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1. RESUMEN 

CRISTIANI REYES GINA LORENA. Identificación de algunas variables en el 

consumo de carne de pollo en sus diferentes presentaciones en el cuadrante que 

conforman las avenidas de Cafetales, Tasqueña, Tlalpan y Periférico de la zona sur 

del D.F. (Bajo la dirección de: MVZ. Arturo Alonso Pesado y MVZ ME. Francisco 

Alonso Pesado). 

El objetivo fue identificar las características y preferencias en el consumo de la carne 

de pollo, determinadas por, las variables: Ingreso, nivel de estudio, sexo, edad y 

actividad laboral del comprador, así como calidad, precio y presentación del 

producto. 

Para determinar como influyen estas variables en el consumo de la carne de pollo, se 

aplicó un cuestionario a 400 amas de casa en centros comerciales donde se 

encuentran las diferentes presentaciones comerciales de la carne de pollo, 

localizados en el cuadrante de estudio que comprende las avenidas de Cafetales, 

Tasqueña, Tlalpan y Periférico Sur en el D.F. Se encontró que las presentaciones 

que más frecuentemente se compran son el pollo rostizado (30.5%) y con Valor 

Agregado (24.3%), sumando entre los dos más del 50%, es decir, la tendencia de 

consumo, es hacia presentaciones con mayor facilidad de preparación, sin ser lo más 

importante el precio de las mismas, ya que se cuenta con un mercado de ingresos 

mayores a los 11 salarios mínimos en promedio. 

La información sugiere, que las presentaciones mencionadas tienen un nicho de 

mercado bien establecido por las características de los consumidores, dejando 

oportunidades para incrementar las ventas, así como el de elaborar nuevos 

productos o presentaciones, ya que este segmento de mercado muestra un consumo 

de productos de elaboración rápida. 
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2. INTRODUCCIÓN 

A pesar de que la avicultura actual es una actividad muy dinámica y tecnificada, tiene 

todavía un amplio margen en el “techo tecnológico” por lograr, lo que le permitirá 

mayores niveles de competitividad. Tendrá que esforzarse para elevar su nivel de 

tecnificación, cumplir con estándares ambientales, mejorar su organización interna y 

hacer eficientes sus canales de comercialización. 1 

En la práctica  se ha demostrado la gran capacidad de los avicultores mexicanos en 

casi todos los renglones del proceso productivo, existe eficiencia en el manejo de las 

aves, los índices de conversión que alcanzan casi se comparan a los internacionales, 

la tecnología aplicada a la elaboración de alimentos balanceados es de punta, la 

producción de premezclas vitamínicas casi alcanzan los parámetros del exterior, así 

también se aprovechan de manera adecuada los subproductos avipecuarios, pero en 

el renglón de la comercialización se presenta un desfasamiento con respecto al 

rápido avance de la producción.1 

En México en el año 2006 el pollo de engorda se comercializó: 27% vivo, 26% como 

pollo rostizado, 24% en mercado público, 10% en piezas, 7% en supermercado y 

solo 6% se comercializó como producto con valor agregado.2 

En cuanto a la estimación de la disponibilidad Per cápita en el año 2005 para las 

carnes de bovino, porcino, ave, ovino, caprino y pavo, fué de 15.5, 15.3, 26.3, 0.8, 

0.4 y 1.9 kilogramos por habitante por año, respectivamente. La disponibilidad Per 

cápita de carnes se sustenta en la estimación del Consumo Nacional Aparente y el 

censo poblacional definido por el Instituto Nacional de Estadística y Geografía 

(INEGI) y el Consejo Nacional de Población. El término disponibilidad se considera 

más adecuado que el de consumo, ya que esta cantidad no indica que sea lo que 

realmente es consumido por los mexicanos, ya que éste varía de acuerdo al estrato 

económico, las preferencias del consumidor y la edad del mismo, entre otros. 3 

La tendencia de compra hacia la presentación de pollo a pie de granja es a disminuir 

en estos últimos 10 años, de hecho, ha disminuido en un 44.9%, con respecto a 1994 
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al pasar de un 49% a un 27% en 2006; el consumo de pollo tipo rostizado creció en 

participación en la última década en un 16%, es decir en 1994 solo en ésta 

presentación fue del 2%, en el 2006 se ubicó en 26%.2 

En 2006 con un salario mínimo las personas adquirieron 2.23 kilogramos de pollo 

entero, mientras que en el 2000 solo se podían comprar 2.03 kilogramos. 

Comparando el 2006 con el 2005, aumentó esta cifra, siendo para 2005 de 2.15kg y 

para el 2006 de 2.23kg 2 

Por lo que respecta a la Tasa Media de Crecimiento Anual (TMCA) para el consumo 

de  carne de pollo en el periodo comprendido del 2000 al 2006 fue de 1.35%, si bien 

no es muy alta, muestra una preferencia por parte del consumidor debido a: 

- Puntos de venta cada vez más cerca del consumidor. 

- Confianza en la calidad de los productos (frescura) 

- Incremento de restaurantes de comida rápida. 

- Producto de alta calidad a precios accesibles. 

- Tendencia de consumo hacia carnes con bajo contenido de grasa. (Cuadro 1)4 

- Carne con diversas opciones de preparación. 

Es por esto que actualmente la carne de pollo representa el 47% del consumo de 

carne en el país. 2  

En el año 2000, algunas empresas avícolas, desarrollaron la comercialización 

añadiendo mayor valor al producto mediante procesos adicionales, además de 

empaquetado y presentaciones como: Bocadillos de pollo (nuggets), fajitas de pollo, 

pechuga deshuesada, hamburguesas de pollo, etc. Una de las tendencias es hacia 

una mayor comercialización en dichas formas en nichos de mercado con mayor 

poder de compra. 1 

Desde 1997 el pollo es la carne mas consumida por el mexicano, actualmente 

representa casi el 50% del consumo de carnes en el país.  

