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1. RESUMEN

CRISTIANI REYES GINA LORENA. Identificacibn de algunas variables en el
consumo de carne de pollo en sus diferentes presentaciones en el cuadrante que
conforman las avenidas de Cafetales, Tasquefa, Tlalpan y Periférico de la zona sur
del D.F. (Bajo la direccién de: MVZ. Arturo Alonso Pesado y MVZ ME. Francisco
Alonso Pesado).

El objetivo fue identificar las caracteristicas 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, asi como calidad, precio y presentacion del
producto.

Para determinar como influyen estas variables en el consumo de la carne de pollo, se
aplic6 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,
Tasquefa, Tlalpan y Periférico Sur en el D.F. Se encontré que las presentaciones
que mas frecuentemente se compran son el pollo rostizado (30.5%) y con Valor
Agregado (24.3%), sumando entre los dos mas del 50%, es decir, la tendencia de
consumo, es hacia presentaciones con mayor facilidad de preparacion, sin ser lo mas
importante el precio de las mismas, ya que se cuenta con un mercado de ingresos
mayores a los 11 salarios minimos en promedio.

La informacidén sugiere, que las presentaciones mencionadas tienen un nicho de
mercado bien establecido por las caracteristicas de los consumidores, dejando
oportunidades para incrementar las ventas, asi como el de elaborar nuevos
productos o presentaciones, ya que este segmento de mercado muestra un consumo

de productos de elaboracioén rapida.



2. INTRODUCCION

A pesar de que la avicultura actual es una actividad muy dinamica y tecnificada, tiene
todavia un amplio margen en el “techo tecnolégico” por lograr, lo que le permitira
mayores niveles de competitividad. Tendrd que esforzarse para elevar su nivel de
tecnificacion, cumplir con estandares ambientales, mejorar su organizacion interna y
hacer eficientes sus canales de comercializacion. *

En la practica 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 indices de conversion que alcanzan casi se comparan a los internacionales,
la tecnologia aplicada a la elaboracién de alimentos balanceados es de punta, la
produccion de premezclas vitaminicas casi alcanzan los pardmetros del exterior, asi
también se aprovechan de manera adecuada los subproductos avipecuarios, pero en
el renglén de la comercializacion se presenta un desfasamiento con respecto al
rapido avance de la produccion.*

En México en el afio 2006 el pollo de engorda se comercializ6: 27% vivo, 26% como
pollo rostizado, 24% en mercado publico, 10% en piezas, 7% en supermercado y
solo 6% se comercializ6 como producto con valor agregado.?

En cuanto a la estimacion de la disponibilidad Per capita en el afio 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 afio, respectivamente. La disponibilidad Per
capita de carnes se sustenta en la estimacion del Consumo Nacional Aparente y el
censo poblacional definido por el Instituto Nacional de Estadistica y Geografia
(INEGI) y el Consejo Nacional de Poblacion. El término disponibilidad se considera
mas adecuado que el de consumo, ya que esta cantidad no indica que sea lo que
realmente es consumido por los mexicanos, ya que éste varia de acuerdo al estrato
econdmico, las preferencias del consumidor y la edad del mismo, entre otros. 3

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

en estos ultimos 10 afios, de hecho, ha disminuido en un 44.9%, con respecto a 1994



al pasar de un 49% a un 27% en 2006; el consumo de pollo tipo rostizado crecio en
participacion en la dltima década en un 16%, es decir en 1994 solo en ésta
presentacion fue del 2%, en el 2006 se ubicé en 26%.?
En 2006 con un salario minimo las personas adquirieron 2.23 kilogramos de pollo
entero, mientras que en el 2000 solo se podian comprar 2.03 kilogramos.
Comparando el 2006 con el 2005, aumenté 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 mas cerca del consumidor.

- Confianza en la calidad de los productos (frescura)

- Incremento de restaurantes de comida rapida.

- Producto de alta calidad a precios accesibles.

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

- Carne con diversas opciones de preparacion.
Es por esto que actualmente la carne de pollo representa el 47% del consumo de
carne en el pais.
En el afio 2000, algunas empresas avicolas, desarrollaron la comercializacién
afladiendo mayor valor al producto mediante procesos adicionales, ademas 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 comercializaciéon en dichas formas en nichos de mercado con mayor
poder de compra. !
Desde 1997 el pollo es la carne mas consumida por el mexicano, actualmente
representa casi el 50% del consumo de carnes en el pais.
La avicultura es una de las actividades pecuarias con mayor dinamismo; se integra

cada vez mas (esto es coherente con la concentracién), y pone mayor énfasis en los



eslabones de adquisicion de insumos y comercializaciéon de productos finales. Sin

embargo y conviviendo con los sistemas integrados, prevalecen sistemas antiguos

de comercializacion. *

Se ha modificado el patrén de consumo a favor de productos avicolas, que son

proteinas mas baratas, que las provenientes de carne de cerdo y de bovino.

