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I. INTRODUCCION

El tema desarrollado en el presente trabajo de in
vestigacidn, tiene su punto de partida, en aquella premisa
académica badsica, que obliga al estudioso de la materia, a
contemplar y tratar de comprender el medio ambiente que ro-
dea el dmbito profesional de su carrera. Considerando la
relevancia que reviste dicho punto de vista, es pretensidn
de sus realizadores que en dicho trabajo se encuentre una
adecuada conjuncidn de los elementos tedricos y practicos
(ambientales), necesarios para estar en posibilidad de pre-
sentar un enfoque particular sobre una actividad, que en
log @iltimos tiempos ha adquirido un valor muy significativo
dentro del medio que nos ocupa, dada la naturaleza de nues-

tra profesidn.

Desde el inicio del estudio, la atencidn fue cen-
trada y gird en torno a la posibilidad de destacar un andli
sis mercadoldgico general sobre la actividad pesquera nacio
nal enfocfndola por parte de la participacidn oficial en el
sector,” Para este efecto el analisis al respecto tendid a
conceptualizarse bajo el marco estrat&gico de la Mercadoteg
nia, el cual permitiese proyectar una idea préactica en el

mismo sentido, a fin de darle una mayor valoracidn al mismo.

El trabajo en su totalidad consta de cinco partes,
cada una de las cuales pretende cubrir en términos genera- .

les, los aspectos mAs importantes de ellas, las cuales son




presentadas mediante una secuencia l6gica, capaz de propor-
cinonar la hilacidn correcta de las ideas. Inicialmente se
presenta una breve resefia histdérica sobre el sector, en 1la
cual se exponen, segiin juicio particular, los aspectos mas
relevantes de la historia sobre la actividad desarrollada
en el sector de interés, Considerando como punto de inte--
rés, la participacidn oficial en el sector, se planted la
necesidad de tomar como referencia, a una organizacidn re--—
presentativa, que permitiese la evaluacidn y proyeccion
planteada en el trabajo. Por esta razdn se presenta un bre
ve comentario que versa sobre algunos de los datos importan
tes sobre la entidad motivo del estudio: Productos Pesque-
ros Mexicanos, S,A. de C.V,, la cual pPor su naturaleza y ca
racteristicas, representa el mévil ideal para desarrollar
planteamientos teoricos y practicos adecuados y efectivos,
que permitiesen alcanzar el objetivo primordial de la inves
tigacidén, el cual explicitamente consiste en dar una idea
practica sobre una actividad real y relacionada directamen-

te con los intereses propios.

Contemplados los aspectos iniciales del estudio,
se describidé un marco tedrico, que conceptualiza a grandes
rasgos los fundamentos que sustentan la planeaciodén estraté-
gica de la Mercadotecnia, la cual representa un orden apro-
piado para hacer frente a las condiciones de mercado que ac
tualmente imperan en nuestro medio, afectando a todos y ca-

da uno de los factores que componen la actividad de oterta



y demanda, de bienes y servicios dentro de la sociedad.

En ese marco tedrico se describen los aspectos ba
sicos que componen a dicha planeacidn Estratégica 1los cua-
les son desarrollados en dos apartados distingos: DIAGNOSTI
CO y PRONOSTICO. El Diagndstico representa bisicamente el
andlisis y la evaluacidn del estado que guardan todos aque-
llos factores que intervienen directa e indirectamente en
la evolucidn de las actividades concernientes al sector, de
tal forma que se esté& en posibilidad de plantear los caminos
que habrin de recorrerse para aprovechar las condiciones fa
vorables para crecimiento y desarrollar y ademas, conjunta-
mente, tratar de contrarrestar los efectos negativos que
presentan, Por lo que respecta al Pronéstico, en &l se
plantean las tendencias 1ldgicas y dependientes del Diagnds-
tico, que habran de seguirse para lograr los objetivos fija
dos con motivo de la permanencia y participacidn dentro de

la actividad interesada.

El Gltimo apartado se limita a referir el aspecto
relacionado con la Investigacidon de Mercados adicionada a
la principal con motivo del deseo de conocer en té&rminos
muy generalizados sobre el consumo de pescados y mariscos

en la Cd. de México, D.F.

