRODUCTOS 
COMESTIBLES DEL MAR. 

A.-I~VESTIGACION DE MERCADOS. 

Ante los graves problemas sociales por los que atra- -

viesa el país, corno son: el desempleo, analfabetismo, alimenta- -

ción, falta de bienes de capital, tecnología, considerarnos que el 

de la alimentación es fundamental para intentar la solución de 

los otros, porque la actividad del ser humano está en función - -

directa de su capacidad física y mental, la cual solo se logra -

gracias a una alimentación balanceada proporcionada por la inges

tión de las proteínas vegetales y animales, vitaminas suficientes 

para un desarrollo equilibrado que le permita tener una creativi

dad y desarrollar un trabajo físico e/o intelectual en forma par-

ticipativa de la producción, acorde con la situación económica -

por la que atraviesa el país. 

La gravedad de estos problemas hace necesario desarro--

llar un sector productivo que hasta la fecha ha estado casi igno

rado, pero dadas las condiciones económicas actuales podría ser -

uno de los medios que permita elevar los niveles de alimentación

empleo e industria; este es el Sector Pesca. 

Nosotros creemos que así puede ser si se lleva a cabo -

la racional explotación de los productos renovables del mar, para 

lo cual es necesario conocer primero las características del mer

cado considerando a ést~. no ya como el lugar físico donde se - -

producen los intercambios de mercancías o el cambio de productos-
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por dinero, sino como el complejo de compradores y vendedores --

recíprocamente interesados en efectuar tales cambios, esto nos -

hace entender el proceso como un fenómeno dinámico sometido a --

continuas variaciones provocadas, de un lado por la disponibili-

dad de recursos naturales y otros factores productivos (ofertas)

Y de otro, por las necesidades y deseos de la población {demanda). 

"Sobre la base de 1 a escasez de los bienes de consumo -

y la conveniencia de elegir racionalmente aquellos que 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 la resultante, siempre variable, del choque de

fuerzas que representan la oferta y la demanda, colisión que gen~ 

raen el tiempo oscilaciones más o menos bruscas. de los precios -

de los product')s". (García Lahiguera, Fernando. 1975). 

Por ello, dadas las condiciones económicas del mercado

de carnes, es necesario incluir en la alimentación tradicional de 

las carnes de res, cerdo y/o aves, la de los productos comes ti- -

bles del mar, los cuales son más variados y más baratos excepto -

en algunas especies. 

Lograr lo anterior requiere del conocimiento del merca

do, lo cual se adquiere a través de una técnica de "investigación 

de mercados" que nos proporcionará datos como gustos y opiniones

de los consumidores actuales y posibles, características del 

producto que se ofrece, precios, opiniones y actitudes sobre la -

promoción y publicidad, situación de la competencia, tendencia --
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del mercado, podremos hacer una evaluación de las zonas de venta

Y un análisis cuantitativo del mercado y estudiar las caracterfs

ti cas de 1 os cana les de dis tri buci ón. 

Pues bien "tomando el vocablo mercado en su amplia - -

acepción Servoise, se refiere en su obra Etude Scientifique des-

marchés, al objeto de esta moderna técnica de investigación cuan

do dice que 4 el estudio cientffico del mercado de un producto o -

de un servicio, permite conocerlo por medio del análisis metódico 

de la demanda, de la oferta (considerada tanto desde el punto de

vista cuantitativo, como cualitativo) y de los factores que modi-

fican a ambos en el espacio y en el tiempo". (Garcfa Lahiguera, -

Fernando. 1975). 

Encontramos otros conceptos de investigación de merca-

dos como "la reunión, el registro·y el análisis de todos los he-

chas acerca de los problemas relacionados con la transferencia y

venta de bienes y servicios del productor al consumidor", (Jour-

nal of Marketing, 1948). 

Asf podemos decir que ta definición gramatical expresa: 

La investigación de mercados es el conjunto de labores realizadas 

para conocer de una manera eficiente y confiable algo relacionado 

con la distribución de productos y de servicios. 

La definición de Lick Vales Taylor dice: La investiga-

ción de mercados es el uso de métodos científicos para resolver -

problemas de distribución con los propósito de incrementar tas -

ventas, disminuir costos y mejorar las utilidades. 
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Para la Asociación Americana de Com2rcio la investiga-

ción de mercados es la reunión, el registro y el análisis de da-

tos acerca de los problemas relacionados con la puesta en el mer

cado de bienes y servicios. (Benítez IL Alfredo. 1977). 

Nosotros interpretamos los anteriores conceptos expre-

sando: la investigación de mercados es el conjunto de técnicas -

que tienen por objeto la recolecci6n, ordenación, clasificación,

análisis e interpretaci6n de los datos cuantitativos y cualitati

vos, relacionados con la transferencia y venta de productos y se!:_ 

vicios desde el centro de producción hasta el consumidor o usua-

ri o. 

Con .el objeto de analizar las diversas variables y su -

interacción entre sf realizaremos las siguientes técnicas de in-

vestigación de mercados a través de cuestionarios de respuesta de 

elección múltiple, entrevistas directas, observación directa, en

la muestra, que determinaremos tomada del universo de la pobla- -

ción del área metropolitana de la Ciudad de Mfixico. La descrip--

ción de las técnicas lo hacemos en base a notas de clase de la -

materia de Investigación de 11ercados (Campos G. Fernando. 1977). 
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l.- Análisis de consumidores. 

Esta es probablemente la más conocida y la más usada de 

las técnicas de investigación de mercados. Con el análisis de los 

consumidores determinaremos quienes son los consumidores de los -

productos comestibles del mar bajo las características de grupo -

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

Podremos identificar los consumidores que son influen-

ciados al consumo de los productos comestibles del mar, tipos de

presentación que prefiere, cantidades en kilogramos que compra, -

motivos de compra, entre otros. 

Aplicaremos la .norma de lqué? lporqué? lcuándo? lcómo?

ldónde? para identificar el mercado actual de los productos come~ 

tibles del mar. 

Este tipo de investigación se realiza directamente con

el posible consumidor o sobre el terreno de consumo, lo cual la -

hace ser más costosa y de mayor duración. 

Para aplicar ésta técnica es ne~esario diseñar un cues

tionario de preguntas, determinando el objetivo de cada preg~nta

con el fin de evitar recabar información que al final no nos fue

ra de utilidad, lo cual solo haría más difícil, costosa y larga -

la i n ves ti g a c i ón . 

El OBJETIVO que buscamos al emplear la técnica es: !de!}_ 

tificar las características 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.- Análisis de producto. 

Este campo de actividad abarca todas las aplicaciones -

de las técnicas de investigación de mercados, diseñados para des!_ 

rrollar nuevos productos o adoptar productos ya establecidos, a -

fin de que aseguren la mayor aceptación por parte del consumidor, 

siendo este, uso de la técnica que le daremos para los productos -

comestibles del mar. 

La investigación del producto tiene 2 objetivos: evitar 

la declinación de la actividad de la empresa, mediante el desarr~ 

llo de nuevos productos y el mejoramiento de los ya existentes, -

así como determinar los argumentos de ve·nta. 

Una investigación del producto puede abarcar varios pu~ 

tos, solo mencionaremos los que nos interesan para los productos

comestibles del mar, por ejemplo: 

Especies de peces crustáceos y moluscos que llegan al 

área metropolitana. 

Procedencia de las especies, volúmenes y precios. 

Procedimientos de conservación. 

Garantía de cada técnica de conservación de guardar -

el valor protefnico de los productos comestibles del

mar. 

Cualidades nutritivas de los productos comestibles -

·del mar. 
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Caracterfsti cas de 1 as presentaciones. 

Características de las envolturas. 

Superioridad alimenticia de los productos comestibles 

del mar sobre el resto de las carnes. 

Facilidades de adquisición. 

Respaldo de las empresas distribuidoras y procesado-

ras de los productos comestibles del mar. 

Los tipos de presentación que prefiere el consumí dor. 

Las causas porque 1 os productos comestibles del mar -

son consumí dos por determinados estratos econ6mi cos -

de la sociedad. 

Del análisis de los datos anteriores conoceremos los -

productos comestibles del mar con el objeto de tomar las acciones 

necesarias para lograr su aceptación en el mercado. 

El OBJETIVO que buscamos al emplear la técnica es: En-

contrar los factores determinantes que pueden hacer elegir el co~ 

sumo de los productos comestibles del mar de entre otras carnes -

comestibles y aumentar su demanda. 

3.- Análisis de precios. 

Siendo los precios uno de los fundamentos económicos,-

debe recibir especial atención de la Investigación de Mercados. 

La contribución especifica de esta Investigación es la 

medición de la demanda a diversos niveles de precios. 
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Lo anterior se logra aplicando el método de experiment~ 

,ción, ésto es, a través de precios variantes en diferentes cana-

les de distribución y mercados específicos y con la anotación de

volúmenes relativos de productos que son absorvidos a esos pre- -

cios dados. Estos volúmenes proyectados a cifras en pesos y centa 

vos y al costo relativo, muestran los precios óptimos. 

Otro procedimiento es relacionar los volúmenes de venta 

competitivos, con base en una tendencia. Observando la porción -

del mercado que tiene la competencia a diversos precios, un pro-

ductor puede notar la influencia restrictiva de los precios altos 

o la influencia expansiva de los precios bajos. 

Un último 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 prime ros métodos pueden ser abreviad os, determi 

nando la ecuación de la curva y obteniendo un máximo por Cálculo

Di ferenci a 1. 

En el análisis de precios, debe tomarse en cuenta la 

parte en que estos son aumentados por la' Publicidad, Promoción y

el servicio a cliente, con objeto de determianr en una correla--

ción múltiple, la influencia de estos factores en relación 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 habrá que com~arar las variaciones de la demanda a -
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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. 

El 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 relación con los precios de las 

carnes diferentes del pescado. 

4.- Investigación de promoción y publicidad. 

Las agencias de publicidad en los Estados Unidos de No~ 

teamérica, han sido las organizaciones más importantes que han -

aplicado las técnicas de investigación de mercados como base de -

planeación y ejecución de sus campañas publicitarias. 

En adición de los análisis de consumidores, que contri

buyen con el fundamento para planear la estrategia de la campaña, 

se han desarrollado un número especializado de técnicas: 

a.- Investigación de opiniones publicitarias y promocio 

nales entre consumidores.-Los consumidores representativos del 

producto que se va a promover y al que se hará publicidad, son 

entrevistados a fin de registrar sus opiniones acerca de las cam

pañas que están por lanzarse. En este caso, puede usarse el méto

do de comparación de investigación 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 interpretación. 

b.- Estudios de impresión recordativa.-Estos están bas! 

dos en 1 a proporción de 1 ectores de revistas y periódicos, que -

han visto o lefdo anuncios, en los que han visto o escuchado pro

gramas de radio y televisión y que han retenido los comerciales -

de dichos medios publicitarios, en relación con los productos co

mestibles del mar. Esta investigación también se hace por mues- -

treo y redactando un cuestionario. 

c.- Pruebas del área de ventas.-Los diferentes tipos de 

mensajes y medios promocionales y publicitarios, se muestrean en

distintas áreas. El resultado de tal muestreo, ayuda a fijar el -

criterio decisivo sobre el curso de acción a tomar. 

d.- Investigación motivacional.-Trata de determinar el

lporqué? de la actuación del consumidor, es decir, descubre la -

relación 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 satisfacción de las necesidades se encuentra sujeta

ª leyes, la fundamental de las cuales es la de los impulsos y re~ 

tricciones (es de carácter psicoenergético). La satisfacción de -

1 os impulsos se encuentra frenada por numerosos factores de tipo-
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econór.iico, polftico, social y religioso; y la satisfacción obte-

nida o no, puede ser constderada como producto de estos impulsos

Y restricciones. De lo anterior deducimos, que el objeto de la -

publicidad, promoción y argumentos de venta, es el de estimular -

los impulsos y reducir las restricciones, para asf lograr una sa

tisfacción de las necesidades en forma rápida 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 administración formado en 

nuestra Universidad, que no posee un vasto conocimiento del tema, 

por lo que solo aplicaremos parcialmante el punto! investigación 

de opiniones publicitarias y promocionales entre consumidores y -

el punto Q_ estudios de impresión recordativa. Lo anterior como -

un intento de evaluar el impacto de las campañas de promoción y -

publicidad de los productos comestibles del mar que realiza el -

Estado. 

El OBJETIVO que buscamos al emplear la técnica es: 

Evaluar en los habitantes del área metropoli i:ana el im

pacto de los mensajes de la campaña publicitaria que realiza el -

Gobierno Federal. 

5.- Evaluación 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 la investigación de mercados es necesario incluir -

esta técnica debido a las caracterfsticas heterogéneas de las di

ferentes zonas de venta en nuestro pafs, a la falta de recu~sos-

económicos de la mayoría de las empresas que existen en el merca

do nacional y a la poca experiencia en las técnicas de investig!

ción de mercados. 

El estudio en cuestión debe ser fácil, esto es que un-

conocimiento empírico de la zona perMita determinar el grado de-

intensidad del factor, además necesita ser económica y rápida, -

de lo contrario perdería su razón de ser. 

Los factores a investigar en términos generales son: 

a.- Extensión del mercado.-La extensión se mide de -

acuerdo con el producto, en nuestro tema lo medimos en función 

del número de habitantes que perciben un salario igual y mayor al 

mfnimo: 

b.- Competencia.-Con el simple conocimiento empírico de 

1~ zona, es posible determinar si la competencia tiene mayor, - -

igual o menor fuerza que la empr~sa. Para el caso consideramos -

como competencia a los expendios de carnes diferentes de los pro

ductos comestibles del mar. 

c.- Comunicaciones.-Para nuestro pafs este es un factor 

de fundamental importancia, porque hay un gran número 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 conservación. 

e.- Condiciones económicas.-Se refiere principalmente a 

los niveles de ingresos de los habitantes y su distribución en el 

área metropolitana. En otras palabras analizaremos la capacidad -

adquisitiva de la población. 

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

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

presa, dentro de la zona. 

Este aspecto es muy importante en el desarrollo de pro

grama de ventas, se acentúa en nuestro país, en el cual, ·puede 

decirse que no existe una categoría de distribui cores 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 acción de éste sino que tiene la influencia hacia las 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. 

El OBJETIVO que buscamos al emplear la técnica es: 
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Lograr una evaluación del área metropolitana de la Ciu

dad de México para jerarquizar las zonas de venta y elegir aque-

llas en que se deben efectuar y/o ampliar los estudios de mercado. 

6.- Análisis cuantitativo del mercado. 

Por medio de éste análisis 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 cu~ 

tas de ven ta. 

Los resultados de éste análisis también nos puede ser-

vir para fijar los límites en los territorios de venta, rutas de

los vendedores y la selección de objetivos de concentración del -

esfuerzo de ventas. Podemos concretar que mediante éste estudio -

se fijan los mercados de venta. 

La forma de llevar a cabo el análisis, está 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 correlación del número de habitantes del área m~tropo-

litana y los niveles de ingresos. 

El OBJETIVO que buscamos al emplear la técnica es: De-

terminar los mercados de venta para fijar los límites en los te--
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rritorios, rutas de vendedores y selecci6n de objetivos de cqnce~ 

tración del esfuerzo de ventas. 

7.- Análisis de tendencia del mercado. 

Los análisis de tendencias abarcan todos los estudios -

del mercado cuyos resultados puedan cambiar con el tiempo. 

El objeto de tales análisis, es el observar e interpre

tar las condiciones cambiantes del mercado y proyectarlas hacia -

e 1 futuro. 

La mayor parte de las investigaciones expuestas, están

sujetas al análisis de tendencias. 

Una de las más obvias, es la de la posición competitiva 

(análisis de la competencia}, la cual se hace más significativa -

según crezcan o se reduzcan los mercados. 

Estudios de perfodos largos acerca del futuro del mer-

cado para diversos productos, basados en análisis estadísticos o

en datos industriales de venta son formas de estudio de tenden- -

ci as. 

Otro método es estudiar los cambios en las demandas de

la moda. La Investigación de Opiniones y Actitudes puede ser apli 

cable en este tipo de estudio. 

El método más moderno en la determinación de estas pre

dicciones es mediante Programaci6n Lineal (Investigación de Oper~ 

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

El OBJETIVO que buscamos al emplear la técnica es: Exa~ 

minar e interpretar las condiciones cambiantes del mercado y pro

yectarlas hacia el futuro. 

8.- Análisis de los canales de distribuci6n. 

En esta actividad de la comercialización de cualquier -

producto están los más altos costos. Mencionaremos las partes del 

estudio de canales de distribución que aplicaremos existiendo 

otros mas. 

a.- Selección de canales.-Los canales de distribución -

pueden ser: al mayorista, al detallista y la 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 comercializ~ 

ción, ya que es el medio por el cual se harán llegar los produc-

tos comestibles del mar al consumidor final. 

Son muchos los factores que se deben analizar en el - -

plan para la selección, entre otros que los productos comestibles 

del mar entran fácilmente en estado de descomposición, las facil:!_ 

dades de instalaciones apropiadas con que cuentan los vendedores.

Y el tamaño de estos, el mercado que se desea alcanzar. 
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b.- Métodos de operación de distribuidores y représen-

tantes.-Debe estudiarse continuamente la forma de operación de -

distribuidores y representantes, con el objeto de determinar si -

este es efectivo o inefectivo y si se encuentra dentro de las pr~ 

ferencias de los consumidores. 

A la vez se investigarán las actitudes de los consumidQ.. 

res hacia los distribuidores y sus representantes con el objeto -

de sugerir.las modificaciones del caso. 

c.- Almacenamiento y manejo ffsico 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 almacenamiento dependerá la 

actitud del posible consumidor de no observar las normas de cali

dad y presentación. 

Por ello es necesario hacer el estudio de los canales -

de distribución de los productos comestibles del mar para deter-

minar si se llevan a cabo o no las partes enunciadas, es esta una 

variable que eleva considerablemente el precio de venta dé los -

productos comestibles del mar. 

El OBJETIVO que buscamos al emplear la técnica es: Eva

luar el rendimiento de la selección de canales, métodos de opera

ción de distribuidores y representantes, almacenamiento y manejo

ffsico del producto para satisfacer las necesidades del cliente. 

9.- Análisis de la competencia. 

52 



Este análisis se refiere al estudio de características

Y volumen competitivo de las listintas carnes comestibles existen 

tes en el mercado, así como de las políticas, 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 clásicos factores "calidad y pre

cio" no son las únicas. 

~o siempre es necesario sacrificar precio para competir 

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

cio. Simplemente el servicio puede ser suficiente para competir. 

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

juicios. Con mucha frecuencia estas emociones tienen más influen

.cia que la 16gica. 

De ésta falta de lógica en los gustos del consumidor -

naci6 la técnica que llamamos Investigación ~otivacional. Debemos 

tener presente, que no solo los factores objetivos motiven al co~ 

sumidor a la compra, sino que los hay otros, en ocasiones más 

fuertes que los primeros, pero también más difíciles de determi-

nar en raz6n cte su subjetividad, son factores que precisamente -

por su falta de 16gica objetiva, actúan en el subconciente y no -

en el conciente del consumidor. 

La Investigación ~otivacional nos dá la respuesta al -

lporqué? actúa el consumidor en determinada forma lporqué? compra 
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1 as carnes propias o de 1 a competencia. En es te lporqué? pueden -

intervenir motivaciones tan subjetivas que existen sólo en los -

terrenos psicológicos de la Asociación y la Personalidad. 

De estos factores se ha valido la publicidad para tra-

zar sus compañas, afectando sentimientos de poder, vanidad, feme

nidad, narcisismo, etc. 

/\.sí pues, para conocer la competencia, son necesarias -

las siguientes investigaciones: 

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

tro caso serán las carnicerías y pollerías. 

b.- Investigación del servicio de la competencia.-Esto

incluye 1 os sigui entes puntos: 

i.-Clases de servicios ofrecidos. 

ii.-Hasta que grado son útiles al consumidor. 

iii.-lnfluencia en la actuación del consumidor. 

iv.-Si el servicio es susceptible de ganar mercado pote~ 

cial Pé\Sivo?. 

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 vi ce versa. 

vii .-Ha aumentado el ~ercado 11.ctual de la Competencia de

bido al servicio?. 

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

c.-Precio de la comBetencia. 

;.-Investigación de precios de lista. 

ii.-Investigación de precios marginales. 

iii.-Investigación de descuentos. 

iv.-Investigación de conrliciones de pago. 

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

la empresa. 

tidor. 

d.-Adquisición del producto de la competencia. 

i .-Plazo de entrega. 

ii.-Facilidad de adquisición. 

e.-Investigación de consumidores de la competencia. 

i .-Tipo de consumidor que adquiere el producto comp~ 

ii.-Motivos que lo inducen a adquirirlo. 

iii.-lQuedan plenamente satisfechos los gustos del CO! 

sumidor con el producto de la competencia?. 

iv.-Análisis de la publicidad empleada por la campe--

ten ci a. 

v.-Análisis de los.argumentos de venta de la campe--

tencia. 

vi.-Coincidencias y diferencias de los análisis ante

riores con los de la empresa. 

vii.-Mercado actual de la competencia. 
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Podemos concluir, que el estudio anterior es inefectivo 

si no se tiene un control contfnuo sobre los factores enunciados. 

Es necesario ejercer vigilancia sobre la competencia en estos as

pectos con objeto de que, al sentirse una presión en el mercado -

se pueda tomar una acción correctiva inmediata. Esta vigilancia -

deberá ser ejercida a través de la fuerza de ventas y/o canales -

de distribución. 

El OBJETIVO que buscamos al emplear la técnica es: Eva

luar la influencia del mercado de las carnes diferentes de los -

productos comestibles del mar en los habitantes del área metropo~ 

litan a. 
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B. MODELO DE INVESTIGACION. 

Para analizar un problema económico, social político 

y/o cultural dado en una sociedád y en un momento determinado, -

es necesario hacer una abastracción de la realidad o mejor dicho 

diseñar un modelo para describir y estudiar un conjunto de varia 

bles y las relaciones que existen entre ellas cuando interactuen 

en una situación y en un momento determinado; ante la imposibi-

lidad de hacer un estudio en su forma presente por la magnitud y 

complejidad de datos. 

En el tema que desarrollamos consideramos que intervi~ 

nen 12 variables que concurren de modelo complejo. Para su análi 

sis hemos convenido hacerlo siguiendo el método de investigación 

que a continuación exponemos, en el cual conceptual.izamos las -

variables según nuestros parámetros de referencia y comparaci6n

lo cual lo hace válidos para el (los) planteamiento (s) hipoté-

ticos que demostraremos. 

I Tema: La primer etapa es la enunciación del tema. Efectuamos 

un proceso de análisis para la limitación y discusión de un pro

blema científico; donde i dentifi camas las variables si gnifi cati

vas frente a la variable problema. 

11 Problema científico. En esta etapa llevamos la afirmación del 

problema a nivel de una proposición causal donde las variables 

se unen en una hipótesis a través de la ponderación de ellas. 
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Consideramos 3 tipos de variables: independiente, aquellas que -

sometida al problema es la expresión de la causalidad (causa) -

significativa (lporqué?); interviniente, es la expresión 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 la situación 

histórica y la realidad nacional que se vive en el momento de 

la realización de la presente investigación. 

La aplicación de un modelo teórico para interpretar 

una realidad en un lugar y fecha determinada nos obliga a ser 

flexibles en la interpretación del método de trabajo científico

elegido o diseftado, sin que por ello pierda validez. 

En nuestro caso particular consideramos que dadas las

condi ci ones socia les y económicas, la i denti fi caci ón de 1 as va-

ri ab les que concurren en nuestro problema científico presentan -

características particulares que unen la variable interdependie~ 

te y dependiente en una sola, por lo que convenimos en modificar 

el método en ésta fase y solo identificamos 2 variables la inde

pendiente y la dependiente, entendiendo por la primera "el ele-

mento que explica un fenómeno o la conducta de un fenómeno y por 

la segunda el elemento explicado o sea la conducta explicada. E~ 

to nos lleva a resumir que la variable independiente es la causa 

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

III Sistema hipotético. La tercer etapa es el problema de forma

lización de la investigación, está integrado por la hipótesis --
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general y las hipótesis de trabajo, las cuales serán la guía pa-

ra lograr el objetivo de la investigación. 

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 lógico de causalidad para elaborar 

hipótesis de trabajo. 

La combinación de subvariables nos dá un número X de -

hipótesis de trabajo, pero solo deben tomarse en un número sign:!_

fi cativo sin que sea tan grande que haga difícil su entendimien-

to. 

De ninguna manera debe intentarse combinar subvariables 

de una misma variable, debe mantenerse y respetarse el orden ló-

gico de causalidad. 

La división del todo de la hipótesis general es única-

mente para efectos de análisis y de ninguna manera debemos inter.

pretarla aisladamente, las conclusiones serán la suma de las - -

partes. 

Cuadro técnico metódico. 

IV , V Elaboración de indicadores e items. En éstas etapas ---

debemos buscar índices que nos ayuden a justificar la· afirmación

º negación de las hipótesis que sean demostrables y medibles en -
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la realidad. Esto es, los datos con los cuales se intenta compr2_ 

bar o medir la variable o subvariable. 

VI Objetivo de medida. Expresamos cual es el objetivo del 

estudio que pretendemos <lemostrar de ser cierto el planteamiento 

de las hipótesis de trabajo. 

VII Fuente. Son li\S personas y obras de consulta o de ref~ 

rencia de donde obtendremos o donde se origina la información -

necesaria para nuestra investigación según los indicadores e - -

items de cada hipótesis de trabajo. Las obras de consulta pueden 

ser enciclopedias, diccionarios, directorios, anuarios, biblia-

grafías, recopilaciones estadísticac:, atlas y materiales simila

res. 

VIII Instrumento. Son las diversas técnicas de investiga- -

ci ón modernas que se emplean en el desarrollo del trabajo de 

acuerdo el área del conocimiento objeto del estudio. Las más co

munes pueden ser entrevista y cuestionarios en sus diversas for

mas, técnicas de análisis documental, análisis estadístico, aná

lisis de contenido cualitativo y cuantitativo, la observación y

experimentación, simulación matemátic~ entre otros. 

Para la elección de cada instrumento analizamos su con 

veniencia y adecuación aplicando un criterio de confiabilidad 

observando la frecuencia de repetición de los resultados y un 

criterio de validez para analizar la coincidencia de los concep

~os con la realidad. 
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El modelo de investigación descrito es una interpreta

ción del presentado por Hugo Calelo en la materia Metodología de 

la Investigación de acuerdo a las nota de clase. (Ver bibliogra

fía). 
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' 1 . 

l. T E M A 

ANALISlS DE LOS PROBLEMAS DE COMERCIALIZACION DE LOS -

PRODUCTOS COMESlIBLES 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 HIPOTETICO 

a. Hipótesis general. 

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. 
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CONCEPTUALIZACION DE SUBVARIABLES 

De la variable independiente: 

Religión: 

Promedio de 

escolaridad: 

Explosión 

demográfica: 

Nivel económico: 

Hábito: 

Son 1 as creencias e ideo logias de una perso

na acerca del origen de la vida, de acuerdo

al medio ambiente que lo rodea. 

Es el nivel promedio de años de estudios re~ 

lizados por los habitantes de una zona geo-

gráfica dada en un período determinado. 

Fenómeno en el cual el número de nacimientos 

de niños vivos es superior al número de ~ueL 

tos en un determinado período. Observándose

una tasa de crecimiento mayor a la del Pro-

dueto Nacional Bruto. 

Es la posición que una persona ocupa dentro

de una sociedad en relación a su ingreso men 

s ua 1. 

Son los actos repetitivos en la conducta de 

un hombre, como consecuencia de la relación

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 le atribuye a un producto 

comestible del mar en unidades monetarias, -

65 



Promoción y 

publicidad: 

Canales de 

di s tri buci ón: 

Competencia: 

Producto (s) comes

tible (s) del mar. 

de acuerdo a las características de las dife 

rentes especies y en una fecha determinada. 

Técnica usada para la difusión masiva de las 

diversas especies comestibles del mar a tra 

vés de 1 os cana les de comunicación. 

Medio por el cua'I el productor hace llegar -

al consumidor 1 os 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 proteí

nico. 

Todas las especies de peces, moluscos, crus

táceos para consumo humano, que se explotan

en el país y que llegan al área metropolita

na de la Ciudad de México. 
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b. HIPOTESIS DE TRABAJO 

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 PRO~OCION Y PUBLICIDAD SUFICIENTE DURANTE EL A~O. 

Identificación de variables de la hipótesis de trabajo: 

Variable independiente: 

Variable dependiente: 

INDICADOR: 

- Tipos de re l i g i ón . 
-Restricciones en la dieta que 

cada religión determina en -
sus celebraciones religiosas. 

-Medios de comunicación a tra
vés de 1 os cuales se di funden 
los me ns ajes de 1 os productos 
comestibles del mar. 
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Religión. 

Promoción y publicidad. 

-Número de creyentes por religión 
en el área metropolitana de la -
ciudad de México. 

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



OBJETIVO 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 religión. (Estatutos). 

-Departamento de Pesca. Dirección de Relaciones Públicas y Difu-

sión. 

-Censo general de población por delegaciones políticas. 

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

INSTRUMENTOS: 

-Cuestionarios de respuesta de elección múltiple aplicando las -

técnicas de investigación de promoción y publicidad, análisis -

de consumidores. 

-Observación. 

-Análisis estadístico. 

-Análisis de contenido. 

-Entrevistas. 
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HIPOTESIS DE TRABAJO 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. 

Identificación de variables de la hipótesis de trabajo: 

Variable independiente: 

Variable dependiente: 

INDICADOR: 

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

-Ubicación de locales de co-
me r c i ali za c i ón de los pro d u c 
tos comestibles del mar por~ 
delegación polftica del áre~ 
metropolitana de la Ciudad -
de México. 
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Explosión demográfica. 

Canales de distribución. 

-Porcentaje de migración anual en 
el área metropolitana de la Ciu
dad de México. 

-Especie y volumen de venta de 
los 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 OE PRODUCTOS COMESTIBLES DEL MAR NO SON SUFICIENTES PARA 

ADQUIRIRLOS, POR LO CUAL NO SE CONSUMEN. 

FUENTES: 

-S.P.P. Dirección Gral. de Estadística. 

-D.D.F. Dirección Gral. de Mercados. 

-D. p. Dirección Gral. de Informática y Estadística. 

-Secretaría de Comercio. 

-Productos Pesqueros Mexicanos. 

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

INSTRUMENTOS: 

-Cuestionarios de respuesta de elección múltiple aplicando las -

técnicas de investigación de análisis de los canales de distri

bución, evaluación de zonas de venta y análisis de consumido- -

res. 

-Análisis estadístico. 

-Entreví stas. 

-Observación. 
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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-

RISTJCAS ALIMENTICIAS DE LOS PRODUCTOS COMESTIBLES DEL MAR. 

Identificación de variables de la hipótesis de trabajo: 

Variable independiente: 

Variable dependiente: 

INDICADOR: 

-Número de habitantes sin gra
do escolar agrupados por eda
des del área metropolitana de 
la ciudad de México. 