Por otra parte, la participacién de la avicultura en la produccién pecuaria del pais,

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

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

animal mediante practicas de bioseguridad en el manejo de las aves, asi como

campafias que se encuentran sustentadas en normas oficiales, las cuales

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

a proteger, el éarea geografica de aplicaciéon, los métodos de muestreo vy

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

prohibiciones, los mecanismos de verificacion e inspeccién y demas lineamientos

que establece la Ley Federal de Sanidad Animal.’

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

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

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

mejores condiciones. °

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

soporte de los niveles de alimentacion de la poblacién del pais ’, la industria avicola

nacional debe:

- Trabajar en la apertura de nuevos canales de comercializacion.
- Suprimir paulatinamente la venta de pollo tipo mercado publico, por ser éste

de dificil manejo. Esto solamente se superara cuando se tenga, entre otras
cosas, una mejor distribucion del ingreso en México, asi como un cambio en

los habitos del ama de casa.!



La investigacion de mercado es el estudio sistematico de datos significativos que
permite definir los problemas y posibles soluciones a los que se enfrenta el
administrador, desde la etapa de planeacion de una empresa productiva hasta la
satisfaccion del potencial consumidor de los bienes y servicios que se generen.

La investigacion se tiene que realizar necesariamente en todos los niveles
productivos pues de la aceptacion o mercado que el producto tenga, de la misma
magnitud seran los beneficios que el productor obtenga. Asi, el producto que cuenta
con un mercado estable, ofrece al productor ganancias econémicas; de no ser asi el
productor se encuentra ante el fracaso inminente. ®

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 basicos de los compradores y en
sus preferencias. °

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) podra aumentar sus ventas al expandir sus canales de distribucién en
la zona y ofertar las diferentes presentaciones de este producto.

Por lo antes expuesto, el presente trabajo pretendié cubrir un segmento de la
investigaciéon de mercado en la cadena de comercializacién de la carne de pollo para
gue avicultores, intermediarios e interesados en el area, identifiquen algunos habitos
de consumo de la carne de pollo en el cuadrante que conforman las avenidas de
Cafetales, Taxquefa, Tlalpan y Periférico, de la zona Sur del Distrito Federal (D.F),
(Figura 1) lo cual contribuird a facilitar la toma de decisiones en el lanzamiento de
nuevos productos en cuanto a presentacion y preferencias en el consumo de dicha

carne.



3. OBJETIVOS

» General: ldentificar algunas variables que determinen los habitos en el
consumo de carne de pollo en sus diferentes presentaciones en el cuadrante
que conforman las avenidas de Cafetales, Taxquefia, Tlalpan y Periférico, de

la zona sur del D.F.

» Especifico: 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; asi como calidad, precio y presentacién del producto.



4. PROCEDIMIENTO

La zona de estudio se localiza al sur de la ciudad del D.F, abarcando parcialmente
las delegaciones Tlalpan y Coyoacan.

La investigacion se realizo en los centros comerciales localizados en la zona referida
con anterioridad, sitios que concentran a un tipo de consumidor, area donde se

comercializa la carne de pollo en sus diferentes presentaciones.

El procedimiento fue el siguiente:

1. Se elaboré un cuestionario para identificar las variables anteriormente

mencionadas.*®

2. Se definié el tamafio de la muestra, mediante la formula para poblaciones
infinitas.** Y 12

Dicha féormula es:

Donde:

n =Tamafio de la muestra o nimero de elementos.
3 =Nivel de confianza

p = Probabilidad a favor

g = Probabilidad en contra

e = Error de estimacion o precision en los resultados

El nivel de confianza que se consider6 fue del 95%, por lo que el valor de B, en una
distribucion normal representa 1.95. Como se desconoce el porcentaje en el
consumo de carne de pollo se le di6 una probabilidad del 50%, que si comen carne

de pollo y un 50% que no consumen carne de pollo y el error a considerar fue del



5%; por lo tanto, al desarrollar la féormula con estos valores, el numero de

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

2
ne 1.95° (0.5x0.5) _ 3.8025x0.25 _ 0.950625 —380.25

0.052 0.0025 0.0025

3. Se aplico 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 area
de estudio, considerando que las entrevistas personales usualmente dan por
resultado respuestas inmediatas de la persona que es interrogada. Este
método proporciona respuestas mas exactas que otros, puesto que el contacto
personal durante una entrevista da la oportunidad de explicar algunos puntos

que no estan claramente formulados. ®

4. Las entrevistas se realizaron por medio de muestreo aleatorio no probabilistico,
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. ® Se dividi6 el total de la muestra, entre

el nimero de centros comerciales existentes en la zona.