La consideracidén final sobre esta Introduccidn,
estriba en el sentido de la necesidad de una definicidn de
los alcances reales de la investigacidn, la cual en esencia

busca proporcionar un enfoque prédctico sobre un tema de - -




gran valia, como lo es la Planeacién Estratégica Mercadotéc
nica, y al través de la cual es posible plantear soluciones
factibles a las deficiencias y problemas presentes. Asi, vy
de esta manera, el deseo de desarrollar el tema mencionado,
valiéndose de una cuestidn practica que permite conjugar am
bos aspectos y con ello intentar un aporte prdctico relacio

nado con el medio.




DATOS HISTORICOS SOBRE
EL SECTOR PESQUERO




A fines del siglo XVIII, se hicieron varios intentos
de organizacidn para producir pescado en aguas interiores
como en las riberas de Chalco y Texcoco y en varios estan-
ques que se encontraban en la ciudad de México como son Chu-
rubusco, Chapultepec, San Joaquin y Culhuac@n; ésto era pro-
vocado por el comercio de dicho alimento y el manejo de éste,
siendo que la ciudad necesitaba abastecimiento de viveres y
no era sencillo conseguirlo, de ser asl, era de muy alto pre
cio, por proceder de las costas no habia seguridad de encon-
trarse en buen estado.

Comer pescado se estaba convirtiendo en alimento de
lujo que solo podian comprar ciertas personas que tuvieran

una buena situacidn econdmica.

Proxima a fenecer la jerarquia colonial en América,
las autoridades espafiolas estableiceron que la legislacidn
de la pescaderia y buceo eran opuestas a sus fines y se de-—
creto el libre buceo de la perla y la pesca de la ballena,
nutria y lobo marino en los puertos de Ensenada y Baja Cali-
fornia, para asi volver a tener su antigua actividad pesque-
ra. Los Giltimos anos de la Colonia se distinguieron por las
disposiciones mds liberales en cuanto al sentido econdmico,
se nota claramente en el siguiénte articulo:

"Quedan abolidos los privilegios llamados exclusivos,
privativos y prohibitivos que tengan el mismo origen de senpo

rio, como lo son de pesca, aprovechamientos de aguas, montes

y dem3s, quedando al libre uso de los pueblos, con arreglo




al derecho comiin y a las reglas municipales establecidas en

cada pueblo".

Las mismas autoridades tambi&n decretaron que todos
los espafioles tendrian libertad de navegar y pescar en todos
los mares y rios, asi como trabajar em todos 1los puertos y
costas del mar para la habilitacidn, estriba, carga y descar

ga de los buques y en todo lo relacionado a la marina.

El 20 de Noviembre de 1829, el gobierno empieza a in-
teresarse, fomentando la pesca y la navegacidn. Como conse-
cuencia de &sto, se pone en vigor el decreto de las cortes
espafiolas en el cual suprincipal concepto era el de promover
la pesca, a partir de @sto empiezan a ponerle mas interés a
la pesca para lograr mejores medios de vida para los pueblos

indigenas.

El estado fué uno de los pioneros en proponer la crea
cidn de una empresa pesquera en la llamada Costa Chica con
el objeto de mejorar el nivel de vida de la gente costefia y
del interior de la Repiublica, con los beneficios del mar.
Asi, consecutivamente y formando mas establecimientos de pes
cadores cercanos al mar, es que empiezan a valorizar la pes-

ca y demds productos marinos.

En 1853, se suprimid l1la Direccidn de Industria y Colo-
nizacidn, credndose el Ministerio de Fomento, Colonizacidn,
Industria y Comercio facultado para la formacidn de estadis-

ticas y expedicidn de patentes y privilegios relacionados




con la pesca. Esta institucidn realizdé la primera evaluacidn
parcial de recursos en el estado de México que en ese enton-
ces comprendia lo que hoy es Morelos e Hidalgo. Con esta in
formacidn pudo saberse qué clase y variedad era con la que
se contaba en el Altiplano, asi podia tenerse un criterio

real y positivo acerca de los recursos pesquerocs del pais.

Creada dicha institucidn, todos los asuntos pesqueros
fueron tomando mds importancia, aunque se dictaron concesio-
nes muy liberales por periodo de 10 afios a particulares y
éstos tendrian que pagar un porcentaje de lo que extrajera
del mar, €sto se hizo con el fin de tener una mayor promo-

cidén de la pesca.

En 1860, se did a un particular llamado Jacobi la con
cesidn exclusiva de introducir pescado de agua dulce al va--
lle de México que no existia anteriormente, asi como la ven-
ta de €ste. Si alguna persona extraia algin pescado sin la
autorizacidn del Sr. Jacobi, podia ser castigado; a cambio
de dicho privilegio el Sr. Jacobi daria al gobierno los hue-
vos de pesca fecundados en todas las especies que llegara a

crear para poblar otros lagos de la Repiiblica.