La avicultura es una de las actividades pecuarias con mayor dinamismo; se integra 

cada vez más (esto es coherente con la concentración), y pone mayor énfasis en los 
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eslabones de adquisición de insumos y comercialización de productos finales. Sin 

embargo y conviviendo con los sistemas integrados, prevalecen sistemas antiguos 

de comercialización. 1 

Se ha modificado el patrón de consumo a favor de productos avícolas, que son 

proteínas más baratas, que las provenientes de carne de cerdo y de bovino.1  

Por otra parte, la participación de la avicultura en la producción pecuaria del país, 

ocupa el 63.30%, siendo la carne de pollo la que aporta el 33.4%2 (Gráfica 1) 

En paralelo, cada vez se garantiza más la inocuidad de los alimentos de origen 

animal mediante prácticas de bioseguridad en el manejo de las aves, así como 

campañas que se encuentran sustentadas en normas oficiales, las cuales 

especifican además de las enfermedades y plagas a controlar, las especies animales 

a proteger, el área geográfica de aplicación, los métodos de muestreo y 

procedimientos de diagnóstico, las medidas zoosanitarias aplicables, los requisitos y 

prohibiciones, los mecanismos de verificación e inspección y demás lineamientos 

que establece la Ley Federal de Sanidad Animal.5 

Para elevar la producción y mejorar la calidad sanitaria de los productos de origen 

avícola, es necesario establecer un control estricto sobre las enfermedades, 

tendiente a su erradicación, que permita a la avicultura nacional desarrollarse en 

mejores condiciones. 6 

Considerando que la avicultura representa un alto grado de eficiencia productiva al 

soporte de los niveles de alimentación de la población del país 7, la industria avícola 

nacional debe: 

- Trabajar en la apertura de nuevos canales de comercialización. 

- Suprimir paulatinamente la venta de pollo tipo mercado público, por ser éste 

de difícil manejo. Esto solamente se superará cuando se tenga, entre otras 

cosas, una mejor distribución del ingreso en México, así como un cambio en 

los hábitos del ama de casa.1 
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La investigación de mercado es el estudio sistemático de datos significativos que 

permite definir los problemas y posibles soluciones a los que se enfrenta el 

administrador, desde la etapa de planeación de una empresa productiva hasta la 

satisfacción del potencial consumidor de los bienes y servicios que se generen. 

La investigación se tiene que realizar necesariamente en todos los niveles 

productivos pues de la aceptación o mercado que el producto tenga, de la misma 

magnitud serán los beneficios que el productor obtenga. Así, el producto que cuenta 

con un mercado estable, ofrece al productor ganancias económicas; de no ser así el 

productor se encuentra ante el fracaso inminente. 8 

Es importante tomar en cuenta que los mercados con potencial adecuado 

representan buenas oportunidades de mercadotecnia, y que la demanda se basa en 

los requerimientos del consumidor, en los gustos básicos de los compradores y en 

sus preferencias. 9 

El conocimiento del consumidor y sus preferencias son importantes, ya que 

dependiendo de ello, el distribuidor de la carne de pollo (ya sea el productor o 

intermediario) podrá aumentar sus ventas al expandir sus canales de distribución en 

la zona y ofertar las diferentes presentaciones de este producto. 

Por lo antes expuesto, el presente trabajo pretendió cubrir un segmento de la 

investigación de mercado en la cadena de comercialización de la carne de pollo para 

que avicultores, intermediarios e interesados en el área, identifiquen algunos hábitos 

de consumo de la carne de pollo en el cuadrante que conforman las avenidas de 

Cafetales, Taxqueña, Tlalpan y Periférico, de la zona Sur del Distrito Federal (D.F), 

(Figura 1) lo cual contribuirá a facilitar la toma de decisiones en el lanzamiento de 

nuevos productos en cuanto a presentación y preferencias en el consumo de dicha 

carne. 
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3. OBJETIVOS 

 General: Identificar algunas variables que determinen los hábitos en el 

consumo de carne de pollo en sus diferentes presentaciones en el cuadrante 

que conforman las avenidas de Cafetales, Taxqueña, Tlalpan y Periférico, de 

la zona sur del D.F.  

 

 Específico: Conocer de qué manera influyen en el consumo de carne de pollo 

las variables: Ingreso, nivel de estudio, sexo, edad y actividad laboral del 

comprador; así como calidad, precio y presentación del producto. 
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4. PROCEDIMIENTO 

La zona de estudio se localiza al sur de la ciudad del D.F, abarcando parcialmente 

las delegaciones Tlalpan y Coyoacán. 

La investigación se realizó en los centros comerciales localizados en la zona referida 

con anterioridad, sitios que concentran a un tipo de consumidor, área donde se 

comercializa la carne de pollo en sus diferentes presentaciones. 

 

El procedimiento fue el siguiente: 

 

1. Se elaboró un cuestionario para identificar las variables anteriormente 

mencionadas.10 

 

2. Se definió el tamaño de la muestra, mediante la fórmula para poblaciones 

infinitas.11 y 12  

     Dicha fórmula es: 

2

2

e
pqn β

=  

Donde: 

n =Tamaño de la muestra o número de elementos. 

ß =Nivel de confianza 

p = Probabilidad a favor 

q = Probabilidad en contra 

e = Error de estimación o precisión en los resultados 

 

El nivel de confianza que se consideró fue del 95%, por lo que el valor de β, en una 

distribución normal representa 1.95. Como se desconoce el porcentaje en el 

consumo de carne de pollo se le dió una probabilidad del 50%, que sí comen carne 

de pollo y un 50% que no consumen carne de pollo y el error a considerar fue del 
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5%; por lo tanto, al desarrollar la fórmula con estos valores, el número de 

cuestionarios a aplicar fueron 384, sin embargo, se decidió aplicar 400. 

 

 380.25  
0.0025

0.950625  
0.0025

0.25  3.8025  
0.05

0.5)  (0.5 1.95 n 2

2

==
×

=
×

=
 

3. Se aplicó el cuestionario a mujeres amas de casa en los centros comerciales: 

Wall Mart, Comercial Mexicana, Gigante, Sam´s Club, Bodega Comercial, 

Costco, Mega Comercial, Superama y tienda del ISSSTE, ubicados en el área 

de estudio, considerando que las entrevistas personales usualmente dan por 

resultado respuestas inmediatas de la persona que es interrogada. Este 

método proporciona respuestas más exactas que otros, puesto que el contacto 

personal durante una entrevista da la oportunidad de explicar algunos puntos 

que no están claramente formulados. 8  

 

4. Las entrevistas se realizaron por medio de muestreo aleatorio no probabilístico, 

donde el investigador no sabe la probabilidad que tiene cada uno de los 

elementos de ser seleccionado, o algunos de ellos no tienen oportunidad 

alguna de formar parte de la muestra. 8 Se dividió el total de la muestra, entre 

el número de centros comerciales existentes en la zona. 

 

5. Después de realizar la investigación de campo, se obtuvieron los datos, los 

cuales se revisaron, registraron, codificaron, tabularon y graficaron con el 

propósito de facilitar su análisis e interpretación. 

 

6. Ya tabulados los datos de la investigación se procesaron estadísticamente 

para obtener resultados cualitativos y cuantitativos a partir de la información; 

los cuales se analizaron mediante el programa estadístico denominado 

Programa Estadístico para las Ciencias Sociales (sus siglas en inglés SPSS), 
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para identificar las variables en los hábitos de consumo de la carne de pollo 

que estadísticamente son significativas.(13) 
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5. RESULTADOS  

(ANÁLISIS DE LA INFORMACIÓN) 

 

El cuestionario se aplicó únicamente a consumidores de carne de pollo; los datos 

obtenidos, sirvieron para elaborar dos análisis: El primero fue por familia, para el cual 

el total de investigaciones fue de 400 y para el segundo, se consideró a cada 

integrante de la familia, totalizando 1420. 