5. Después de realizar la investigacion de campo, se obtuvieron los datos, los
cuales se revisaron, registraron, codificaron, tabularon y graficaron con el

propésito de facilitar su analisis e interpretacion.

6. Ya tabulados los datos de la investigacion se procesaron estadisticamente
para obtener resultados cualitativos y cuantitativos a partir de la informacion;
los cuales se analizaron mediante el programa estadistico denominado

Programa Estadistico para las Ciencias Sociales (sus siglas en inglés SPSS),



para identificar las variables en los habitos de consumo de la carne de pollo

que estadisticamente son significativas.*>



5. RESULTADOS
(ANALISIS DE LA INFORMACION)

El cuestionario se aplicé Unicamente a consumidores de carne de pollo; los datos
obtenidos, sirvieron para elaborar dos analisis: El primero fue por familia, para el cual
el total de investigaciones fue de 400 y para el segundo, se consider6 a cada
integrante de la familia, totalizando 1420.

Con el primer analisis se pretendié buscar algun tipo de relaciébn entre las
presentaciones preferidas y los niveles de ingresos familiares, asi como, conocer las
variantes (calidad, precio, presentacion y sabor del producto, entre otros) por las que
las amas de casa prefieren adquirir alguna presentacion de pollo en especial.

En el segundo analisis, se buscé la relacion que hay entre sexo, edad, grado de
estudios y ocupaciéon de cada integrante de la familia con referencia a la
presentacion preferida.

5.1. ANALISIS POR FAMILIA

Para la primera parte de este analisis, se considerd la cantidad de familias que viven
en casa propia, numero de habitaciones, televisiones (TV), reproductores de discos
de video digital (DVD), con que cuenta su vivienda, asi como cantidad e automéviles
que posee la familia y los ingresos mensuales de la misma; esto con el propdsito de
contar con un panorama general del nivel econémico predominante en la zona de

estudio.

5.1.1. Aspectos econOmicos

El promedio de los integrantes por familia fue de 3.58 personas, con una desviacion
estandar de 1.03; siendo el menor nimero de integrantes uno y el maximo ocho.

(Cuadro 2, grafica 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, gréafica 3)

En lo correspondiente al nimero de habitaciones por vivienda, el promedio fue 8.49,
con una desviacion estandar de 1.26. EI minimo de habitaciones fue tres y el maximo
11. (Cuadro 4, grafica 4), mientras que el promedio de televisiones por casa fue de
3.89 televisores, con una desviacion estandar de 0.979; siendo la minima de una y la
méxima de seis. (Cuadro 5, grafica 5) y de DVD es de 2.6 con una desviacion
estandar de 1.046, con un minimo de uno y maximo de cinco. (Cuadro 6, gréfica 6).
Con relacién al numero de automoviles por familia el promedio fue de 1.47, con
desviacion estandar de 0.679; siendo el minimo de cero y el maximo de tres. (Cuadro
7, grafica 7)

El promedio de ingresos por familia fue de $11,400.00 (7.4 salarios minimos),
ubicandose el ingreso mas bajo entre $3,000.00 y $6,000.00. Mé&s del 76% de los

encuestados percibe ingresos mayores a $12,000. (Cuadro 8, grafica 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, grafica 9)

La mayoria 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 mas de 4kg.
(Cuadro 10, grafica 10)

Considerando que el promedio del numero de integrantes por familia fue de cuatro y
que mas 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 presentacion con mayor frecuencia de compra, fue el pollo

rostizado el que ocupd el primer lugar con un 30.5%, seguido por la presentacién tipo

11



valor agregado (24.3%), empaquetado (21.5%), en piezas (20.5%) y por ultimo tipo
mercado publico (3.3%). (Cuadro 11, grafica 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 facil de cocinar (21%).

(Cuadro 12, grafica 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 mas de una opciodn; durante las entrevistas se hizo
evidente que las personas no estan familiarizadas con los productos de valor
agregado, resultando que, 173 refirieron que en alguna ocasion habian adquirido
pollo deshuesado, 142 precocinado, 94 hamburguesas, 45 nuggets y 27 fajitas.