Todos los privilegios cambiaron para dicho Seior,
cuando la Secretaria de Fomento publicd que habria para to-
dos los mexicanos que desearan dedicarse a la piscicultura,
por lo tanto todos los privilegios concedidos anteriormente

quedarian sin ningiin valor.



En el gobierno del Presidente Juirez, se oponia a
otorgar concesiones a particulares, puesto que trataba con
esta medida, cortar um camino amplio a los grupcs nacionales
mas tarde este principio fué& vulnerado por la fuerza econdmi

ca de unos cuantos que desplazaron a la mayoria.

La Secretaria de Fomento se reestructura el 23 de Fe-
brero de 1861 amplidndose sus facultades y atribuciones, a

raiz de &sto se hacen ya investigaciones marinas.

En el afio de 1872 los habitantes de la Repiiblica, te-
nian libertad para la pesca de todos los productos provenien
tes del mar, existia a la vez una carga fiscal para buques
nacionales y extranjeros, asi como un permiso temporal que
no excedia de 6 meses; este reglamento fue el primero en su
género, expedido por el Secretario de Relaciones Exteriores,

Matias Romero.

Dicho reglamento establecia que los permisos habilita
ban a los que en las costas instalaran habitaciones provisio
nales para resguardar los productos de la pesca. Fue lo que
marco muchos principios que hasta la fecha permanecen vigen-
tes. El problema que trajo consigo este reglamento, fue el
que firmas norteamericanas utilizaran a pescadores naciona-
les para explotar los bancos de perlas, etc., hasta agotar
algunos. Por esta causa, se hicieron estudios, efectuados
por los Ings. Jacobo Blanco y Manuel Tinoco que permitieron
hacer una evaluacidn de la regidn en tiempo y distancia, no-

tandose que eran los extranjeros los que mds explotaban la -
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concha y perla. De igual forma fue el caso de la ballena,
hasta que agotaron este rico articulo. Por lo tanto, el go-
bierno sabia que era injusto otorgar permisos y concesiones
a solo algunas personas, pero que el dar la liberalidad a
todos los ciudadanos tenila otro problema como el de la extin

cidn, un ejemplo era el de la concha y ballena en California.

Por @sto se dictaron nuevas disposiciornes fiscales,
para asil lograr mayor rigidez en algunas zonas como la de
California. Un ejemplo de las disposiciones fue establecer
que solo cada 2 afios se podia pescar en una de las secciones
en que se habia dividido a Béja California y seria sanciona-

da la persona que violara este reglamento.

Otro problema que se presentaba: en Guaymas utiliza-
ban explosivos como nitroglicerina y otros métodos para pes-

car, lo que en consecuencia, destruia las hueveras y las -

crias. E1l gobierno comunicd a Guaymas que se prohibian di-

chos sistemas de pesca porque perjudicaban nuestro litoral.
Se expidieron concesiones con particulares para cultivar y
explorar los productos del mar, pero con sus debidas restric
ciones y para é@sto se comisionaron a inspectores, como auxi-
liares de la policia y de la'justicia, con las siguientes

atribuciones:

1. Practicar las diligencias conducentes por los delitos o
infracciones que pudieran cometerse en las rmadas.
2. Impedir el contrabando,.

3. Impedir la pesca de la cria.
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4. Impedir el buceo fuera de la zona permitida.

5. Impedir que los armadores maltraten a los buzos o abusen

de su trabajo.

Todos los esfuerzos comenzaron a tener mls impacto a
la década de 1880. Para entonces la Secretaria de Fomento,
era ya tan importante que establecid su propia imprenta para

publicar toda la informacidn y tratados sobre el mar.

En lo relativo a exportaciones en esta época, lo mis
importante era el carey, carne, concha de abuldn, concha nia-

car, perlas finas y de vez en cuando, camaron.

En México, uno de los principales investigadores, ana
lista y recopilador de informacidn en el area de la pesca
era Esteban Chazari de origen oaxaqueifio. Fue el primero en
escribir un tratado sobre Piscicultura, titulado: "Ideas so-
bre la importancia de impulsar vigorosamente la Piscicultura
y la Acuacultura en el Pais". En dicho tratado menciona as-
pectos de mucha importancia y urgencia para la Piscicultura.
También menciona entre otras cosas que la pesca estaba ago-
tando la industria fabril envenenando las aguas, la avidez
de los mercaderes, apoderidndose de los peces en toda la épo-
ca de cria y por causa de la agricultura que tuerce e inte-
rrumpe el curso de los rios. Estas eran algunas de las cau-

sas de la despoblacidn de las aguas,

Todos los esfuerzos hechos individualmente, mas cuan-

do fueron colectivos e intervino el Estado es cuando se dice
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que ha nacido la Piscicultura para resolver problemas de ti-

po econdmico.