-Clasificación por especies de 
mayor comercialización en el
área metropolitana de la ciu
dad de México. 

pescados. 

moluscos. 

crustáceos. 
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Promedio de escolaridad. 

Productos comestibles del -

mar. 

ITEMS: 

-Promedio de escolaridad en el -
área metropolitana de la Ciu--
dad de México. 

-Clasificación por tipos de con
servación. 

-Clasificación por tipos de pre
sentación. 



OBJETIVO DE MEDIDA: 

DEMOSTRAR QUE LA CARENCIA DE INSTRUCCION ESCOLAR EN -

LOS HABITANTES DEL AREA METROPOLITANA CAUSA DESCONOCIMIENTO DE -

LOS BENEFICIOS QUE EL CONSUMO DE LOS PRODUCTOS COMESTIBLES DEL -

MAR PROPORCIONA AL CUERPO HUMANO. 

FUENTES_: 

-S.P.P. Dirección General de Estadistica. 

-Productos Pesqueros Mexicanos. 

-Secretaría de Comercio. 

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

INSTRUMENTOS: 

-Cuestionario de respuesta de elección múltiple aplicando las -

técnicas de investigación de análisis del consumidor y análisis 

del producto. 

-Análisis estadístico. 

-Entreví s tas. 

-Observación. 

73 



HIPOTESIS DE TRABAJO 4 

NO TODOS LOS NIVELES ECONOMICOS DEL AREA METROPOLITANA 

DE LA CIUDAD DE MEXICO PUEDEN ADQUIRIR LOS PRODUCTOS COMESTIBLES

DEL MAR POR SU ALTO PREClO. 

Identificación de variables de la hipótesis de trabaj0: 

Variable independiente: 

Variable dependiente: 

INDICADOR: 

-Mapa mercadológico del área 
metropolitana de la ciudad
de México. 

-Precio de playa. 
-Precios oficiales de la Se-
cretaría de Comercio. 

-Precio de Mayoristas. 
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Niveles económicos. 

Precio. 

-Tablas de ingresos de los habi-
tantes del área metropolitana de 
la Ciudad de México. 

-Precio de detallistas. 
-Precio de tiendas y supermerca--
dos. 



f.1 

OBJETIVO DE MEDIDA: 

DEMOSTRAR QUE EL CONSUMO DE LOS PRODUCTOS COMESTIBLES

DEL MAR ES REDUCIDO EN LOS NIVELES ECONOMICOS CON INGRESOS DEL -

SALARIO MINIMO Y MENORES DEL AREA METROPOLITANA DE LA CIUDAD DE

MEXICO, PORQUE EL PRECIO NO ES ACCECIBLE PARA ELLOS. 

FUENTES: 

-Bu ro de In ves ti gaci ón de Mercados, S.A. (BIMSA). 

-Departamento de Pes ca. 

-Secretaría de Comercio. 

-Productos Pesqueros Mexicanos. Dirección Gral. de Comercializa-

ción. 

-Mercado de La Viga. 

-Comisión Nacional de Precios. 

-Comisión Nacional de Salarios Mínimos. 

-S.P.P. Dirección General de Estadística. 

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

INSTRUMENTOS: 

-Cuestionarios de respuesta de elección múltiple aplicando las -

técnicas de investigación de análisis de precios y análisis del 

consumidor. 

-Análisis estadístico. 

-Entrevistas. 

-Observación. 
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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. 

Identificación de variables de la hipótesis de trabajo: 

Variable independiente: 

Variable dependiente: 

INDICADOR: 

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

-Número de establecimientos de 
venta de carnes diferentes al 
pescado, volumen de venta de
carne diferente al pescado. 
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Hábito. 

Competencia. 

-Lugar de consumo. 
-Manera de consumo. 

-Ubicación de los estableci- -
mientas de venta por delega-
ciones políticas en el área -
metropolitana de la Ciudad de 
México. 

-Clasificación por tipo de con 
servación. 



OBJETIVO DE MEDIDA: 

DEMOSTRAR QUE EL HABITO DE CONSUMO DE LOS PRODUCTOS -

COMESTIBLES DEL MAR DE LOS HABITANTES DEL AREA METROPOLITANA, NO 

ES FOMENTADO 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. Dirección Gral. de Mercados. 

-Secretaría de Comercio. 

-Departamento de Pesca. 

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

I~STRUMENTOS: 

-Cuestionarios' de respuesta de elección mGltiple aplicando las -

técnicas de investigación de análisis del consumidor, análisis

de competencia y análisis del producto. 

-Análisis estadístico. 

-Observación. 

-Entrevistas. 
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C.-/l.Pi.ICl\CIQ;J DE LAS TEC~IIC/\S DE INVESTIGACinN DE 11ERCADOS. 

Todo estudio de mercado tienes~ origen en la carencia 

de datos, al 111enos de datos suficientes para fundamentar una de

cisión, sobre ;:¡articulares asnectos rle un problema que se desea

afrontar y resolver; el cuestionario, cuando lo exige el proce-

di mir.nto elegido ele recogida de datos, constituye el instrumento 

a través elel cual se pretende llegar al conocimiento de las cu-;~ 

tiones objeto de investic:¡ación. 

La elaboración del cuestionario, la consideramos como

una fase fundamental de la preparación de la encuesta. 

"Tantas dificultades supone la realización de un buen

cuesti onario que la mayoría de los investigadores, aún los más -

experim:rntados, coinciden en declarar que después de efectuada -

una encuesta, se advierten normalmente algunos fallos imputables 

a defectos ele redacción de las preguntas. Y ello incluso después 

de estudiar largamente su contenido y disposición de haberlo pr.Q_ 

bado mediante el correspondiente e inexcusable sondeo piloto." -

(García Lahiguera, Fernando. 1975). 

Para recolectar la información necesaria a nuestro - -

plan de investigación enunciamos los objetivos secundarios de -

cada t§cni ca a través de las preguntas ele respuesta de elección

múlti ple. 

Consicieramos oportuno aclarar qu'! para seleccionar las 
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posibles respuestas de las preguntas 11_, Q., I._, se. seleccionó un -

mercado de prueba al azar para ver la frecuencia de las posibles 

respuestas a través de un cuestionario piloto de respuesta abieI 

ta, experiment~ que a la vez nos sirvió para probar el cuestio-

nario y corregirlo. "Prueba de mercado significa probar cierto -

producto, servicio o idea en escala limitada en ciudades o zonas 

específicas del país para ver si resulta satisfactorio y para 

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

Al elaborar las preguntas del cuestionario tomamos en

consideración los factores r¡ue podrían influir en las posibles -

respuestas. Por ejemplo una ama de casa lcuánto recuerda de sus

acciones pasadas en el mercado? lcuánto entiende una ama de casa 

de sus propios motivos de compra? si no sabe la contestación a -

una pregunta, llo admitirá o inventará una respuesta?. Estas pre 

guntas sugieren algunos de los problemas que encontraremos en la 

investigación 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 análisis de las fuentes <le infor

mación. 

1.- Análisis <le consumidores. 

Los objetivos secundarios de Ta técnica los concreta-

mas a través del cuestionario de respuesta de elección múltiple. 