La preferencia de esta compra fué principalmente por presentacion (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 sirvid de base para la determinacién del
motivo de compra no se aplicO a las personas que respondieron nunca haber
comprado este tipo de productos (7%). (Cuadro 13, grafica 13)

La respuesta de si comprarian productos con Valor Agregado mas seguido si estos
fueran mas economicos el 66% respondidé que si y el 34%, que no. (Cuadro 14,

grafica 14)
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5.1.4. Opiniéon 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 caracteristica
mas 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 mas
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

15,16y 17, gréficas 15,16y 17)

5.2. ANALISIS POR INTEGRANTE DE FAMILIA

En este segmento del andlisis, se tomd en cuenta a cada integrante de las 400
familias, obteniéndose 1420 investigaciones; se midio la relacion que existe entre
sexo, edad, grado de estudios y ocupacion con referencia a la presentacion
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
present6 en el rango de 24 a 31 afios (17.4%), el 54.1%, entre cero y 31 afios, es
decir, se traté de una poblacion joven. (Cuadro 18, gréafica 18)

Posteriormente, se analizd el comportamiento de la poblacion con relacion a los
niveles de estudio, siendo licenciatura, el nivel que concentro a la mayor cantidad de
personas (38%). Es importante mencionar que aquellas incluidas en el nivel
preescolar, primaria y secundaria, son en su mayoria personas que por su edad les
corresponde ese nivel. La opcion: No aplica, integra a personas que por su edad aun

no pueden estudiar. (Cuadro 19, gréafica 19)
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Con respecto a la ocupacion, el 41.2% resultd ser laboralmente activo, contra 58.8%
que no lo fue, lo cual se explica facilmente 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 poblacién en la zona. (Cuadro 20, gréafica 20)

Se investigd, cudl es la presentacion preferida, aunque no fuera necesariamente la
que compren con mayor frecuencia y nuevamente se observo la inclinacion de la
gente de esta zona hacia el pollo rostizado (45.4%). (Cuadro 21, gréfica 21)

La presentacion preferida, si estuvo determinada por la edad, ya que las personas de
cero a 15 afos, tuvieron preferencia hacia las presentaciones con Valor Agregado,
mientras que de 16 a 63 afios, mostraron una clara preferencia hacia el pollo
rostizado; de 64 a 71 afios en piezas, de 72 a 79 afios empaquetado y tipo mercado
publico para el rango de 80 a 87 afios (solo dos personas encuestadas en este
rango). (Cuadro 22, gréfica 22)

Con la relacién entre la ocupacién y la presentacion preferida, Unicamente 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 demas
ocupaciones, por el numero reducido de personas que las integran, no fue posible
hacer inferencias en su consumo. (Cuadro 23, grafica 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 ultimo tipo mercado publico (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, mostré una
mayor preferencia que los hombres hacia las presentaciones: Empaquetado (19%
del total de las mujeres), en piezas (14.8%) y tipo mercado publico (3.5%), tienen una
mayor preferencia que los hombres. (Cuadro 24, grafica 24)

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

presentacion 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 observd un incremento
en la preferencia por el pollo rostizado. Por ultimo, en la clasificaciéon de ninguno, la
tendencia fue hacia pollo en piezas en funcién de la edad de las personas que

integran este grupo (menores de un afo). (Cuadro 25)
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6. DISCUSION

Se llevd a cabo una busqueda en bibliotecas de la Universidad Nacional Autbnoma
de México (UNAM), de la Universidad Autonoma Metropolitana e institutos de
investigacion, asi como en la red internacional (Internet) y en documentos publicados
por diversas dependencias de la Secretaria de Agricultura, Ganaderia, Desarrollo
Rural, Pesca y Alimentacion (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 busqueda de proteina de origen
animal de bajo costo y acorde a su estilo de vida, indicando como el principal factor
de decision la facilidad en la preparacion de la carne de pollo, ya que del total de las
encuestas aplicadas (400), el 30.5% refierieron que la poblacion compra con mayor
frecuencia el pollo rostizado, siendo el segundo lugar la presentacion con Valor
Agregado (24.3%) (Cuadro 11, grafica 11), el principal motivo que refirieron de esta
eleccion fue la presentaciéon del producto (29.3%) y en segundo lugar su facilidad de
cocinarlo (27.8%). (Cuadro 13, grafica 13)

En lo referente a la presentacion preferida en funcion de la edad, este estudio
sugiere la relacion directa con el estilo de vida y con la basqueda por parte de las
personas con actividades fuera de casa de presentaciones de mas facil elaboracion,
aunque de mas alto costo, mientras que los grupos de edad que concentran
personas con un estilo de vida mas hogarefio, prefieren las presentaciones con
mayor complicacion en su elaboracién y de precio mas econdmico. Finalmente, en
grupos de edad que pasan de los 64 afios, la tendencia es hacia presentaciones con
menos cantidad de grasa y/o conservadores; obteniéndose los siguientes datos:

Las personas de cero a 15 afios, se inclinaron hacia el Valor Agregado, mientras que
de 16 a 63 afos, por el rostizado; de 64 a 71 afios en piezas, de 72 a 79 afos

empaquetado y de 80 a 87 afios, tipo mercado publico. (Cuadro 22, gréfica 22)
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Con respecto a las preferencias de acuerdo al sexo de las personas entrevistadas,
se observo que el masculino, tiende hacia presentaciones con menor dificultad en la
preparacion, aunque de mas alto costo, mientras que las mujeres, a pesar de
conservar el mismo orden de preferencia, los porcentajes fueron mas altos para las
presentaciones con mayor trabajo en su elaboracion, mas econémicas.