El principal objetivo de Esteban Chdzari fue el de di

fundir entre todos los mexicanos el aspecto piscicola.

El 31 de Mayo de 1886 por decreto del Congreso, se
aprueba el contrato celebrado para la introduccidon de la Pis
cicultura en México y explotacidn del vivero nacional cons-
truido en Chimaleapan y asi dotando el departamento de incu-
bacidn del vivero con todo lo necesario para trabajar entre

lo que se encontraban 10 incubadoras.

En 1992 empiezan a verse los frutos del vivero nacio-

nal, ya que se notaba un gran incremento.

Esteban Chazari marca el fin de una época de incerti-
dumbre y abre un periodo de dinamismo. Es asi como van cono
ciéndose con mads precisidn los recursos del mar y empieza a

inquietar a varios hombres de estudio.

En México, la pesca y la Piscicultura eran factores
de gran interés para el reclutamiento de personal marino,
que representa el medio de vida para algunos puertos y asegu
ra en parte el abastecimiento alimenticio del mundo entero.
México iba muy lentamente en el comercio mundial, pues sbdlo
se exportaba fuera de nuestras fronteras y en poca escala,

carey, perlas finas y concha.

El Estado no tenia los suficientes recursos para explo

tar la pesca, por eso se le otorgaban concesiones a empresas
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particulares, y es por esco que éstas gozaban de gran liber-
tad para pescar en los puertos abiertos al comercic como el
Golfo de México y el Caribe. Asi, dichas empresas podian ex
portar sin que ninguna autoridad pudiera impedirlo, por otra
parte, podlan establecerse empresas para conservar la carne
de tortuga. Tiempo después se hicieron las concesiones del
camardén, ostidn, lisa, robalo, pargo y toda clase de maris-
cos, en ésto, el Gobierno era demasiado consecuente con 1los
empresarios, lo que provoco muchos disgustos; &sto lo hacia

con el fin de no dejar desmayar el fomento pesquero que esta

ba provocando problemas futuros.

En 1891 el 27 de mayo, se trata de corregir y se re-
glamenta que para la propagacidon de la Piscicultura en la Re
publica, toda persona que desease dedicarse al cultivo y pro
pagacidén de ésta, dirigiéndose a la Secretaria de Fomento,
propondria una solicitud, que acreditara a estanques o luga-
res, donde pudieran alojar los peces y asi fomentar su repro

duccidn.

En 1894 se definid como facultad de los agentes, la
expedicidn de permisos de pesca, asi como lo que debian pa-
gar los que se dedicaban a ello. Aparte de los reglamentos,
la Secretaria de Fomento impulsaba la Piscicultura y enm 1892
se dirigid un oficio a los gobernadores de los estados de Hi
dalgo, Jalisco, Michoacan, Morelos, Tlaxcala y Veracruz, so-
licitando su cooperacidn para el desarrollo de una industria

desconocida como era la Piscicultura y asimismo impulsarla,
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dictando disposiciones que alentaran a los particulares a pes
ar, pero restringiendo la temporada de procreacidn de dicha

actividad.

Para ésto, la Secretaria de Fomento ofrecid suficien-
tes alevinos de trucha y de sa1m6n.bara poblar los rios de
las entidades nacionales. Es asl como Chimaleapan y Esteban
Chazari, constituyen ahora el punto de partida en el desen-

volvimiento de la pesca.

En la zona del Pacifico no dejaron de firmarse conce-
siones donde la riqueza pesquera era advertida, resultando
de ello, las exportaciones autorizadas a numerosos empresa-

r1Los.

Chazari, que tenian la concesidn del vivero de Chima-
leapan, estaba obligado a deliberar anualmente acerca del vi
vero nacional, determinando el niimero de alevinos que iban a
poblar las aguas de los rios Lerma y Chapala; es asi como la
poblacidn pesquera aumenta de tal forma que permite bajar
los precios en beneficio de la clase pobre. Terminado el
plazo del contrato, la Secretaria de Fomento considera que
ya no p;ocede la propagacidn de.la carpa y el vivero pasa a

ser propiedad particular,.