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

nario. 

~~~-·-lEn qué Colonia y Zona Postal vive Usted?: 

Objetivo Secundario: 

Determinar el nivel económico de cada familia encues--

tada según la clasificación que establece el Buro de Investiga--

ción de Mercados, S.A. 

A.-lQué religión profesa?. 

Objetivo Secundario: 

Comprobar el porcentaje de adeptos de la religi6n cat! 

lica por nivel económico, cruzando con la pregunta R el porcenta

je de encuestados que lo consuman sol o en cuaresma. Los datos de

los porcentajes por religión que profesan los habitantes del área 

metropolitana nos servirán para intensificar las campañas de pro

moción y publicidad aprovechando las vigilias que establece cada

religión además de tomar en consideración el fanatismo religioso

que aún existe en un elevado porcentaje de los habitantes del --

área metropolitana. 

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

Objetivo Secundario: 

Determinar el porcentaje de los lugares de consumo 

más 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 preparación del pescado 

es difícil. 

D.-lCómo le gusta a usted comer el pescado y mariscos?. 

Objetivo Secundario: 

Determinar la forma de preparación que tiene mayor ace~ 

tación entre los consumidores del área metropolitana .. 

K.-lPorqué compra usted el pescado y mariscos?. 

Objetivo Secundario: 

Determinar las principales causas por las que se prefi~ 

ren los productos comestibles del mar en relación a otras carnes

di fe rentes de éste. 

N.-lQué problemas se le presentan para adquirir el pes

cado y mariscos?. 

Objetivo Secundario: 

Determinar el mayor porcentaje de las 1 imitantes que -

encuentra el consumidor para la compra de los productos comesti-

bles del mar. 

T.-lPorqué no consume pescado y mariscos? . 

Objetivo Secundario: 
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Conocer las causas principales por las que no se con:;.!:!_ 

men los productos comestibl~s del mar. 

2.- Análisis del producto. 

Los objetivos secundarios de la técnica los concreta-

mas a través del cuestionario d.e respuesta de elección múltiple. 

Enunciamos cada pregunta y el objetivo secundario de cada una de 

ellas, las respuestas posibles riueden consultarse en el cuestio

nario anexo. 

B.-lQué especie de pescado o marisco consume usted? 

Objetivo Secundario: 

Guscamos deterMinar cuales son las especies que en --

mayor porcentaje prefiere el consumi dar. 

s.-l Qué tipo de presentación de pescado .Y mariscos 

prefi e reh 

Objetivo Secundario: 

Determinar el porcentaje de preferencia que el consu-

midor tiene de la presentación de los productos comestibles del

mar. 

.E_.-lEn que lugar adquit?re el pescado y mariscos?. 

Objetivo Secundario: 

82 



Determinar el porcentaje de los lu9ares que prefieren 

los consumidores para adquirir los productos comestibles del -~ 

mar. 

~.-lCree usted que son mejor alimento el pescado y -

mariscos que el resto de las carnes como el pollo, res y cerdo

entre otras?. 

Objetivo S ;:! cunda r i o : 

Determinar que porcentaje <le personas consideran como 

mejor alimento el pescado del resto de las carnes. 

!:_.-lConoce usted las cualidades alimenticas de los -

pescados y mariscos?. 

Objetivo Secundario: 

Determinar que porcentaje de personas conocen alguna

cuali dad alimenticia de los productos comestibles del mar. 

~.-En caso afirmativo lCuáles son?. 

Objetivo Secundario: 

Determinar cuales son las características alimenticias 

de los productos co!'l~s:;ibles del mar más conocidos por los consu 

mi dores. 

fj f) 
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3.- Análisis de precios. 

Los objetivos secundarios de la técnica los concreta--

mos a través del cuestionario de respuesta de elección múlti- --

ple. Enunciamos cada pregunta y el objetivo secundario de cada-

una de ellas, las respuestas posibles pueden consultarse en el--

cuestionario anexo: 

~.-ll\ usted dónde le P•lr.ecen más baratos el pescado y-

::iariscos?. 

Objetivo Secundar! o: 

'Jeterminar los lugares preferidos por el consumidor en 

función al nivel de precios que ofrecen los diversos mercados. 

!:!..-lDecide usted la compra de los productos comesti--

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

puerco, pollo?. 

0bjetivo Secundario: 

Determinar el porcentaje de persnnas que deciden la -

compra de los productos comestibles ctel mar en relación al pre--

cio de otras carnes. 

1.-El precio del pescado y :~1ariscos en relación a otro 

tipo de carnes es: 
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Objetivo Secundario: . 

Determinar el porcentaje de los consumidores que cono

cen los dtferentes precios del pescado en relación con las demás 

carnes. 

~.-lSi el precio de los productos comestibles del mar

fuera más barato que el resto de las carnes los preferiría?. 

Objetivo Secundario: 

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

ductos comestibles del mar bajando el precio de estos. 

4.- Investigación de promoción y publicidad. 

Los objetivos secundarios de la técnica los concreta--

mas a través del cuestionario de respuesta de elección múltiple. 

Enunciamos cada pregunta y el objetivo secundario de cada una de 

ellas, las respuestas posibles pueden consultarse en el cuestio-

nario anexo. 

~ .~lEn qué medios publicitarios ha visto o ha escu- -

cilado rnens ajes cte 1 pes cado y mariscos?. 

Objetivo Secundario: 

Conocer los medios rle comunicación por medio de los 

cuales los habitantes del área metropolitana conocen en su mayor 

porcentaje 1 os me ns aj es ¡iubl i citari os de 1 os productos comes ti --

bles del mar. 



t. -lRe cuerda el contenido de algún me~saje de la pu-

bl i cidad del pescado y mariscos?. 

Objetivo Secundario: 

Determinar el porcentaje de p~rsonas que recuerdan al 

gún mensaje de los productos comestibles del mar, para compro-

bar si 1 a pub l i c ida d es efectiva. 

Q_.-lCuál (es) mensaje (es) es (son) el (los) que re--

·cuerda?. 

Objetivo Secundario: 

Determinar lo 111ás impactante de la publicidad y com

probar la veracidad de las respuestas de preguntas Q., ~· 

B_.- lEstá usted comprando más pescado y mariscos ac-

tualmente que antes de·la campaña 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.- lAproximadamente cada cuándo consumía pescado y -

mariscos antes de la campaña publicitaria y cada cuándo consume 

actualmente en su hogar?. 

Objetivo Secundario: 
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a).- Determinar el incremento en el consumo de los -

productos comestibles del mar como resultado de la campaíla pu-

bli citari a, medido en la variación de la frecuencia del consumo. 

b).- íleterminar la frecuencia del consumo actual en -

los hogares del área matropolitana. 

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

[.-lAumenta usted su consumo de pescado y mariscos e~ 

cuaresma y navidad?. 

Objetivo secundario: 

Conocer si las dietas que dictan las diferentes reli

giones son diri~idas al consumo de los ~roductos comestibles -

del mar, de tal modo que eleven sustancialmente su consumo en -

estas fechas. 

v.-r,onsidera usted que ésta publicidad es: 

Objetivo Secundario: 

~eterminar el mayor porcentaje en cuanto a las opiniQ 

nes que tienen las amas rle casa sohre la campaíla publicitaria y 

cuantificar los clientes potencii\les. Cruzar con las respuestas 

de las preguntas g_, ~· 
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5. Evaluación de zonas de venta. 

De acuerdo a la descripción de la técnica que realiza

mos anteriormente, solo desarrollamos las actividades que a nues

tro juicio tienen una mayor aplicación para los productos comes-

tibles del mar. 

a.-Extensión de mercado.-En función al número de fami

lias que tienen un ingreso mensual mayor al salario mínimo de - -

acuerdo a la clasificación de niveles económicos del Buro de In-

vestigación de Mercados, S.A. 1978-1980 (BIMSA) se determinó que

el 62 % de las familias del área metropolitana de la Ciudad de -

México, representan la extensión de nuestro mercado, (Niveles ec~ 

nómicos, A. B, e, D) eliminando el 38 % restante igual o inferior 

al salario mínimo (Nivel Económico E) y por lo tanto no les permj_ 

te adquirir los productos comestibles del mar. 

b.-Comoetencia.-Considerando como competencia los ex-

pendías de carne de res, cerdo y pollo, esta tiene mayor fuerza -

en el mercado, ya que ·su número en relación 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 .relación que - -

existe entre las carnicerías y pollerías con respecto a las pesc'ª

derías es mucho mayor en casi todas las Delegaciones y Municipio3 

del área metropolitana de la Ciudad de México, siendo este un 

factor muy importante para que exista una marcada preferen- - - -
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cia en la población por las carnes diferentes a los productos,

comestibles del mar. 

c.-Comunicaciones.-Ya qve el área metropolitana cuen

ta con una eficiente red de comunicaciones en todas las zonas,· 

este no es un factor que limite el transporte de los productos

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

de. 'léxico. 

d. -qiesgo. -El riesgo que se corre por descomposición

de los productos comestibles del mar es relativamente bajo a 

nivel distribuidor, ya ~ue existen instalaciones adecuadas y 

suficientes para la conservación de los Drorluctos, sin embargo

el riesgo puede aumentar considerablemente si la bilja en el con 

sumo es por temporadas demasiado largas. 

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

ción de BI~SA de los niveles económicos en el área metropolita

na de la Ciudad de 'léxico consideramos que el 62~~ de la pobla-

ción de esta área tiene la capacidad ec_onómi ca para adquirir -

los productos comestibles del mar, este 62~ está representado -

por las familias de los niveles A, 8, C y D. (n base al porcen

taje de familias que con este poder adquisitivo existe en cada

delegación o municipio, para nuestra evaluación de zonas de - -

venta consideramos tres tipos que son: 

'1uy buen a, llucna y Regu 1 ar. 

91 



Las zonas co~sideradas como 1uy nuena son aquellas De

legaciones y/o '1unicipios que tienen de 66 al 80% de familias --

con ingresos mensuales mayor al salario mínimo y que les permite 

mayores posi bi li dades económicas para adquirí r los productos co

mestilJles del mar. Estas zonas son las ele mayor potencialidad -

para la venta de estos productos. 

Las zonas consideradas como Buena son aquellas Delega-

ciones y/o t1unicipios que tienen de 51 a 65~~ de familias con in

gresos mensuales mayor al salario mínimo y que les permite econ~ 

mir:.amente adquirir los productos comestibles del mar. Estas za--

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 ~unicipios donde del 36 al 50% de familias tienen -

ingresos mensuales mayor al salario mínimo y que económicamente-

les permite adquirir los productos comestibles del mar. En estas 

zonas las posihilidades de venta ele dic'1os productos son menores 

pero se pueden explotar. 

De acuerdo a la clasificación anterior las zonas que--

dan integradas de la siguiente forria: 

i-1u;¡ Bu en a. Buena. qegular. 

l\tzcapotzalco 65 ci Xochimilco 49% 

Benito Juárez 79% Cuauh témoc 55·;~ Iztapalapa 48ii 

:laucalpan 791; ll,ti zapán de z. 6 4 ?~ "1il pa Alta 43% 



Muy Buen a. 13uen a Regular. 

Tultitlán. 78 e¿ ,. Tlalpan 63 % Netzahualcóyotl 43% 

Cuautitlán. 75 " Cuajimalpa. 58 O! La Paz 43% /J ... 

Ecatpec. 71 " V.Carranza. 56 OI Tlahuac. 38% "' 
,., 

Coacalco. 71 3 'l. Hidalgo. 55 C/ ,,, 

G.A. Madero. 70 et ~,, Cont re ras. 53 % ,, 

Coyoacán. 69 O/ Iztacalco. 53 % " 
Tlalnepantla. 69 et 

to 

1\lvaro Obregón. 69 % 

6.-.'\nálisis Cuantitativo del Mercado. 

De acuerdo a la descripción de la técnica solamente -

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

nuestra investigación del mercado. Sin embargo, observamos que -

las caracteristicas del mercado de productos comestibles del mar 

en e l 1\ re a 11 e t ro p o l i tan a de 1 a e i u dad de '.1 é xi c o , n o ti en e z o n i - -

ficación definida, en virtud de que la distribución de los loca-

les de comercialización de las carnes de res, cerdo y pollo con-

r8sp2cto ~.los loca.les de comr:rciali7.ación del pescado y maris-

cos están mejor estructuradas, además por la deficiente distri-

bución geográfica del mercado actual, no hacemos análisis esta-

disticos sino que nos enfocamos a los siguientes temas. 

a.- !1ercados de venta. 

b.- Territorios de venta. 

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

que se dedican a la comercializaci6n de los productos comesti-

bles del mar siendo estos para consumo industrial (harina de -

pescado, pieles, etc) y humano. Para este último analizaremos -

e 1 volumen total que se introduce a 1 Distrito Federal, de 1 os -

productos comestibles del mar, siendo éste de 64 mil 682 tanela 

das para 1977, para una población de 13 millones 236 mil habi-

tantes del Arca '.\etropolitana de la Ciudad de r·léxi co (BIMSA) --

1977 alcanzando 4.88 kilogramos "per-cápita". 

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

ciente la oferta para satisfacer la demanda de dicha área. 

Determinamos que es insuficiente en relación a los 

150 gramos que recomienda el Instituto ~acional de Nutrición 

para consumo diario.{él Pi!Scado en la alimentaci6n, 1973). Sab~ 

mos de antemano que el consumo de pescado en la familia mexica

na es nulo relativamente, puesto que no se tiene el hábito de -

comer este producto, porque la preferencia por otras carnes es

mayor, entre es tas 1 a de res, cerdo y pal lo. 

Para atender las necesidades de consumo mfnimo de 150 

gramos una vez a la semana de los habitantes del Area Metropoli 

tana, estimamos el volumen de 103,765 toneladas para alcanzar -

un consumo per-cápita de 7.8 l:iloqramos, en virtud de que los 

habitantes del ~rea ~etropolitana de la Ciudad de México, pre-

fieren las carn2s diferentes a los productos comestibles del -

mar {ver t5cnica de tendencia del mercado). 
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a. - :·1e rea dos de ven ta. -Son todos aque 11 os mercados -

que se dedican a la comercialización de los productos comesti-

bles del mar siendo estos para consumo industrial (harina de -

pescado, pieles, etc) y humano. Para este ú1timo analizaremos -

e l v o 1 u me n to ta l q u e se i n t ro d u ce al Di s tri to Fe de r a 1 , de l os 

productos comestibles del mar, siendo éste de 64 mil 682 tonela 

das para 1977, para una población de 13 millones 236 mil habi-

tantes del Arca Metropolitana de la Ciudad de México (BIMSA) --

1977 alcanzando 4.38 kilogramos "per-c5pita". 

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

ciente la oferta para satisfacer la demanda de dicha área. 

Determinamos que es insuficiente en relación a los 

150 gramos que recomienda el Instituto :lacional de Nutrición 

para consumo diario.(él P\!scado en la alimentación, 1973). Sab~ 

mos de antemano que el consumo de pescado en la familia mexica

na es nulo relativamente, puesto que no se tiene el hábito de -

comer este producto, porque la preferencia por otras carnes es

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

Para atender las necesidades de consumo rnfnimo de 150 

gramos una vez a la semana de los habitantes del Area Hetropoli 

tana, estimamos el volumen de 103,765 toneladas para alcanzar -

un consumo per-cápita de 7.8 ~ilogramos, en virtud de que los -

habitantes del ~rea Metropolitana de la Ciudad de México, pre-

fieren las carn2s diferentes a los productos comestibles del -

mar (ver t5cnica de tendencia del mercado). 
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El objeto de incrementar el consumo del pescado es con

el fin de integrar· dicho alimento a la dieta de los habitantes -

de la metrópoli, ya que el pescado es más comp 1 eto en cuanto a -

los.valores nutritivos que tiene este producto en relación 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 volúmenes

que manejan, siendo éstos de la iniciativa privada y del sector

público respectivamente, como ejemplo citamos para el mercado de 

La Viga los clientes que generalmente acuden a efectuar la com-

pra de productos frescos y congelados, siendo los clientes: - -

Aurrerá, Sumesa, Blanco, Supermercados comerciales, Mercados 

sobre ruedas, Tianguis, Restaurantes y público en general. 

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

bre productos congelados, enlatados y secos en diferentes pre- -

sentaciones dentro de sus principales clientes se encuentran - -

La Conasupo, Empresas Comerciales y público en general. Ante - -

esta situación determinamos que no se tienen bien diseñados los

terri torios, puesto que cada agente, debe tener las mismas opor

tunidades de ganar, y las empresas que venden los productos co-

mesti bles del mar también deberían de tener medios para valorar

su rendimiento, cuestiones que actualmente no son ciertas, dado

que no existen suficientes locales de comercialización de los -

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

los productos al consumidor final. 

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

del esfuerzo de ventas son muy variados y cada empresa debe de

terminar expresamente que es lo que se propone lograrcon la ac

tividad personal dr. ventas. 'Si se utilizara verdaderamente una

fu~rza de ventas su función deberfa estar definida, pues es - -

fundamental' para el programa general de mercadotecnia. 

Dentro de los objetivos deberán encantarse, el de prQ_ 

porcionar la mayor satisfacción posible a los clientes; observ~ 

mosque en el área ''letropolitana de la Ciudad de México, no - -

está bien organizada la 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 podrfan -

organizar, puesto que son clientes potenciales los cuales pue-

den comprar los productos comestibles del mar; las zonas son -

las siguientes: 

i) Zona muy buena, representada por las Delegaciones

Polfticas y/o ~unicipios que tienen una población del 66 al 80% 

con ingresos mayores al salario mínimo. 

ii) Zona buena, representada por las Delegaciones Poli 

ticas y/o ~lunicipios que tienen una población del 51 al 65 % --

con ingresos mayores al salario mínimo. 
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ii i) Zona regular representada por las [)e legaciones -

y/o Municipios que tienen una población del 36 al 50 % con ingr~ 

sos mayores al salario mínimo; estas zonas son el mercado poten

cial que debemos cubrir. (ver Técnica Evaluación de Zonas de - -

Venta). 

7. Análisis de Tendencia del Mercado. 

El objeto de esta técnica es observar e interpretar -

las condiciones cambiantes del mercado y proyectarlas hacia el -

futuro, su estudio se integra con las siguientes partes: 

a. /\nálisis de la competencia. 

b. Análisis estadístico o en datos industriales de - -

ven ta. 

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

técnica de opiniones y actitudes. 

a. Análisis de la comoetencia.- La posición competiti

va de los productos col'lestibles del mar se analiza por separado

en la técnica de Análisis de la Comp"tencia, dada la magnitud e

importanci a de las partes que integran su estudio. 

b. l\nálisis estadístico o en datos industriales de - -

venta.- Las •1ariables manejadas en el análisis de la Tendencia -

del ~~ercado, es el volumP.n de productos comestibles del mar in-

traducidos al Oistrito Federal. Las proyeccion~s son a nivel - -
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nacional, infiriendo el dato que corresponde al Distrito Federal 

a través del 30 % del consumo nacional al no estar concretado -

específicamente en las proyecciones del Plan Nacional de Desarr.Q_ 

llo Pesquero 1976-1932. 

El analiHr la tendencia que ha venido siguiendo el -

consumo percápita de productos comestibles del mar en un periodo 

de 4 años en el .l\rea ~1etropolitana de la Ciudad de 'léxico, 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 la tendencia hist6rica de co~ 

sumo percápita que registra el sector pesqu~ro e igualmente de -

considerar el consumo percápita estimado según los requerimien-

tos de consumo di ario de carnes y pescado recomendado por el - -

Instituto ·~acional de '.~utrición. 

En la tabla número II-2 se aprecian las proyecciones -

de consumo percápita de productos comestibles del mar en el - -

/\rea ~·letropolitana de la Ciurlad de 11éxico, basándose en la ten-

dencia histórica registrada en el sector pesqu~ro sin considerar 

acciones tendientes a modificarla, y relacionando el número de -

habitantes del Area Metropolitana de la Ciudad de México, obser

vá~dose un aumento anual de población de 7.3 % al considerar - -

4.3 % de indice de natalidad y 3 % de inmigraci6n {Gufa de las 

!:lel:?gaci ones Políticas del Distrito Federal 1975-1976). 

En este periodo de 4 años de estudio se regís tra un --
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incremento en el volumen de productos comestibles del mar intro

ducidos a 1 Distrito Federa 1 de 28. 9 ~~ contra 21. 9 % de aumento -

de población, tomando como base 1977, teniendo un inc.remento eri

el volumen de productos comestibles del mar introducidos al Dis

trito Federal para el periodo 1977-1978 de 21.2 % y en los años

restantes se registra un incremento promedio de 3.85 % para cada 

año; debe mencionar que de no seguir la tendencia histórica de -

volumen de productos comestibles del mar introducidos al Distri

to Federal que registra el sector pesquero, se observará en 1980 

una relación de 11.6 ?; e.n el volumen de productos introducidos -

al Distrito Federal contra 21.9% de aumento de población. 

Las acciones del Estado son tendientes a modificar el

consumo percápita de 4.88 Kq. considerando los requerimientos 

alimenticios mínimos necesarios recomendados por el Instituto 

:~acional de Nutrición incrementando el consumo percápita de pro

ductos comestibles del mar a 7.8 kilogramos. 

La tabla número II-3 especifica las estimaciones cale~ 

ladas en base a los requerimientos mínimos de consumo diario que 

recomienda dicho Instituto: (El pescado en la alimentación, 

1973) siendo de una ración diaria de 150 gramos de carne de res, 

cerdo, aves y pescado. 

Para calcular la tendencia de la tabla II-3 se supone

un consumo mínimo de 150 gramos de productos comestibles del mar 

a la semana por habitante, porque suponemos que al principio 

será difícil cambiar la preferencia del posible consumidor in- -
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fluenciándole para que consuma productos comeitibles del mar en 

lugar de las carnes de res, cerdo y pollo. 

De acuerdo al consumo percápita reflejado en esta pr~ 

yección, considerando los requerimientos alimenticios mínimos -

necesarios, se mantiene en 7.8 kilogramos y al relacionarlo con 

el actual consumo percápita registrado en la tendencia históri

ca del sector pesquero de 4.88 kilogramos en 1977, se observa -

un 37 % mayor, es d~cir se requiere para este año un volumen de 

productos comestibles del mar introducidos al Distrito Federal-

del 37 % mayor que el registrado en la tendencia histórica del

sector pesquero para satisfacer las necesidades alimenticias -

mínimas necesarias de los habitantes del Area !lletropolitana de

la Ciudad de M~xico. 

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

t6cnica de Opiniones y Actitudes.- Al considerar el volumen mí

nimo. necesario de productos comestibles del mar para satisfacer 

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

año 1978 un 37 S más con respecto a la tendencia histórica y en 

promedio para el periodo 1977-1980 se requiere un 25 % de mayor 

volumen de productos que el registrado según la tendencia histó 

rica. 

La posibilidad de introducir un mayor volumen de pro

ductos comestibles del mar r.s factible, ya que en la entrevista 

realizada a productores y distribuidores del Mercado La Viga, -
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al conocer su opinión acerca de las condiciones necesarias para 

obtener un mejor precio de compra de los productos comestibles

del mar, la opinión general fue que se introdujera un mayor vo

lumen de productos comestiblt!s del mar al IJistrito Federal, es

tando en condiciones de poder distribuir este incremento. 

En lo que respecta a las posibi
0

lidades de que el con

sumidor incluya en su dieta alimenticia los productos comesti-

bles del mar, se obtuvo en el cuestionario aplicado en los di-

ferentes niveles del área metropolitana de la Ciudad de México, 

en las preguntas con la letra K de la técnica de opiniones y -

actitudes incluida ésta en la técnica de Análisis 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, !3 y C del 86.50 % que lo com

pra por su valor proteínico, el 41.27 % que lo compra por su -

sabor, el i8.25 '!,por su fácil preparación y el 10.16 % lo com

pra por costumbre. 

En el nivel íl y E el 82.40 % lo compra por su valor -

proteínico, el 32.33 % por su sabor, el 20.62 % por su fácil -

preparación y el 16.48 % lo compra por su precio. Por lo cual -

la potencialidad de consumo de productos comestibles del mar es 

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

De acuerdo a la potencialidad de consumo con respecto 

al precio de los productos comestibles del mar, de acuerdo a la 
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pregunta ~el 81.45 % del total de la muestra contestaron que -

sí consum.irían estos productos, si bajara el precio contra el 

10.19 % que no los consumida aún bajando el precio. 

8. Análisis de los Canales de Distribución. 

Para el desarrollo de esta técnica se elaboró el cue~ 

tionario de análisis de canales de distribución sirviendo de -

guía a las entrevistas realizadas, cumpliendo los objetivos - -

secundarios, (Anexo 2). Las entrevistas realizadas fueron con -

15 distribuidores de las 2 bodegas de concentración de produc-

tos comestibles del mar existentes en el Oistrito Federal, una

pertenece a la iniciativa privada conocida como Mercado La Viga 

ubicada en Calzada de la Viga número 124, donde existen 100 bo

degas de recepción, registrándose un promedio diario de entrada 

de productos comestibles del mar frescos aproximado de 2 tonela 

das en cada bodega; los distribuidores son en un 30 % producto

res y distribuidores a la 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 la distribución de los ·productos comestibles del mar en -

el r1ercado La Viga; el otro 70 % está representado por distri-

buidores únicamente, compran los productos comestibles del mar

por medio de un representante en playa para su distribución a -

trav&s de la bodega. 

La otra bodega de concentración de productos comesti

bles del mar pertenece a una i:?mpresa paraestatal conocida con -
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el nombre Refrigeradora de Tepepan, S./\. de C.V. (RETES.'\) ubica

da en Calzada Ermita lztapalapa número 1850. La entrevista fue -

realizada a la Gerencia de Comercialización de dicha emp-resa, -

donde llegan aproximadamente 11 toneladas diarias de productos -

comestibles del mar, ya que el 94 % lo absorve el Mercado La - -

Viga en productos comestibles del mar frescos; a la vez se <lis-

tribuyen diariamente 20 toneladas de productos comestibles del -

mar enlatados. 

De acuerdo a las partes de estudio que comprende esta

técni ca y al resultado obtenido en las entrevistas, se observa -

lo siguiente: 

lnicia~iva Privada, Mercado La Viga. 

Se advierte que de las entrevistas realizadas a 15 di~ 

tribuidores, 12 de los entrevistados son únicamente distribuido

res representando el 80 % y 3 de ellos son productores y distri

buidores que representan el 20 % restante. 

a.- Selección de Canales de Distribución.-En el Merca

do La Viga, existen tres tipos de canales de distribución que -

son, el mayorista, detallista y venta directa. 

La cantidad distribuida para mayorista va desde los --

10 kilogramos, realizándose esta distribución solo en las bode-

gas del Mercado La Viga, rel)resentando a los mayoristas los res

taurantes, locales de comercialización, locatarios de mercados y 
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supermercados en el Area Metropolitana de la Ciudad de México y 

poblaciones de Entidades Federativas colindantes al Distrito -

Federal, cabe señalar que existen mayoristas tomando la forma -

de corredores encargados dP. distribuir en el m~rcado los produf_ 

tos comestibles del mar cuando estos no son distribuidos el mis 

mo día de recepci6n y sucursales cuando un distribuidor posee -

dos o más bodegas del tlercado La Viga y a la vez locales de co

mercialización para la venta directa. 

El canal de distribución al detallista s·e realiza en-

1 as mismas bodegas de 1 t1ercado La Viga y /o en 1 os loca les de -

comercialización del mismo, representando a los detallistas los 

restaurantes y locatarios que no requieren más de 10 kilogramos 

de productos comestibles rlel mar. 

El canal de distribución de Venta ::Jirecta se realiza

ª trav1s de los locales de comercialización de productos comes

tibles del mar ubicados en el Area ~etropolitana de la Ciudad -

de ;iéxico, haciéndolos llegar directamente al consumidor. 

La selección de canales de distribución en el Mercado 

La Viga, es debido a que se ha realizado de man~ra empfrica de

acu2rdo a la necesidad y capacidad de cada distribuidor, además 

por ser la forma de distribución requerida para el producto, ya 

que el gusto y preferencia del consumidor es adquirirlo fresco. 

El factor riue más influye en la selecci6n de los can~ 

les de distribución es el grado de descomposición, debido a que 
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los productos comestibles del mar entran fácilmente en este es-·

tado; en el canal· de venta di recta se abastece de dos a tres - -

días a la semana, ya que no cuentan con instalaciones especiales 

para su conservación debido a lo costoso que resulta mantener- -

las; en el canal al mayorista, los productos comestibles del mar 

tienen que ser distribuidos el mismo día de recepción, es ese el 

prin.cipal factor que influye en la distribución de productos co

mestibles del mar. Los productos que no fueran distribuidos ese

mismo día, los distribuidores consideran tener fácil acceso a -

instalaciones apropiadas de almacenamiento de productos comesti

bles del mar con capacidad suficiente a los requerimientos, el -

80 % de distribuidores tiene que rentar el servicio de las inst'ª

laciones para conservación y congelación, tratando de utilizar-

las lo menos posible, ya que resulta altamente costoso el alma-

cenamiento en las 9 instalaciones existentes en el Distrito Fede 

ral, su capacidad y ubicación es la siguiente: 

Capacidad: 

1.- Almacenes '~aci on a les de Depósito. 

2.- San Juan de Aragón # 389. 500 toneladas. 

3. - Eduardo 11o1 in a # 190. 5 000 toneladas. 

4.- Pradera # 29. (La Merced). 1 000 tonel a das. 

5. - Nardo y Naranjo. 2 000 toneladas. 

6.- Tapicería f! 27. 100 toneladas. 

7. - Agrícola Ori~ntal (Oriente 249 # 40). 2 000 toneladas. 

B. - Lago 11uri tzi n # 131. 2 000 toneladas. 

9.- Productos Pesqueros Me xi canos. 5 000 tonel a das. 
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El 20 % de distribuidores cuenta con cámaras de conge-

lación propias, existe solo una en el Mercado La Viga con capaci_ 

dad de 40 tonel a das, 1 as demás se en cu entran cerca de 1 a p 1 aya -

donde almacenan los productos comestibles. del mar desde su cap-

tura y lo transportan al Mercado La Viga según sus necesidades. 

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

ciones de distribución de productos comestibles del mar en el 

Mercado La Viga son de 3 a 4 horas diariamente, iniciándose 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-

mestibles del mar que se manejan, para la manipulación no cperan 

con maniobras e instrumentos especializados para evitar daños o

aplastamientos de los productos comestibles del mar, en el redu

cido canal de venta directa se observa lo mismo. 

c.- Almacenamiento y Manejo Físico.-Los distribuidores

del Mercado La Viga, consideran a los costos de almacenamiento -

de productos comestibles del mar sumamente altos por requerir de 

instalacion.~s especiales. El 80 % de los distribuidores paga por 

almacenamiento, repercutiendo en .el precio de estos, el costo de 

almacenamiento es de dos clases, para congelación cuesta$ 0.80-

kilogramo mes, cuando es conservación cuesta$ 0.40 kilogramo 

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

La ubicación 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 la calidad-
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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 transportarlos del lugar de venta a -

las instalaciones de almacenamiento y viceversa, así como el - -

costo de transporte. 

Los costos del manejo ffsico de productos comestiblqs

del mar se consideran bajos ya que la distribución al mayorista

Y detallista se realiza directamente de la carga del camión a la 

báscula sin necesidad de contar con inversiones especiales; la -

inversión para su manejo físico consta de recipientes de lámina

llamadas taras, hielo para su conservación, siendo el mismo que

se emplea para su traslado de productos comestibles del mar, al

gunas cajas para colocarlo y <le dos a tres unida des de transpor

te por cada distribuidor. 

Los distribuidores consideran que el motivo por el - -

cual el manejo físico de los productos comestibles del mar se -

observa antihigiénico es debido a que es la forma más cómoda y -

barata, por el corto tie~po de distribución no se tiene cuidado

en su manejo, pués tiene que ser rápido por la solí citud del - -

cliente. 

Considerando estos factores, la alternativa de incre-

mentar las normas de calidad e higiene, resultaría 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 Público, Refrigeradora de Tepepan, S.A. de C.V. 

a. Selección de Canales de Distribución. - Los canales -

de distribución existentes en esta bodega de concentración son:

al mayorista que va desde una tonelada, al medio mayoreo que es

hasta una tonelada, y al menudeo que es 1 a venta directa al con

sumidor a través de 30 centros de distribución ubicados en el -

área Metropolitana de la Ciudad de México. 

Los factores que influyen en la selección de los cana-

les de distribución se hizo en base al tipo de presentación de -

los productos comestibles del mar en que se harían llegar al co~ 

sumidor final, este es congelado y enlatado poniéndolo a dispos.:!_ 

ción del consumidor en los centros distribuidores antes mencion~ 

dos y a través de Con as upo y centros comercia les de autoservi- -

cio, ya que el objetivo de los canales de distribución es ofre-

cer el producto en con di ci ones de calidad e higiene ,a precios -

relativamente bajos y aumentar la distribución para estar al - -

alcance del público en general. 

Otro de los factores relacionados con la selección de -

canales de distribución, es que los centros de distribución al -

menudeo, cuentan con las instalaciones adecuadas para la conser

vación 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, localizándose una sola con capaci-
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dad de 5,QOO toneladas. 

b. Método de 0peración de ílistribuido_r~.-Siendo una -

empresa de participación estatal al pertenecer a Productos Pes-

queras Mexicanos, cuenta con una organización de acuerdo a sus -

necesidades, existiendo las gerencias de Comercialización, Adqui 

siciones, Administrativa, Crédito y Cobranzas; existiendo funciQ. 

nes, jerarquías y obligaciones, opera mediante una inversión de

$ 60 millones, por lo cual el servicio que ofrece está dentro de 

su o~jetivo mencionado anteriormente. 

c. Almacenamiento y Manejo Físico.- El almacenamiento

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

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

kilogramo al mes. 

El manejo físico de los productos comestibles del mar

es a base de empaque especial para el producto congelado, obser

vándose calidad e higiene, ya que cuenta con instalaciones espe

ciales corno son los congeladores ubicados en cada centro distri

buidor, camiones frigoríficos para su distribución a zonas rura

les, así como utensilios y elementos de trabajo especializados.

considerados costosos. 

9. Análisis de la competencia. 

Para nuestra investigación, hemos determinado que la -

comµetenci a son todas las carnes diferentes al pescado y las 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 pollo. 

En cuanto al servicio que ofrece la competencia, este

consiste básicamente en el número de locales de comercialización 

ya que cuenta con 12,930 expendios distribuidos en el área metro 

politana de la Ciudad de Méxicq_ (Tesorería del Departamento del-
,. 

Distrito Federal, 1978. Tesorerías Municipales, 1978), las cua--

les se dividen en 7,211 establecimientos de venta de carnes (res 

y puerco) y 5,719 pollerías, (ver tabla II-1, página 89). Los --

datos anteriores comparados con las 734 pescaderfas nos dan una

relaci ón en términos absolutos de 10 carnicerías y 8 pollerías -

aproximadamente por una pescadería y 18 expendios de carne dife

rente al pescado por cada pescadería establecida en el área me-

tropel i tan a de 1 a Ciudad de México. 

Por lo anterior, el servi cío que ofrece 1 a competencia 

dá al consumidor una mucho mejor accesibilidad de compra, in- -

fluenciándolo de esta manera para que adquiera la carne diferen

te al pescado. 

Por otro lado, esta gran extensión del mercado de la -

competencia está ganando el mercado potencial a los productos -

comes ti bles del mar, ya que por ejemplo una ama de casa que vive 

en la Delegación Atzcapotzalco tiene acceso a 698 expendios de -

carne (res, cerdo y pollo), y solamente encontrará 13 locales de 

venta de pescado en su Delegación, esto se traduce en que al 

recorrer su delegación encontrará 54 locales aproximadamente de-
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c'·arne y pollo por 1 pescadería, lo que da por consecuencia que -

lo que compre sea carne o pollo. 

l\ consecuencia de lo anterior, en el área metropolita

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. Unión :1acional de Avicultores, 1978), este fue -

superior en 344,992 Tons. en relación a las ventas de pescado, -

los cuales fueron en ese año 64,682 Tons., como se observa el -

mercado actual de la competencia es un 533.4 ¡;mayor al del pes

cado debido básicamente al mejor servicio que ofrece. 

En cuanto al precio, se deterriinó según el cuestiona-

río aplicado en la - muestra del área metropolitana de la Ciudad 

de México a través de la pregunta !, el 55.45 ~;de la población

del niv~l A, contestaron que el precio del pescado y mariscos es 

mayor al de la carne y pollo; el 48.29 ;i, 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 obstáculo para que los consu 

midores prefieran la carne y pollo que los productos comestibles 

del mar. 

Por lo que toca al nivel E, el 31.75 % contestó que el 

precio es igual al de las otras carnes, lo cual es incongruente, 

ya que como se menciona en la hipótesis 4 y en la t~cnica de in

vestigación de mercados "evaluación 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 interpretación de los resultados es -

debido a las limitaciones de instrumento de investigación 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,

además de que los principales antojitos mexicanos son de carne -

(de puerco principalmente) por tal motivo, este producto no nec~ 

sita ni utiliza ninguna publicidad, solamente algunas empresas -

empacadoras de embutidos hacen alguna publicidad a sus productos. 

Además 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 telefónicos, lo que da a sus -

clientes una mayor comodidad para adquirir estos productos. 

El análisis de los precios de las carnes por su impor-

tanci a lo rea 1 izamos por separado. Otro de 1 os puntos importan-

tes de este análisis es ii! conservación, ya que los locales de -

venta de carnes diferentes de 1 pescado, cuentan con bodegas de -

refrigeración, además de que estas carnes tienen una menor prob~ 

bilidad de descomposición que el pescado, lo que hace que los -

consumidores tengan más confianza en adquirir la carne diferente 

al pescado; esto aunado con las creencias de la mayoría de amas

de casa mexicanas de no comer pescado en los meses que no tienen 

B_, hace que los productos comestibles del mar no sean un produc

to que integre la dieta del mexicano. 
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III. METODOLOGIA 

A. DEFINI CION Y DESCRIPCIO~ DEL UNIVERSO. 

El universo es la población del área metropolitana de 

la Ciudad de "léxico, integrado por las amas rle casa. Para su 

identificación utilizamos el mapa mercadológico del área metro

politana de la Ciudad de México 1978/198D del Buro de Investig~ 

ción de Mercados, S.A. (BI~SA). 

El tamaño del universo lo consideramos de 2'442,460 -

amas de casa que corresponden al número de viviendas distribui-

~ das en el área metropolitana de la Ciudad de México. 

La cobertura geográfica del área metropolitana de la

Ciudad de México está integrada por 16 Delegaciones Políticas -

del Distrito Federal y 10 municipios del Estado de México. - -

(Anexo 3). 

B. DETERMI~ACIDN DEL TAMA~O DE LA MUESTRA. 

Una parte del problema del diseño muestral es el méto 

do de escoger los componentes de la muestra. Existen 2 clases -

generales de métodos para seleccionar muestras: los métodos de

probabili dad son aquellos en que cada elemento del universo tie 

ne una ooortunidad o probabilidad conocida de ser elegida para

la muestra. Esto i1:1pli ca que la selección de los componentes de 

la muestra es independiente de la persona que hace el estudio,-
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es decir, que la operación de muestreo es controlada en forma 

objetiva de modo que los componentes sean escogidos estricta

mente al azar. Los métodos de muestreo sin probabilidad son aqu~ 

llos que no brindan a todo componente del universo una oportuni

dad conocida de ser incluida en la muestra. El proceso de selec

ción es, al menos parcialmente, subjetivo. Alguien, por lo 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 sus variantes según el

caso y la experiencia del investigador. 

Nosotros aplicamos el muestreo de probabilidad al azar 

estratificado en su variante muestreo proporcional. 

l. Muestreo al azar estratificado. 

guiente: 

Este procedimiento puede ser resumido de la forma si--

i) " El universo del cual se sacará la muestra es sub

di vi di do (o es trati fi cado)~ en grupos que son mu-

tuamen te excluyentes, pero que, juntos, incluyen

los componentes del universo. 

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

~/ . Ha r pe r J r . , \fo s t fa 11 R a 1 p h . 1 9 7 5 ) . 

En este procedimiento de muestreo, los elementos de la -

muestra son elegidos al azar del universo entero. La muestra es

diseñada de modo que se escoja un número designado de elementos

de cada estrato, la distribución de la muestra entre estratos -

es dejada por completo a 1 a casua 1 i dad. 

2. Tamaño de la muestra. 

Para determinar el tamaño de la muestra aplicamos la re

gla de cuota simple de 4 % del universo como nivel mínimo de co!l_ 

fianza. (García Lahiguera, Fernando. 1975). 

Primero calculamos la tasa bruta de participación o sea

"el porcentaje r¡ue representa la población económicamente activa 

respecto a la población total", considerando como población eco

nómicamente activa "la constituida por las personas de 12 años y 

más que en un período o momento dado se encuentran ocupadas, así 

como las que tienen una situación de desocuoación abierta. El 

valor de la tasa bruta de participación es de 35 % en el área 

Metropolitana de la Ciudad de México. (Encuesta continúa 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 igual a la población económicamente activa o fuerza de tra 

bajo, porque si consideramos el valor del universo sin calcular

el porcentaje de la población económicamente activa estaríamos -
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incluyendo a las familias que no tienen un ingreso per-cápita -

constante que les dé un poder adquisitivo para tomarlos en con

sideración como clientes potenciales. 

A 854,861 le aplicamos el 4 % como nivel mínimo de con

fianza para casos de muestreo en universos infinitos, y obtene

mos un producto de 34,194 familias, valor que representa el ta

maño de la muestra, pero dadas las condiciones de tiempo y pre

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

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

sulta ser de 17 ,097. 

a. ~úmero de estratos.- Algunos problemas prácticos que 

limitan la conveniencia del número de estratos son: 

i. "Ningún sistema de estratificación "explicará" com-

pletamente la variabilidad entre un grupo de observ~ 

ciones. ~lás allá de cierto punto la variación "resi

dual" o "inexplicada" dominará y se efectuará poca -

mejoría crean do· más es tratos. 

ii. Dependiendo de los costos de estratificación (tanto

para la selección de muestras como para las tabula-

ciones posteriores), puede alcanzarse con rapidez un 

punto en el que la creación de estratos adicionales

sea económicamente improductiva". (Boyd W. Harper, -

Jr., Westfall Ralph. 1975). 
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Para nuestro caso emplearemos la estratificación de 5 -

niveles económicos que hace el Buro de Investigación de Mercados. 

La definición de niveles puede consultarse en el Anexo 4. 

Ni ve 1 socioeconómico. Ingresos mensuales. 

~ivel A. $ 35,201.00 y más. 

:¡ i ve 1 B. 22' 401. 00 $ 35,200.00 

Nivel e. 9 ,601.00 22,400.00 

Nivel D. 3,201.00 9,600.00 

Ni ve 1 E. Has ta 3,200.00 

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

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

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

disponiblz para la investigación y en función del costo de cada

encuesta y los costos concurrentes en ello como serían: impre--

sión, papel, gasolina, trabajo de los encuestadores, codifica--

ción y tabulación entre otros. Se debe respatar la proporciona-

lidad de los niveles socioeconómicos del universo. 

De acuerdo a la proporción porcentual de cada nivel 

socioeconómico que estima BIMSA, la aplicamos para el tamaño de

la muestra por estratos, resultando como sigue: 

:¡ivel Familias -
Soci oeconómi co. para 1978. 

~livel A. 42 '71 o 
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Estructura 
porcentual. 

l. 7 4 % 

Tamaño de la muestra 
por estratos. 

297 familias. 



Ni.vel B. 83,621 3.42 586 familias. 

Nivel c. 386,970 15.84 2,709 familias. 

:~ i ve 1 D. 999,060 '40. 90 6,993 familias. 

;.¡ i ve 1 E. 930,099 38.08 6,512 familias. 

2 1 442' 460 17,097 familias. 

3. Limitaciones de la técnica. 

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

tomamos en consideración la época del año, de haberla realizado

en cuaresma por ejemplo, podría haber inducido las respuestas. 

Nos preguntamos 1) lCuánto tiempo se necesitará para -

obtener la información necesaria? y 2) lCuánto costará obtener -

esa información?. 

Al considerar los factores tiempo y costo para obtener

la información en el área 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 más o menos -

breve de 2 a 3 semanas~ Se planteó la posibilidad de solicitar -

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

ría y Administración y el curso alterno de contratar personal -

como encuestadores, para ambos casos se preveía dar un entrena-

miento para el fin que perseguimos; nos tropezamos con que el -

trámite administrativo para obtener la autorización 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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cuestionarios a las amas de casa a través de los alumnos de las -· 

escuelas secundarias ubicadas en el área metropolitana de la Ciu

dad de México, las cuales serían escogidas al azar tomando en con 

sid~ración su ubicación y la densidad de poblaci6n del nivel so-

cioeconómico en que clasifica a la ciudad BIMSA en su mapa merca

dológico. Elegimos este procedimiento considerando que la presión 

que pudieran hacer los alumnos a sus madres para responder el --

cuestionario, lo 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 % serían desechados por-

presentar errores en su contestación, que podrían ser tachaduras, 

contestados en forma de broma o contestados parcialmente, no con

testados; lo cual nos arrojaba un resultado de que solo el 60 % -

del total de cuestionarios entregados serían útiles para su tabu

lación. 

Las con di ci ones geográficas y socioeconómi cas del - -

área metropolitana de la Ciudad de México, nos hace delimitar los 

resultados y conclusiones para esta zona geográfica e inclusive -

debe tomarse en consideración la fecha de su aplicación para una

evaluación ajena a este estudio. 

Una limitación importante de la técnica fue la fuente

de datos estadísticos, las cuales en algunos casos cambian las -

formas de presentaci6n de los reportes y los cuadros estadísticos 

r~sultantes no pueden ser comparables entre si, es decir, no pre

sentan una homogenización en su presentación y en sus fechas o -

peri o dos de e 1 aboraci ón. 
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ºc. TRABAJO SOBRE EL TERRENO. 

El muestreo fue aplicado en las escuelas secundarias -

elegidas al azar de acuerdo al estrato que pertenecieran tomando º 

en consideración la densidad de población, porque consideramos -

.que los hijos de l.as familias que viven en una misma área urbana 

son por lo general relativamente semejantes en relación con ca-

racterísticas tales como el ingreso, la ocupación, el tamaño de

la familia y la clase social. La semejanza en estas característi 

cas socioeconómicas hace probable que las familias en una zona -

den respuestas relativamente similares sobre encuestas de actit~ 

des, compren los mismos tipos generales de mercancías y respon-

dan análogamente de otras maneras de interés. Claro está que es

tas manifestaciones no indican que todas las familias en una zo

na o área determinada respondan exactamente igual. 

Considerando que aproximadamente 40 % de los cuestion~ 

rios no serían aprovechados, decidimos aplicar 23,000 cuestiona

rios y su distribución por niveles socieconómicos se calculó''de-

tal manera que representará aproximadamente el 1 % del total de-,, 

fami 1 i as en cada ni ve 1, resultan do como sigue: 

Ni ve 1 A. 400 Cuestionarios. 

fil i ve 1 B. 800 

Ni ve 1 c. 3,000 

"I i ve 1 D. 9 '800 

Nivel E. 9,000 

2 3 '000 Cu es ti on arios. 
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Los alumnos de las escuelas secundarias a través de -
0

las cuales hicimos llegar los cuestionarios a las amas de casa -

generalmente sus propias madres, fueron escogidos de entre las -

escuelas visitad.as (anexo 5) en las cuales encontramos la más -

abierta cooperación d~ parte de las autoridades escolares, maes

tros y de los propios alumnos. 

Para seleccionar las escuelas a las que habría que -

acu·~i r, se ubica ron en el mapa mercadológi ca BIMSA del· área me--

tropolitana de la Ciudad de México, las 258 escuelas secundarias 

que existen en la zona geográfica. 

Considerando la densidad de población de cada nivel -

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

Y 6 particulares, las cuales se distribuyeron como sigue: 

~ivel Ndmero de escue
socioeconómico.· las secundarias. 

A 2 

B 4 

c 6 

D 19 

1 

E 18 

Cuestionarios 
aplicados. 

200 

200 

500 

500 

300 

500 

Total. 

400 

800 

3,000 

9,500 

300 

9,000 

23,000 

Con la autorización de las autoridades de cada escue-

la nos presentamos en los salones de clase, donde expusimos el -

motivo de nuestra visita, a la vez que repartimos los cuestio- -
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rios, dado el nivel escolar de la población la explicación del 

uso que le daríamos posteriormente a la información, era sufi- -

ciente· en la mayoría de los casos. Explicábamos además que debe

rían 'llevar los cuestionarios a sus casas para que sus madres lo 

resolvieran y lo trajeran al día siguiente en que pasaríamos no

sotros mismos a recogerlos. 

Al revisar las encuestas aplicadas y recontarlas obt~ 

vimos un número menor al estimado por lo que fue n8cesario cale~ 

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 
socioecnómico. para 1978. 

Ni ve 1 A. 42 '710 

Nivel B. 83 ,621 

Nivel e. 386,970 

Nivel D. 999,060 

Nivel E. 930,099 

2 '442 ,460 

Estructura 
porcen tua 1. 

l. 74 % 

3.42 

15.84 

40. 90 

38.08 

Tamaño de la muestra 
por estratos. 

220 familias. 

433 familias. 

2,009 f ami l i as . 

5,188 familias. 

4,830 f ami l i as . 

12,680 familias. 

Consideramos a los nuevos valores de la muestra en 

cada estrato muy aproximados a los estimados y por limitaciones

de tiempo los utilizamos como tamaño de la muestra. 

"El principio de Contradicción" de Mao se cumple - -

también en los trabajos de investigación, pues encontramos per--
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son as que nos brindaron todo género de ayuda técnica, material y

hasta moral en varios niveles de responsabilidad del sector pú--

blico y de la iniciativa privada, además la de profesores y ami-

gos; pero también encontramos personas en varios niveles jerár--

quicos que además de ser descortéses e indolentes en su trato --

nos negaban la información solicitada. Entre paréntesis, queremos 

sugerir una llamada de atención a la concientización de todo uni

versitario que ejerza su profesión en cualquier área de trabajo,

recordándole que alguna vez necesitó de ayuda técnica y que la -

educación profesional es responsabilidad de todos los ciudadanos

no solo pagando sus impuestos, sino brindando sus conocimientos y 

experiencias a.l personal en formación. 

D. SISTEMA MECANIZADO PARA TABULACION DE RESULTADOS. 

l. Revisión de los cuestionarios. 

La .efectuamos manualmente para ver que hubieran si Jo -

respondidas todas las preguntas conforme a nuestros objetivos. Se 

eliminaron aquellos que se contradecían en sus respuestas, los 

que habían si do contestados parcial mente, los que estaban contes

tados en broma y los que les faltaban hojas. 

Despues fueron clasificados en los 5 niveles económi-

cos de BIMSA, de acuerdo a la colonia y zona postal que tenía 

cada uno, este procedimiento fue ante la imposibilidad física y -

de tiempo de haber realizado la encuesta casa por casa. 

2. Captación de la información. 
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Para realizar esta actividad que constó de 2 tareas -

el grabado de la información y su verificación, se aprovechó el

proceso electrónico de datos, gracias a las facilidades propor-

cionadas por la Dirección General de Informática y Estadística -

de la Secretaría de Marina. 

La captación de la información se hizo en una máquina. 

de captación MOHAWK-1200. 

E 1 tiempo de captación fue len to en virtud de que la

forma del diseño del cuestionario se hizo para darle facilidad -

a las amas de casa de responderlo aún cuando fuera en perjuicio

del tiempo que se emplearía en la captación de datos. 

Otro problema en la captación fue la longitud del re

gistro de 152 campos, esto es, se tuvo que emplear dnble formato 

de 120 y 32 columnas en lugar de tarjetas convencionales. 

Tomando en cuenta el tamaño de la mµestra de 12,680 -

cuestionarios y el número de posibles respuestas de 152 golpes -

del propio cuestionario, obtenemos un producto de 1•g27,360 gol

pes y si' se considera que la información fue verificada nos da -

un total de 3'854,720 golpes. El promedio de golpes por captador 

para este trabajo fue de 6,000 golpes por hora que dividido en-

fre 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 ~aptador de 7 horas nos arroja un total de 91.77 días-
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hombre de trabajo. que dividido entre 6 operadores nos dá un 

tiempo de 15.2 dfas de trabajo estimado en realizarlo, en el ca

so que solo estuvieran realizando esta tarea. 

Debido a interrupciones imprevistas como suspensión 

del servicio eléctrico, otros trabajo con mayor prioridad, enfer 

medades de los operadores, ocasionó una demora, por lo que el -

trabajo se realizó en 38 oías hábiles. 

3. Sistema para la tabulación de resultados. 

De acuerdo a los objetivos de nuestra investigación, -

la tabulación de los resultados de la encuesta se realizó a tra

vés de un sistema integrado por 3 programas en lenguaje Cobol, -

son como sigue: 

a. Programa EP-OOlP.-Este programa obtiene el reporte

de respuesta por nivel económico (anexo 6). 

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

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

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

de religión por nivel económico (anexo 8). 

Todo este proceso fue realizado en una computadora - -

BORROUGHS 3500. 

E. A~ALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS. 
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Esta fase de la investigación la desarrollamos si

guiendo el método expuesto en nuestras 5 hipótesis utilizando 

los reportes de los resultados de la encuesta, el análisis de 

contenido y estadístico de la información recabada, aprovechamos 

también las experiencias de las entrevistas y la observación - -

directa. 

Cabe aclarar que como se tenía previsto en el nivel -

económico~ ingresos mensuales hasta $ 3,200.00, se comprobó una 

de las limitaciones del instrumento de investigación 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 cultura y el medio ambian

te que les rodea por lo 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 área metropolitana de la Ciudad de Mªxico, el 

94.29 % de los habitantes profesan la religión católica, de -

acuerdo a los resultados del cuestionario aplicado para la técni 

ca de análisis del consumidor, este porcentaje se encuentra dis

tribuido entre los cinco niveles económicos en que el Buro de -

Investigaciones, S.A. divide el área metropolitana, los porcent'ª

jes de los católicos en cada uno de estos niveles son los si- --

guientes: 

'~ I VE L PORCE'ITAJE DE CATOLICOS. 

"A" 95.90 C.' .. , 

"B" 96.58 OI 

" 
11 en 9 4. 23 % 

"!)" 91. 70 % 

"E" 96.80 % 

~lo obstante la gran diferencia tanto cultural como - -

económica que existe entre los niveles ".'\''y "E" (de $ 35,201.00 

en adelante y hasta ~ 3,200.00 mensuales respectivamente) por·--

citar solamente los extremos, se comprobó que el porcentaje d2 -

católicos es muy similar en cada uno de los niveles. 

:lediarite entrevistas personales con autoridades de las 

religiones más significativas en cuanto a núm~ro de creyentes, -

concluimos que, la religión católica es la única que influye en-
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el consumo de los productos com~stibles del mar en cuaresma y -

navidad, ya que las demás, aparte de que, como ya lo asentamos·

anteriormente no son significativas y tampoco hacen ninguna sug~ 

rencia respecto al consumo de estos productos, incluso no res- -

tringen el consumo de otros tipos de carne en ninguna época del~ 

año. Por lo antes expuesto y para efectos de nuestra tesis consi 

deramos únicar.iente la reliqión católica. 

De acuerdo con los resultados obtenidos en el reporte

número 3 (anexo 11) se determinó que el 18.61 % de estas fami

lias católicas incrementan su consumo de productos 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 económicos como se podrá obser-

var a continuación. 

NIVEL. 

11A11 

llB" 

''C 11 

11D11 

11 E 11 

PORCENTAJE DE PERSONAS QUE INCREMENTAN

EL CONSUMO DE PRODUCTOS COMESTIBLES DEL 

MAR EN CUARESMA Y NAVIDAD. 

13. 18 % 

10.70 % 

12.02 ,, 
" 

20 .14 % 

20.66 " "' 

.. Como se puede observar es en los niveles 11 D11 y 11 E11 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 religión católica, ya que en los demás niveles a pesar de que 

no se consumen con la frecuencia requerida si existe un consumo

rnás regular durante todo el aílo. 

El bajo consumo de los productos comestibles del mar -

por 1 os habitan tes riel área rnetropol i tan a de 1 a Ciudad de tléxi-

co, con respecto a otros pafses como ~oruega, Japón, Holanda en

tre otros, es en parte originado por la insuficiente publicidad

Y promoción 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 lo que respecta a la radio sola- -

mente una estación de 53 posibles (Secretaria de Cornunicaciones

y Transportes, 1978), incluyendo A.M. y F.'1. hacen mención a - -

estos productos por un tiempo de dos minutos diariamente. 

En cuanto .a las revistas que circulan en el área metro 

politana de la Ciudad de México, solo 9 con un tiraje de 228,755 

corno promedio y una periodicidad de edición quincenal como prorn~ 

dio, traen algún anuncio de los productos comestibles del mar. 

Estos son los medios de comunicación más vistos u - -

oidos por los habitantes del área metropolitana y que influyen -

en el consumo d~ los productos comestibles del mar, según la - -

respuesta a la pregunta "O" d~l cuestionario arli cado a la pobl~ 

ción del área metropoli'tana. 
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Por lo 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 -

de los mensajes, siendo el mas recordado "El pescado es pura - -

proteína" y en general como se podrá ver la publicidad es acep-

tada por la población del área metropolitana de la Ciudad de - -

México. 

En el nivel "A" corno ya se dijo antes, el 95.9 % de -

las personas son católicos. De estos el 89.54 % prefieren el --

atún y lo consumen preferentemente en su hogar, ya que el 94.09% 

así lo afirmó, en cuanto a la preparación de los productos comes 

ti bles del mar el 81.81 % de los habitantes de este nivel, lo -

prefieren frito, de este mismo nivel el 90.00 % de todos los ti

pos de presentación prefieren el fresco y el 68.18 % lo compran

en supermercados. El 73.18 % contestó no saber la relación de -

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 función al precio, el 53.63 % con-

testó que es mayor a los otros tipos de carne, el 64.54 % opinó

que el pescado es mejor alimento que el resto de las carnes; el-

83.18 % contestó que compra los productos comestibles del mar 

por su valor proteínico. Las cualidades alimenticias de estos 

productos las conocen el 84.54 %, el 82.27 % de este nivel sabe

que 1 os productos referí dos tienen proteínas. 

Los problemas principales para adquirir los productos-
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.. 

comestibles del mar son los altos precios según opinó el 32.72 ;: 

de los habitantes de este nivel, el 89.09 ;: opinó que es la T.'J. 

el medio de comunicación a través del cual ha visto los mensajes 

de los productos comestibles del mar y el 82. 72 ~: recuerda el -

contenido de algún mensaje de la publicidad siendo "el pescado -

es pura proteína" el que recordó el 88.18 % de los habitant'!S de 

este nivel, el 79.54 % no incrementó su consumo a consecuencia -

de la publicidad; este mismo nivel el 34 .. 09 % consume estos pro

ductos una vez a la semana, el 17.27 % no consume estos produc-

tos por su alto pr2cio, sin embargo el 80.90 ':de las personas -

de est~ nivel incrementaron su consu~o 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 ~ contestó que si el prescado y mariscos fueran mas bara-

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

En el nivel "3" el 33.59 % de los habitantes del área

metropolitana de la Ciudad de México, prefieren el atún de todas 

las especies de los productos comestibles del mar, el 86.73 % 

consumen estos productos en su hogar, el 86.56 ;¡lo prefier~n 

frito, el 91.57 '.i prefieren el tipo de pr::sentación fresco, :il -

47.60 % lo compran en supermercados, y el 39.63 % les pareció -

mas barato en el mercado de La Viga. 

El 52.84 ~l decide la compra del pescado _v mariscos en

función al precio, el 46.46 % consideró 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 ?; opinó que los productos 

comestibles del mar son mejor alimento que los otros tipos de 

carne, el 83.54 :~de los habitantes de esta área com;:ira los pro

ductos comestibles del mar por su valor proteínico, el 85.19 % -

conoce las cualidades alimenticias de los productos comestibles

del mar, el 79.04 % aseguró sa':Jer que los productos comestibles

del mar tienen proteínas, el 40.09 :; confesó tener problemas 

económicos para adquirir estos productos, el ü5.87 ~~escuchó y -

vió los mensajes publicitarios de los productos comestibles del