Si bien, en tres reactivos de la encuesta aplicada referentes a: preferencia en el
consumo, frecuencia de compra semanal y presentacion con mayor demanda, se
considero la opcidn de pollo a pie de granja, ninguna de las personas entrevistadas
la eligiod.

El 76% de los entrevistados, perciben ingresos mensuales de mas de $12,000, con
un promedio de $11, 400, observandose que un alto porcentaje compra carne de
pollo solo una vez a la semana, lo cual pudiera estar en funcion de sus gustos o
preferencias por otras carnes. (Cuadro 8, grafica 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 capita

gue hubo en México en el 2006, que fue de 25.03 kg. (Cuadro 10, grafica 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 avicolas y el disefio de estrategias involucradas
en los procesos de produccién, promocion, distribucién y comercializacién de los
productos de carne de pollo.

El presente trabajo pretendié cubrir un aspecto en la cadena de comercializacion de
la carne de pollo, para que avicultores, intermediarios y distribuidores finales,
conozcan algunos habitos de consumo de la carne de pollo en la zona de estudio, lo
cual puede orientar el lanzamiento de nuevos productos en cuanto a presentacion,
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
vitud de que representa un campo de accion potencial respecto a la
comercializacion de la carne de pollo en esta presentacion.

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 poblacion en general.

Lo anterior podria promover un incremento en la produccién, disminuyendo el precio
del producto, logrando con esto que mas personas tengan la posibilidad de consumir
con mayor frecuencia carne de pollo, como fuente primaria de proteina de origen
animal en su alimentacion.

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 comercializacion de productos carnicos de origen avicola.
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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, acuicola y pesquero en otras zonas con diversos

niveles socioeconémicos y culturales.

19



8. REFERENCIAS

. Alonso PF. La Avicultura en México 1975-1998. Centro Mexicano de Estudios

Sociales —Reflexion-Debate-Propuestas A.C. México, 2000.

. Direcciéon de Estudios Econdmicos. Compendio de indicadores Econdmicos
del Sector Avicola 2007. Union Nacional de Avicultores.

. Secretaria de Agricultura, Ganaderia, Desarrollo Rural, Pesca y Alimentacion.
Estimacion de la disponibilidad per capita 1990-2005. Disponible en:
www.sagarpa.gob.mx/ganaderia/DPcar.htm.

. United States Department of Agriculture. Agricultural Research Service.
National Nutrient Database for Standard Reference, Release 21. Nutrient Lists.
Disponible en: www.nal.usda.gov/fnic/foodcomp

. Secretaria de Agricultura, Ganaderia, Desarrollo Rural, Pesca y Alimentacion.
Servicio Nacional de Sanidad, Inocuidad y Calidad Agroalimentaria. Situacion
actual de las camparfas zoosanitarias. Disponible en:

www.senasica.sagarpa.gob.mx

. Secretaria de Agricultura y Desarrollo Rural. Norma Oficial Mexicana NOM-
013-Z0O0-1994. Campafia Nacional Contra la Enfermedad de Newcastle
Presentacion Velogénica. Diario Oficial de la Federacion (28 de febrero).
México (DF): SAGAR 1995

. Secretaria de Agricultura y Recursos Hidraulicos. Norma Oficial Mexicana
NOM-005-Z00-1993. Campariia Nacional contra la Salmonelosis Aviar. Diario

Oficial de la Federacién (1 septiembre). México (DF): SARH, 1994

. Meléndez GR, Bafios CF. Mercadeo de productos agropecuarios. Edit.

Limusa. México 1984

20



9. Santesmases MM, Sanchez GA, Velarde VF. Mercadotecnia Conceptos y

Estrategias. edit. Piramide. México 1982
10.lacobucci D. Marketing segun Kellogg. Javier Vergara Editor. Espafia 2002

11.Séanchez CO. Probabilidad y estadistica. 22 edicion. Mc. Graw Hill. México
2004

12.Alonso PA, Meléndez GJR, Aynami GN, Bachtold GE,Carranza VA, Espinosa
OV, et al. Administracion Pecuaria, Porcinos. Division Sistema Universidad

Abierta y Educacion a Distancia. México 2001

13.SPSS for Windows Release (computer program) version 13.0.Copyright ©
SPSS Inc., 2004.

21



9. FIGURAS, CUADROS Y GRAFICAS

=

RioAChurub

Imagen obtenida de: www.google.com.mx
Figura 1. Cuadrante formado por las avenidas de Cafetales, Tasquefia, 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.