Con el primer análisis se pretendió buscar algún tipo de relación entre las 

presentaciones preferidas y los niveles de ingresos familiares, así como, conocer las 

variantes (calidad, precio, presentación y sabor del producto, entre otros) por las que 

las amas de casa prefieren adquirir alguna presentación de pollo en especial. 

En el segundo análisis, se buscó la relación que hay entre sexo, edad, grado de 

estudios y ocupación de cada integrante de la familia con referencia a la 

presentación preferida. 

5.1. ANÁLISIS POR FAMILIA 

Para la primera parte de este análisis, se consideró la cantidad de familias que viven 

en casa propia, número de habitaciones, televisiones (TV), reproductores de discos 

de video digital (DVD), con que cuenta su vivienda, así como cantidad e automóviles 

que posee la familia y los ingresos mensuales de la misma; esto con el propósito de 

contar con un panorama general del nivel económico predominante en la zona de 

estudio.  

 

5.1.1. Aspectos económicos 

 

El promedio de los integrantes por familia fue de 3.58 personas, con una desviación 

estándar de 1.03; siendo el menor número de integrantes uno y el máximo ocho. 

(Cuadro 2, gráfica 2) 
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Respecto al tipo de propiedad, solo 18 familias (4.5%), rentan vivienda, mientras que 

382 (95.5%), cuentan con casa propia. (Cuadro 3, gráfica 3) 

En lo correspondiente al número de habitaciones por vivienda, el promedio fue 8.49, 

con una desviación estándar de 1.26. El mínimo de habitaciones fue tres y el máximo 

11. (Cuadro 4, gráfica 4), mientras que el promedio de televisiones por casa fue de 

3.89 televisores, con una desviación estándar de 0.979; siendo la mínima de una y la 

máxima de seis. (Cuadro 5, gráfica 5) y de DVD es de 2.6 con una desviación 

estándar de 1.046, con un mínimo de uno y máximo de cinco. (Cuadro 6, gráfica 6). 

Con relación al número de automóviles por familia el promedio fue de 1.47, con  

desviación estándar de 0.679; siendo el mínimo de cero y el máximo de tres. (Cuadro 

7, gráfica 7) 

El promedio de ingresos por familia fue de $11,400.00 (7.4 salarios mínimos), 

ubicándose el ingreso más bajo entre $3,000.00 y $6,000.00. Más del 76% de los 

encuestados percibe ingresos mayores a $12,000. (Cuadro 8, gráfica 8) 

  

5.1.2. Aspectos de las costumbres de compra 

 

El 43.8%, compra pollo una vez a la semana, mientras que el 28.3%, lo adquiere dos 

veces y el 20.3% tres. (Cuadro 9, gráfica 9) 

La mayoría de las familias (55%), consume de 2.1 a 4kg de carne de pollo a la 

semana, el 31.5% de uno a 2kg, mientras que solo el 11.6% consume más de 4kg. 

(Cuadro 10, gráfica 10) 

Considerando que el promedio del número de integrantes por familia fue de cuatro y 

que más del 50% de las familias consumen de 2.1 a 4kg de pollo a la semana, 

sugiere que cada integrante consume entre 525 grs. y un kilogramo semanal. 

Por lo concerniente a la presentación con mayor frecuencia de compra, fue el pollo 

rostizado el que ocupó el primer lugar con un 30.5%, seguido por la presentación tipo 
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valor agregado (24.3%), empaquetado (21.5%), en piezas (20.5%) y por último tipo 

mercado público (3.3%). (Cuadro 11, gráfica 11). 

El principal motivo de compra de la carne de pollo por parte del ama de casa, fue 

debido principalmente a que piensa que es sana (47.8%) y fácil de cocinar (21%). 

(Cuadro 12, gráfica 12) 

 

5.1.3. Comportamiento del consumidor respecto a los productos 

con Valor Agregado 

 

La respuesta a la pregunta de si: ¿Alguna vez ha comprado alguna de estas 

presentaciones? (nugget, hamburguesa, fajitas, deshuesado o precocinado), 

teniendo la posibilidad de elegir más de una opción; durante las entrevistas se hizo 

evidente que las personas no están familiarizadas con los productos de valor 

agregado, resultando que, 173 refirieron que en alguna ocasión habían adquirido 

pollo deshuesado, 142 precocinado, 94 hamburguesas, 45 nuggets y 27 fajitas. 

La preferencia de esta compra fué principalmente por presentación (29.3%), seguido 

de su facilidad de cocinarse (27.8%) y en un 16.3%, por que piensa que es sano, las 

otras opciones que iban enfocadas hacia precio, calidad y sabor obtuvieron 

porcentajes menores al 8%. La pregunta que sirvió de base para la determinación del 

motivo de compra no se aplicó a las personas que respondieron nunca haber 

comprado este tipo de productos (7%). (Cuadro 13, gráfica 13) 

La respuesta de si comprarían productos con Valor Agregado más seguido si estos 

fueran más económicos el 66% respondió que sí y el 34%, que no. (Cuadro 14, 

gráfica 14) 
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5.1.4. Opinión del consumidor respecto a la carne de pollo que 

consume 

La respuesta a la pregunta de que si consideran justo el precio que pagan por el 

pollo que consumen, si éste es de buena calidad y cual consideran la característica 

más importante para determinarla. Los datos obtenidos fueron los siguientes: 

El 97.5% de las amas de casa, piensa que el precio que paga por el pollo que 

consume es justo, el 99.8%, piensa que es de buena calidad y el aspecto más 

importante que toma en cuenta para determinar la calidad del producto, es la 

frescura (54%), seguido por el sabor (22.3%) y finalmente el olor (12.5%). (Cuadros 

15, 16 y 17,  gráficas 15, 16 y 17)  

 

5.2. ANÁLISIS POR INTEGRANTE DE FAMILIA 

En este segmento del análisis, se tomó en cuenta a cada integrante de las 400 

familias, obteniéndose 1420 investigaciones; se midió la relación que existe entre 

sexo, edad, grado de estudios y ocupación con referencia a la presentación 

preferida. 