mar a través de la T.V. y el 82 % recordó el contenido de algu-

nos de los mensajes, el 84.05 % recordó que el p,escado es pura -

proteína, el 71.98 % no incrementó su consumo a consecuencia de

la campaña publicitaria, el 31.89 % contestó que consumía 4 ve-

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

tó que no consumía 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 % consideró que la publi

cidad de estos productos es buena y finalmente el 78.58 % de las 

familias de este nivel contestó que si los precios de los produc 

tos comestibles del mar ·fueran más baratos que los del resto de

las carnes los preferiría con mayor frecuencia. 

A consecuencia de lo anterior concluimos que: 

La religión sí influye en el incre1;iento de los produc

tos comestibles del mar, aunque también se pudo apreciar que es-

en los niveles "D" y "E", precisamente los que tienen los ingre-
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sos mensuales más bajos en donde este incremento se hace más no

torio, en épocas de cuaresma y navidad. 

Apreciamos también que la publicidad no es el factor -

determinante como habíamos supuesto que limita el consumo de los 

productos comestibles del mar, ya que una gran mayoría de las 

personas encuestadas recordó por lo menos uno de los mensajes 

relacionados con el pescado y el 24.91 % del total de los habi-

tantes del Area ~etropolitana de la Ciudad de México, incrementó 

su consumo a consecuencia de la campaña publicitaria de los pro

ductos comestibles del mar. 

Sin embargo y a pesar de todo esto la realidad nos - -

demuestra que los habitantes de esta área no consumen la canti-

dad adecuada de los productos comestibles del mar. 
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HIPOTESIS 2 

En México como en la mayoría de los pafses subdesarro

llados, los aumentos en la tasa de nataliclad y la pronunciada -

disminución de los índices de mortalidad, resultado del incre- -

mento del nivel de vida de la población (aplicación de los avan

ces científicos en la medicina, las campañas sanitarias, mejora

miento de los servicios pd~licos y principalmente la medicina -

socializada), lleva a un fuerte crecimiento demográfico que se -

ha dado en llamar explosión demográfica, y que se caracteriza -

por la permanencia de una alta tasa de natalidad, propia de un -

país subdesarrollado y una baja tasa de mortalidad, caracterís-

tica de un país desarrollado. 

1\l área metropolitana de la Ciudad de ~·léxico, que tie

ne una tasa de natalidad del 4.3 % anual (Imagen Demográfica - -

1960-1973) se debe añadir el 3 % de incremento anual de la pobl~ 

ción por movimientos migratorios .del país (anualmente llegan a -

la ciudad de México un promedio de 365,00'.l pr1ivincianos en busca 

de trabajo (Guía de las Delegaciones Políticas, 1976). 

El incremento natural y social de la población en el -

área metropolitana nos dá un total de crecimiento de 7.3 % anual 

siendo este porcentaje de concentración de los más altos a nivel 

mundial. 

Este problema hace entre ol:ras cosas que los servicios 

sean cada vez más insuficientes 2n ~sta área. A pesar de que - -
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este problema es tan importante y extenso, para efectos de nues

tro estudio nos limitamos a analizar Onicam9nte la insuficiencia 

de los locales de comercialización de los productos comestibles

de 1 mar. 

El área metropolitana de la Ciudad de México, cuenta -

con 734 locales de venta de productos pesqueros (Departamento 

del Distrito Federal, 1978. Tesorerías ~unicipales, 1978) que 

son insuficientes para satisfacer la demanda de una población 

estimada para 1978 de 14,278,510 habitantes distribuidos en -

2,442,460 viviendas, número que nosotros consideramos como fami

lias (BIMSJI.). 

, La siguiente tabla nos muestra la distribución de fami 

1 i as y locales de comercializacióíl de productos comestibles del-

mar. 

Delegación. F ami 1 i as . Pescaderías. 

A. Obregón. 133 216 18 

Atzcapotzalco. 122 947 13 

B. Juárez. 144 9 49 34 

Coyoacán. 99 312 18 

Cuajimalpa. 8 B36 1 

Cuauhtémoc. 171 129 117 

G.A.Madero. 345 915 22 

Iztacal co. 160 488 12 

Iztapalapa. 148 591 14 

13 7 



Delegación. Familias. Pescaderías. 

Contreras. 19 150 6 

M. Hidalgo. 172 6 35 40 

Milpa Alta. 7 673 o 

Tláhuac. 16 7 89 3 

Tlalpan. 40 201 11 

V. Carranza. 184 527 133 

Xochimi 1 ca. 28 601 35 

Ati zapan de z. 13 560 18 

Coacalco. 3 772 9 

Cuauti tl án l. 10 561 o 

Ecatepec. 73 986 3 

Huizqui lucan. 7 976 

Naucalpan. 150 557 59 

Netzahualcóyotl. 221 855 117 

La Paz. 10 537 16 

Tlalnepantla. 130 544 32. 

Tultitlán. 14 153 _2_ 

Total: 2'442 460 734 

Se puede apreciar en la tabla anterior que los locales 

de venta de los productos comestibles del mar además de ser insu 

ficientes para satisfacer la demanda de la población del área -

metropolitana se encuentran mal distribuidos, esta distribución

de locales de acuerdo a la tabla y a los datos del mapa mercado

lógico, no se realiza en base al núm2ro de familias ni al nivel

económico que predomina en cada Deleqación sino que se estable--
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cen arbttrariamente, ya que existen delegaciones que no cuentan

con un solo local de venta de productos pesqueros; otras a pesar 

de tener un número considerable de habitantes cuentan con muy 

pocos locales, (Delegaci6n Gustavo A. Madero, Contreras, Tla

huac, etc.) mientras que en las delegaciones Venustiano Carranza 

y Cuauhtémoc existe una concentraci6n de locales de venta de pr~ 

duetos comestibles del mar. 

Esta mala dtstribuci6n 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 análisis del consumi-

dor y del producto, una gran parte adquieren los productos come~ 

tibles del mar en el mercado La Viga y señalaron como problema -

para adquirirlos que el lugar de compra está retirado: 

Nivel. Está retirado. Compran en La Viga. 

"A" 12.72 % 17.27 % 

"B" 32.34 % 30.97 % 

"C" 27.08 % 35.63 % 

"D" 33.00 % 28.59 % 

«E" 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 distribución. 

139 



La mala distribución de locales de venta de productos 

pesqueros en el área metropolitana de la Ciudad de México, oca

siona otros problemas como es el incremento del precio por gas

tos de transporte y almacenamiento, ya que como se señala en la 

técnica de análisis de canales de distribución los detallistas

se surten de mercancía en el único lugar de recepción de produ~ 

tos comestibles del mar q~e existe en el área metropolitana y 

que es el mercado La Viga, desde donde tienen que transportar -

los productos a los locales de venta al público, lo que ocasio

na gastos que incrementan el precio de los productos exceptuan

do el mercado La Viga, donde los productos comestibles del mar

son más baratos ya que en este lugar no se tienen gastos de - -

transporte dentro de la ciudad. Esto se comprobó mediante los -

resultados de 1 a pregunta "G" del cuestionario, ya que gran par 

te de los encuestados señalaron que los productos pesqueros son 

más baratos en la Viga. 

Ni ve 1 

"A" 

"B" 

"C" 

"D" 

"E" 

En el Mercado La Viga el pes

cado y mari seos le parecen -

mas baratos. 

19.54 % 

40.54 % 

43.68 % 

38.89 % 

38. 70 

Por otra parte el traslado de los productos comesti--
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bles del mar del lugar de compra al lugar de venta directa oca-

siona un mayor manejo ffsico de los productos, que sumado a las

inadecuadas instalaciones y almacenaje de estos en los locales -

de venta al menudeo, su mala presentación y como pudimos compro

bar por observación 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 pr~ 

gunta "T" se obtuvieron los siguientes resultados: 

Nivel. No le gusta 1 a No le gusta la 

apariencia de- apariencia de-

1 os locales. los productos. 

"A" 16.98 % 8.49 % 

"B" 10. 20 % 10.54 % 

"C" 9.06 % 5.45 % 

"D" 11.15 % 6.11 % 

"E" 11. 09 % 5.70 % 

Como se observa en los ni veles "A" y "D" el consumo se 

limita principalmente por la mala presentación de los locales de 

venta y en los niveles "A" y "B" el consumo se limita por la 

baja calidad de la presentación de los productos .comestibles del 

mar. 

En lo que se refiere a la oferta de productos comesti

bles del mar en el área metropolitana, analizamos el cuadro de -

productos pesqueros int;roducidos al Distrito Federal (Anexo 15)

Y tenemos que en el año de 1977 el Distrito Federal recibió un -
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volumen de 64,682 toneladas de productos pesqueros en las si

guientes presentaciones; 

Productos frescos. 

secos. 

enlatados. 

54,653 toneladas. 

2,050 

7,979 

Este volumen, como ya se señala en la técnica de anál:!_ 

sis cuantitativo del mercado es insuficiente para satisfacer la

demanda del área metropolitana, según los requerimientos mínimos 

necesarios de 7.8 Kg. por persona al año, según el Instituto - -

Nacional de Nutrición, por lo 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 presentación fresco es -

la de mayor consumo según los resultados obtenidos. 

Nivel. Fresco. Enlatado. Seco. 

"A" 43.63 % 45.45 % 14.54 % 

"B" 94.76 % 42.36 % 28.01 % 

"C" 96.02 % 40.35 % 28.47 % 

"D" 93.22 % 37. 68 % 25.38 % 

"E" 92.97 % 42. 42 % 32.49 % 

En cuanto a especies de mayor·comercialización en el 

área metropolitana las que en mayor porcentaje se consumen son 

como se señalan en la tabla III-1. 
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Como se puede apreciar en esa tabla las especies atún, 

camarón, sardina, huachinando, mojarra y sierra, entre otras son 

las que más se consumen en el área metropolitana. 

Podemos resumir que algunas de las causas que limitan

el consumo de los productos comestibles del mar en el área metr.Q. 

poli tan a son: 

- El bajo volumen de productos comestibles del mar que llega al

Distrito Federal. 

- La insuficiencia de locales de comercialización para adquirir

los productos comestibles del mar. 

- La mala distribución de los locales dentro del área metropoli

tana. 

- Las inadecuadas instalaciones para la conservación del produc

to. 

- La falta de higiene de los locales de venta. 

- La mala calidad de la presentación de los productos. 

El bajo consumo de productos comestibles del mar entre 

los habitantes del área metropolitana de la Ciudad de México, i!:!_ 

fluye para que exista desnutrición en las clases marginadas del

área metropolitana (~ivel económico E y una parte del Nivel D). 
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HIPOTESIS 3 

Una de las limitactones que dificultan el que los pro

ductos comestibles del mar no contribuyan de manera importante a 

integrar la dieta de los habitantes del lrea metropolitana de la 

Ciudad de México, lo constituye el bajo promedio de escolaridad

que para el afio 1970 era de 4 afios (Secr.etarfa de Programación y 

Presupuesto. 1970). 

Este problema se acentúa más en el nivel "E" integrado 

en su mayoría por personas que han emigrado del campo a la ciu--

dad. 

En el lrea metropolitana de la Ciudad de Méxi.co, se -

absorve el 30 % del consumo total de los productos comestibles -

del mar capturados para t9dO el país. Para el afio de 1977, el -

consumo aparente fué de 4.88 kilogramos en el área metropolitana 

·y en el resto del país de 2.9 kilogramos (Plan Nacional de Desa

rrollo Pesquero. 1977-1982), lo que significa que es 1.6 veces -

mayor. 

Según el Plan Nacional de Desarrollo Pesquero, se ex-

plotan comercialmente 200 especies comestibles, sin embargo las

especies de mayor consumo en esta área fueron: 

Para el nivel "A" atún, camarón, huachinango, sardina y bacalao. 
11 

11 

"B" atún, camarón, huachinango, mojarra y sardina. 

"C" atún, camarón, huachinango, mojarra y sardina. 
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Para el nivel "D" atan, camarón, sardina, mojarra y sierra. 

'!E" sardina, camarón, atún, sierra y huachinango. 

Los resultados fueron obtenidos de los cuestionarios -

aplicados en la muestra para los cinco niveles socioeconómicos. 

El cuadro anterior claramente nos dem.u.~stra que los -

consumidores de esta área 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 área metropoli 

tana, en el resto del país es bajo, comparado con otros países -

como Noruega, cuyo promedio es de 41 ki 1 ogramos de pescado por -

persona al año, e Inglaterra y Holanda cuyos habitantes consumen 

12.5 kilogramos per-cápita al año {pescado: consumo y contamina

ción. 1976), y más aún si consideramos el potencial de captura -

que correspondería a nuestros recursos pesqueros. 

Para el nivel "A" el tipo de presentación de pescado y 

mariscos que lo prefiere fresco es el 93.63 % de la población,-

enlatado lo prefieren el 45.45 % y congelado el 18.18 %. 

En el nivel "B" el 94.76 % de la población prefiere -

los productos comestibles del mar fresco, el 42.36 % lo prefiere 

enlatado, el 28.01 % lo prefiere seco y el 17.08 % lo prefiere -

con ge lado. 
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Para el nivel "C" el 96.02 % de la población prefiere

los productos comestibles del mar fresco, el 40.35 % los prefie

re enlatados, el 28.47 3 los prefiere secos y solo el 11.08 % -

los prefiere congelados. 

En el nivel "D 11 el 93.22 % prefiere los productos co-

mestibles del mar fresco, el 37.68 .% lo prefiere enlatado, el --

25.38 % lo prefiere seco y·solo el 11.38 % lo prefiere congelado. 

Para el nivel 11 E11 el 92.97 % prefiere los productos -

comestibles del mar fresco, el 42.42 % lo prefiere enlatado, el-

32. 49 % lo prefiere seco, y solo el 12.69 % lo prefiere congela

do. 

Se observa que el porcentaje total de la muestra que -

prefieren los _productos comestibles del mar fresco es de 93.63 % 

el 42.21 % prefieren los productos comestibles del mar enlata- -

dos, el 24.48 % l.os 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- -

ción de productos comestibles del mar que tienen los consumido-

res, encontramos: que de cada cinco_ personas que lo prefieren -

. seco, una lo prefiere enlatado? la relación de fresco a seco es

de 7 a 1, de fresco a congelado es de 8 a 1, y de fresco a ahum~ 

do de 9 a 1. · 
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En realidad los productos de la pesca contribuyen pre-

cariamente a solucionar las necesidades de alimentación de la --

población, puesto que aportan solo el 1.7 % de las proteínas - -

requeridas para proporcionar a los habitantes del área metropo-

litana una dieta normal, según el Instituto Nacional de Nutrí- -

ción una persona necesita 68 gramos de proteínas en promedio. 

Los productos del mar contienen de 18 a 24 gramos de -

proteínas en cada 100 gramos, esto es la tercera parte de lo que 

necesita un adolescente diariamente y la mitad del total reque-

ri do por un· niño hasta los 10 años. por otra parte el pescado 

contiene además importantes concentraciones de ca·lcio· y flour 

(bueno, barato y balanceado .•. lqué es? el pescado. 1977). 

S.e determin-0 en base a los cuestionarios y a la res- -

pue~ta obtenida en la pregunta "L" del mismo, que el 16.42 % de

personas ignoraban las propiedades alimenticias del pescado, y -

se dividieron como sigue: 

Niveles: No conocen 1 as propiedades 
alimenti cas~ 

"A" 12. 27 % 

"B" 10. 47 % 

"C" 12.07 % 

"D" 16.79 % 

"E" 17.90 % 

Todos estos antecedentes nos muestran que los benefi-

ci os que podrían obtenerse de consumí r los productos del mar, no 
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son adecuadamente aprovechados, ya que en el área metropolitana

existe una población estimada de 1'328,687 personas que no sabeíl 

leer ni escribir,.y por lo tanto se mantienen al margen de esta

información (Departamento del Distrito Federal. 1978). 

Por tal razón, concluimos que las medidas de divulga-

ción y orientación publicadas para estimular el consumo de pro-

duetos comestibles del mar, hasta ahora no han sido adecuadamen

te captadas por el gran número de habitantes del área metropoli

tana que son analfabetas o bien su nivel escolar es bajo, por .lo 

tanto, al elevar su nivel escolar estarán en condiciones de com

prender adecuadamente las características alimenticias de los -

productos comestibles del mar e integrarlos a su dieta. 

Esto nos confirma que la mala alimentación que existe

en esta área es debida fundamentalmente a la carencia de instruc 

ción escolar. Al elevarse el nivel de escolaridad les permitirá

en cierto modo optar por un alimento que les proporcione todos -

los requerimientos nutritivos que su organismo necesite . 

•• 
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HIPOTESIS 4 

Para la demostración de esta hipótesis, tomamos en CO!l 

sideración los cinco niveles económicos que determina el Buro de 

Investigación de Mercados, S.A., siendo los primeros cuatro nivg_ 

les los que tienen capacidad económica para poder adquirir los -

productos comestibles del mar y por lo tanto el desarrollo físi

co 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 demostración de nuestro objetivo de medida

para la hipótesis, utilizando dos técnicas de in ves ti gaci ón de -

mercados: Análisis del consumidor y análisis de precios. 

El nivel económico "A" representa el 1. 7 % del mercado 

potencial en cuanto, al número de viviendas que lo forman y los

ingresos mensuales que recibe cada familia. Observamos que no -

deciden la compra del pescado y mariscos en relación a su precio 

con el de las carnes diferentes al pescado en un 73.63 % de la -

población; el precio de pescado y mariscos en relación a otro -

tipo de carnes lo consideran de la siguiente forma: igual 16.36% 

mayor 55.45 %, menor 15.90 % y no lo saben el 18.18 %. En cuanto 

a los 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 más baratos que el resto de las carnes lós preferirían en 

un 72.72 %. 

El Nivel Económico "B" representa el 3.4 % del mercado 

potencial, en cuanto al número de viviendas que lo integran y -

los ingresos que recibe cada familia. (BIMSA 1978-1980). 

Se determinó que el 54.89 % no deciden la compra del -

pescado y mar-iscos en relació~ al precio con el de las carnes -

difererttes al pescado y si deciden la compra en un 38.26 %. En -

la pregunta "I" contestaron que el precio del pescado y mariscos 

en re 1 ación a otro tipo de carnes es: Mayor 48. 29 % , I gua 1 - ---

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 mari·scos dentro de 1 os principales reflejaron 

los siguientes resultados: Los precios son altos 41.91 %, está -

retirado el lugar de compra 32.34 % y no encuentran pescado y -

mariscos frescos en un 18.45 %. En la pregunta "T" se determinó

que las causas por las cuales no se consumen pescados y mariscos 

son las siguientes: Por su precio 34.35 %, está retirado el lu-

gar de compra 21.03 1;, no le gusta la apariencia del producto 

10.54 % y el 10.20 % no le gusta la apariencia de los locales de 

venta. 
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Observemos que en la pregunta "W" contestaron que si -

los precios del pescado y mariscos fueran más baratos que el res 

to de las carnes los preferirían en un 81.32 %. 

El Nivel Económico "C" representa el 15.84 % del mer-

cado potencial, en cuanto al número de viviendas que lo integran 

y los ingresos mensuales que recibe cada familia. 

Observemos que el 53.33 % no deciden la compra del pe~ 

cado y mariscos en relación al precio con el de las carnes dife

rentes al pescado y si toman la decisión de comprarlo el 41.60 %. 

Por otro lado se determinó que el precio de los productos comes

tibles del mar en·relación a otro tipo de carnes es: Mayor 48.26 

% Igual 24.55 %, Menor 17.24 % y No saben el 11.82 %. Dentr:i de

los problema~ más significativos para adquirir los productos pe~ 

queras comestibles son los siguientes: Por su alto precio 43.33%. 

Está 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 

rirlo. En la pregunta "T" se determinaron las causas.por las cu~ 

les no se consumen pescado y mariscos en orden de importancia se 

mencionan de la manera siguiente: El precio 40.58 %, está reti-

rado el lugar de compra 21.38 % .Y no le gusta a la familia en un 

7.29 %. En la pregunta "W" si los precios del pescado y mariscos 

fueran más baratos que el resto de las carnes los preferirían en 

un 87.97 %. 
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El Nivel Económico "D" representa el mayor porcentaje

de todos los niveles en el mercado potencial siendo este el - --

40.90 % en cuanto al número de viviendas que lo integran y pobl! 

ción 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 relación al precio con el de las carnes difere!!. 

tes al pes.cado 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 %, Igual 27.32 %, Menor 23.14 % y no saben

el 20.25 %. Sin embargo las principales causas por las cuales no 

se adquieren los productos marinos comestibles, es debido a: Los 

precios son altos 35.16 %, está 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 %, está retirado el 

lugar de compra 22.37 % y no le gusta la apariencia de los loca

les de comercialización en un 11. 15 %. 

Comprobamos lo anterior en lo que respecta al precio -

a través de la pregunta "W" la cual nos dice: si los precios del 

p~scado y/o mariscos fueran más baratos que el resto de las car

nes los preferí rían en un 87. 56 % • 
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El Nivel Económico "E" representa el 38.08 % del mer-

cado potencial en cuanto al número de familias que lo integran y 

las cuales perciben ingresos iguales o inferiores al mfnimo vi-

gentes en el ano de 1977-1978 (Comisión Nacional de Salarios Mf

nimos 1977-1978), que recibe cada una de las familias del Area -

Metropolitana de la Ciudad de México, siendo este nivel el que -

demuestra el objetivo de medida que establecimos para la hipóte

sis, en la cual enmarcamos la importancia que reviste el salario 

mfnimo para adquirir los productos comestibles del mar. 

Es menester senalar que el Congreso del Trabajo deman

dó $ 143. 74 diarios como salario mínimo para el área metropolit~ 

na de la Ciudad de México, o sea un aumento de 48. 6 % sobre el -

salario anterior (1976). Se estimó que el costo de la vida de -

una 1familia obrera se compone de la siguiente manera (Cuestiones 

sociales, salarios mfnimos de 1977). 

Cuadro número 1.-Factores del gasto familiar del área

metropolitana de la Ciudad de México. 

FACTORES. PESOS AL DIA. D1STRIBUCION PORCENTUAL. 

Alimentación. $ 96.35 53.12 % 

Gastos de habitación 

y manejo de casa. 40.26 28.00 % 

Ropa y calzado. 16.41 11. 41 % 

Servicios, educación 

y otros. 10. 72 7.46 % 

T o t a l : $ 143.74 99.99 % 
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Aplicando los porcentajes que corresponden a.l costo de 

la. vida de una familia a los salarios mfnimos vigentes, vemos 

que no son suficientes, pués existe una gran variación para cada 

factor del gasto familiar que demandó el Congreso del Trabajo a

loque actualmente es el salario para los obreros. 

En los siguientes cuadros 2 y 3, demostramos lo insufi 

ciente que es el salario mfnimo en relación al propuesto por el

Congreso del Trabajo. 

CUADRO número 2.- Factores del gasto familiar del Area 

Metropolitana de la Ciudad de México. 

Factores del gasto fam -
liar del área metropol -
tana de la ciudad de M -
xico. 

Alimentación. 

Gas tos de habitación y 

manejo de casa. 

Ropa y calzado. 

Servicio, educación y 

varios. 

T o t a l : 

Distribución del 
gasto familiar -
demandado por el 
Congreso del Tr~ 
bajo. l/ 

Pesos al dia % 

$ 76.35 53.12 % 

40.26 28.00 

16.41 11. 41 

10. 72 7.46 

$143. 74 99.99 % 
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Distribución del gas 
to familiar según el 
salario de 1977 del
área metropolitana. 
?:...! 

Pesos al d1a % 

$ 56. 51 5 3. 12 % 

29.79 28.00 

12. 15 11 . 41 

7.95 7.46 

$106.40 99.99 % 



CUADRO número 3.- Factores del gasto familiar del área 

Metropolitana de la Ciudad de México. 

Factores de 1 gasto fami -
liar del área metropoli
tana de la ciudad de Mé
xico. 

Distribución del Distribución de gasto
gasto familiar - familiar según el sala 
demandado por el rio de 1978 del área = 
Congreso del Tr~ metropolitana si 
bajo 1/ 

Pesos al día % Pesos al día % 

Alimentación. $ 76.35 53.12 $ 63.74 53.12 
Gastos de habitación y-
manejo de casa. 
Ropa y calzado. 
Servicio, educación y -
varios. 

T o t a 1: 

40.26 

16.41 

10. 72 

$143.74 

28. 00 

11. 41 

7.46 

33.60 
13.69 

8.95 

99.99% $ 119.98 

28.00 

11. 41 

7.46 

99.99% 

V Cuestiones sociales, salarios mínimos de 1977. Revista Comer
cio Exterior. México 1977. Volumen 27 No. 1 Página 49-56. 

?_! Comisión Nacional de Salarios Mínimos 1977-1978. 

Después de haber demostrado en los cuadros 2 y 3 que -

los salarios mínimos de 1977-1978 son insuficientes y que d3fini 

tivamente para el nivel "E" (BIMSA 1978-1980) no le permite sa--

tisfacer las necesidades fundamentales de una familia en el área 

metropolitana de la ciudad de México, lo anterior viene a darle

mayor importancia al problema para estas familias, puesto que -

los precios de los productos comestibles del mar al menudeo no -

son accesibles, en virtud de que el número de personas que inte

gran una familia es de 6 aproximadamente siendo el total de -

930,099 familias las qu~ definitivamente no pueden satfsfacer 
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las necesidades de alimentación dentro de los factores anterior-

mente señalados dando como consecuencia una mala nutrición refle

jada en un deficiente desarrollo físico. 

Para poder comprobar que niveles pueden adquirir los -

productos comes ti bles del mar y la importancia que tienen los --

precios utilizamos el anexo 16 citando datos sobre el precio de--

1 as especies de mayor consumo: 

Ejemplos: Camarón 

Huachinango. 

Roba lo. 

$ 149.60 Kg. 

55.50 Kg.(del Pacífico) 

70. 16 Kg. 

Observamos que el precio de cualquiera de las espe- --

cies arriba citadas no son accesibles puesto que la distribución

del gasto familiar en lo que respecta alimentos es inferior a los 

precios y por en de su consumo para los productos comestibles del

mar es reducido. A continuación describimos los resultados canfor 

me al anexo 9. 

Luga.r donde se consume mayormente el pescado y mariscos 

es el hogar y representa el 82.21 % y el 22.02 % en puestos -

públicos y mercados. En lo 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 hipótesis número 2 en cuanto a las 

especies de mayor consumo y tipos de presentación demostramos 
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nuevamente que los precios no le son accesibles para consumirlos 

tal como se demuestra en los factores demandados por el Congreso 

del Trabajo comparados con el salario mínimo de 1978. 

Para efectos de la técnica de análisis de precios en -

las preguntas aplicadas en el cuestionario de respuesta de elec

ción múltiple consideramos de vital importancia a las siguien- -

tes: 

lDecide usted la compra del pescado y mariscos en rel! 

ción al precio con el de las carnes de res, cerdo y pollo? con-

testaron que si tomaban esa decisión en un 50.5~ % y no decidfan 

en un 39.76 %. 

El precio del pescado y mariscos, en relación a otro -

tipo de carnes es, contestaron: Igual 31.}5 %, Mayor 25.55 %, -

Menor 27.34 % y no saben el 27.34 %. 

lQué problemas se le presentan para adquirir el pesca

do y/o mariscos? contestaron, los precios son altos 35.07 %, no

encuentran pescado y/o mariscos frescos 22.21 % y ningún proble

ma para adquirirlo el 27.40 %. 

Las causas por las que no se consumen los productos -

comestibles del mar reflejaron los siguientes porcentajes: Por

su precio 25.60 %, está retirada el lugar de compra 24.58 %, no-

1 es gusta la apariencia de los locales de venta en un 11.09 %; -

sin embargo en este nivel al bajar los precios de los pescados 
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y mariscos y estos fueran m~s baratos que el resto de las car--

nes los preferirían en un 84.44 % 
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H rpons'rs 5 

En el área 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 la pregunta 

"S" de los cuestionarios aplicados mediante la técnica de inves

tigación de mercados análisis del consumidor y un consumo per-c! 

pita de 4.88 kilogramos durante el año 1977, (Departamento de -

Pesca. 1978). En cuanto al nivel "E" este tiene un relativo acce 

so económico a adquirirlo, más no en la cantidad de 4 veces al -

mes como arrojan los resultados. Esto lo podemos comprobar al -

multiplicar 150 gramos de una ración de pescado a la semana per

las 52 semanas del año y el producto por los 13'236,179 habitan

tes del área metropolitana, obtendremos un resultado de 103,765-

toneladas de pescado consumidas en 1977 y realmente solo se con

sumieron en ese año en el área metropolitana de la Ciudad de - -

Méxic.o, 64,682 toneladas incluyendo las de los productos enlata-

' dos (Departamento de Pesca. 1978). El error en la interpretación 

de la respuesta de consumo en este nivel fué a consecuencia de -

las limitaciones de la técnica de investigación, 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 área metropolitana 12,930 establecimientos de venta de carnes 
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diferentes al pescado (Departamento del Distrito Federal. 1978.

Tesorerías Municipales. 1978), los cuales se componen de 7,211 -

expendios de carne de res y cerdo, y 5,719 pollerías, estos com

parados con las 734 pescaderías nos resulta una proporción en -

números absolutos de 18 carnicerías y pollerías aproximadamente

por cada pescadería establecida en el área metropolitana de la -

Ciudad de México. (Ver tabla II-1). 

La gran diferencia entre el número de pescaderfas y el 

número de carnicerías y pollerías se reflejan en el volumen de -

venta de carne de res, cerdo y pollo, el cual en 1977 ascendió a 

409,674 toneladas (Industrial de Abastos, S.A. 1978.-Unión Na--

cional de Avicultores. 1978), venta que se realizó 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 cuales fueron de 64,682 toneladas (Departamento de 

Pesca. 1978), esto dá por resultado que en el área metropolitana 

no exista una adecuada accesibilidad de compra para los consumi

dores reales y potenciales de los productos comestibles del mar. 

Por otra parte se determinó que entre los consumidores 

de pescado y mariscos del nivel "A" un 94.09 % lo consume en su

hogar, un 74.09 % en restaurantes, un 3.18 % en puestos públicos 

y el 0.90 % no lo consume. En cuanto a la manera de consumirlo -

se determinó que los gustos de los habitan tes del área metropoli_ 

tana del nivel "A" un 84.09 % lo come frito, un 58.18 % guisado, 

un 40.45 % en caldo, .;in 80.45 % en coctel y un 1.36 % no lo con• 

sume. 
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En cuanto al nivel "B" un 89.29 % lo consume en s:i - -

hogar un 42.59 % en restaurantes, un 10.93 % en puestos públicos 

y el 1.36 % no lo 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 lo consume. 

En el nivel "C" un 90.30 % lo consume en su hogar, un-

37 .. 42 % en restaurantes, un 12.92 % en puestos públicos y el 

1.29 % no lo 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 lo come. 

En el nivel "O" un 84.80 % dijo que lo consume en su -

hogar, un 18.85 % en restaurantes, un 18.92 % en puestos públi-

cos y el 1.77 % no lo 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 lo consume. 

En el nivel "E" lo consumen en un 82,21 % en su hogar, 

un 14.03 % en restaurantes, un 22.02 % en puestos públicos 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 -

la mala comercialización de los productos comestibles del mar no 

promueve su consumo. 
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IV. CONCLUSIONES Y SUGERENCIAS 

A. CONCLUSIONES 

De acuerdo al método .de análisis expuesto, las conclu-

siones las enunciaremos siguiendo el orden de las hipótesis, a -

través del objetivo de medida de cada una de ellas. 

l. Hipótesis l. 

El .. 94.29 % de la población del área metropolitana de 

la Ciudad de México declaró profesar la religión católica y de 

ellos solo el 1.36 % no consume los productos comestibles del - -

mar. El 15.75 % de las familias católicas incrementan su consumo

de productos comestibles ~el mar en cuaresma y navidad. Las otras 

religiones no influyen como la católica, hacia el consumo de pr0-

ductos comestibles del mar en ninguna época del año. 

El efecto de la publicidad que realiza el Estado a - -

través de los medios masivos de comunicación es como sigue: solo

el 25.89 % de la población del área metropolitana de la Ciudad -

de Méxi~o, incrementó su consumo de productos comestibles del - -

mar como consecuencia de la publicidad, a pesar de que el 89.05 % 

manifestó haber visto en televisión algún mensaje, el 60.43 % -

los escuchó a través de la radio y el 39.24 % lo leyó en alguna -

revista. De la población que ha escuchado o visto algún mensaje -

de publicidad el 81.55 % dijo recordar el contenido de alguno de

ellos, pero solo el 84.39 % de éstos recordó el contenido de - -

algún mensaje, siendo "el pescado es pura protefna" el más recor

dado. Del total de la población el 83.26 % considera como buena -
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la publicidad que realiza el Estado, aun cuando esta no se rea--

1 iza durante todo e 1 año. 

El incremento del consumo de los productos comestibles 

del mar, se debe en parte a las creencias religiosas y debe apr~ 

vecharse esa circunstancia para fomentar su consumo a través de

campañas publicitarias con este motivo. 
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2. Hipótesis 2. 

El fndice de explosión demográfica de 7.3 % anual re-

sultante del 4.3 % de natalidad y de 3 % de inmigración, crea -

graves problemas sociales y económicos que se traducen en falta

de bienes y servicios. 

El surgimiento de ciudades perdidas como consecuencia

del ritmo de inmigración hace muy difícil para el Estado el pro

porcionar servicios urbanos como lo demanda esa población y el -

esfuerzo de la iniciativa privada tampoco puede complementar la

actividad del Estado. 

Por ejemplo, en la Delegación Cuauhtémoc existen solo-

117 pescaderfas donde podrían abastecerse 171,129 familias lo -

que nos dá una relación de 1,462.64 familias por establecimiento 

comercial. En la Delegación Venus ti ano Carranza con 184;527 fam:!_ 

lias y 133 pescaderías, tenemos una relación de 1,387 .42 fami- -

lias por pescadería. En la Delegación Cuajimalpa para atender a-

8,836 familias existe solo una pescadería y en Milpa Alta para -

7,673 familias no existe ninguna pescaderfa, asf como en el Mun:!_ 

cipio de Cuautitlán Izcalli. La relación anterior predomina en -

casi todas las Delegaciones Polfticas y Municipios del área me-

tropolitana de la Ciudad de México. A pesar de la mala distribi

ción de los locales de venta y a la no existencia de ello en - -

algunas zonas, el consumidor hace un esfuerzo por adquirirlo y -

el 29. 70 % de la población compra sus productos en el mercado de 

La Viga, el 52.74 % lo hace en el mercado de su colonia, el -
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24.36 % lo compra en los mercados sobre ruedas, el 24.94 ~i lo -

adquiere en los supermercados y tiendas de autoservicio y el - -

21. 17 % lo compra en las Tiendas Tepepan. 

Los bajos niveles mencionados anteriormente de los lu

gares donde adquieren las amas de casa los productos comestibles 

del mar, se debe a que existe una doble o triple elección del -

. lugar de compra. 

De lo arriba expuesto podemos de~ucir que no existen -

suficientes locales para comprar los productos comestibles del -

mar y el precio es alto como lo demuestra el 33.08 % de la pobl~ 

ción que lo considera mas alto que el de otras carnes, lo cual -

limita su compra periódica a los niveles económicos con mayor -

poder adquisitivo y los niveles de bajos ingresos no pueden in-

clui rlo en su dieta en forma periódica. 

Por lo tanto, consideramos que los locales de venta de 

los productos comestibles del mar son insuficientes, además que

los existentes están mal distribuidos y no cuentan con las insta 

laciones sanitarias adecuadas para la conservación de los pro-

duetos y tienen uria manifiesta falta de higiene. 
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3. Hipótesis 3. 

El promedio .de 4 años de ,es col ari da"d de los habitan tes-' 

del &rea metropolitana de la Ciuda~ de Mixico. aunado a que casi

el 10 % de la población es analfabeta no fomentan la preforencia

de los productos comestibles del mar. Esto es notorio en los - --

niveles ~ocioeconómicos "D" y "E" donde el 16.59 % y el 17.84 %-

de0la población dijo no conocer las cualidades alimenticias de --

los productos comestibles del mar. 

Las especies mas preferidas en el nivel "D" son: el ---

73.03 % prefiere el atún, el 17.59 % el camarón, el 68.76 % la 

sardina, 62.02 % la mojarra y 56 % la sardina. En el nivel "E" 

la preferencia es como sigue: el 72.16 % de la población"elige 

la sardina, el 71.21 % el camarón, el 68.14 % el atún y el - -

65.46 % la sierra y el 62.31 % prefiere huachinango. 

Podemos observar que las preferencias de la población-

de estos niveles de bajo poder adquisitivo, están inclinadas par

las especies de pescado y/o mariscos más caros, es porque no -

conocen las propiedades alimenticias de otras especie"s que son de 

igual valor proteínicos y más baratas. Se debe emprender una cam

paña de publicidad para dar a conocer las propiedades alimenti--

cias de especies poco conocidas como seria el bag.re, el mero, le

brancha, cazón, lisa, entre otras, porque el valor protefnico y -

en vitaminas que contienen los productos comestibles del mar, 

pueden ayudar a elevar el contenido proteínico de la dieta alime~ 

ticia de este sector de la población. 
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Es de esperarse que al elevar el nivel de escolaridad

de 1 os habitan tes del área metropolitana aumente el conocimiento 

de las propiedades alimenticias de los productos comestibles del 

mar y de la forma de prepararlos. En el nivel "O" solo un 51.66% 

consume el pescado guisado en cualquier forma y un 34.64 % lo -

consume en forma de coctel. En el nivel "E" un 54.50 % de lapo

blación lo come en forma de guisado y un 31.60 % lo consume en -

coctel. En ambos niveles la forma de consumo que tiene mayor - -

aceptación es frito, para el nivel "D" un 81.10 % lo prefiere -

asf y en el nivel "E" es de un 83.22 %. 
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4. llipótesis 4. 

Los 5 niveles socioeconómicos en que dividimos la po-

blación del jrea metropolitana de la Ciudad de México, manifesta 

ron que el precio de los productos comestibles del mar es mayor-

en relación con el de otras carnes, como son la de res, cerdo y-

pollo. 

En el nivel "A" el 55.46 % de la población considera -

el precio mayor, en el "B" 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, e·l 33.63 % de la población del nivel "A" así 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 población. 

Al preguntárseles si aumentarían su consumCl de produc

tos comestibles del mar, en el caso de que bajar.a el precio, el-

72. 72 % de la población del nivel "A" contestó afirmativamente,

el 81.32 % en el nivel "B", el 87.97 % en el nivel "C", el - - -

87.56 % en el nivel "D". Esto se comprueba, porque de las fami-

lias .que contestaron que no consumen los productos comestibles -

del mar el ~7.78 % dijo que la causa es el precio en el ni~el 

"A", el 34.35 .% en el nivel "B", el 40.58 %.en el nivel "C" y el. 

89 :·11 % en el .nivel "o". 

En los 4 niv.eles analizados con suficiente poder ad--

quisitivo para.adquirir los productos comestibles del mar, el --,, ., 

precio es una variable que tiene gran influencia en la decisión-
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~e su compra en relación con el de otras carnes; 

Esta situaci6n se agrava en el nivel econ6mico "E" - -

donde el poder adquisitivo que les di un salario mfnimo y menor, 

no les permite satisfacer sus necesidades primarias de altmenta

ci6n no integrando los productos comestibles del mar en una - -

dieta que les sea suficiente. 
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5. Hipótesi s 5. 

Los alimentos y "antojitos" ·mexicanos usan en su pre

paración generalmente carnes de cerdo y res, y la de pollo en -

menor proporción. 

La frecuencia de consumo de los productos comestibles 

del mar por los habitantes del área. metropolitana es de una vez

por semana a pesar de que el 85 % lo consume en su hogar, pero -

solo el 20.11 % los incluye en su dieta por su fácil prepara- -

ción. Consideramos que la forma de elaboración de los guisos --

es laboriosa. Debe intensificarse la publicidad de recetas de -

fácil preparación y de bajo costo. 

El hábito de consumo de los productos comestibles del 

mar no es fomentado por la cercanía de locales de venta, ya que

solo el 5.47 % de la población dice consumirlo por esa razón . 

Además, la distribución de los locales de venta de -

las carnes de res, cerdo y pollo, ofrece una mayor comodidad pa

ra la adquisición de sus productos por la cercanía al hogar de -

los posibles consumidores. Por ejemplo, en la Delegación. Cuaji-

mal¡>a existen 111 carnicerías y pollerías y solo una pescadería. 

En el municipio de Ecatepec hay 191 carnicerías y pollerías y 

solo una pescadería, en Cuautitlán Izcalli, la relación es de 80 

a O es decir no existen pescaderías. 

Por lo que hace al volumen de venta de las c<irnes --

diferentes al pescado, la relación es de un 533 % mayor. Es de--
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cir, a pesar de gue existen pescaderías mal distribuidas y en 

ndmero insuficiente, su volumen de venta no es representativo 

para competir con el de las otras carnes. Por lo cual los produf. 

tos comestibles del mar no son incluidos en la dieta del habita!}_ 

te del área metropolitana en forma periódica. 
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B. SUGERENCIAS. 

De acuerdo a las conclusiones del trabajo de investi-

gación, presentamos las siguientes sugerencias tendientes a pro_, 

piciar un m~yor consumo de los productos comestibles del mar en-

el área metropolitana de la ciudad de México. 

l. Intensificar la explotación racional de los produ~ 

tos comestibles del mar a la vez que diversificar

la captura de especies, lo que traerfa como conse

cuencia una reducción en los precios al haber una-

mayor oferta. 

2. Incrementar la publicidad para dar a conocer las -

características del valor proteínico de especies -

poco conocidas y que son más baratas. 

3. Reglamentar las medidas sanitarias para el manejo

físico y conservación de los productos comestibles 

del mar. 

4. Realizar la publicidad de las características ali

menticias y las diversas formas de conservación de 

los productos comestibles del mar. 

5. Redistribuir la ubic:ación de los locales de venta-

de los productos comestibles del mar existentes en 

el área metropolitana de la Ciudad de México. 
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6. Ofrecer los productos comestibles del mar en sus -

diversas presentaciones en las tie.ndas de los tra

bajadores ~l servicio del Estado. 

7. Realizar promociones de las formas de consumo de -

los productos comestibles del mar en stands de fe

rias y exposiciones, centros comerciales. 

8. Realizar publicidad de la existencia de escuelas -

pesqueras en diversos niveles académicos. 

9. Orientar la actividad de instituciones bancarias y 

financieras como FOGAIN al sector pesquero cooper~ 

tivo principalmente y a los distribuidores de los

productos comestibles del mar. 

10. Orientar la actividad del Licenciado en Administr~ 

ción al sector pesquero para elevar la productivi

dad. 
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Respetable ama de casa 

Somos un grupo de estudiantes a punto de concluir la -

carrera de Licenciado en Administr~ción en la Universidad Nacio

nal Autónoma de México. Solicitamos su cooperación respondiendo

el presente cuestionario, lo cual rogamos sea lo más apegado a -

la realidad. Su valiosa intervención ayudará 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. ___ _ 

A. lQué religión profesa?. 

1) Ca t6 l i ca. 

2) Protestante o evangelista. 

3) Israelita. 

4) Otra. 

5) Ninguna. 

B. lQué especies de pescado y mariscos consume Usted?. 

6 ) ___ Cabri 11 a. 8) ___ Lenguado. 

7) Bagre. 9) Cazón. 
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____ Charal es. 

____ Jaiba. 

28) Langosta. 

chi nango. 29 ) ____ Camarón. 

___ Blanco. 30) Langostino. 

___ Mojarra. 31) Callo de hacha. 

17) ___ Lisa. 32) ____ 0stión. 

18) Bacalao. 33) Caracol. 

19) Mero. 34) Pulpo. 

20) Sardina. 35) Calamar. 

21) Roba lo. 36) Almeja. 

22) Sierra. 37) Abulón. 

23) Lebrancha. 38) Ninguno. 

24) Pámpano. 

C. lDónde consume usted el pescado y mariscos?. 

39) En su hogar. 

40) En restaurantes. 

41) En puestos públicos y mercados. 

42) En ningún lugar. 

D. lCómo le gusta a usted comer el pescado y mariscos?. 

43) ___ Fri to. 46) ____ Cocte1. 

44) Guisado. 47) No lo consumo. 

45) Caldo. 

E.·· lQué tipo de presentación de pescado y mari seos .prefie

re usted?. 
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F. 

G. 

H. 

l. 

. J:. 

4B)~ __ Fresco. 51) ___ .Ahumado. 

49) ____ Congelado. 52 ) ___ Enlatado. 

50) ___ Seco. 53} ___ Ninguno. 

lEn qué lugar adquiere usted e 1 pescado y mariscos?. 

54) Mercado La Viga,57} Supermercados. 

55) Tiendas Tepepan.5B) Mercado sobre ruedas. 

56) Mercado de su 59) No lo compro. 
Colonia. 

A Usted lDónde le parecen más 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. 

lOecide Usted la compra del pescado y mariscos en rela-

ción al precio con el de la carne de res, cerdo, pollo?. 

66) ___ Sí. 67) ___ No. 

El precio del pescado y ma ri s cos , en relación a otro ti -

po de carnes es: 

68) Ig ua 1. 70) Menor. 

69) Mayor. 71) No se. ----

lCree Usted que son mejor alimento el pescado"y mariscos 

que el resto de las carnes?. 

72) ___ Sí. 73) ___ No. 

74) No se. 
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K. 

L. 

M. 

lPorr¡ué compra Usted el pescado y mariscos?. 

75) Por su valor proteínico. 

76) Por su sabor. 

77) Por su fáci 1 preparación. 

78) Por su precio. 

79) Porque lo adquiero cerca de mi casa. 

80) Por costumbre. 

81) Por la publicidad. 

82) No lo compro. 

lConoce Usted las cualidades alimenticias del pescado -

y mariscos?. 

83) ___ Sí. 84) ___ No. 

En caso a fi rma ti v o ¿ Cuá 1 (es) propiedades alimenticias-

de 1 pescado y mari seos conoce Usted?. 

85) Aminoácidos. 90) Tiene minerales. 

86} Vitaminas. 91) Tiene proteínas. 

87) Tiene hierro. 92) Con ti ene poca grasa. 

88) Tiene calcio. 93) Otras. 

89) Tiene fósforo. 94) Ninguna. 

N; lQué problemas se le presentan para adquirir el pesca-

do y mariscos?. 

95) Está retirado el lugar de compra. 

96) No encuentro el pescado o mariscos que deseo. 

97) Los ;irecios son altos. 

98) Se conserva menor tiempo que otras carnes. 
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99) __ :10 encuentro pescado y mariscos frescos. 

lOO) __ ilingún problema en adquirirlo. 

101) No lo compro. 

O. lEn qué medios publicitarios ha visto o ha escuchado -

mensajes del pescado y mariscos?. 

p. 

Q. 

102) __ Te1 evi si ón. 

103 ) __ Radio. 

104) __ Revistas . 

105) __ Peri ódicos. 

106) ___ Recetarios. 

107) Carteles. 

108) En ninguno. 

lRecuerda el contenido de algún mansaje de la publici-

dad del pescado y mariscos?. 

109) Sí. llO) ___ No. 

lCuál (es) mensaje (s) es (son) el (los) que recuerda?. 

lll) ___ No hay mejor alimento. 

112) ___ Fácil preparación. 

113) ___ Ayuda a formar músculos fuertes. 

114) ___ El pescado es pura protéina. 

115) ~uevas formas de prepararlo. 

116) ___ El pescado es un alimento de alta calidad. 

117) ___ Es buen alimento para el bebé por su fácil di

gestión. 

118) Las proteínas son defensas contra infecciones

y otras enfermedades. 

119) ___ Pocos puaden estudiar si dasde niños no reci-

ben proteínas, min~rales y vitaminas que nece

sitan. 
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120) ___ l)tro. 121 ) ___ tli nguno. 

R. lEstá Usted comprando más pescado y mariscos actualmente 

que antes de la campaña publicitaria?. 

122. ) ___ Sí. 123) ___ No. 

S. lAproximadamcnte cada cuando consumía pescado y mariscos 

antes de la campaña publicitaria y cada cuando lo consu

me actualmente en su ho~ar? . 

.f\ N T E S: 

124) Diario. 

12.5) Una vez a la semana. 

12.6) Dos veces a la semana. 

12.7) Cada quince días. 

12.8) Una vez al mes. 

12.9) Solo en cuaresma y navidad. 

130) No lo consumo. 

A C T U A L M E N T E. 

131) ___ Di ario. 

132) Una vez a la ·semana. 

133) Dos veces a la semana. 

134) Cada quince di as . 

135) Una vez al mes. 

136) Sol o en cuaresma y navidad. 

137) ~o lo consumo. 

T. lPorqué no consume p~scado y mariscos?. 
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ú. 

V. 

w. 

138) 1o me gusta la apariencia de los locales de -

venta. 

139) No me gusta la apariencia del producto. 

140 ) Por s u p re c i o . 

141) Está retirado el lugar de compra. 

142) Porque no le gusta a mi familia. 

143) Porque tiene espinas. 

144) Por su olor. 

145) Por su dificil preparación. 

lAumenta Usted su consumo de pescado y Mariscos en cua

resma y navidad?. 

146) ___ Sí. ltl7) ___ ;10. 

lConsidera U s te.d que la publicidad del. pescado y ma ri s-

cos es: 

148) Buena. 149) Mala. 

150) No se. 

¿Si 1 os precios del pescado y mariscos fueran más hara-

tos que 1 os de 1 res to de 1 as carnes 1 os preferí ría?. 

151) Sí. 152) No. 

MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORAr.IQN 

Por favor no marque aquí: 

Cuestionario :fo. ______ Fecha: ________ _ 

Nivel ____________ Encues tado·r _____ _ 
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P.'IEXO 2 

CUESTlO~ARIO APLICADO A DISTRIBUID0RES Y OBJETIVOS SECUNDARIOS DE 

CADA UNA DE LAS PREGUNTAS. 

1.- lEn qué cantidad y con qué frecuencia se abastece -

usted de pescado y mariscos?. 

Objetivo secundario: 

Determinar la distribución de productos comestibles 

del mar existente en las bodegas de concentración en base al con.Q_ 

cimiento del volumen y frecuencia de abastecimiento de los distri 

buidores. 

2.- lA 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 pro~uctore~ de las bodegas de concentración. 

3.- lCuáles son los canales de distribución usados y -

porqué los seleccionó de esta manera?. 

Objetivo secundario: 

Conocer los canales de distribución usados en las -

dos bodegas de concentración y las causas que originan su utili-

zación. 

4.- ¿r.uenta usted con las facilidades de instalaciones-
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adecuadas para conservaci6n de pescado y mariscos?. 

Objetivo secundario: 

Determinar si los distribuidores tienen facilidad -

para almacenar los productos comes~ibles del mar en instalaciones 

adecuadas, asf como la suficiencia de estas en relaci6n a las - -

necesidades y requerimientos de cada distribuidor. 

5.- lDónde están ubicadas esas instalaciones, cuál es -

su capacidad y costo de almacenamiento?. 

Objetivo secundario: 

Determinar la ubicaci6n de las instalaciones de - -

almacenamiento de productos comestibles del mar para comprobar la 

influencia existente en los costos de almacenamiento y su manejo

ffsico. 

6.- lQué su~iere 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 éste para obtener un me-

jor precio de compra de los distribuidores. 
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ANEXO 
3 

ESTIM
ACION 

DEL 
NUM

ERO 
DE 

AMAS 
DE 

CASA 
EN 

EL 
AREA 

M
ETROPOLITANA 

DE 
LA 

CIUDAD 
DE 

M
EXICO. 

C
 O

 M
 P O

 N
 E

 M
 T

 E. 
AÑO 

1978 

D
elegación 

Be ni to Ju
árez. 

144 ,'.149 

t 
Da legación 

C
uauhtém

oc. 
171,129 

D
elegación 

M
iguel 

H
idalgo. 

172,635 

D
elegación 

V
enustiano 

C
arranza, 

184,527 

D
elegación 

A
tzcapotzalco. 

122,947 

D
elegación 

C
oyoacán. 

99,312 

D
elegación 

C
uajim

alpa. 
8,836 

D
elegación 

G
ustavo 

A. 
M

adero. 
345,915 

D
elegación 

Ix
tacalco

. 
160,438 

D
ele!)ación 

Iztap
alap

a. 
148,591 

D
elegación 

M
agdalena 

C
o

n
treras. 

19 '150 

D
elegación 

M
ilpa 

A
lta. 

7 ,6 73 

D
elegación 

A
lvaro 

O
bregón. 

133,216 

D
elegación 

T
lahuac. 

16,789 

D
elegación 

T
lalpan. 

40,201 
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L: 
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AÑO 
1978 

28,601 

13,560 

3 ,772 

10 ,561 

73,986 

7,976 

150,557 

221,855 

10,537 

130,544 

14,153 

2
1442,460 



A:IE XO 4 

OEFI~ICION DE NIVELES SOCIOECONOMICOS DEL AREA METROPOLITANA DE -

LA CIUDAD DE MEXICO. 

11 IVEL "A, .. 

Incluye a las personas de los más altos ingresos en - -

nuestro m2dio; es ~l tipo de personas que disfrutan de todas las

comodi dades; los jefes de familias "A", son Industriales, Profe-

sionistas, Banqueros, Comerciantes, Propietarios de Bienes Raf- -

ces. 

Por r·egla general se encuentran en este nivel desde - -

hace tres generaciones. 

Factores considerados: 

1.- Ctsa grande en propiedad, en excelente condici6n, -

~uperficie del terreno supe.rior a 500 M2., jardín a111plio y bien -

cuidado o departamento de lujo ubicado en zonas residenciales de

alto valor. 

2.-1\mu::!blado muy costoso. 

3.-Teléfono. 

4.-llijos educados 2n Gclegios o llniv~rsidad2s particul~ 

res del país o del extranjero. 

5.-Más de dos automóviles de años recientes y de lujo. 

6.-r·1ás iJe tr~s sirvientes. 
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7.-La pavimentación y banquetas de primera, en excelen

te conservación, zonas arboladas y prados bien cuidados, limpieza 

en general absoluta. 

3.-Ingresos familiar~s mayores de $ 60,000.00 mensuales. 

Zona típica: Lomas de Chapultepec. 

NIVEL "B" 

Dentro de esta categoría hemos incluido a aquellas fa-

mili as que tienen ingresos de S 22,401 a$ 35,200 mensuales. 

La mayoría de estas personas tiJnen una educación míni

ma de enseñanza segunda y/o profesional o subprofesional, aunque 

se pueden encontrar personas de nivel "B" G~e han subido a este -

nivel y cuyos padres aan se encuentran en las categorías "C" y --

"D". 

Los jefes de familias "B", son propietarios de empre--

sas de mediano tamaño y también Profesionistas, Médicos, Ingenie

ros, Arquitectos o Subejecutivos de empresas privadas o bien, 

vendedores o funcionarios bancario~ y del Gobierno y Comerciantes. 

Por regla general se encuentran en este nivel desde - -

hace dos gen~raciones. 

Factores considerados: 

1.-Casa en más o menos buen estado, ubicada en zonas -

residenciales de mediano valor; superficie del terreno de 250 M2. 

a 450 M2., jardín pequeño bien cuidado. 
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2.- Amueblado de mediano precio. 

3.~ Teléfono. 

4.- Hijos educados en escuelas particulares. 

5.- Uno o dos autom6viles de modelo de hace m~s de - -~ 

cuatro años. 

6,- Uno o dos sirvientes. 

7.- Pavimentación y banquetas en buenas condiciones, -

con prados pequeños bien conservados, buen alumbrado, grandes - -

tiendas de autoservicio y centros comerciales. 

Zona típica: Ciudad Satélite. 

NIVEL "C" 

Dentro de esta categoría se han incluido a aquellas 

personas que tienen ingresos familiares de $ 9,601 a$ 22,400 

mensuales. 

Estas familias cuentan con lo necesario µara cubrir las 

necesidades de la vida, pero pueden darse pocas comodidades. 

Los jefes de familia de este grupo son por regla gene-

ral pequeños comerciantes, empleados de gobierno, vendedores, ar

tesanos, maestros de escuela, empleados bancarios o de empresas -

privadas y obr~ros calificados. 

Factores considerados: 
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1.- Casa o Departamento modestos, de const ucci6n de 

hace más de treinta años, ubicada en colonias de gra densidad 

demográfica. 

2.- Casas o departamentos de construcción 1 ueva de tipo 

de interés social ubicados en el centro o pe,riferia e la ciudad. 

3.- Amueblado económico. 

4.- Aparatos eléctricos como refrigerador, televisor, -

radio, licuadora y plancha, nuevos de precio económico o de segu!!_ 

da man o. 

5.- Hijos educados en escuelas de Gobiern< por regla --

general. 

6.- En algunas ocasiones automóvil de mod!lo popular. 

7.- Por regla general no tienen sirviente;. 

8.- La pavimentación y banquetas en condiciones acepta

bles; por lo general carecen de zonas verdes, limpieza generill no 

muy buena, alumbrado aceptable, bien comunicados p r sistema de -

transporte colectivo. 

Zona típica: Col. San Rafael. 

NIVEL 11 0 11 

Los ingresos mensuales familiares de est estrato, es-

tán dentro de la escla de$ 3,201 a$ 9,600 M.:'l., redominando -

aquellos que se encuentran más próximos a la primera cifra. Por -

lo general, el número de personas económicamente activas por fami 

lia es de tres. 
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La mayoría de estas personas son obreros, oficinistas,

burócratas, secretarias, empleados de mostrador, meseros, ferroca 

rrileros, artesanos, choferes y maestros. 

Factores considerados: 

1.- Vivienda pequeña, generalmente perteneciente a un -

edificio o vecindad en mal estado; construida hace más de cuaren

ta años y con renta congelada o bien, viviendas construidas re- -

cientes de tipo modesto y localizadas en la periferia. 

2.- Muy pocos muebles y de poco valor; sin embargo, --

como contraste, un 60% de estas viviendas tienen televisor, radio 

y máquina lavadora. 

3.- Hijos educados en escualas de Gobierno. 

4.- La pavimentación y banquetas en condiciones acepta

bles, alumbrado aceptable, limpieza general mala, abundantes cen

tros de vicio, como pulquerías y cantinas, deficiencia de zonas -

verdes. 

Zonas típicas: Col. Guerrero y Bondojito. 

iUVEL "E" 

Son personas que han emigrado a la ciudad del medio ru

ral, analfabetas en su mayor parte. La mayoría de los hombres no

tienen empleo fijo, sino trabajos eventuales, como pe1>nes en - -

obras de construcción. 
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Las viviendas son muy pobres, descuidadas y reducidas -

carecen de la mayoría de las comodidades. 

Sus muebles son viejos, tienen radio pero no televisor

ni artefactos eléctricos. 

Nivel de ingresos ~ensuales 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, recolección de basura, calles y banquetas sin pa

vimentar y deficientes transportes públicos, además de insufi- -

cientes escuelas públicas. 

Zonas típicas: Ciudad Netzahualcóyotl y El Molinito en

' el Estado de México. 

FUENTE: Buro de Investigación de Mercados, S.A. 
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.!\NEXO 5 

Directorio de escuelas secundarias ubicadas por niveles 

socioeconómicos y número de cuestionarios aplicados. 

Nivel A: Se escogieron dos escuelas, una en el Pedregal y otra -

en Polanco, y se aplicaron 200 cuestionarios en cada una: 

Boston American School. 

Farallón 125. Z.P. 20 

Colegio Francés Pasteur. 

Schi l ler 139 

Col. Pol aneo. 

Mivel B: Cuatro escuelas en las cuales se aplicaron 200 cuestio

narios y se localizan en: 

Colegio del Tepeyac. 

Callao 842. 

Colegio Franco Español. 

l>liguel Angel de Quevedo 287. Z.P. 21 

Colegio Guadalupe. 

Av. Managua 852. 

Colegio La Florida, A.C. 

Indiana 165. 

Z.P. 18 
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i'livel C: Seis escuelas secundarias con 500 cuestionarios cada -

una: 

Sec11nrJari a 71 

P 1 ay a Copa c aban a 16 9 

Col. Marte. 

Se cune ar i a B· 

Av. primero de mayo 172 y calle 4 

San Pedro de Los Pinos. 

Secundaria 136 

Av. San Juan de Aragón y Talismán. 

Col. Industrial Aragón. 

Secundaria 81 

Av. Henry Ford y Norte 54-A 

Col. Bondoji to. 

Secundaria 87 

Calzada Vallejo 2421 

Col. Prado. Vallejo. 

Secundaria 59 

Sur 71 # 4433 

Col. Viaducto Piedad. 

Nivel D: Se escogieron 20 escuelas, 19 escuelas con 500 y una -

más con 300 cuestionarios: 
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Secundaria 111 

Av. Santa Lucia y Calle 27 

Col. 20 de Noviembre. 

Secundaria 102 

Niño Perdido y Dr. Márquez. 

Col. Doctores. 

Secundaria 90 

Boulevard Aeropuerto. 

Col. Moctezum.a. 

Secundaria 83 

San Juan de Letrán ~He. 302 

Unidad Nonoalco. 

Secundaria 124 

Poniente 48 y norte 57 

Col. Obrera. 

Secundaria 101 

Canal de Miramontes y Santana. 

Col. A van te. 

Secundaria 33 

Cuitláhuac y Ceylán. 

Col. Cosmopolita. 
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Secundaria 6 

San Ildefonso. 

Secundaria 12 

5 de Febrero 214 

Col. Tránsito. 

Secundaria 125 

Calzada de Tlalpan y Tepepan. 

Sin número. 

Secundaria 48 

Buenavista y 16 de Septiembre~ 

Ampliación San Bartola. 

Casuarinas 52 

Fracc. Los Morales. 

Cuautitlán, Edo. Méx. 

Secundaria 82 

Fernando Alba Ixtlixochitl y San Antonio Abad. 

Secundar; a 83 

Lerdo 242 

Tlaltelolco. 

Secundaria Federal. 

Domicilio Conocido. 

Tultitlán, 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 Cuitláhuac. 

Con 300 cuestionarios: 

Secundari <'. 92. 

Allende y Callejón San Joaquín. 

Col. Argentina. 

Nivel E: Dieciocho escuelas secundarias con 500 cuestionarios -

cada una: 

Secundaria 140 

Calzada Atzcapotza lco-Tl anepantl a y Santo Domingo. 

Secundaria 27 

José Moreno Salido 47 

Magdalena Contreras. 

Secundaria 20 

Lagos Erne y ,aur. 

Col. Pensi 1. 
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Secundaria 110 

Av. Pafs y Escuadrón 201 

Col. Ticomán. 

Secundaria 65 

Procuradores y Río Churubusco. 

Secundaria 9 

Av. de las Palmas S/n Milpa Alta. 

Secundaria 60 

Av. Norte y Calle 4 

Col. Pantitlán, Edo. Méx. 

Secundaria Federal # 6 

Av. Chimalhua.can y Feria de las Flores. 

Ciudad Netzahualcóyotl, Edo. Méx. 

Secundaria Federal. 

Calle Venecia S/N. 

Fracc. Valle Dorado. 

Tlalnepantla, Edo. Méx. 

Parque Santa Anita. 

Villa Nicolás Romero, Edo. de Méx. 

Av. Rio Hondo y Av. Independencia. 

Col. Independencia. 

Haucalpan, Edo. de M~x. 
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Securidari a 25 

Puente de Guerra y Fresnos. 

Col. Pastores. 

Secundaria 85 

Av. Oceanía y Av. 567 

Secundaria 44 

Melchor Ocampo 13 

Tulyehualco, D.F. 

Secundaria Federal 8 

Col. Reforma. 

Ci~dad Netzahualc6yotl, Edo. de Méx. 

Secundaria Lázaro Cárdenas. 

Av. Circunvalación y Guaymas. 

Col. Jardines de Casanueva. 

Santa Clara,,Ecatepec, Edo. de Méx. 

Secundaria 112 

Eduardo Molina e lngnacio Zaragoza. 

Col. 10 de Mayo. 

Secundaria 139 

Col. Ajusco. 
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·' 1 J l ~;.ti 1 • : 1 L , 1 iW U T Af.. C ¡, 1 '.' Q •GR Al 
r•!J2f·l• i'C:r:r;¡¡.¡. r· ''·CtSÜ TllHU !'R:JC•t:XiT 
1:.13r,:: UliTIL ílll•ARCliIVr = 1 
n.lj~.' CL!iS[ :,f'C;d·:'"•üPAL LOCK 
0 1:;4,:.o GO TO rtll• 0 htiC•li!, 
'"!j~\~1 rr ~il1:·•,:JlLT .. S = 5 
"·1 ~i,·'1· ""'IL °C'•HVE" TI) ETI•~UETA 
•· 1.:05(1 c'i't:,. l.1P11T l,i·C:tl 'líl•r,RAL 
"•l'l'(f,:J rll\í•é"·' P".'CE51l THRIJ PH1C•l:<IT 
1¡ J.:,c-1 do1TIL fl!l•AllC1iJ':•1 
·¡ :;;.~(! CLiJSl ¡;f,Ct·] 1:"•(iRAL Loo:. 
"1 ]')l.'J f J;•i'"!JC • ¡ t< • ¡;;q T. 
.. 1'·1'1 ( ·) i' l 1·1~PP 1 _1c "I ¡~ I el "'L sr 1.:T 1 Uli. 

~*··~··~·*******••·~*~********•*••*'****•***Y#*********••······~···· ·'1! 11 
'¡ ~\ ¡\ 

:~ ~ . J1 
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,,4 . 
-'''.)'.• 

.:! 1 ?\.'\.' 

'.1 ! .: ~· ; . ~ 
';'1}1,t¡;,r_·, 

" l . ·. í 1 ; • ·: ~ 

; T [, : 

i -Si: 
f'L'''": •, 1'RDCESA•ílEGISTf''.1 

r1.:•u íI!j•PllOC(Sr¡. 

rq ~· ... :~1 C 1 :-: 1 ~. 
~ · l ~· 1 i'. t.'*. lt ill" ¡I( .... ••.• * * * ... " 1

•" ~ ... ;.. .. * * * ... * * *. i. •••• * * .. * •• * * ••• * ••••• *. * * •• * ••• * •• 
''1~'2i¡{; ~;·:i·:v5;.-.-·r~GIST,~'}, 

i'l'' .J.•j •':[~1.;r;,;:~.;r·;,L TO Tr1BLA•REG!~HG 
·1•.4 ·.,. 1 Ciff11:1•. :;:,,, •• ;,flA THllU Cílt1P•Ex vr.kv¡f;G J fflOI! 1 R'f 1 
. ; : ··, •, ,·,, : .. , ~ t L J > 1 ó ci, 

·. ~ . '; . ' .. ··:n • 
.. , l ''2:.it'. e¡:,! l . . ,~ .. 

,.... ! ,.1J··i' . .J :r Ckí',J•l·.~i. I STRO (J) = Sl'AC[S 
~¡ 1 r· 4111~, ,,·) COl!P•EX 
p¡,-,5{1(' 
f.] '·ti•}() lf e o:.-·; J LL TAS " 1 
"'!.. 7 {.(; ,,no 1 TO CAMPO"IH V•A (J) , CAMPO•TOTALES (J) 

:·11¡v;; c;o COHP·cx 
'."'! .• 'J•Jd 
., 1 7 J;1tl If CfLi,•Vi.tf.LTAS = 2 
''l 7 ! ;,.¡ ~DO 1 TO CArAPQ·Nrv-a (J) , Cf\llPO•TOTALES (J) 
~1721)\j r;o co1~P-EX 
'.' 17 J·:~ 1.': 
~l 74.1u !I' C'i1··V~1ELTAS = 3 
"t 7 5 uG AflD 1 TO CA1"f'O•NJV•C (J) , C11MPO•TOTALES (J) 

~l '.' \)l .J :JO CUf.1P•[X 
~~~771 :' . 
r.11 <.:'.•G lí Cíi1.•'Jt;CLTAS = 4 
~·! /;¡(_ ('. Afi(l 1 TO CAMPo·~¡¡'J•D (J) , CAl~PO•TOTALES (J) 