CONTENIDO POR MEDIDA
TIPO DE CARNE | PESO(g) |MEDIDA COMUN | Proteina (g) | Humedad (g) | Grasa (g)| Calcio (mg) | Fésforo (mg) | Hierro (mg) | Sodio (mg) | Potasio (mg) | Calorias (Kcal)
POLLO 84 30z(85.05g) | 27.57 5052 | 4.65 13 194 0.96 68 221 161
PESCADO 85 30z(85.05g) | 2043 62.4 171 10 194 0.45 65 442 103
PAVO 84 30z(85.05g) | 25.12 55.67 2.7 16 184 113 54 256 132
PORCINO 85 30z(85.05g) | 247 3436 | 25.76 40 222 1.57 79 272 337
OVINO 85 30z(85.05g) | 21.39 4383 | 19.62 17 167 1.54 65 278 269
BOVINO 85 30z(85.05g) | 27.85 46.72 | 10.09 7 173 2.27 37 226 210
Fuente: United States Department of Agriculture
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Grafica 1. Participacion de la avicultura en la produccion pecuaria
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Frecuencia

Cuadro 2. Frecuencia y porcentaje del nimero de integrantes por familia

Numero de Integrantes | Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Acumulado
1 2 0.5 0.5
2 59 14.8 15.3
3 110 27.5 42.8
4 182 455 88.3
5 35 8.8 97.0
6 7 1.8 98.8
7 0.5 99.3
8 3 0.8 100.0
Total 400 100.0
200 —
150 —
100 —
504
|:| | — I I I 1 L 1
I I | I I I | I
1 2 3 4 5 51 T g

Integrantes de la familia

Gréfica 2. Frecuencia del niumero de integrantes por familia
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Frecuencia

Cuadro 3. Frecuencia y porcentaje del numero 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

400 —

300 -

200 -

100+

Rentada

Propia

Tipo de vivienda

Grafica 3. Frecuencia del numero de familias respecto al tipo de vivienda
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Frecuencia

Cuadro 4. Frecuencia y porcentaje del nimero 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
200 —
150 —
100 —
50
|:| L 1 I 1 [ ] [ ]
I I I I I I I I I
3 4 5 B 7 8 g 10 11

Mimero de habitaciones

Grafica 4. Frecuencia del numero de habitaciones respecto a la vivienda
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Cuadro 5. Frecuencia y porcentaje de la cantidad de televisores con relacién a la vivienda

Numero de televisores | Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Acumulado
1 5 1.3 1.3
2 24 6.0 7.3
3 105 26.3 335
4 154 38.5 72.0
5 102 25.5 97.5
6 10 2.5 100.0
Total 400 100.0

150+

.
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Frecuencia

30—

i 2 3 4 5 B
Cantidad de televisiones

Gréfica 5. Frecuencia de la cantidad de televisores con relaciéon a la vivienda
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Frecuencia

Cuadro 6. Frecuencia y porcentaje del niumero de DVD* con relacién 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
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Grafica 6. Frecuencia del nimero de DVD* con relacién a la vivienda

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

Numero de automoviles | 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

Frecuencia

250 —

200+

150 —

100 —

a0 —

1 2

Cantidad de automoviles

Grafica 7. Frecuencia de la cantidad de automoviles por familia
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Cuadro 8. Frecuenciay porcentaje de la cantidad de ingresos mensuales totales por familia

Frecuencia

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
Mas de $12,000 304 76.0 100.0
Total 400 100.0

300+

200+

100 —

De $3,001 a$6,000  De$6,001a3$9,000  De 39,001 a$12,000 Mas de 12,000
Ingresos mensuales

Gréfica 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
Mas de cuatro 7 1.8 100.0

Total 400 100.0
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Compra semanal

Grafica 9. Frecuencia de la cantidad de compra semanal de carne de pollo por familia
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Frecuencia

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 1kga2kg 126 31.5 33.5
De 2.1 kg a4 kg 220 55.0 88.5
De 4.1 kg a 5 kg 39 9.8 98.3
Mas de 5 kg 7 1.8 100.0
Total 400 100.0

250+

200+

150~

100 =

20—

Menos de un kg. De1kg.a2kg. De2lkg.adkyg. Dedlkg askg. Mas ce 5 kg,
Kilogramos consumidos a la semana

Gréfica 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

Presentacion 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 publico 13 3.3 100.0
A pie de granja 0 0.0 100.0

Total 400 100.0

a

&
T T T T

Rostizado Piezas Empaquetado Valor Agregado Mercado Publico Apie de granja

Gréfica 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 facil de cocinar 84 21.0 35.8
Piensa que es sana 191 47.8 83.5
Presentacion 64 16.0 99.5
Otro 2 5 100.0
Total 400 100.0
2004
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Gréfica 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
Facil de cocinar 111 27.8 42.0
Piensa que es sano 65 16.3 58.3
Presentacion 117 29.3 87.5
Sabor 22 55 93.0
Ninguno 28 7.0 100.0
Total 400 100.0
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Gréfica 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: ¢ Compraria mas seguido

productos de valor agregado si fueran mas econémicos?