Del total de las investigaciones, 744 (52.4%), correspondieron a mujeres, mientras 

que 676 (47.6%) a hombres; en cuanto a las edades, la mayor frecuencia se 

presentó en el rango de 24 a 31 años (17.4%), el 54.1%, entre cero y 31 años, es 

decir, se trató de una población joven. (Cuadro 18, gráfica 18) 

Posteriormente, se analizó el comportamiento de la población con relación a los 

niveles de estudio, siendo licenciatura, el nivel que concentró a la mayor cantidad de 

personas (38%). Es importante mencionar que aquellas incluidas en el nivel 

preescolar, primaria y secundaria, son en su mayoría personas que por su edad les 

corresponde ese nivel. La opción: No aplica, integra a personas que por su edad aún 

no pueden estudiar. (Cuadro 19, gráfica 19) 
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Con respecto a la ocupación, el 41.2% resultó ser laboralmente activo, contra 58.8% 

que no lo fue, lo cual se explica fácilmente por las edades de las personas que se 

consideraron en este segmento del estudio, pues tan solo los estudiantes 

comprendieron el 34.4% de la población en la zona. (Cuadro 20, gráfica 20) 

Se investigó, cuál es la presentación preferida, aunque no fuera necesariamente la 

que compren con mayor frecuencia y nuevamente se observó la inclinación de la 

gente de esta zona hacia el pollo rostizado (45.4%). (Cuadro 21, gráfica 21) 

La presentación preferida, sí estuvo determinada por la edad, ya que las personas de 

cero a 15 años, tuvieron preferencia hacia las presentaciones con Valor Agregado, 

mientras que de 16 a 63 años, mostraron una clara preferencia hacia el pollo 

rostizado; de 64 a 71 años en piezas, de 72 a 79 años empaquetado y tipo mercado 

público para el rango de 80 a 87 años (solo dos personas encuestadas en este 

rango). (Cuadro 22, gráfica 22) 

Con la relación entre la ocupación y la presentación preferida, únicamente se pudo 

concluir que los estudiantes, empleados y personas dedicadas al hogar, prefieren el 

pollo rostizado (55.4%, 45% y 37.4% respectivamente), ya que las demás 

ocupaciones, por el número reducido de personas que las integran, no fue posible 

hacer inferencias en su consumo. (Cuadro 23, gráfica 23) 

Sin considerar el factor sexo, el orden de preferencia fue en primer lugar rostizado 

(45.5%), seguido de valor agregado (23.5%), empaquetado (15.4%), en piezas 

(12.5%) y por último tipo mercado público (3.2%). Las personas de sexo masculino, 

ocuparon el mayor porcentaje de preferencia hacia los productos: rostizado (51.2%) y 

valor agregado (24.3%), que las mujeres, mientras que el sexo femenino, mostró una 

mayor preferencia que los hombres hacia las presentaciones: Empaquetado (19% 

del total de las mujeres), en piezas (14.8%) y tipo mercado público (3.5%), tienen una 

mayor preferencia que los hombres. (Cuadro 24, gráfica 24) 

En cuanto al grado de estudio, las personas con preescolar, prefieren en un 37%, la 

presentación tipo valor agregado, al igual que las personas con nivel primaria 
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(40.6%). En personas con secundaria y hasta posgrado, se observó un incremento 

en la preferencia por el pollo rostizado. Por último, en la clasificación de ninguno, la 

tendencia fue hacia pollo en piezas en función de la edad de las personas que 

integran este grupo (menores de un año). (Cuadro 25) 
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6. DISCUSIÓN 

 

Se llevó a cabo una búsqueda en bibliotecas de la Universidad Nacional Autónoma 

de México (UNAM), de la Universidad Autónoma Metropolitana e institutos de 

investigación, así como en la red internacional (Internet) y en documentos publicados 

por diversas dependencias de la Secretaría de Agricultura, Ganadería, Desarrollo 

Rural, Pesca y Alimentación (SAGARPA); sin encontrar evidencias de estudios o 

investigaciones referentes a las preferencias en el consumo de las diferentes 

presentaciones de carne de pollo que se ofertan en México.  

Las preferencias del consumidor, se orientan a la búsqueda de proteína de origen 

animal de bajo costo y acorde a su estilo de vida, indicando como el principal factor 

de decisión la facilidad en la preparación de la carne de pollo, ya que del total de las 

encuestas aplicadas (400), el 30.5% refierieron que la población compra con mayor 

frecuencia el pollo rostizado, siendo el segundo lugar la presentación con Valor 

Agregado (24.3%) (Cuadro 11, gráfica 11), el principal motivo que refirieron de esta 

elección fue la presentación del producto (29.3%) y en segundo lugar su facilidad de 

cocinarlo (27.8%). (Cuadro 13, gráfica 13) 

En lo referente a la presentación preferida en función de la edad, este estudio 

sugiere la relación directa con el estilo de vida y con la búsqueda por parte de las 

personas con actividades fuera de casa de presentaciones de más fácil elaboración,  

aunque de más alto costo, mientras que los grupos de edad que concentran 

personas con un estilo de vida más hogareño, prefieren las presentaciones con 

mayor complicación en su elaboración y de precio más económico. Finalmente, en 

grupos de edad que pasan de los 64 años, la tendencia es hacia presentaciones con 

menos cantidad de grasa y/o conservadores; obteniéndose los siguientes datos: 

Las personas de cero a 15 años, se inclinaron hacia el Valor Agregado, mientras que 

de 16 a 63 años, por el rostizado; de 64 a 71 años en piezas, de 72 a 79 años 

empaquetado y de 80 a 87 años, tipo mercado público. (Cuadro 22, gráfica 22) 
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Con respecto a las preferencias de acuerdo al sexo de las personas entrevistadas, 

se observó que el masculino, tiende hacia presentaciones con menor dificultad en la 

preparación, aunque de más alto costo, mientras que las mujeres, a pesar de 

conservar el mismo orden de preferencia, los porcentajes fueron más altos para las 

presentaciones con mayor trabajo en su elaboración, más económicas. 

Si bien, en tres reactivos de la encuesta aplicada referentes a: preferencia en el 

consumo, frecuencia de compra semanal y presentación con mayor demanda, se 

consideró la opción de pollo a pie de granja, ninguna de las personas entrevistadas 

la eligió. 

El 76% de los entrevistados, perciben ingresos mensuales de más de $12,000, con 

un promedio de $11, 400, observándose que un alto porcentaje compra carne de 

pollo solo una vez a la semana, lo cual pudiera estar en función de sus gustos o 

preferencias por otras carnes. (Cuadro 8, gráfica 8) 

Finalmente, cada integrante de las 400 familias entrevistadas consume en promedio 

entre 525 grs. y un kg de carne semanalmente, lo cual supera el consumo Per cápita 

que hubo en México en el 2006, que fue de 25.03 kg. (Cuadro 10, gráfica 10) 
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7. CONCLUSIONES 

 

Los resultados obtenidos en el presente estudio, pueden servir como base para la 

toma de decisiones de las empresas avícolas y el diseño de estrategias involucradas 

en los procesos de producción, promoción, distribución y comercialización de los 

productos de carne de pollo. 