1¡1 (•'! -~ !10 CUMP•EX 
~ 1 :· ¡ ,· (; 
C°• 1: 2 l1L; tF Cfi,.••:t1EL TAS = 5 
'.ll: Ji"-'.) ~·~o 1 TO CA 1,po·r;I V·E ( J) , CA•.:Po•TOTALES (J), 
~ 1 ~.:,Je· r.c:·1FMr x. 
'l ~fi; .. : '· ~; T' 
.'\ 1; t_,\· •J * ....... *'* ... .,, * '* ...... _, ....... ** .. * **** •••••• ** ••• * ........ *****'******'********** 
~l 7•. 1• 1 FI'••· !•:1Gi.:iA 5l\:11._;.1, 
"1 ,, f: • .. ., ... , • * * * " " "* .. " .. * *. *. * * 1't. * -- •• ** •• *. *. * * *. * •••••• * ••• * ••• ** ••••• •,• •• * * ••• 
'~l :''1.L1 FI·~~L. .. :'·~;JC, 
1 ! •!vC J l ?Ei í!JTl'UT l~iPPlSURAo 
n1~10c rrRrnH~ TITUL"S THRU TIT•EXIT. 
f'l •:·<í:•;J l'l«í Jh;·, LLE'~A~·HOJA TtlRU Llt:!1A•EXIT 
'.'1',~itJ 1.:1iYbG .¡ f'ROlt 1 BY 1 UflTIL 
01~4~G J > 160. 
1! 1.'5~·v . :rr: L l!.L·· 'í(.jiL L1"AST llEfoRE 2. CLUSE. IMPRESORA. 
~·1'1o··r· f'J 1 •1. .!T• 
r· 1' t :, ·. ;_; I l • 