Respuesta | Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Acumulado
No 136 34.0 34.0
Si 264 66.0 100.0
Total 400 100.0
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Frecuencia
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Gréfica 14. Frecuencia de las respuestas a la pregunta: ¢ Compraria mas seguido productos de

:Compraria mas seguido productos de Valor Agregado si fueran mas

Mo

economicos?

Si

valor agregado si fueran mas econémicos?
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Frecuencia

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
Si 390 97.5 100.0
Total 400 100.0

400+

300=—

200=-

100+

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

Mo

Si

;Siente que el precio que paga por el pollo que consume es justo?

pollo que consume es justo?
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Frecuencia

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

Si 399 99.8 100.0

Total 400 100.0
400 —
300 -
200
100 4
0 |

Mo Si

iConsidera que el pollo que consume es de buena calidad?

Gréfica 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 caracteristicas de calidad mas importante que debe

tener la carne de pollo segln las amas de casa

Caracteristica | 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
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Grafica 17. Frecuencia de las caracteristicas de calidad mas importantes que debe tener la

carne de pollo segln las amas de casa
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Cuadro 18. Frecuenciay porcentaje de la cantidad de personas con relacion al grupo de edad

Grupo de edad Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Acumulado
De 0 a 7 afos 133 9.4 9.4
De 8 a 15 afnos 204 14.4 23.7
De 16 a 23 afos 184 13.0 36.7
De 24 a 31 afios 247 17.4 54.1
De 32 a 39 afios 124 8.7 62.8
De 40 a 47 anos 159 11.2 74.0
De 48 a 55 afos 236 16.6 90.6
De 56 a 63 afios 70 4.9 95.6
De 64 a 71 afios 24 1.7 97.3
De 72 a 79 anos 37 2.6 99.9
De 80 a 87 afos 2 0.1 100.0
Total 1420 100.0
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Grafica 18. Frecuencia de la cantidad de personas con relacién al grupo de edad
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Cuadro 19. Frecuencia y porcentaje del nimero de integrantes con relacién al nivel de estudios

Nivel de estudios | Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Acumulado
Preescolar 32 2.3 2.3
Primaria 143 10.1 12.3
Secundaria 206 145 26.8
Técnico 83 5.8 32.7
Preparatoria 370 26.1 58.7
Licenciatura 539 38.0 96.7
Posgrado 21 15 98.2
No aplica 26 1.8 100.0
Total 1420 100.0
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Grafica 19. Frecuencia del nimero de integrantes con relacion al nivel de estudios
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Cuadro 20. Frecuenciay porcentaje de la cantidad de personas con relacion a la ocupacion

Ocupacion 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
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Gréfica 20. Frecuencia de la cantidad de personas con relacién a la ocupacién
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Cuadro 21. Frecuencia y porcentaje de las diferentes presentaciones de carne de pollo con

relacion a la preferencia en su consumo

Presentacion Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Acumulado
Rostizado 644 45.4 45.4
Piezas 178 12.5 57.9
Empaquetado 219 154 73.3
Valor agregado 333 23.5 96.8
Mercado publico 46 3.2 100.0
A pie de granja 0 0.0 100.0
Total 1420 100.0
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Grafica 21. Frecuencia de las diferentes presentaciones de carne de pollo con relacion ala

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

Rostizado Piezas Empaquetado Valor agregado | Mercado publico| A pie de granja Total
De0Oa7afos [Cantidad 47 16 20 48 2 - 133
Porcentaje 35.3 12.0 15.0 36.1 15 0.0 100.0
De 8 a 15 afios [Cantidad 85 7 13 92 7 - 204
Porcentaje 41.7 34 6.4 45.1 34 0.0 100.0
De 16 a 23 afios [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 afios |Cantidad 103 39 44 55 6 - 247
Porcentaje 41.7 15.8 17.8 22.3 24 0.0 100.0
De 32 a 39 afios |Cantidad 53 16 31 22 2 - 124
Porcentaje 42.7 12.9 25.0 17.7 16 0.0 100.0
De 40 a 47 afios |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 afios |Cantidad 139 36 23 30 8 - 236
Porcentaje 58.9 15.3 9.7 12.7 34 0.0 100.0
De 56 a 63 afios |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 afios |Cantidad 5 9 8 0 2 - 24
Porcentaje 20.8 375 333 0.0 8.3 0.0 100.0
De 72 a 79 afios |Cantidad 1 8 21 2 5 - 37
Porcentaje 2.7 21.6 56.8 5.4 135 0.0 100.0
De 80 a 87 afios |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
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Grafica 22. Preferencias en la presentacién de pollo consumida por grupo de edad
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Cuadro 23. Preferencias en la presentacion de pollo consumida con relacion a la ocupacion del

integrante
Rostizado Piezas Empaquetado Valor agregado | Mercado publico| A pie de granja Total
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 374 21.7 245 11.9 4.4 0.0 100.0
Jubilado Cantidad 2 10 11 2 4 - 29
Porcentaje 6.9 345 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 125 31.3 31.3 125 125 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 154 38.5 34.6 115 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