El presente trabajo pretendió cubrir un aspecto en la cadena de comercialización de 

la carne de pollo, para que avicultores, intermediarios y distribuidores finales,  

conozcan algunos hábitos de consumo de la carne de pollo en la zona de estudio, lo 

cual puede orientar el lanzamiento de nuevos productos en cuanto a presentación, 

considerando las preferencias en el consumo de éstos. 

Un aspecto importante a considerar en futuras investigaciones, es el considerable 

porcentaje de las familias que prefieren comprar productos de Valor Agregado, en 

virtud de que representa un campo de acción potencial respecto a la 

comercialización de la carne de pollo en esta presentación. 

Teniendo en cuenta que el ama de casa compra carne de pollo por considerarla 

sana, esto brinda un soporte importante para la publicidad, ya que si se maneja 

adecuadamente, se puede informar a los consumidores de los beneficios que tiene el 

consumo de la carne de pollo sobre otros tipos de carne, incrementando con esto las 

ventas y beneficiando a la avicultura y a la población en general. 

Lo anterior podría promover un incremento en la producción, disminuyendo el precio 

del producto, logrando con esto que más personas tengan la posibilidad de consumir 

con mayor frecuencia carne de pollo, como fuente primaria de proteína de origen 

animal en su alimentación. 

Es importante mencionar que este trabajo constituye un instrumento de consulta para 

estudiantes y Médicos Veterinarios que deseen adquirir o ampliar sus conocimientos 

respecto a la comercialización de productos cárnicos de origen avícola. 
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Con base en lo anteriormente expuesto, se recomienda realizar estudios semejantes 

al presente, a fin de conocer las preferencias de los consumidores para diversos 

productos de origen pecuario, acuícola y pesquero en otras zonas con diversos 

niveles socioeconómicos y culturales.  
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9. FIGURAS, CUADROS Y GRÁFICAS 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Imagen obtenida de: www.google.com.mx 

Figura 1. Cuadrante formado por las avenidas de Cafetales, Tasqueña, Tlalpan y Periférico en la 

zona sur del D.F 
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Cuadro 1. Cantidad de nutrientes de los diferentes tipos de carne. 

TIPO DE CARNE PESO (g) MEDIDA COMÚN Proteína (g) Humedad (g) Grasa (g) Calcio (mg) Fósforo (mg) Hierro (mg) Sodio (mg) Potasio (mg) Calorías (Kcal)

POLLO 84 3 oz (85.05g) 27.57 50.52 4.65 13 194 0.96 68 221 161
PESCADO 85 3 oz (85.05g) 20.43 62.4 1.71 10 194 0.45 65 442 103
PAVO 84 3 oz (85.05g) 25.12 55.67 2.7 16 184 1.13 54 256 132

PORCINO 85 3 oz (85.05g) 24.7 34.36 25.76 40 222 1.57 79 272 337

CONTENIDO POR MEDIDA

OVINO 85 3 oz (85.05g) 21.39 43.83 19.62 17 167 1.54 65 278 269
BOVINO 85 3 oz (85.05g) 27.85 46.72 10.09 7 173 2.27 37 226 210

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: United States Department of Agriculture 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Unión Nacional de Avicultores 

 

 

Gráfica 1. Participación de la avicultura en la producción pecuaria 
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Cuadro 2. Frecuencia y porcentaje del número de integrantes por familia 

Número de Integrantes Frecuencia Porcentaje Porcentaje Acumulado 

1 2 0.5 0.5 

2 59 14.8 15.3 

3 110 27.5 42.8 

4 182 45.5 88.3 

5 35 8.8 97.0 

6 7 1.8 98.8 

7 2 0.5 99.3 

8 3 0.8 100.0 

Total 400 100.0  

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gráfica 2. Frecuencia del número de integrantes por familia 
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Cuadro 3. Frecuencia y porcentaje del número de familias respecto al tipo de vivienda 

 

Tipo de vivienda Frecuencia Porcentaje Porcentaje Acumulado 

Rentada 18 4.5 4.5 

Propia 382 95.5 100.0 

Total 400 100.0  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

Gráfica 3. Frecuencia del número de familias respecto al tipo de vivienda 
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Cuadro 4. Frecuencia y porcentaje del número de habitaciones respecto a la vivienda 

 

Habitaciones Frecuencia Porcentaje Porcentaje Acumulado 

3 3 0.8 0.8 

4 3 0.8 1.5 

5 5 1.3 2.8 

6 14 3.5 6.3 

7 40 10.0 16.3 

8 103 25.8 42.0 

9 164 41.0 83.0 

10 63 15.8 98.8 

11 5 1.3 100.0 

Total 400 100.0  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Gráfica 4. Frecuencia del número de habitaciones respecto a la vivienda 
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Cuadro 5. Frecuencia y porcentaje de la cantidad de televisores con relación a la vivienda 

 

Número de televisores Frecuencia Porcentaje Porcentaje Acumulado 

 1 5 1.3 1.3 

 2 24 6.0 7.3 

 3 105 26.3 33.5 

 4 154 38.5 72.0 

 5 102 25.5 97.5 

 6 10 2.5 100.0 

 Total 400 100.0  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Gráfica 5. Frecuencia de la cantidad de televisores con relación a la vivienda 
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Cuadro 6. Frecuencia y porcentaje del número de DVD* con relación a la vivienda 

 

Cantidad de DVD* Frecuencia Porcentaje Porcentaje Acumulado 

1 56 14.0 14.0 

2 142 35.5 49.5 

3 130 32.5 82.0 

4 51 12.8 94.8 

5 21 5.3 100.0 

Total 400 100.0  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Gráfica 6. Frecuencia del número de DVD* con relación a la vivienda 

*DVD.-  Reproductor de discos digital 
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Cuadro 7. Frecuencia y porcentaje de la cantidad de automóviles por familia 

 

Número de automóviles Frecuencia Porcentaje Porcentaje Acumulado 

Ninguno 13 3.3 3.3 

1 214 53.5 56.8 

2 144 36.0 92.8 

3 29 7.3 100.0 

Total 400 100.0  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Gráfica 7. Frecuencia de la cantidad de automóviles por familia 
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Cuadro 8. Frecuencia y porcentaje de la cantidad de ingresos mensuales totales por familia 

 

Ingresos Frecuencia Porcentaje Porcentaje Acumulado 

De $3,001 a $6,000 10 2.5 2.5 

De $6,001 a $9,000 13 3.3 5.8 

De $9,001 a $12,000 73 18.3 24.0 

Más de $12,000 304 76.0 100.0 

Total 400 100.0  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Gráfica 8. Frecuencia de la cantidad de ingresos mensuales totales por familia 
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Cuadro 9. Frecuencia y porcentaje de la cantidad de compra semanal de carne de pollo por 

familia 

 