Al··~·,G~•·*·-~·~*~•*••t••·~~············································· 
r'; 1i'J( 1: r I T1'i..1.-'4, 
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' .) p :,\, [ ,, 
' :·.E:t • .. _ 

¡.' 1,-;: L ( .. I f r L c11~¡,;,r1. ........ • •\ ,. 
! ··I ·, Tt ., LAS .. 

''? J" .. ¡Ti LJ11[ TI T•;L0· 1 [,[í{jf;[ 2. 
"'.J ,jf: ,: ~ 7: L ¡ ,.r.,. 1' TITllLO•?, 
''. ~:i. '.1 t,~ ·¡ 1'. Ll .;L,., . ,. -1 . TI Tt;Lll" 3 llEr rii.:r. ?, 
"":l ... •V '-: i 7 [. L l:IE .\ r ¡;. ¡ T 1T•lL0"4 fi[fÜH[ :>. 
t"\:! / ¡; 

" : ! TI. L l ;:[,, r ¡: l~ LI ilAS T ílfílJfif. 2. 
!•2 ... ~ ·~ . ' 11· t ;!: Lli·E; F ;1 i.~ 1 EliCA11EZAD0•1 urrci-!t: 2, 
'!:.! ,.-.¡) d' l T1. Lli[i• í 1~:r: UlCAE1CZ1\D0•2, 
·"' ;~ 1 ~:- ; : ,J •. , ¡Ti L! •;f.A 1 ?e·: LiilAST [l[í01i[ 2. 
s :' \ ¡ .1~: Tl T "' . .'. IT • 
') ~ ~ z :· ·~¡ 1.;. ~ r • 
~1?1J:G~~~••~~i*~*****k*~~**•*******•******•******~*********•**••******** 
"7~4'..'] LL[' ... ,-1· :JA, 
•12;:,,·1_, , ·1. ·:ii IP:;-· ¡·¡ • .-, (J) Tll COi!T•IUV•i,. 
·':'! ~ ~ 6 ·1 V ·: ~· L J T :.' .. 1..· 1 L.. _;"'DE T, 
n:';j'Ul d C1<.lt'r.1•'.J'.••:. (J) TO CílNT•l<!V•n, 
'.·;.'lf'\;J .i. C1\"f'(;•'.l'1•". (J) TO C0 1iT•'llv-c. 
n;: l'J.oO ,,·L C1111PD•"I 11•.; t J) Tll CONT•ld•¡•( , 
:J:'21J1.,1 ' CA;ll'f'•.:J\'•é CJ) Tr; COIJT•ljIIJ•F.• 
~;::·1:·,,, ... Ci<:lf'L•Tvht_C:; CJl Tn CO!-il•T1lTl-L• 
~2?<"1:J ... IT 1. L.!11(•• Ff\:]•, un:iET 
r.;>;01¡0 ;.,.,· . Tn ¡;,,1.•LJ',EAS, 

H C''·•·Ll .. e~.; > 40 
i'HTf. i..l:,íJ, moti L¡;Jt:;T 

r.:,?4{1(' 
í!2?4'.JI) 
('·2~,')1\.:. 

"2?ón 1~ 
p¡_"fc:•n· TITULOS THRl! TJT•EXIT 

~?27:11 Lt.r ~-c~!T. 
"'?.2,¡i.¡¡ LXJT• 
~?~)f)J***~····~'****••••••****************•*••·····~···················· 
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MEXO 7. 

R"~ll ·1·1 flLC1 L?oo2r 8/11/78 (íH!UAYl 1' 'J 

000010 
lPon2~ 
OOOOH 
OOOJ•u 
a0onso 
00006~ 
00ú)7i' ,, 00005G 

' Q~¡,,090 
10 000100 
11 000110 
12 000120 
13 00013~ 
14 ~r:>o1 i.'i 
IS OCOl50 
16 01)016·1 
17 OJO 170 
10 000180 
19 000l9G 
2n 000200 
21 0002!C 
22 O'Jl\22~ 
23 OPP230 
24 ooi,2~r. 

25 úúú25•J 
26 00026~ 
27 00o2 Ti' 
20 000280 
29 000290 
3~ ººº 30~ ll 000310 
32 001>320 
3) 000330 
34 000340 
35 uOu350 
36 ººº 360 
lT ()0C37C 
33 000380 
3? 00Ul90 
4•) ~004(,() 

41 OC041~ 
4Z 000420 
43 000430 
44 OG04~V 
oS ººº 45~ 
4~ 00046C 
41 )004rn 
.o O~C4r • .; 
4? \}QIJ4'iC" 
~o 0%50" 
51 l)C.,.:·50~ 
52 0005!0 
5) 000~2·~ 
5• 01)1..·~j\' 

DEiiTlíICATIO!l 01v1s1o:i, 
t'~~t.RA:~·líh "(P002P"• 
AJThORo GARCIA AMADOR 'HGJEL• 
l:1slALLATIOt1, SECRETARH OE t•ARlllA 

olP.ECtlON GRAL. or llirU~flATICA ., CsTAn!ST!Ci\, 
;i,\Tl•>R1TT1:;1, JUlllO OC 1978, 
r.ATL•COt1P !LEO, 
i<L1l·RKS, EL PROGRAMA TlEllE tOfW OUJETIVO A•iALIZAH Ull t•JCSTiílNARIO 

(ESTUDIO SUBRC CONSUMO OC rRDQUCTOS MARINOS), Y PRODUCIR U~· 
REPORTE DEL IHIMERO ot PERSOllAS• out tol•TESTAROll ArlRMATIVA o 
ll[GATIVAH[ilTE A LAS PREGUUUS OUE SE lES roR~uLARO"· 

ü!CHO ~(PORTE EsTARA OIVIOIOO EN 5 stcc1011[S• CAílA UUA DE -
LAS CUALES• tORRESPOMoERA A IJI• UI VEL soc IO•[COl•OM!CO, 

SE VA'l ·' CREAR 5 TABLAS• 001.oc CADA u:IA CO:lTEllORA H ELr· 
HEl1TOS ( QUE S[RVIRAN oE ACUMULAQORES )) CADA [ll11f:•rn ESTA· 
RA OIVIDIJO EH DOS PARTES a CAHPaS ( UllO FAR• LA 1:EsruESTA 
Aí!RilATIVA Y EL OTRO PARA LA NEGATIVA ), 

EL r~o:;RAHA PROCESA SOLO A LAS PERSOllAS, 01,1( CDl•TEsTARON 
AílRMATIVAllíNTE LA PREGUtlT/, llu•:ERO 12~, Y A LAS QllE LO HIC1E 
ROll 'lE!.AT!VAMENTE El; LA NUHERO 123, 

C'l~IROllt1E.;T OIVISION• 
CJtlf!GURATION StCTIOtlo 
s..i0r.cc•toHPUTCR• R•J50o, 
:J~JlCT•co"PUTCll. a•350o. 
¡;¡pUT•OuTPUT SCCTIONo . 
r ILE•CO~TROL, 

SELECT AílC'l"NIVELES ASSIGll TO DISK• 
SELECT iiEP.JRT[ ASS!Gtl TO PRltHER• 

~AT;. OIVIS!Gt¡, 
í!Ll SECT!OI., 
ro ARCH"illVELl:S 

FILE COtlTAINS 20 BY lOOo RECURQS 
6LOCK COllTAINS 5 PECORDS 
VA Oí 10 NOHBRE"ARCHo 

r,¡ REGISTRO, 
02 ELE re X oc 160 Tl!IES. 

r~ RLPORTE 
VA ar ID •tP002R"• 

01 LlllEA PC X(!32lo 
i.ont:ING•STO~AGC SECTIOtl, 
77 QUE•LECTURA PC 99 VA o, 
11 COU•CLE•c Pt 999 VA O, 
11 INDICE PC 999 VA O, 
17 COll•LII· re 99· VA º' 
77 HOV[•TAllLA PC 999 VA O, 
Ql AtUHUL•eORl:So 

02 l,\OLA•ll!V[L•A OC 43 TIHF.So 
Ol AS!•l PC 9(5)o 
03 A:,o•I PC 9(5)o 

JI ACU~ULADOR•B, 
02 TAULA•ti!VEL•B OC 43 TIMCSo 

03 AS!•2 PC 9(5)o 
03 Al.Q•2 Pt 9(5), 

204 

"•C>OOa0/005 
••• oooeo1005 
, •• oooao1005 
, , oOOOaC>/005 
, , oOOOa0/005 
, , • 00080/0QS 
' •• 00080/0Q5 
••• 00090/005 
., • OOOa0/005 
••• 000101005 
"• 00080/005 
o, 000050/005 
••• 000101005 
• , .000901005 
••• 00010/005 
, •• oooao1o~s 
••• oooao1oas 
•• ,000501005 
••• oooao1005 
, , .000101005 
••• oooao1005 
• • o0D080/0C5 
•• 0000801005 
•• 000080/005 
.. 000080/005 
"oOOOGOl.005 
••• oooao/oo5 
•• 000080/-005 
••• oooao1.oos 
••• oooao1oos 
"•000101,005 
•• 000080/005 
••• 000101005 
"o00080/;0Q5 
•, o000G0/.0Q5 
... 00010/oos 

.. 'ººº'º'ºº5 • , • oooao1005 

... 0009oioq5 
, o oOOOaOIOl)5 
• o000080/0Q5 
•• •00080/005 
.. •00080/.005 
••• 000001005 
•; •00000/0QS 
oo •00010~065 
• '000080/005 
•• •00080/005 
"•00000/0QS 
... oooao1005 
... oooao/OQ5 
•o o00080/0Q5 
... oooa0/005 
••• 000101005 



Rri:o rio ílL(f U1 0:>2í 8/11/78 CfR!UAY) Ir' 3 

55 0005 35 01 ACUMUL,WOJl•C, •• •00080/005 
56 0005i¡O 02 TABLA•tJl'IEL•C oc '3 Tl~ES, • , .oooeo/oo5 
57 000550 03 AS!•) PC 9C5), •• •00080/.0Q5 
58 000561j 03 Al.Q•3 PC 9C5). .. •00080/0Q5 
59 000565 JI ACU~ULAúOR•D, •• •00080/005 
60 000570 02 UBLA"tll VEL•D oc 43 TI ~rs. •• •00080/005 
61 0005M 03 ASl•4 PC 9C5l o .. •00080/005 
61 00059~ 03 AtlO•Q pe 9C5lo • • •00080/005 
63 000595 01 ACUHULAOOR•E, .. •00080/005 . 
64 00060( 02 TABLA"lllVEL•E OC 43 Tll4[S, ... oooao10Q5 
65 000610 03 ASl•5 PC 9C5l o ... 00080/005 
66 00ü62ó 03 AhO•S Pt 9C5l o •, •000IO/OQ5 
61 000630 01 LltlEA•AST PC XC92l VA ALL "*"• • 0•00080/005 
68 000640 r11 TI TULO"EP• lo , , .oooeo1oos 
69 000650 02 FILLER PC Xtl5l VA SPACE • ••• 000101005 
70 ººº 660 02 FILLER PC XC22l VA "SECRETARIA DE flARlliA"• , , •00080/0QS 
71 000670 02 flLLCR PC XC35l VA SPACE• .. •00080/-005 
72 000680 01 T ITULO"EP•2 • .. •00080/!J05 
73 000690 02 FILLER PC XC23) VA SPACE• ... 00010/0QS 
74 000700 02 FILLER Pt XC46) VA "DIRECtIDN GENERAL Dt lkíORMAT!CA Y ... oooao/oo5 
75 000110· • ESTADISTICA•, .. 'ººº'º'l°i' 76 00072 o 02 rtLLrR PC XC23l VA srAtE, .. 'ºººªº''° 5 11 000730 01 TI TULO•EP•l, •• •00010/i0t5 
78 000740 02 rtLLER PC XC19) VA SPACE, ... 00090/;oos 
19 OOOT~ü 02 FILL(R Pt X(54) VA "UNA APLICACION DE LA lllíOR~ATICA ... 00090¡.oos 
en CJ00760• "A LA COHERCIALIZAC!OH"o , , •OOoe0/'005 
81 000170 02 FILLER PC XCI?) VA SPACE• , , •00080/0QS 
82 0007AO 01 T ITULO"EP•4, ••• oooao/oos 
83 000790 02 FILLER PC X!21) VA SPACE• •, •00080f005 
84 00080(· 02 ENtAB•REPORTE PC X(49l, "•00080/!0QS 
85 ·000610 02 flLLrR PC XC22) VA SPAC[o "•000IO/i085 
86 º"ºª~º , , .oooao¡'oes 
87 OOC8l0 01 SUB•TllULO•I, .. •00080/10&5 
88 000640 02 FILLLR Pt X VA "•"• •• •0008011005 
8? 000850 02 flLLER PC XC12) VA SPACE• "•00080/0QS 
90 0008ó0 02 flLLER PC XC6l VA "NUMERO", •• •000801.015 
91 000870 02 FILLER PC XC8l VA " .. "• .. • oooao/·005 
92 000880 02 í ILLER Pt X!l4) VA "NIVEL • .. ••• 000901or 
93 00089" 02 FILLER PC XC14l VA "ltlVEL .. .. •00080/,0 5 
94 000900 02 FILLER Pt XC 14l VA "~IVEL .. •• •00080/\085 
95 00091J 02 FILLER PC XC23) VA "l•IVEL lllVEL ... "• 00080/.0QS 
96 000?2~ 01 SUO•Tt TUL0•2, •• •00080/005 
97 000930 02 FILLER PC XC2ll VA .. REACTIVO DE •"· •• •00080/1005 
9A 00~94J 02 FILLER Pt XC 14) VA " A •". ... oooao~oos 
9? 000950 02 f!LLLR Pt XC 14) VA " B •". - ... 00090 oq5 

100 0009ó0 02 F!LLf.R PC XC 14) VA " e ... ··•0006010~ 
101 000970 02 ílLLlíl PC XC14) VA " (J ... •, o00080).0i5 
102 ooCJ?nv 02 FILLER PC XC 131 VA " [ ... "•OOO&OM 5 
103 000?9•) ••• 00080/005 
104 001000 ... oooaotoo5 
105 001010 01 SUB•T 1 TUL0•4, •• •0008010~5 
106 ºº 102~ 02 FILLER PC X VA "*"• ... 0001010 5 
107 001030 02 rtLLER pe XC90l VA SPACE• ... oooeo~oos 
toa 001040 02 FILLER Pt X VA "•"• ... oooao OQ5 

i 
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10? fl('l l~~ '•l Süfa•TI':" .L~-3, ••• ouoso1co5 
11" VCi ·1ú · 02 1 ILLLí· PC X 'JA "•tt, • • • 00080/0Q5 
11 ! \..•Ul :·7 ~ J2 f lLLf., PC XC! I) V• :.1·.ic1 • •• ·0008010~5 
1 ! ~ (1;7·1 ¡::.F~ 02 t' l LL\"-: PC XC 11 l V~ ''f i·i:(1v 1q:. .... 1 ••• 00050101)5 
! 13 (·( 1ryo · ú2 flLLLh re XCI 4) VA " 51 •Ü •", ••• oooeo1005 
11 • or 11·: •· 02 f ILLl" PC XC 14) VA " •¡1 '.'b *"• ••• oooeo1005 
115 0011 ! V 02 f !Lea;. re XC! n l v.\ " SI IH} •"· ••• oooaotoos 
11 (, QO!P·.l 02 flLLLI PC XCIO VA " sl /¡Q ... ••• oooeo1005 
117 0 1)113"' 02 r 1u.i r re XCI)) VA " 51 \,0 ... • • '0008010().5 
11~ ()•) l 14•"' ,¡ · CET/.LLC • •• ·00010/005 
119 J'il 15 '.' 02 f !LLL ;, PC XC5) VA "• " ••• oooao10Q5 
120 üúl lf."1 02 ilLAtl l·:~. PC x. ••• 000101005 
12\ O'.!!~'! C2 f ILLl" PC XC6 l VA Sí'~Cf:, ••• oooa·o10Q5 
122 PCl \ ."!t 02 i>Urffr.:;, PC Z99, ••• 00080/005 . 
123 Oúl l ~C· 02 f !Lll.r. PC XC6 l VA " *"• •• ·000801005 . 
124 00120•; 02 AS¡•,' PC zzzzz. ••• 000001005 
12~ 00121"'1 02 f !Lllíl PC X VA srHt. ••• 000101oos 
12f1 Uv12~·j 02 ~~.r)•! Pt zzzn. ••• oooao1oos 
127 001230 02 f lLL[\; Pe XXX VA " •"· •• • oooao1oos 
12n 0012nn 02 h5 l " .. PC zzzzz. • •• oooao1005 
129 00125:) 02 f ILLfn PC X VA SPi.C(, ••• oooao1005 
130 %121·( 02 b!10""1; PC zzzzz. '. '00080/005 
131 O:Jt 27f: 02 f ILLI f, PC XXX VA '' •"· •• 0000801005 
132 0)12~0 02 CSI •h Pe zzzzz. • •• 000101005 
13~ OM29·J 02 I ILLU: re X ~A SrACE. ••• oooeo1005 
134 Q(¡l)Q(. 02 C.'1:J•i· PC zzzzz. • •• 00080/005 
1 l5 )0131 ·J ú2 f'ILLí..i'i PC XXX VA " •". •• '0008010()5 
136 OGI 32; 02 vs1·r PC zzzzz' •• '000&01005 
137 00133(• 02 flLL(P re X VA SP.\C(, ••• oooeoroo5 
13~ 00! 34f 02 0110•¡; PC zzzzz' • , .oooeo1005 
13? 0013~(· 02 f!LLLP PC XXX VA " *"• ••• oooao1oos 
l4n OCl JtJr, 02 Est·r Pe ZZZZZ, ••• oooao1oos 
141 vC 1 l H 02 rtLLlr. PC X VA sr;.cL, ••• 00090¡.01>5 
142 OGI rn¡· 02 l\IQ",", re zzzzz, ••• 00010/045 
143 001390 02 f !Llrf PC XX VA " *"• ••• oooeo1005 
144 0014Q<J 01 llOHflíll ";hto! PC XC6 l, ••• 000101,005 
14~ OGI 41( r,1 eLAVE•51 PC 999, ••• oooeo1oos 
146 001 l21j 01 CLAVE•la' PC 999' ••• oooeoloo5 
147 Uúl4 30 l'ROCEOURE ülVISIO~, ••• oooeo1.oos 
14~ 00144C ¡;,¡e 10. ••• oooeo1005 
14~ .:0144> HOVE "f.P:1JV[" TO NO~iBRr•ARCh• ••• oooaot:<>o5 
15'! 001'15(· UPEll Illl'UT •\RCH•IHVELES ... 000801005 
151 cot .:.6v Oulr1JT REPORTE, ••• oooeo1005 
157 001•7" HUVL o T[. :wr•LECTURA• HDV[•l ABLA, ••• oooao/oos 
153 G'1148'i ... 000101.005 
154 001 •¡e >IOVL 12? TU CLAVE"S!• :::ggm~m 155 OJl5oJú ltOVl 123 TG CLAVE"liO• 
156 0015 ll• L ! ,11' l A"T i.iJL/.••i 1 VEL•A • ••• 00010/005 
157 001520 HúVE G lG ACUMULADORES, , •• oooeo/oos 
l~O 0(·15311 LECTURA· •• , oooso~oQs 
159 00154,¡ REAú A~Ct1•:1IVELí.S •• '00080/0~,5 
160 O'H55C Al fl:p CLOSE ARCH•tllV[LfS RELE~S[ ... 000001¡0 s 

161 001555 GO TO e~HR!A"ARC\11'10• • • oOOOIOJOQS 
162 0015~0 lf ELE e CLAVE•SI l NOT • srAeE • '.oooeOIOOS 

206 



R.,':i) ; l' 

l•l 
ln.1 
lt1

1
• 

l(H~ 

161 
lo"· 
loº 

·1 ¡r. 
171 
1n 
17.1 
IP 
17~ 
17~ 

171 
17~ 
17" 
160 
161 
lli~ 
183 
1°04 
lii5 
18~ 

18~ 
ló, 
ló' 
19c 
IYl 
19~ 
l 93 
19• 
lY':J 
19~ 
197 
19~ 
19? 
20~ 
201 
20~ 
20~ 
20• 
205 
2ov 
201 
loo 
2o? 
21' 
ll 1 
21~ 
213 
21·1 
21 'J 
2¡1. 