NOTA: LA CATEGORIA NINGUNO, CONCENTRA A PERSONAS QUE POR SU EDAD (MENORES DE 1 ANO) NO TIENEN

ALGUNA OCUPACION.
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Cuadro 24. Preferencias en la presentacion de la carne de pollo con relacion al sexo

Rostizado Piezas Empaquetado Valor agregado | Mercado pablico| A pie de granja | Total
Femenino Cantidad 298.0 110.0 141.0 169.0 26.0 - 744.0
Porcentaje 40.1 148 19.0 22.7 35 0.0 100.0
Masculino Cantidad 346.0 68.0 78.0 164.0 20.0 - 676.0
Porcentaje 51.2 10.1 115 24.3 3.0 0.0 100.0
Total Cantidad 644.0 178.0 219.0 333.0 46.0 - 1420.0
Porcentaje 45.4 12.5 15.4 23.5 3.2 0.0 100.0
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Gréfica 24. Preferencias en la presentacién de la carne de pollo con relacién al sexo
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Cuadro 25. Preferencias en el consumo de carne de pollo en relacion al grado de estudios

Rostizado Piezas Empaquetado Valor agregado | Mercado publico| A pie de granja Total

Preescolar Cantidad 10 5 4 12 1 - 32
Porcentaje 31.3 15.6 12.5 375 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 29 0.0 100.0

Técnico Cantidad 33 17 18 11 4 - 83
Porcentaje 39.8 20.5 217 133 438 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 17 0.0 100.0

Posgrado Cantidad 12 2 2 4 1 - 21
Porcentaje 57.1 9.5 9.5 19.0 48 0.0 100.0

Ninguno Cantidad 4 10 9 3 0 - 26
Porcentaje 15.4 385 34.6 115 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

NOTA: LA CATEGORIA NINGUNO, CONCENTRA A PERSONAS QUE POR SU EDAD (MENORES DE 1 ANO) NO TIENEN
ALGUN 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

Grado de Presentacion
Integrantes Ocupacion Consume
Edad de cada | estudios de preferida de
de la de cada carne de
integrante cada cada
familia integrante pollo .
integrante. integrante
1
2
3
4
5
6
7
8
9
10
Mas de 10

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

2. ¢Vive en casa propia?
a) Sl
b) NO

3. ¢ Cuantos cuartos tiene su vivienda incluyendo bafio y cocina?
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4. ¢ Cuantas Televisiones hay en su casa?

5. ¢ Cuantos reproductores de discos digital (DVD) hay en su casa?

6. ¢, En su hogar tienen automovil?

Si No ¢, Cuantos?

7. ¢ A cuanto ascienden los ingresos econdmicos 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) Mas de $12,000

8. ¢ Con que frecuencia compra carne de pollo?

a) 1vez alasemana

b) 2 veces ala semana

c) 3veces ala semana

d) 4 veces a la semana.

e) Mas de 5 veces a la semana.

9. En su hogar. ¢ Cuantos Kg De carne de pollo consumen a la semana?

a) Menosdelkg
b) Hasta 2 kg

c) Hasta 4 kg

d) Hasta 5 kg

e) Mas de 5 kg
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10. Presentacion 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 publico (fresco)

11. Motivo por el cual compra carne de pollo:
a) Precio

b) Calidad

c) Por que es facil de cocinar.
d) Piensa que es sano

e) Presentacion

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 facil de cocinar
d) piensa que es sano.

e) Presentacion.

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 Publico (fresco)

1.unavez alasemana 2.dosveces por semana 3. Tres veces por semana
4. Mas de 4 veces por semana 5. Nunca 6. Otra
15. ¢ Siente que el precio que paga por el pollo que compra es justo?
a) Sl
b) NO

Porque:

16. ¢Si fueran mas econdmicas las presentaciones con valor agregado
(mencionadas en la pregunta 12) las compraria méas seguido?

a) Sli

b) NO__
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Porque:

17. ¢ Considera usted, que el pollo que consume es de buena calidad?
a) Sl
b) NO

Porque:

18. ¢ Cual es la caracteristica de calidad mas 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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