Cantidad semanal 

de compra Frecuencia Porcentaje Porcentaje Acumulado 

Una 175 43.8 43.8 

Dos 113 28.3 72.0 

Tres 81 20.3 92.3 

Cuatro 24 6.0 98.3 

Más de cuatro 7 1.8 100.0 

Total 400 100.0  

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Gráfica 9. Frecuencia de la cantidad de compra semanal de carne de pollo por familia 
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Cuadro 10. Frecuencia y porcentaje de la cantidad de kilogramos de carne de pollo consumidos 

semanalmente por familia 

 

Kg Frecuencia Porcentaje Porcentaje Acumulado 

 Menos de 1 kg 8 2.0 2.0 

 De 1 kg a 2 kg 126 31.5 33.5 

 De 2.1 kg a 4 kg 220 55.0 88.5 

 De 4.1 kg a 5 kg 39 9.8 98.3 

 Más de 5 kg 7 1.8 100.0 

 Total 400 100.0  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Gráfica 10. Frecuencia de la cantidad de kilogramos de carne de pollo consumidos 

semanalmente por familia 
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Cuadro 11. Frecuencia y porcentaje de las diferentes presentaciones de carne de pollo 

compradas por familia 

 

Presentación Frecuencia Porcentaje Porcentaje Acumulado 

 Rostizado 122 30.5 30.5 

  En piezas 82 20.5 51.0 

  Empaquetado 86 21.5 72.5 

  Valor agregado 97 24.3 96.8 

  Mercado público 

A pie de granja 

13 

0 

3.3 

0.0 

100.0 

100.0 

  Total 400 100.0  
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Gráfica 11. Frecuencia de las diferentes presentaciones de carne de pollo compradas por 

familia 
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Cuadro 12. Frecuencia y porcentaje de los motivos por los cuales el ama de casa compra carne 

de pollo 

 

Motivo Frecuencia Porcentaje Porcentaje Acumulado 

 Precio 32 8.0 8.0 

Calidad 27 6.8 14.8 

Es fácil de cocinar 84 21.0 35.8 

Piensa que es sana 191 47.8 83.5 

Presentación 64 16.0 99.5 

Otro 2 .5 100.0 

Total 400 100.0  

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Gráfica 12. Frecuencia de los motivos por los cuales el ama de casa compra carne de pollo 
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Cuadro 13. Frecuencia y porcentaje de los motivos por los cuales el ama de casa compra 

productos de carne de pollo con Valor Agregado 

 

Motivo Frecuencia Porcentaje Porcentaje Acumulado 

 Precio 29 7.3 7.3 

 Calidad 28 7.0 14.3 

 Fácil de cocinar 111 27.8 42.0 

 Piensa que es sano 65 16.3 58.3 

 Presentación 117 29.3 87.5 
 Sabor 22 5.5 93.0 

 Ninguno 28 7.0 100.0 

 Total 400 100.0  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Gráfica 13. Frecuencia de los motivos por los cuales el ama de casa compra productos de 

carne de pollo con Valor Agregado 
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Cuadro 14. Frecuencia y porcentaje de las respuestas a la pregunta: ¿Compraría más seguido 

productos de valor agregado si fueran más económicos? 

 

Respuesta Frecuencia Porcentaje Porcentaje Acumulado 

 No 136 34.0 34.0 

 Sí 264 66.0 100.0 

 Total 400 100.0  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Gráfica 14. Frecuencia de las respuestas a la pregunta: ¿Compraría más seguido productos de 

valor agregado si fueran más económicos? 
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Cuadro 15. Frecuencia y porcentaje de las respuestas a la pregunta: ¿Siente que el precio que 

paga por el pollo que consume es justo? 

 

Respuesta Frecuencia Porcentaje Porcentaje Acumulado 

 No 10 2.5 2.5 

 Sí 390 97.5 100.0 
 Total 400 100.0  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Gráfica 15. Frecuencia de las respuestas a la pregunta: ¿Siente que el precio que paga por el 

pollo que consume es justo? 
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Cuadro 16. Frecuencia y porcentaje de las respuestas a la pregunta: ¿Considera que el pollo 

que consume es de buena calidad? 

 

Respuesta Frecuencia Porcentaje Porcentaje Acumulado 

 No 1 0.3 0.3 

 Sí 399 99.8 100.0 
 Total 400 100.0  

 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Gráfica 16. Frecuencia de las respuestas a la pregunta: ¿Considera que el pollo que consume 

es de buena calidad? 
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Cuadro 17. Frecuencia y porcentaje de las características de calidad más importante que debe 

tener la carne de pollo según las amas de casa 

 

Característica Frecuencia Porcentaje Porcentaje Acumulado 

 Frescura 216 54.0 54.0 
  Sabor 89 22.3 76.3 

  Aspecto 22 5.5 81.8 

  Textura 15 3.8 85.5 

  Color 8 2.0 87.5 

  Olor 50 12.5 100.0 

  Total 400 100.0  

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Gráfica 17. Frecuencia de las características de calidad más importantes que debe tener la 

carne de pollo según las amas de casa 
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Cuadro 18. Frecuencia y porcentaje de la cantidad de personas con relación al grupo de edad 
 

Grupo de edad Frecuencia Porcentaje Porcentaje Acumulado 

 De 0 a 7 años 133 9.4 9.4 

  De 8 a 15 años 204 14.4 23.7 

  De 16 a 23 años 184 13.0 36.7 

  De 24 a 31 años 247 17.4 54.1 
  De 32 a 39 años 124 8.7 62.8 

  De 40 a 47 años 159 11.2 74.0 

  De 48 a 55 años 236 16.6 90.6 

  De 56 a 63 años 70 4.9 95.6 

  De 64 a 71 años 24 1.7 97.3 

  De 72 a 79 años 37 2.6 99.9 

  De 80 a 87 años 2 0.1 100.0 

  Total 1420 100.0  

 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 

Gráfica 18. Frecuencia de la cantidad de personas con relación al grupo de edad 
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Cuadro 19. Frecuencia y porcentaje del número de integrantes con relación al nivel de estudios 

 

Nivel de estudios Frecuencia Porcentaje Porcentaje Acumulado 

 Preescolar 32 2.3 2.3 

 Primaria 143 10.1 12.3 

 Secundaria 206 14.5 26.8 

 Técnico 83 5.8 32.7 

 Preparatoria 370 26.1 58.7 

 Licenciatura 539 38.0 96.7 
 Posgrado 21 1.5 98.2 

 No aplica 26 1.8 100.0 

 Total 1420 100.0  

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Gráfica 19. Frecuencia del número de integrantes con relación al nivel de estudios 
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Cuadro 20. Frecuencia y porcentaje de la cantidad de personas con relación a la ocupación 