é: 157 
J~· 1 i; ¡. 
'J1>¡ :1 l' 
,,·.1 11i' 

r'-"1 .:;.' · 
.i ~· 1-'.J '· ·. 
:i)16~. 

v'. 1 'ei·. 
\!fl l l~ 7' 
~r l '-'t- · 
~.;¡¡,,; 

v: 17;.: 
t•'.'tl 71 ··. 
·lvl 72 ·. 
00172) 
ric.1 n··· 
:J'.'1731 
1)~1 H.·.: 
~"i 1 rs"' 
íl!:·l Ti1: 
Oi·l 77'. 
"' 17(.'. 
Jlll 7"-1':" 
o n rin ~ 

oo: ~1 ·: 
lJilü~:·· 

00113' 
001 ~)) 
0(>1831• 
JUl Ja;• 
O~li\5' 
iJCl8P 
·)G1HC 
~l-~· 1 3 Ll( 
O.:' lSc; 1 
VC.t Q~< 
O':ViF 
0••192~ 
•)í·l 93~ 
001 ;33 
:0193.; 
•;(! 94G 
001950 
·l<'l160 
OJl'nr: 
Of1t 91\{i 
(J(Jl ?9f· 
Ol'?OC'J 
0(12·'1 j 
\llJ{iJ2;; 
O~t:!l3'"• 
{ •')¡:¡)~(,. 

ui:.~·.0~1í 
002-Jc. ·.· 

~I~ ru. ! ·:tAVr·un ) • SPA~l 

:·i~\t ~¡ r~- 1:il11cr 
111,\t l· 't, C(l:1•tLí•Ct 1jii T1: e,· -Tt1,,H-, .. rcacr5:1, 

.jfJ l i' L1 :":" ,,·"!~, 

:;;¡:. T t:n'~ •r-:,. :::1:.;·1. 
ALI' 1 T:-0 :·.titee. 
~Oí1 l To r.n""[L["C • 

11' lLC (t"1,"ELf•Cl • Sl'ACE 
1,1¡¡ 1 ~'' Al,O•I (11lOIC[) 

ELSL 
;,~,¡, 1 T!' ASI•1 {lNOlC[J, 

IF co.;·ur-c • •2 
:-1:1'.'[ 101 TU cr;:.-C.Lt·c. fj!l Tn rr:11cr:sA•l\íACTI\;1·~·· 

liO T!' cr·.r:'!UA•PROCESO, 
t,t.:11C~SA•fiE•H. TI 111•t •• 

A(.\í· 1 T:-; Cf'"!',•ELr·c. 
~ot· 1 r. : ::icr. 

tr LLE CC"'."ELE•Cl • SPACl 
.<v:. l Tr A•io-1 CIHOICE> 

[LSL 
"D!J l TU ASl"I (!llOIC[). 

tr Cfíl"lLL•C • 121 
11''\L ¡23 TU COU"ELl"C, e.o TD P1iOCrsA•r.r.1cT1Vr•c.. 

Gíl T11 Pl·GCESA•REACT!VO•ll• 
rr~C(SA•j¡(AC T 1 v(l•R, 

AOi1 l Tr. i;:c:;•(U:•c. 
AOG l Te ¡l,OICE 

tr lLC: ccri;,•[L[•C) • SPICE 
ADL 1 TJ AliO•I (lliQICE¡ 

ELSL 
.:1'i 1 TU AS!•l ClllOICE¡, 

1r cu.i-; Le-e • 137 
·~UH lQ5 Tfl cm:•EtE"C, GO TO P~UC[SA•íl[ACTIVU·l· 

GO Tr. h CCf:SA•R[ACT 1 VO•P • 
PílrJCESA-P.f.At r1v:1-T. 

ADí• 1 TC C"''"EL["Co 
ADll l TI. 1::n1cr. 

lf CO~"[L[•C > 150 
'º TO LtCTUPA, 

1r ELF e cr.:1"ELr•cl • sri.cr. 
,\Uf'. 1 Tll Al•O•I C !UOiCEl 

ELSE 
,.:;~ 1 Tll ASl"I ClllOICEJ, 

GO TIJ l'f.üt[SA•R[ACT!VO•T• 
r /,l·ÜIA-,.P.CHl v;:. 

207 

". J 

,, .oooao1oos 
... oooeo1005 
••• oooeo1005 
•• •00080/005 
•• •000801005 
• .. oooeo1005 
• • •00080/005 
•• •00080/005 
•, •00080IOC~ 
•• 000080/005 
••• 000901005 
••• oooao1oos 
•• •00080/005 
, •• 00090¡045 
...oooao1oc! 
•• •00080/005 
••• 000901005 
•• •00080/005 
• •• (10080/005 
•• •00080/005 
•• •000801045 
•• •00080/005 
• • •00080/005 
••• 00080/005 
... 000501005 
••• 000101005 
•• ·00080/005 
... oooeo1005 
•• •00080/005 
••• oooeo1oos 
•• •00080/005 
•• •000801005 
... oooso1or5 
•• •00080/005 
•• •00080/.005 
... oooeo1oos 
•• •00080/005 
•• •00080/-005 
•• •00080/0~5 
••• 00080/005 
••• oooeo1005 
••• 000901,005 
•• •00080/005 
, , •00080/'0QS 
•• •00080/005 
•• •00080/005 
, , •00080/1>05 
••• 00080/.005 
• , • 000901005 
• • • 00080/005 
•• • 000901.005 
•• •00080/005 
•• •00080/005 
• '. 00080/005 



R .. ":0 itO 

217 
2P 
21? 
220 
221 
n~ 
223 
224 
225 
226 
227 
220 
229 
23~ 
231 
232 
233 
234 
235 
236 
237 
236 
23? 
hC 
241 
242 
243 
244 
245 
246 
2H 
24R 
24? 
250 
251 
252 
253 
254 
255 
25~ 

257 
25~ 
25? 
260 
261 
262 
263 
264 
265 
266 
267 
260 
269 
270. 

002070 
002oao 
002090 
0021or, 
002 l ll' 
00~1~0 
002 l JP 
00Zl40. 
00215(• 
C.OZ1o0 
002170 
002180 
002190 
002200 
002210 
002220 
002230 
002240 
002250 
002260 
002265 
002270 
002200 
002290 
C.0¿30'· 
00231•1 
002320 
00~3]1; 

002340 
or.2 350 
002360 
002 370 
002 380 
ºº< 390 
002400 
002410 
007420 
002• Ju 
CJ244\l 
00;'4~·) 

OC·246r1 
002470 
0024<1~ 

00;?4?'. 
oo;:so·J 
002s11j 
00t520 
002530 
002540 
002550 
002500 
O•J?.57~ 
002560 
002570 

ADO 1 TU aut·LECTURA. 

tooVt o rn lUOtct 
tr Ql;("LlCTURA • 5 ' HOVl 35 Tn co11•ELt•C• GO TU l'IPlll11In. 

Ir ~uE"LlCTURA • 1 
110'/E •trNIVO" TO !IOflBHL•ARCH 

ELSL 
Ir wU[•LECTURA • 2 

HIJVE "EPNIVC" TO NOHBRE•ARCH 
ELSE 

Ir OUE•LECTURA • 3 
HOVE "EPNIYB" TO NOHBRE•ARcil 

ELSE 
IF QUE•LECTURA • 4 

MOVE "EPNIVA" TO NUHHRE•ARCH 
ELSE 

DI SPLAV "ERROR EN QUE•LECTURA" 
STOP RUll 

orEN ¡i,fUT ARc11•r:1vnrs. 
GO TO TAULA"5• TABLA•4, T AOLA"3• TABLA•2 

DEPEllDillG 011 OUE"LECTURA. 
TABLA•5, 

HOVE ACU!IULADORES TO ACUHULAODR"E• 
Gü TO LlflPIA•TAíllA"NIVEL"A, 

TAOLA•4, 
HOVE ACUl1ULADORES TO AtUHULAOOR"D, 
GO Tíl LIHr!A"TABLA•t;IVEL"A, 

TAULA•l, 
HOVE ACúlllJLADORES TO ACUMlJLAr.on·c. 
GO TO Llr<PIA·TABLA·111vn·A. 

H0LA•2, 
HOVE ACúllULAOORES TO ACUHULA110R"O, 
GO TO LIMPIA•TABLA"lllVEL"A, 

¡nrP.¡g¡n • 
llOVL O TC CON•Lill, 
HOVL SP~CES TO LINEA, 
WRITE LlllEA Bf.FORE CHAflllEL ¡. 
HUVE •RlPORT( OE AUt:ENTO DE CON~UMO PO? NIVEL EtCllOHICO" 

TO Et1CAB"REPORTE, 
llHITE LlilEA íROH TITULO"EP•I, 
•RITE LINEA íROH TITULO•EP•2 B[fORE 2, 
'<RITE LlllEA FROI< TITULO•EP•J BtrORE 2, 
WR!TE Ll'1EA íROl1 TITULO•EP•4 B[fORE 2, 

llRITE '"'l!1E.:A íROH L!HEA•AST, 

llRI TE l.H<tA fROH SIJO•T!TULO"l • 
~RITE LlliEA íROH SUB•T !TUL0•2 • 
WRlTE LlllEA íROH suo·T ITULo·3. 

WRI TE LI llEA ÍROH LINEA•AST, 
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••• oooeo1005 
••• oooeoioo5 
• • •00080/005 
• •• oooeo1nos 
••• oooao1005 
••• oooao1oos 
••• 000001005 
••• oooao1oos 
••• 000101005 
••• oooao/oo5 
••• 00080/.005 
••• oooao1,005 
... oooao1005 
••• 000101005 
••• oooao1005 
••• oooao/od5 
••• oooao/oos 
... oooao~oo5 
••• oooao/oo5 
••• oooao1005 
••• oooeo100.5 
• .. oooao1oó5 
• •• oooeo1005 
••• oooeoro05 
... oooao1.005 
•• ·00060/005 
••• oooao1:005 
••• oooao1005 
••• oooao1005 
•• •00080/005 
••• oooao10Qs 
• •• oooao1005 
••• oooao1005 
, , .oooao1005 
... oooao1005 
, , • 00080/0QS 
••• oooeo1005 
••• oooao10Q5 
••• oooao1005 
•• • 000&0/04! 
••• oooao1005 
••• 000101005 
••• oooao1Po5 
, • .oooeO/P05 
• •• 00080/005 
, , • 00080/0QS 
, •• oooso1po5 
••• 00080/005 
••• oooeo1pos 
••• 00080/.005 

.. 'ºººªº'ºº' ••• 00080/005 
•• 000080/005 
••• oooao1oos 



27\ 
27? 
273 
2111 
2 ,~, 
275 
277 
27P-
2T~ 
28' 
261 
2~2 
2üJ 
28·1 
2b'l 
2bf1 
287 
2611 
2d? 
290 
29! 
29:" 
293 
iy:i 
295 
296 
297 
290 
29? 
300 
301 
30? 
JuJ 
Ju~ 
3ü) 
306 
3(,7 
Jú!' 
lO? 
31 ~ 
ll 1 
312 
313 
314 
31!:i 
316 
317 
Ji o 
31? 
32~ 
)21 
322 
)23 
324 

1)('12 6~• ·. 

i!é?lol .-
1)')2.j~·, 

~O;u3:. 

OV;?f14 :· 
l.O¿ti!.V 
0(•2{1ó·, 
00207.i 
t)i'l2ó3·) 
on691 
(:';-;: 't93 
(l(lt'69t1 
l1'176•i~ 

or.;:1r:.; 
0?271:. 
0:021::! .J 

00173C 
GG¡74\·· 
0027~9 
002Tóv 
00<77~ 
OO?Trv 
QC¿T?•; 
QOlBtlll 
002ñ 1 r 
0·')232 1

' 

0~283•l 
C·'.'1;>34·~ 

"~,s~r: 
0026ó1 
()0107(1 

·JC.zo~r. 

ü~t'tVi1.' 
.J'jL9(,•I 

o..,;91 ·, 
00??:?;.' 
~)i:.•29 _,,.. 
~~·~ 9:.C 
'J'.l2?5'· 
0'J29c:(• 
O·l?7Tii 
00290li 
002~9~1 
Oí130C[· 
Qij)\,ll (• 

01n:12c 
ú03'll•' 
1,iOJílti;: 
O·JJQ5;J 
ú·J)ílc.·:, 
¡)l)Jf)7!. 
Of'lJJer, 
COJ09C 
OGJ 1 C•c' 

i~RlTt L1:1r/. rRnP sur·r111;Lr;··i. 
t 11Pl.1i1E•e[ S .'L T .<OllS, 

AOil t T'J r,~,r~·LI!•• 

lí CDl1-Ll:, > 41) 
,:; 1 Tf L lli(A rn~1· sul\•T 1 T i<LC"4 

lih!H Ll'.!;~ fRo,1 Llll[A•AST 
r.i:l ¡.; 1 :tPfUt:lH• 

AD~ 1 hi ¡¡JVC•TAOLA, 
Ir •1Gw'L•T:.!3LA > lfl 
•~I Tt L J:,J_A fR!ll: SU¡;•T !l11Lii•4 

ril!ITC u .. c~ FHOI• L11.rA•AST 

lF 

lí 

lF 

If 

Ir 

lf 

lf 

:Lrs¡: ~cronTr 
STf,f Evl •• 

t1ovr.·1 ;..BLA • 1 
· 110'/L "C" TO REACT!VO• 
nn'lf-TAULA • s 

i:aH ... ,. TO REACT!VO• 
H!l\l[•T ;,=3LA • 12 

llllVI • 1 r:" TO REACTIVO• 
IH1VF'.•T AflLA • 14 

1;') 11l "P 11 TO RE~CTIVO• 
¡.~l) 1JL-TArtLA 11 25 

,\U JL "r." TO REACT 1 VO• 
h~Vt""T A9LA = 39 

L·'U'Jl "l" TO R[ACTIVO• 
i'ílV[•T f.[ILA = 42 

110'/i: ••t.J" ll'J REACTIVO• 

;.tJ 

Gu 

GU 

GrJ 

5ll 

:;~¡ 

r,1, 
!,(lú: srACE TO R[ACTI VII, 

.. un E·L" 1 '11'" l !!f"DET 4LL[. 
AOíl 1 T v C f,ll•ELE"C • 
lf Cl}¡,•(L[•C e U3 

••üVl 1 n2 TO COil•ELr·c. 
lf Cll•l"LL[•C = 122 

,•OVL 124 To COll•fLr.·c. 
lf curo•EL[•C 11 136 

¡;;itl 14~ TO COll•ELE"Co 

TC !llJ[Vl•f•lMPiHtl(•U l/1LLE• 

TO llUt V[•[• l llPll l ill •Of T Allí.• 

Tll IJU['/l•r• IMPk IHE•üL T •l.L[ • 

TO Hul vt•[• ! llPP. l ll[•rCT 4LLf. 

Tfl 11urvE·E-IHP"li1["ül HLL[• 

TO llUl Vt ·r-11w~ !lit •e [T .;LL[. 

Tíl 11ut vl·c• 11.1P11l1H •nt TALLE. 

llOVE ASI-1 c1rnvE·TAeLAl TO ;.s1-1. 
llOVL A1 ... -1 CHuvr·TABLAl TO AilO•I', 
llQVE ASI•?. CMOVE•TABLAl TO l!SI•o, 
HOVf. ~1.:,•2 C~O'/[•TABLAl TO GllO·F, 
non: •51"3 CMOVE·TABLAl lü csI•fl, 
HOVl ~'.\•3 rnovr·TAaLAl TO CiiO•I(, 
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••• oooao/005 
••• 0008010~5 
••• oooaotoo5 

.. ººººªº'º~~ •• 000080/0~5 
• • • 00080/005 
••• ooo8oioo5 
••• 00080/005 
, •• oooeo/oo5 
••• 00080/005 
••• ooo80/005 
••• oooeo1005 
, , .oooao1005 
••• 00080/005 
•• •00080/005 
•• •00080/005 
•• •00080/005 
••• 00080/005 
•• •00080/005 
• , .oooeo1005 
••• 00080/0Q5 
•• • oooeo100:. 
••• 000101005 
••• oooao1005 
••• 00080/005 
••• oooao1005 
••• oooao1005 
••• oooao1005 
•• 000080/005 
••• 00080/005 
••• oooao1005 
••• oooeo1005 
•• •00080/005 
, , • 00090/005 
••• ooo80/'005 
••• oooao1oos 
••• oooao1oos 
• •• oooao1005 
, •• oooao1005 
• , .oooao1005 
•• ·00080/005 
••• oooeo1005 
••• oooeo1005 
••• oooao1005 
••• ooo80/0Q5 
• • • 00080/0~S 
••• 00080/005 
••• 0008 01.005 
••• 00080/005 
• , .000801005 
••• oooao1005 
••• 00080/0&.\ 
••• oooao1oos 
••• oooeo1005 



}2 ~I .. •::.:11· 
l;I(. :1·J:i1:.· 
J¿:" JOJl 1" 
12' ~i:·JllJ 
J2? v4'.';j 1 '.J 

JJ •:·:·; \ f,.j 

11: ;;- .) J 1 7 ~ 

33' 9r,;<H; 
(:,¡\ lií f !LE 

11;;a ,•.: .. .-, (111l'Jl •t.\r1LI..) l·j 

'l;":'.'l . .-1 • (1 cn·r:.rl-!·> 1'! 
•·O>'i. ;:, 1-11 C l•O~L •T M.L Al T" ,. 
·1a~T 4:.'.-) c•-,uvr.·1•t;LA> 1(, 

·iO',L e: ·r.L 1.-c TO :.1.qff r.r:. 
.~1tnr: :.. ~ .· ... F R:)P IJfT ALLL • 

"º TC J·j• rr t•i:-(S1JLl1-1Dí5• 
·~:~r·or·..it.ü• 

332 RLCOl:f J 

t:-; .. ; t .. ;-:. 
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••• ijooeotoos 
.,.ijOOe0/005 
, • • oooeo/oos 
••• oooeo1ooi; 
•, • U00&0/005 
... oooao1oos 
• • • ooono¡cos 
••• 00060/005 



'-~·:l '.1t:li' .:,·~ _;._ ;K. 
F L '. l : t. l " "T t 1 l: ~ l ·, 1 S l O 1; , 
f·~~¡;,l'_~¡ .... :J. 11 [i'"lt-JP'1 

A.IT , .. '."'.. 
I\[,::,,:, s. 

ANEXO 8. 

f STl ¡>~,1;;;¡¡,u« COl;SuLTA crncw i\f<CllIVOS PAr<A L~ r.nTEllCill:I 
í E ~ í<cru:<HS POH•NIVEL sncrnrca:1n11ICO, 

l', V 11':; I·, '!l. . ii' l.' 1 '/ l ~ 1 [] í, 
e i;.1-¡ ;·H-."T r r,1, sEr.r i:-1.·1 , 
Síh,l'lC l. -e ÍJllP\l rr. R. r,. 3500' 
:;ü.Jl:cr-c1;·1puH1•, 11-3500. 
¡:¡p 1Jr-~JuT?uT j(CTU' 
r !Lc··~J1•TROL' 

SlU.CT [l.Tlh•'.lA ASSIGN Tll DISK, 
srLECT riFPO~TE ASSIGN 
SlLCCT T~~JlTA•TITULO 

TO PRil<T[fl, 
ASSiutl T'.l !lfAilER• 

1;.1g .-,¡•Jis¡;i .• 
FILE SHT!üi-i , 
íf.1 t'.TPf•rlA 

f ILC co·n;.i·.s :'.• IJY 4000 
•'V C'· C G,. T Id .. ;¡ ':i RECOROS 
·1:, :•r ¡n 01;,;:~TA 

•) 1 ~ .~ T ·: • T ;. u, 
·: .> i. 1\ T-JS :e ! lO HllE5 

f'[ lAl .. JÍ.Tf.•T!T.'L:,';, 
''1 T.\f.:Jt: TA' 

13 CL.:.·~l-:iIVl'.L 
C·J CL;.11[·,,RC'HVO 

rr:. ••LPI. f\ TE 
, .:. r•r Ir 

.;.1 u .• u, 
13 t!L•ER PC l<.(?2), 

pe X, 

PC X, 
PC X(6), 

(;} f 11..Llt' Pr. XC40) VA SPACES, 
,,:;¡•:;¡ . .,,•STOHAGE 5LCT!Oil, 
77 ce-u;. 
77 lTI~:,u¡, 
1.\1 !t>!l!CES ·:~ :>, 

(•J l'·:J•illLIGI;1'' 
•J3 ¡r.a-cut~C[f-TS 

.. l Tí.31.A , 

PC 99 •¡;,. 54, 
re xc6J, 
PC 9 C:1P, 
PC 999 rnr • 

.3 r:EL!GIQ;: JC S TJt:ES, 
es c:;,',Cf PT'J•T oc 160 TIMES i'C 9(5) e:1r. 

01 L I.ilA·oET >lLLE, 
u3 rILLEP re XC4l VA SPAeEs. 
uJ ~EACTIVG PC x. 
J3 r1LLER PC X(9) VA srACLS. 
•"j :.u1¡• •. [~f'f'[(;.) :r A PC 99? • 
,J f ILLL1< re XC 10) VA ~PACES, 
. , r.AT~LICJ re ZC~l. 
;) FILLLN PC ~(11l \A SrAC[S, 
-.:3 E.V11'"•LLl«T l•l.'•Pí?IJTlSHilT[ í'C ;~Ci), 
'.) 1 ILLU1 PC XC11) •r,\ Si'ACU\, 
~j lSRALL!l~ PC ZC5l, 
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íILLLi· 
~ 3 'ITRA 
.. , r ILLE!l 
1

• J : l 1i:1Uh '" 
.·1 f ILLlii 

¡•r. XC7J v1. 5rr,tES, 
PC ZC 5¡, 

l'C XC7l VI; SPAC[S, 
PC ZC5), 
pe XC4) 'Jl1 ~PACES, 

-1 t. 1C i,!-1 • 
"3 f'ILLEí 
"3 rILLEi'. 

re XC36l VA SPACEs. 
f'C XC5ó l VA 

'· t 

"<,¡:CíEHtl~ l·l: MAflIMA 
L'.C;d1•2 • 
03 FILLEk 
n 3 rJ LLEi< 
":.;irLCCI<: 11 t.L;;[<,;\L [1( H•rORMATlct. 
>.•3 r1LU .. r< 

re XC22) VA SPACEs. 
PC XC46) VA 
Y ES TAU l S TIC A", 
re XC24) VA SPACES. 

< 1 rILLEt PC XC19l VA SPACES. 
w3 flLL[h PC X(54) VA 
"\r.¡J. APLlCACIGfJ DE LA IrlF{)Rt!ATICA A LA COt:ERCIALIZACION"• 
1'1 íILL[íi re XC19l VA SPACES. 

:'1 L;.c'"'1·-q • 
U] rILLE~ re X(25l VA SPACEs. 
·.13 rlLLEP Pe X(40) VA 
"ó".r.f·Ci\TE O[ li[L!GION POH f>IVEL [COliOrl!eO "• 
f•3 U T•llJV•ECO'i PC XC4l 
íJ) FILLEf: PC XC23) VA SPACES. 

! 1 L. 1CAf;•5 ' 
C:i FILL1:1: PC XC 34 l VA .. • hUMERO • 
: . .' 3 FILLE~ PC X(58) VA 

• E\/¡,:,;¡ l L l STA • * • 
,, 1 u:c~!,-.s ' 

" ' 

'J J r! LLE!• PC XC 34) VA " •RCAeT1 vn DE CATOLICA", 
03 ílLLEf' PC XC58J VA 

* P"JTE~TA,.TE • ISRAELIT ¡:,, • OTRA * NINGUNA *"• 
(;1 C .. C~u·7 , 

JJ FlLLlR PC XC34) VA" • 
(.J f"ILLEL PC >.c'.'>8) VA 

* 
1'WJC1..:•uí·.L UIV!Sll•:<, 
I "< 1Cl.:i·1 • 

;JP[I. lf~f'iJT T:>i1JCTA•TITULQ, 
LEf•T ~ílJ~. TA• 

1.Uc• TARJCTA•TIT !LO 
,::vr: CLAV[•:,IvCL TO LET·rHV•ECOt. 
;("IL t:LAV(·AíiCH!Vü TO CT!OUETA. 

CLUSC TARJCTA•T!TULO RELEASE • 
J'HCIC•2• 

L•í't'. I11r..iT [l,Tf\~JA 
ruTPl!T REPor,TE, 

* * 

·'~Vl ALL ""?" Hl TAElLA • IllD•RELIGlll•·· • IiiD·coNCEPTO, 
L EEr·r·AT'.iS, 

í:l~l; E11Ti<AüA AT r:~o GO flUTIMA-IMrRE.SIOll. 
¡r,c :. 1(.•TA•!l,Q•RfL, 

v~ 1 ro r~u-~ELIGIO~. 
F ¡·,¡~·REL!(;llL, ~ 5 MOVE o TO Il•o·nELlG!Oli 
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'" 1.rc11·:ier•,5, 
lt ~:.Tus (J:JQ-~f.:LlGION) SPACES 
''" l ;CR[:\Et.n•¡·,::i-REL, 
''ü<t; 5 TO I:iü·cu:;r.EPTUt 

1 : 1e1< 1..1.: 11 TA· 1 ii li ·e r.; 1 e c. P , 
~~n 1 To 1~0-co~ccr10. 
Ir r.iL•CQllCl:PT:i > 160 MOVE ALL "?" T(¡ ¡:unces 

,,., LEEP.•LAT.JS, 
JF UAlUS CINU•CJ~CEPTOl = SPACES 
.:,\; l!•tRE:il::::TA•l!t·J•CoMC[P, 
A,') 1 To CC'\CEJ'TIJ•T (INO·RELIGIOt¡ rnn·cor;l;E.pTQ), 
';u ¡¡,Cl\E1li..ilT~·I:J1J•CONCEP, 

!1UT ¡ .. A• I f'PlllS IOli, 
i 0Vl ALL "?" TO I~o·RELIGION• 

:!'!VE 5 TO I1«>•c[1:1cEPTOt 
I :1c :¡ ~>CT A• I ;·llJ•C C; :1crY T O•I. 

l•i·íl 1 TO u:0•c;; iCLPTU. 
t"\JF.Vl -r. .. 11as·1. 