 

Ocupación Frecuencia Porcentaje Porcentaje Acumulado 

 Comerciante 12 0.8 0.8 

 Empleado 523 36.8 37.7 
 Estudiante 489 34.4 72.1 

 Gerente 2 0.1 72.3 

 Hogar 318 22.4 94.6 

 Jubilado 29 2.0 96.7 

 Pensionado 1 0.1 96.8 

 Profesor 16 1.1 97.9 

 Profesionista 1 0.1 98.0 

 Vendedor 3 0.2 98.2 

 Ninguno 26 1.8 100.0 

 Total 1420 100.0  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Gráfica 20. Frecuencia de la cantidad de personas con relación a la ocupación 
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Cuadro 21. Frecuencia y porcentaje de las diferentes presentaciones de carne de pollo con 

relación a la preferencia en su consumo 

 

Presentación Frecuencia Porcentaje Porcentaje Acumulado 

 Rostizado 644 45.4 45.4 
  Piezas 178 12.5 57.9 

  Empaquetado 219 15.4 73.3 

  Valor agregado 333 23.5 96.8 

  Mercado público 

A pie de granja 

46 

0 

3.2 

0.0 

100.0 

100.0 

  Total 1420 100.0  
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Gráfica 21. Frecuencia de las diferentes presentaciones de carne de pollo con relación a la 

preferencia en su consumo 
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Cuadro 22. Preferencias en la presentación de pollo consumida por grupo de edad 

  

De 0 a 7 años Cantidad 47 16 20 48 2 - 133
Porcentaje 35.3 12.0 15.0 36.1 1.5 0.0 100.0

De 8 a 15 años Cantidad 85 7 13 92 7 - 204
Porcentaje 41.7 3.4 6.4 45.1 3.4 0.0 100.0

De 16 a 23 años Cantidad 93 8 18 61 4 - 184
Porcentaje 50.5 4.3 9.8 33.2 2.2 0.0 100.0

De 24 a 31 años Cantidad 103 39 44 55 6 - 247
Porcentaje 41.7 15.8 17.8 22.3 2.4 0.0 100.0

De 32 a 39 años Cantidad 53 16 31 22 2 - 124
Porcentaje 42.7 12.9 25.0 17.7 1.6 0.0 100.0

De 40 a 47 años Cantidad 85 21 32 18 3 - 159
Porcentaje 53.5 13.2 20.1 11.3 1.9 0.0 100.0

De 48 a 55 años Cantidad 139 36 23 30 8 - 236
Porcentaje 58.9 15.3 9.7 12.7 3.4 0.0 100.0

De 56 a 63 años Cantidad 33 18 9 5 5 - 70
Porcentaje 47.1 25.7 12.9 7.1 7.1 0.0 100.0

De 64 a 71 años Cantidad 5 9 8 0 2 - 24
Porcentaje 20.8 37.5 33.3 0.0 8.3 0.0 100.0

De 72 a 79 años Cantidad 1 8 21 2 5 - 37
Porcentaje 2.7 21.6 56.8 5.4 13.5 0.0 100.0

De 80 a 87 años Cantidad 0 0 0 0 2 - 2
Porcentaje 0.0 0.0 0.0 0.0 100.0 0.0 100.0

TOTAL Cantidad 644 178 219 333 46 - 1420
Porcentaje 45.4 12.5 15.4 23.5 3.2 0.0 100.0

Empaquetado Valor agregado Mercado públicoRostizado Piezas A pie de granja Total
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Gráfica 22. Preferencias en la presentación de pollo consumida por grupo de edad 
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Cuadro 23. Preferencias en la presentación de pollo consumida con relación a la ocupación del 

integrante 

  

Comerciante Cantidad 6 1 4 0 1 - 12
Porcentaje 50.0 8.3 33.3 0.0 8.3 0.0 100.0

Empleado Cantidad 290 62 68 91 12 - 523
Porcentaje 55.4 11.9 13.0 17.4 2.3 0.0 100.0

Estudiante Cantidad 220 18 41 197 13 - 489
Porcentaje 45.0 3.7 8.4 40.3 2.7 0.0 100.0

Gerente Cantidad 1 1 0 0 0 - 2
Porcentaje 50.0 50.0 0.0 0.0 0.0 0.0 100.0

Hogar Cantidad 119 69 78 38 14 - 318
Porcentaje 37.4 21.7 24.5 11.9 4.4 0.0 100.0

Jubilado Cantidad 2 10 11 2 4 - 29
Porcentaje 6.9 34.5 37.9 6.9 13.8 0.0 100.0

Pensionado Cantidad 0 1 0 0 0 - 1
Porcentaje 0.0 100.0 0.0 0.0 0.0 0.0 100.0

Profesor Cantidad 2 5 5 2 2 - 16
Porcentaje 12.5 31.3 31.3 12.5 12.5 0.0 100.0

Profesionista Cantidad 0 0 1 0 0 - 1
Porcentaje 0.0 0.0 100.0 0.0 0.0 0.0 100.0

Vendedor Cantidad 0 1 2 0 0 - 3
Porcentaje 0.0 33.3 66.7 0.0 0.0 0.0 100.0

Ninguno Cantidad 4 10 9 3 0 - 26
Porcentaje 15.4 38.5 34.6 11.5 0.0 0.0 100.0

TOTAL Cantidad 644 178 219 333 46 - 1420
Porcentaje 45.4 12.5 15.4 23.5 3.2 0.0 100.0

Valor agregado Mercado públicoRostizado Piezas Empaquetado TotalA pie de granja

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
NOTA: LA CATEGORÍA NINGUNO, CONCENTRA A PERSONAS QUE POR SU EDAD (MENORES DE 1 AÑO) NO TIENEN 
ALGÚNA OCUPACIÓN. 
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Gráfica 23. Preferencias en la presentación de pollo consumida con relación a la ocupación del 

integrante 
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Cuadro 24. Preferencias en la presentación de la carne de pollo con relación al sexo 

 
  

Femenino Cantidad 298.0 110.0
Porcentaje 40.1 14.8

Masculino Cantidad 346.0 68.0
Porcentaje 51.2 10.1

Total Cantidad 644.0 178.0
Porcentaje 45.4 12.5 15.4 23.5 3.2 0.0 100.0

Rostizado Piezas E

141.0 169.0 26.0 - 744.0
19.0 22.7 3.5 0.0 100.0
78.0 164.0 20.0 - 676.0
11.5 24.3 3.0 0.0 100.0

219.0 333.0 46.0 - 1420.0

mpaquetado Valor agregado Mercado público A pie de granja Total
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Gráfica 24. Preferencias en la presentación de la carne de pollo con relación al sexo 
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Cuadro 25. Preferencias en el consumo de carne de pollo en relación al grado de estudios 

 

  

Preescolar Cantidad 10 5 4 12 1 - 32
Porcentaje 31.3 15.6 12.5 37.5 3.1 0.0 100.0

Primaria Cantidad 58 4 15 58 8 - 143
Porcentaje 40.6 2.8 10.5 40.6 5.6 0.0 100.0

Secundaria Cantidad 82 33 15 70 6 - 206
Porcentaje 39.8 16.0 7.3 34.0 2.9 0.0 100.0

Técnico Cantidad 33 17 18 11 4 - 83
Porcentaje 39.8 20.5 21.7 13.3 4.8 0.0 100.0

Preparatoria Cantidad 167 44 65 77 17 - 370
Porcentaje 45.1 11.9 17.6 20.8 4.6 0.0 100.0

Licenciatura Cantidad 278 63 91 98 9 - 539
Porcentaje 51.6 11.7 16.9 18.2 1.7 0.0 100.0

Posgrado Cantidad 12 2 2 4 1 - 21
Porcentaje 57.1 9.5 9.5 19.0 4.8 0.0 100.0

Ninguno Cantidad 4 10 9 3 0 - 26
Porcentaje 15.4 38.5 34.6 11.5 0.0 0.0 100.0

TOTAL Cantidad 644 178 219 333 46 - 1420
Porcentaje 45.4 12.5 15.4 23.5 3.2 0.0 100.0

Rostizado Piezas Empaquetado Valor agregado Mercado público A pie de granja Total 

 

 

 

 

 

 

 
NOTA: LA CATEGORÍA NINGUNO, CONCENTRA A PERSONAS QUE POR SU EDAD (MENORES DE 1 AÑO) NO TIENEN 
ALGÚN GRADO DE ESTUDIO. 
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10. ANEXO 

CUESTIONARIO PARA CONSUMIDORES DE CARNE DE POLLO 

OBJETIVO: Identificar las preferencias de consumo de carne de pollo 

Integrantes 

de la 

familia 

Edad de cada 

integrante 

Grado de 

estudios de 

cada 

integrante. 

Ocupación 

de cada 

integrante 

Consume 

carne de 

pollo 

Presentación 

preferida de 

cada 

integrante* 

1      

2      

3      

4      

5      

6      

7      

8      

9      

10      

Más de 10      
*1. Rostizado. 2. A pie de granja 3. En piezas 4. Empaquetado 5. Valor Agregado (nuggets, 
hamburguesa, etc)  6. Tipo mercado público (fresco) 

 

2. ¿Vive en casa propia? 

a) SI   ___ 

b) NO ___ 

 

3. ¿Cuántos cuartos tiene su vivienda incluyendo baño y cocina? 

_____________________________________ 
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4. ¿Cuántas Televisiones hay en su casa? 

___________  

 

5. ¿Cuántos reproductores de discos digital (DVD) hay en su casa? 

     ___________ 

 

6. ¿En su hogar tienen automóvil? 

Si ___________   No___________  ¿Cuantos?__________ 

 

7. ¿A cuánto ascienden los ingresos económicos mensuales en su casa? 

a) De $1,000 a $3,000   ___ 

b) De $3,001 a $6,000   ___ 

c) De $6,001 a $9,000   ___ 

d) De $9,000 a $12,000 ___ 

e) Más de $12,000         ___ 

 

8. ¿Con que frecuencia compra carne de pollo? 

a) 1 vez a la semana                     ___ 

b) 2 veces a la semana                 ___ 

c) 3 veces a la semana                 ___ 

d) 4 veces a la semana.                ___ 

e) Más de 5 veces a la semana.   ___ 

 

9. En su hogar. ¿Cuántos Kg De carne de pollo consumen a la semana? 

a) Menos de 1 kg  ___ 

b) Hasta 2 kg        ___ 

c) Hasta 4 kg        ___ 

d) Hasta 5 kg        ___ 

e) Más de 5 kg      ___ 
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10. Presentación  que frecuentemente compra: 

a) Rostizado                                                            ___ 

b) A pie de granja (vivo)                                          ___  

c) En Piezas  (Suelto)                                             ___ 

d) Empaquetado (Supermercado)                          ___  

e) Valor agregado (hamburguesas, nuggets, etc)  ___ 

f) Tipo Mercado público (fresco)                             ___ 

 

11. Motivo por el cual compra carne de pollo: 

a) Precio                                    ___ 

b) Calidad                                  ___ 

c) Por que es fácil de cocinar.   ___ 

d) Piensa que es sano               ___ 

e) Presentación                         ___ 

f) Otro:    ____________________ 

 

12. ¿Alguna vez ha comprado alguna de estas presentaciones? 

a) nuggets                           ___ 

b) hamburguesa de pollo    ___ 

c) fajitas                              ___ 

d) pechuga deshuesada     ___  

e) pollo precocinado           ___ 

f) otra: ___________________ 
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13. ¿Cual fue el motivo de compra? 

a) precio                                   ___ 

b) calidad                                 ___ 

c) porque es fácil de cocinar    ___ 

d) piensa que es sano.            ___ 

e) Presentación.                      ___ 

f) sabor                                  ___ 

g) otro: _______________________ 

 

14. ¿Con que frecuencia compra el resto de las presentaciones? 

a) Rosticero :                         ________ 

b) A pie de granja :                ________ 

c) En piezas:                          ________ 

d) Empaquetado                    ________ 

e) Valor agregado                  ________ 

f) Mercado Público (fresco)  ________ 

1. una vez a la semana   2.dos veces por semana      3. Tres veces por semana                                     
4. Más de 4 veces por semana   5. Nunca      6. Otra 

 

15. ¿Siente que el precio que paga por el pollo que compra es justo? 

a) SI   ___ 

b) NO ___ 

Porque: 

_______________________________________________________________ 

 

16. ¿Si fueran más económicas las presentaciones con valor agregado 

(mencionadas en la pregunta 12) las compraría más seguido? 

a) SI   ___ 

b) NO ___ 
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Porque: 

_______________________________________________________________ 

 

17. ¿Considera usted, que el pollo que consume es de buena calidad? 

a) SI   ___ 

b) NO ___ 

Porque: 

____________________________________________________________ 

 

18. ¿Cuál es la característica de calidad más importante que debe tener la carne 

de pollo para usted? 

a) Frescura  ___ 

b) Sabor       ___ 

c) Aspecto   ___ 

d) Textura    ___ 

e) Color       ___ 

f) Olor         ___ 
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