'.,f:v'r CUilCEPTL•T ( 1 rno·co1~cEPTol 
T', C~TOLICA 
¡ QV[ Cü~CEPTü•T (2 INO·coNcEPTol 
1~ LVAN~[LISTA·~-P~OTESTANTE 
,1.J'I[ Cl):i~[PT1l•T ( 3 IMO·cotlcEPTrJl 
tri ¡:;RAELIT/\ 
0ijV( CUhCEPT1·T (4 INo·coNcEPTal 
TJ OTRA 
:•nvE cur.cEPTü·T <5 INo·coNcEPTo>. 
TQ •1!:,.J;.,\:A, 

r:1PrI "(, 
li ¡:·o·CUHC(PTO = 6 MOVE "B" TO 
IF y1.o-co:1crrTiJ 39 HOVE "C" Tl1 
lf Il·D•Cúl•CEf'Tíl = 43 llOV[ "D" Til 
IF If:U•Ci.Jl·ICEPT<" = 48 MOVC "E'" TO 
Ir li·D·cll:icEPT·J = 54 IWVE .. ,.. Tll 
Ir Ji.lJ•COhCE!'T(1 = 60 llOVE "G" TIJ 
lf' ¡i.D•COllCEPT:l = 66 f<OVE "H" TO 
Ir ¡:.o•CliilCEPTO = 68 t\OVE "I" TJ 
IF Il·D·COllCEPTCI = 72 llOVE "J" TIJ 
H 1:·0-c11;:cE1'To = 75 t.1ovr "1<" ro 
Ir JI D•Clli·ICE?TiJ = 83 MOV[ "L" TO 
Ir Ii D•CC'hC[PTD '55 HO'Jf "11'1 TO 
Ir J'..D·C(il>C.Ef'Tf! = 95 llOVE "!1 11 TG 
1r r:.u-cu11cC:PTu = 102 MOVE 11 0" ru 
Ir 11 u•cu:,cEPT[l = 109 llOVE "i'" Tu 
lí ¡i:u-curiCEPTíi = 111 MOVE "ª" T0 
rr JilD•Clil<CEPTíl = 122 MOVE "R" TO 
Ir I '.l)·Cld<CEPTc = 124 MfJVE "5" TC 
Ir ¡1,~·Cl1i;Cli'TJ :: 138 f\OVE "T" TO 
Ir ¡i,~·c:p,cCl·Tll 146 MOV[ "U" TU 
Ir l 1-D·CL!<CEPT ü 148 t'OVE "V" TU 
Ir ¡:.ú-CD1<CEPT::J " 150 ¡~nvE """ TQ 

1,'.~,_l[i·.-01\10, 

PEAC TI VU 
!\[ACTIVO 
REACTIVO 
t~lAC TI va 
REAr.TIVfl 
REACTIVO 
HEACT!VU 
REACTIVO 
r:EACTIVO 
r:CACTIVO 
REACTIVO 
REACT! VO 
l<EACTI'IU 
REACTIVll 
REACTl'JO 
fiEACTIVll 
lffACTl VO 
REACTIVO 
REACTI VIJ 
P.LACTI V O 
Rl'ACT!V(J 
RlACTIVC 

•·· -.~[ ll•D•Cli'.~~tr>P TO NU'.-l•Cf.•FRE13¡,;.;fA, 
li C.)•Ll:. > 46 PERFDRM RuTJl·IA•f¡,Cf,~EZAl18S, 

213 

c;o HOVEH•OATCI• 
Gtl IWVER•DAT:-J, 
:;o HOVER•DAT:Jo 
GO t.IOVER•DATO• 
r.o MOVER•DAT!l, 
GD ~IOVER•OA TO, 
GD HOVEH•DA TO, 
GO l·IDVER•OAT :¡ • 
GO HOVEH•DAT::J, 
GD MOVERalJAT'lo 
Gíl r~OVER•UATO, 
GO rrnvER•DAT(J,I 
GO MOVER•OATO, 
GO MOVEH•L'Alíl, 
Gíl MOVEH•r.AT'.lo 
GU MOVrn-uAT:.i. 
Gíl MOVER•l!AT')• 
GO HOVER•DAT•J. 
Gil 1lOVER•ilAT1l, 
~o MOVEH•L1AT'1, 
Gíl llOVER•DATíl, 
GO ~IOVER•0.'.110• 



. ¡~I LlºL~ ,,. u•;u.-~[Tl.LLE • 
. "' r ~, P ~ l.. [ :-. ' : l. ! it E'""• l' ET AL LE 

. r .• : T'.' é:;.-d: • 

. ' ¡: l.•C[<.CUT~ :: 16v c;r, r111AL. 
,,, 1:.c1a:, c:.T•-1·.1·-cct;cErrn-1. 

r r: .. l • 

\: L ·:· 1. l.' T" ":.;. Li Ci< 
~rf(.FTt. r[lEASE. 

:) ¡ J r 1. 
S T _:¡· ·:1.1·, • 
.~;.il: '· •.-::. e µ,r LL r1~)~ s, 

·.~.L ~LL sr~CLS To LIHEA. 
,;, ¡ Tf l l .. [:, '.Lr ·, i[ Cl<Arii;[L 1. 
··'ITL Lll.U rF[; .• U1CAB•!, 
, ! I7f. Ll!¡LA FkrJ! EUCA0•2 REFORE 2. 
: : ITí u1,r .. Íf"ll; ENCAll•3 BEíORE. 2 • 
.. ; ITL L hEA rr.c-:1 ctlCAP•4 {l[FORE (, 
.. ; Vl ~Ll ''*'' Ti r IL•ER 
• 1 ITf. L; i LA• 
. : I ;l· LI:.[A F • •. ~:. 

,.,-ITL LI .. t..1o1i f>f.' 
,'.pf u:.[." f!·C• 

•. 
1.1i:: ttLL º*" Tl 

•. ~1¡Tf. LJ 1![A, 
! 1 '."1\'C e TL cl:·L1\4. 

[/~CAR·~. 
u.cAB·to, 
EllCA0•7, 
F J L •ER 
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~ .. 
AHEXO ~ 

SECRETAR lA DE MARINA 

~ DIHlCCIOll GENERAL DE INFORMATICA Y ESTADISTICA 
u•¡A APLICACIOtl DE LA lNFORHATICA A LA CDHERCIALIZACIUll 

REPORTE DE RESPUESTA POR tlIVEL ECONOHICO 

·····················································~······································ 
llUf'ERO Dt NIVEL NIVEL • NIVEL NIVEL. UIVEL • 

PPtGUllT A A e • • • SUllA • ... , .......................................••.•...................................•.•....... 
1 211 424 • 1896 4762 4696 11991 • 
2 1 5 • 33 151 49 • 239 

• 3 2 2 • 3 35 1 • 49 
• 4 4 2 22' 116 37 • 181 • • 5 • 2 6 58 129 62 • 257 • 

6 5 7 • 41 94 93 240 • 
• 1 11 • 28 • 171 367 503 • 1080 • 8 33 23 • 99 90 • 57 • 302 • • 9 203 378 • 1669 3795 3307 9352 
• 10 3 11 • 36 70 72 • 192 

11 72 81 321 642 610 1726 • 
12 64 171 768 • 1498 1046 • 3547 
13 10 24 • 73 • 190 168 • 465 
14 179 345 • 1513 • 2863 3024 7924 • • 15 58 50 244 322 270 944 • • 16 142 322 • 1406 3221 2979 8072 • 

• t7 . 23 121 522 1410 1805 • 3881 • • 18 • 149 297 1324- 2707 2419 6896 • 
• 19 63 118 37 3 350 235 • 1139 • • 20 • 169 312 1357 • 3571 3502 • 8911 * 21 • 137 2so • 1105 1847 1636 4975 • 

22 81 200 996 • 2932 3177 • 7386 • 
23 1 5 20 • 76 52 • 154 • 
24 51 37 • 128 122 106 444 • 
25 13 16 62 132 94 317 • 
26 76 189 • 810 2609 2969 6653 • 
27 107 180 • 810 1664 1564 4325 • 
28 111 98 • 329 590 403 1531 
29 192 361 1613 3718 3456 9340 • 
30 79 70 • 288 292 233 962 • 

• 31 • 34 37 • 14 4 1~0 175 530 
32 • 137 233 • 1047 2075 2102 5594 
33 55 so 219 466 527 1319 
34 107 166 742 1236 948 3201 
35 as 65 257 297 1811 892 
36 • 120 184 • 90! 1881 1773 4859 
37 84 95 • 387 463 361 t 390 

• 38 4 4 • 22 67 a8 165 • J9 207 392 • 1817 4404 3990 10810 
40 163 167 753 919 • 681 2763 
111 . 1 48 260 983 1069 2367 

·······························-···························································· 
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SECRETARIA DE ~A~l~A 

OlriECCl!li, GEtltHAL OE llffORUPICA Y LSTAlilSTICA 
L':;f, APLlCAClO'l DE LA lNíORl·IATICA A LA C01<ERC1ALIZAC10!, 

HEPUflTt OE llF.SPUESTA PnR ll!VíL lCOllOl•!Cll 

·····~···································································••••6••············ 
'IU"LRO PE IHVEL 'll VEL NIVEL • 

r:,[.GUt•T,\ A * E SUHA • .•............•.....•...............•.....•........•.....•...........•............••••...•. 

• 

• 
• 

• • 

• • • 
• • • 
• • • • • 

• 
• 

42 • 2 6 26 92 • 127 • 253 
43 • 185 391 1767 4235 • 4043 • 10621 
4~ 128 262 1218 2696 • 2646 • 6952 
45 • 89 276 1406 3699 3762 * 9234 
46 • 177 296 1?.60 2070 • 1535 5340 
47 3 7 27 115 125 • 277 
48 2ú6 416 1932 4R41 4512 * 11907 
49 40 75 223 • 591 616 * 1545 
50 32 123 573 • 1318 157.7 • 3623 
51 3?. 39 155 298 227 • 751 
;,2 • 100 166 812 1957 • 2059 * 5114 
H 2 3 21 75 84 • 185 
54 38 136 717 1485 • 1401 • 3177 
55 • 47 97 423 1079 • 1047 * 2693 
56 • 61 165 933 2R13 * 2736 * 6703 
57 • 156 213 753 1106 944 3172 
5B 8 92 376 1297 1325 3096 
59 • 5 6 39 113 * 126 291 
60 43 178 ~79 1920 • 1888 • 49011 
b1 60 138 507 1384 1485 * 3574 
b2 • 20 42 231 677 • 850 • 2020 
63 34 64 259 533 * 520 1410 
64 16 49 269 1050 • 1066 • 2452 
bS 77 72 343 771 • 710 * 1913 
6b 56 168 R37 2487 * 2454 • 6002 
67 162 241 1073 2318 • 1930 • 5724 
66 • 36 120 494 1419 1541 * lólO 
69 122 212 971 1662 1240 • 4207 
70 35 71 3H 1202 1327 * 2982 
71 40 49 238 1052 '. 793 • 2172 
7.2 148 346 1622 4308 4149 • 10573 
73 • 48 49 207 290. 243 * 837 
74 • 22 27 • t57 466 • 342 • 1014 
75 • ¡89 376 • 1781 4308 • 3973 * 10627 

* 76 115 158 • 727 1654 • 1593 • 42-'7 
• 17 • 43 72 379 936 • 1125 2557 
• 713 • 18 40 201 759 • 891 • 1909 

• • • 
• 
* 
* 
• 
* 
* • 
• 
• • • 
* • • • 
* 

• • • 

• • 

• 79 • 12. 15 65 • ~79 • 324 • 695 
* AO • 23 42 211 • 581 * 619 * '1416 * 
* 111 • 3 • 6 • 15 • 110 • 94 • 2211 • 
• &2 • 4 • 7 • 32 • 106 • 114 * 263 • 

··-··············~•****••··································································· 
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SECRETARIA DE MARINA 

DlRECCION GENERAL DE INfORMATICA Y ESTADISTICA 
UNA APLI CAC ION DE LA iNfORMATICA A LA C0MERCXALIZACIO~ 

REPORTE DE RESPUESTA POR NIVEL ECO~OMICO 

*•· ·······•***********•••··································································· 
* r:unERo oE * U!Vl:L NIVEL * NIVEL NIVEL NIVEL • * ' 
* PREGUl'T A A * e * o E SUMA • 
••·'t••······················································································ 
* 63 192 • J87 * 1749 • 4261 3875 * 10464 
* 84 • 27 • 46 • 243 • 872 • 669 * 2057 
* 85 • 19 • 30 • 115 • 293 177 • 634 
* 66 • 123 • 1&0 • 859 * 2767 2601 • 6530 
* 87 * 72 132 * 571 • 1419 1303 • 3497 • 
* 68 98 133 • 692 * 1603 1508 * 4034 .. 
* 89 117 195 • 862 * 1234 • 980 • 3368 • 
* 90 60 103 • 541 • 1337 * 1340 * 3381 
* 91 186 358 • 1621 * 3938 3752 • 9855 • 
* Q2 107 215 • 974 • 2068 2078 • 5442 • 
* 93 27 27 * 69 * 187 122 • 452 
* 94 6 13 • 105 • 263 2sa • 645 
• 95 * 28 142 • 545 • 1714 • 1742 4171 
* 96 47 67 • 300 • 698 • 810 • 2122 • 97 74 184 • 872 • 1826 • 1702 • 4658 
* 91\ 43 79 • 312 • 905 • 968 * 2307 
* 99 63 81 • 406 • 1047 1076 * 2675 • 
* 100 67 118 • 581 * 1508 1330 • 3604 
* 101 ~ 9 * 38 * 156 161 • 369 
* 102 2ü2 389 • 1810 • 4657 4267 • 11325 • • 1 (J3 142 242 • 1177 • 3\28 • 2997 * 7686 • 
* 104 129 212 * 995 • 2013 • 1642 * 4991 • 
* 105 • 48 123 575 • 1227 • 1241 * 3214 • 
* 106 122 234 * 1 Oü4 242ó 2138 * 5924 * 
* 107 56 83 421 * 887 .. 707 • 2156 • 
* lú8 • ¡¡ 9 • 45 106 91 * 255 • • 109 • 187 372 • 1752 • 4268 3a3o • 10409 
• 110 20 35 • 151 • 652 • 592 • 1450 • • 111 45 100 • 546 • 1379 • 1354 * 3424 • 
• 112 36 92 • 421 1176 • 11 Ji) • 2859 • • 1 !3 • 112 t80 • 660 2552 • 2617 • 6321 
• 114 202 • 382 • 1784 4271 4i)9 3 • 10732 
• 115 39 • 61 • 343 790 * 691 • 2124 
* 116 61 * 108 • 582 1759 1698 * 4208 * • 117 • 35 • 107 * 51? • 1657 • 1546 * 3866 • • 118 46 92 • 454 • 1547 • 1492 • 3631 • 

119 45 • 102 * 522 1591 • 1585 • J845 
* 120 14 • 27 • 91 • 349 • 411 • 892 • • 121 9 14 * 69 • 245 • 257 • 594 

122 35 • 94 • 45? • 1262 1443 • 3293 * • lb! * 329 • * • • 123 1505 3813 3262 9090 
•••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••• 
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SECRETARIA. Df !ilf<!"I, 

OIRECCIJ~ GEhERAL oE !NFO~IAT!CA y ESTAn!STIC¡ 
UitA APLICACIO~ DE LA liffORMATlCA A LA CGllERC 1 AL IZAC 1 n:; 

llEP!IP.Tt UE RESPUESTA POii 11! VEL [C0110H!CO 

····················~··································································*•••• .. :IU"ERO DE t:XVEL llIVF.L • N!ll[L ll!VEL * IJllEL • • 
* PF:EGIJ'<TA B o • • SUHA • •• ••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••• 
* 124 2 4 17 43 • 7 73 * • 125 62 • 161 703 1447 139 3 • 3786 • 
* 126 q6 65 324 789' • 702 • 1946 • • 127 42 62 463 10A8 1064 • 2759 
* 126 36 91 344 ?62 1022 * 2455 • 

129 29 49 • 249 1102 1026 • 2455 
130 3 5 19 • 85 .. 95 • 207 • 
131 6 6 22 • 39 32 • 107 • 
132 76 144 654 130.9 • 1314 • 3497 • 
133 56 103 422 906 • 985 • 2472 

• 134 qO 73 403 1105 101 o • 2631 • 
• 135 43 84 334 • 1057 964 * 2482 • • 136 22 53 • 220 • ?41 • 767 • 2003 
• 137 4 8 43 94 • 110 • 259 • 

¡38 18 30 128 522 535 • 1233 • 
• 139 9 3! 77 • 286 • 275 • 678 
• 140 40 101 57 3 • l 31A 1325 • 3357 

• • 141 10 62 302 • 1047 1186 • 2607 
142 22 25 103 372 406 • 928 • 
143 19. • 21 116 • ~15 478 • !149 • 
144 21 22 85 • ¡¡36 460 • 1024 • 
145 3 • 2 26 • 183 !59 375 * • 146 1a2 • 329 1486 • 3701 3507 9205 • 

• 147 34 91 461 • 1339 113 T 3082 

* 146 153 • 360 1622 • 4379 qo75 • 10569 • 
• 149 26 • 29 * 11 o • 155 ! 24 444 • 

!50 37 46 • 25 3 • 615 577. 1526 • 
• 1;1 160 357 • 1766 • 4547 4292 11122 

* 152 57 67 • 205 • 549 419 • 1297 
• 153 • • 6 3 • 9 • 
* 154 • * 1 • 
• ¡5; • 
* 156 • 
* 157 • * • 
• 156 * • 
* 159 • * • • 
* 160 • * • • 
•• ~························································································ 
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MIEXO 10 

SíCll[T AP. tA or: llM'!I;.\ 
ürnr~c!G:, :JENEUAL 11E lfifOn:1AT!CA y.ESTA'JISTIO 

.,··,'. Af•LICl•Cl:¡1, C( LA lllfORµAllCA ~ LI• Cfl;iEHCIALIZAi;I~.: 

1 l.:PGI• TE l.l i''.11-tENTC 0[ COl1SlJ110 PliE /JI VlL Er.Ol1011lr.r. 

················~··········································································· • 1;u1.:f 1 r~ .11 V[L tll V[L ¡¡l 'J(L i. l VcL NIVEL • 
t REAcTI··~¡ Dl A D e E 

PREG·J' T ~ SI 1:1• SI J..10 SI •Jí) >I 110 • SI tlO • 
••••·•···············•············•····•·••·••·•·····•····•····••••··••··••••·••·••••••••••• • • • 39 36 3 ?7 15 458 57 • 1165 215 • tHIÍ 2l:i • 

40 ?.7 ¡?. 4¡ 7¡ 152 363 250 11lo • 221 1355 • 
41 4 35 17 95 66 449 255 1125 • 340 1236 • 

• 42 )9 3 l 09 5 S¡o 26 ¡354 28 15•6 • 
102 37 2 102 10 458 57 • 1270 110 1417 159 • 

• lvj 27 ., 65 47 Jos 21 •3 6 33 542 • 1036 540 • . .. 
• 1 c.:. 29 1 o 53 59 252 263 511 869 576 1000 • 
• 105 11 2íl 31 81 136 379 347 1033 427 1149·. 

IOó 22 17 • 65 47 267 248 678 702 771 805 • 
107 ? JO 22 90 104 411 254 1126 273 1303 • 

• 1 i)~ 1 3" 112 11 504 21 1)59 10 1566 • • o to? 34 ; 93 19 436 79 1184 ¡96 1275 301 • 
• llG 5 34 5 1 o7 • 33 482 ¡¡6 1264 ¡So 1426 • 
• 111 12 ~7 lo 82 156 359 470 910 516 1060 • 

\\? • ? 3íl 35 77 104 411 401 979 437 1139 • 
• 1 ¡3 23 16 46 66 • 240 275 • Bol 577 925 65¡ • 
• 114 34 5 96 16 455 60 • 1122 258 • 1346 230 • 
• 115 13 26 21 91 ?5 4~ú • 312 1068 373 1203 • 
* llÓ 14 25 37 75 156 359 • 52 4 656 618 958 • 
• 117 7 32 31 81 169 346 514 ~~6 6H 929 • 

11& 12 27 3) 79 133 382 • 46~ 920 592 964 • 
11? 13 26 37 75 140 367 • 470 910 615 96¡ 
120 34 10 102 31 434 146 1234 ¡69 1387 
121 3 36 3 109 13 Sn2 73 1307 • •9 1527 
12:. 1 18 1 111 • 6 5v9 25 1355 • 2 1514 

• 125 11 ?.2 36 76 156 359 383 997 • 466 1110 * 
• 126 8 31 24 86 75 440 200 1180 271 1305 • 

127 5 34 24 66 138 377 261 1119 411 1165 
12A s 34 25 87 93. 422 264 1116 313 126) 
129 9 30 15 97 65 430 347 1033 327 1249 
1n 1 Jn 1 111 4 ;11 32 1348 19 1557 

• 131 4 35 6 106 15 500 24 1356 23 1553 • 
• 132 12 27 31 81 167 3118 364 996 523 1053 • 

133 13 21 43 69 175 340 413 967 569 1007 • 
134 ? 30 20 92 8~ 430 202 1098 315 1261 * 
IJ'.j 3 ]6 11 \ 01 46 469 222 1158 ¡67 1409 • 
.ll6 7. 37 10 102 32 46 3 163 1217 163 1413 e 
137 39 1 111 5 510 17 1363 3 ¡57) * 

• 146 34 ~ 83 29 430 85 1134 246 • 1304 272 • 
147 35 \8 94 64 451 200 1180 200 1376 • 

• * 
·················~············································~············•**************** 
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SCCRETARIA 0[ HARINA 
OIRECC!Oll GENERAL DE ltlFORHATICA Y ESTADISTICA 

ull~ APLICAClíl'I DE LP. INrOR~AT!CA A LA CDMERCIALIZACIOll 

f:EPORTE ~E AllHEllTO Df. COllSUHO POR NIVEL ECOllOHICU 

.••...............•..•..•........•..••.••.•..••.•.......•.•...•.•...•.......•.......•.•..... 
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* ¡4;: 2~ 11 99 13 * 453 62 • 1232 14~ 1421 155 • 

149 6 )3 5 107 16 497 • 36 \344 23 1553 • 
150 s 34 6 106 37 476 107 1273 114 1462 • 
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······························~··············································~·············· 
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···················~········································································ B :i(n 
% r ¡,¡ 
J(t;) JI 
)('1".I 197 
01~ J 
Ql 1 '0 
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J 1 J J 
•) 14 )7'.j 
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01n 1 J.J 
•J 17 23 
í ! :, 1it5 
~!º 6G 
?2·.) 16(¡ 
021 132 
02?. 79 
321 1 
02~ 5·1 
~25 te 
V2•l 74 
('127 l •17 
n:. 1 C9 
02·> 1(\3 
~]'. 71 
j 3! ]:¡ 

.. ..,~ ¡¡;¡ 2 
033 51, 
o;; 10:; 
,;3) •14 1 
•)3-1 11, 1 
037 li2 1 
Of. 1 
óJ) 2CCI 2 2 
Jll ·¡ 15-\ 2 1 
{')¡¡! 1 
04~ 

u í.14) 11\:; 2 l 1 
\J'f~ !?? 2 1 2 
üi;S f)'J 2 2 
'.l .. ú 171 2 4 
0"7 
011r ¡ 9o 2 2 
04;. 39 1 
05:"'.' ),) 1 1 
J5l 3·i 2 
¡,57 H 4 
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053 2 
054 3ó 
05~: 45 
05(• 60 1 
057 150 2 
tl53 7 1 
Q5 ,~ 4 1 

G OóO 40 1 
Oól 57 1 
J62 19 1 
061 34 
061 16 
06~ 73 1 2 

11 066 52 2 2 
ou; 157 z 2 
Oclri )4 1 

º"º 113 2 
070 34 
07 l 38 

J 072 142 2 
073 47 1 
074 2:J 1 
v75 1¡;3 2 
076 112 1 
077 40 1 
07ú 16 1 
~1·1 11 
08~ 23 
081 1 1 
t:óZ 3 1 
Oij~ 166 2 2 
03q 24 2 
08~ 19 
~H 117 2 2 
OJO 6•) 1 1 
OAG ?6 1 
~89 115 1 
09') 5~ 1 1 
091 !di 2 1 
on 102 2 2 
09~ 27 
0'1• 5 

il o 7'J 26 
09r'1 45 
Q<¡7 72 
C9G 41 
09~ 63 
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o t n 196 2 2 
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1 o'> ~º 1 1 
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P !09 1R2 2 
lt~ 17 2 
11: 41 1 
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l 13 1 Oó 2 3 1 
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lló 57 2 
117 31 2 
11~ q4 
11? 4) 
120 13 
12 ¡ ,¡ 1 

R 122 32 2 
123 175 2 

s 12• 2 

u 

12' 31 
12' 
\?7 

4;¡ 
111 
33 12ó 2 

129 29 
130 2 1 
lll 
132 
13 3 
13q 
135 
136 
137 
135 
1 )Q 

140 
1~1 
142 
14 l 
lt.l• 
lq:, 
14f 

5 
75 
54 
40 
39 
22 

3 
17 
a 

3,; 
10 
21 
l? 
20 

? 
1 Tr. 
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••··•··•··································•·•••··········•··•··•·•·••·····•••••·•·•·····•·•• 147 30 
V 14B 147 
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15? 
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035 
~136 

037 
ílJfo 
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041 
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·):,~ 
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7~ 
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79 
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24 
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~7 

>1J 
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J~ 
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36 
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PREGU'·TA • .•..•..............................•...............•.........•..............•.............•. 
•J5 3 2 
05• 134 
1')55 92 
?56 1 SS 
1J57 209 
1)50 89 
059 ci 

G 061J 1711 
061 136 . 
06~ 39 
Oól 62 
064 47 

º"" 6? 
H º~~ 165 

J67 232 
<16P. !17 
Oó? 204 
orv 70 
ry71 47 

J ll72 . 33¡; 
•;71 4ti 
:.7" 25 

K J7'; 367 
076 . l 52 
~77 70 
on la 
1,79 14 
ou~ l~ 
C!ll 6 
082 3 

L ')83 374 
C,:\4 44 
~~5 27 
Q1\Ó 176 
Jc11 \26 
·J8" 120 
10? 1?C 
09•) 1.;1 
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)9!¡ 11 
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0911 ó5 
J:) 7 176 
·)9~ 7c 
n? 77 
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104 20~ 3 J 
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107 01 1 
!iJi> ? 
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11 r. )4 l 

Q 111 lf'. l l 
112 rin 1 2 
IP 17~ 1 3 
1!4 36? 1 5 
11~ 53 1 1 
¡¡ (. 104 1 2 
117 1oe 1 2 
qa 90 l l 
119 9? 2 
12n 2~> 

12'1 12 
R 122 ~2 

123 lió 5 
s 12i 2 1 

125 159 
126 6¡ 2 
127 77 1 
¡?!\ 68 1 
! 211 47 1 
130 4 
131 {, 

!32 1:10 
133 '19 2 
1)4 79 1 
135 61 1 
: Jf) ~I 1 \ 
137 ó 1 

T !l~' 2:\ l 
1)) 2n 2 
1~,.., 9,.., 2 
141 62 
~ 4;' 22 
143 20 
14~ 2·j 
14~ l 

u ¡4(. 321 2 
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~·················••*********************•*••··············································· 147 8q 3 2 

148 348 4 4 
14~ 27 1 
150 45 1 
151 345 2 /¡ 

152 64 1 1 
153 
154 
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157 
15~ 
159 
160 
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··················~·····~········-·························································· • r1u11r;~ :J • tVAllGELISTA 
•REACTl.'ill ~E • CATOLICA PROTESTAllTE ISRAELITA OTRA • »l:IGUtlA • 

PRt:GLl"T A .. • 
*************••············································································· a 006 38 1 1 1 

007 15·9 4 1 6 
0011 85 4 1 9 
009 1567 28 18 44 
010 JQ 1 2 J 
011 299 7 1 J 11 
012 724 15 2 ~ 16 
013 67 2 1 l 
014 1420 25 2 17 ~I 
015 221 7 1 7 8 
016 1321 26 2 16 35 
017 ~84 11 7 18 
013· 1253 16 12 l1 
01? 346 10 5 11 
02ú 1278 25 12 35 
021 1035 21 13 26 
022 939 20 8 20 
023 19 1 
024 116 5 J 4 
025 '.i3 3 2 3 
026 763 13 2 e 19 
027 757 14 2 10 22 
02'3 303 5 1 7 12 
~;¿9 151~ 26 2 17 42 
03r, 269 4 5 9 
031 129 3 1 2 9 
032 988 15 2 11 24 
033 200 4 4 11 
034 ó96 11 2 9 21 
035 240 5 4 8 
036 85} 12 11 18 
037 362 6 7 11 
038 19 1 1 1 
•)3? 1706 31 2 18 48 
~41) 702 9 1 8 30 
041 245 6 1 6 
042 24 2 

o 04 J 1660 31 2 17 45 
04<1 1149 20 1 12 31 
045 1329 24 1 15 21 
1)46 1164 22 1 12 32 
047 25 2 
04A 1810 32 2 20 46 
:¡4~ 209 6 2 6 
1)5.Q 536 10 7 14 
051 IJG 5 2 9 
C5Z 760 19 6 21 
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.)5 ~ 17 3 
;,5:,, "ql 15 5 12 
vs~ 401 4 5 10 
05~ hl1~ 14 8 20 
J:; 7 l,9 ~ 11 7 31 
)')!; 35q 6 6 10 
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ü )60 p,31 17 6 17 
0(1 ~ •84 7 5 7 
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072 l'.i35 26 16 34 
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07'• 141¡ 1 2 e 
~7S 11•7 4 31 19 45 
07~ t,77 13 6 26 
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·)Ht 15 
H2 27 l 1 3 

L .)ñ3 164) 27 18 49 
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¡.\ 065 i o~. 1 3 5 
Q(il) dQ? 12 2 11 22 
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08'. úS6 7 1 B 17 
0~9 79;, 21 11 26 
O?~ •?e 7 a 26 
V?! 1525 25 17 44 
092' 913 16 11 29 
,19'.I 30 2 7 
cq·4 ?7 3 3 

N 09~ 520 7 ~ 8 
096 n2 4 J 8 
~97 ~12 22 9 25 
M.' 2?5 7 6 3 
~9? 377 9 .4 15 
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lJ~ ';/¡4 e 3 4 15 
\)~· 1~6 l• 2 8 21) 
¡:,7 lil 8 2 2 lT 
1\,n ) ~ 1 1 4 

p 1 Jí l n~);> 24 18 45 
U•: ! 3t) 3 l lo 

Q lli ')1•1 14 5 ll 
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¡¡,1 r: ~ ¿ 12 3 9 22 
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11:, ~4r) 13 6 15 
117 ~(12 5 3 1 
! 1:; ~ )t¡ 5 5 
117 :; ~:; 9 4 
12' ¡;'j 1 4 
121 Jlj ij 5 

R 122 •42 4 2 6 
12 J 139~ 29 18 so 

s l20. 14 2 
12) 1.67 5 7 21 
12 \ 29~ 7 6 9 
127 ,, 37 6 1 15 
12;· )¡3 11 6 10 
12; 2:,? 3 3 
13, 1:; 1 
131 /') 1 
132 b25 6 7 15 
133 3?1> 6 5 9 
134 37 • 7 3 11 
13" 3,. 12 4 11 
l l.:• ¿!) 3 4 
137 •l 1 1 

T 1 Jo 122 1 4 
¡31 73 2 1 1 
14 .~ )7.J 15 6 16 
¡.¡ \ 27; 4 1 5 
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1 'f ~ " l ¿ 
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·········································~··············································••*º liT 419 14 11 32 

14~ 153? 24 15 32 
149 94 3 4 u 
150 231 5 1 15 
151 1~63 32 17 42 
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c1s 288 10 2 6 14 
016 2956 97 11 72 66 
017 12'1 36 11 3Q 4(¡ 
01~ 2513 68 11 44 63 
019 320 14 2 4 10 
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021 1692 59 9 32 45 
022 2727 71 9 62 46 
C23 72 2 2 
i)24 111 6 5 
025 124 4 2 2 
026 2•25 63 13 41 so 
027 ¡:;ns 56 6 43 44 
025 ~27 18 6 15 24 
•)2? 3406 112 15 73 89 
030 266 2 s 4 15 
031 129 4 2 5 
032 1898 52 9 49 57 
1133 421 13 2 12 lR 
03'1 1111 34 4 41 39 
035 '71 10 2 12 
r,36 1725 ·45 13 46 42 
C37 430 4 2 10 15 
03•, 51 2 2 ~ 

e 0)9 4 060 126 13 75 103 
040 ~93 29 4 8 36 
041 o9ó 36 27 18 
\,)/~ 2 78 4 6 2 2 

D 04 l 3b97 124 17 a2 9;? 
J44 2~00 70 9 4? 62 
HS 34CO 94 15 ºº 86 
0q6 H•82 61 ? 45 ~2 
~47 107 2 4 2 
(¡43 44~4 137 19 93 98 
Oq•l )4ó 16 2 4 21 
ese 1? 1 (J 30 7 29 33 
º~' l 257 10 4 7 16 
052 11112 53 9 30 43 
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