El pescado y los mariscos han sido hasta ahora, un ar
ticulo de lujo y dificil de adquirir hasta por la clase media
pero con las nuevas reglamentaciones y concesionarios se

piensa que bajari el precio. Con el aumento de las vias fée-
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rreas se facilita el consumo del pescado en un radio mucho
mads extenso y asegura a las empresas un buen rendimiento,

asi podran equiparse convenientemente para el ejercicio de
la industria pesquera, pero a la vez se han cuidado que no

afecte a los pescados que para ellos, es el medio de subsis

tencia.

El rengldn pesquero tuvo mucho interés en el aspecto
administrativo dentro dé la Secretaria de Fomento dy durante
la Revolucidn Mexicana dicha Secretaria desaparece porque
existe una reforma en el sector piublico. Posteriormente se

mencionarid ampliamente esta informacidn.

En esta €poca el Presidente Madero menciona lo siguien
te: "Dada la gran importancia que el ramo pesquero tiene
para el pais, pues siendo vastisimas sus costas, el gobiermno
espera obtener de la explotacidon de la pesca, la base de la
alimentacidn del pueblo". Para ésto se enviaron al extranje
ero a personas para capacitarse y aprender de los paises de-
sarrolados sus experiencias y asi al retornar a nuestro pais

aplicar lo aprendido.

Uno de los puntos que logra la accidon revolucionaria
es que excluye las concesiones y logra una mayor equidad y

participacidn.

Las cuestiones politicas desvian la atencidn sobre la
cuestidén pesquera, Victoriano Huerta anuncia al Congreso pa-

labras muy parecidas a las pronunciadas por su victima: "Se
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otorgaradn permisos a las zonas libres de pesca para que as1
se multiplique dicha actividad y asi mejorar las condiciones
de los pueblos". Con los cambios que sufria esta &poca, el
Presidente Carranza declara nulos algunos de los contratos
de pesca, donde menciona que los pescadores no pueden dispo-
ner libremente de sus productos y forzosamente tenian que
ser entregados a los empresarios; con esta medida priva a to
dos los habitantes de la regidn a consagrarse a la pesca y
con €sto estaba ayudando o provocando que se formaran monopo
lios, y que a la vez iba en contra de los objetivos de 1la
Revolucidn Mexicanma. A pesar de la intranquilidad que domi-
naba el pais, se hicieron estudios en los que se concluye
que el ramo pesquero estaba en decadencia, dado que las pes-
caderias estaban en manos de unos cuantos favorecidos que
las dejaron improductivas, puesto que los duefios ya no inver
tian, ni las trabajaban como era preciso, éstos exigian a

los pescadores sus productos a cambio de un pago minimo.

En consecuencia, la Secretaria de Fomento hizo un es-
tudio de los contratos de concesidn a aquellos que resulta-
ran onerosos fueron declarados caducos, argumentando el in-

cumplimiento de sus obligaciones.

Algunas empresas y particulares acudieron a la Secre-~
taria para que les concedieran autorizacidn para la pesca y
establecimiento de casas empacadoras bajo la condicidn de
que no gozarian de ningin derecho esclusivo y dentro de cada

[
zona tendrian cabida los pescadores e industriales que convi
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nieran admitir, conforme a la ley.

Las empresas toman cardcter y la etapa esforzada que
desarrolla Fomento en ma@s de cinco décadas llega a su térmi-
no; en Diciembre de 1917, se crea la Secretaria de Agricultu
ra y Fomento y las cuestiones pesqueras entran a un nuevo as

pecto de la Administracidn Piiblica.

El Presidente Carranza advierte peligro y establece
la época de veda para la explotacidn, una vez cada afio. En
el periodo en el cual termina la la. guerra mundial, se nota
un incremento en la exportacidn a los Estados Unidos y de

1918 a 1919 se recaudaron $89,773.00

Dentro de la Secretaria de Agricultura y Fomento se
crean direcciones como la de caza y pesca, asi como también
se forman agencias de inspeccidn. El Presidente Carranza en
el ano de 1919, expide un acuerdo en el que su objetivo es
la proteccidn a los trabajadores del mar. A partir de enton
ces se otorgan mas fAcilmente los permisos para la explota-

cidn de la pesca a las clases proletarias.

Conforme pasaba el tiempo, se fueron dando estimulos
a las empresas empacadoras con el fin de evitar la pesca
clandestina, los esfuerzos gubernamentales en su preocupa-
cidn peor mejorgr lo establecido, crean el impuesto del cente
nario que era una recaudacidn extraordinaria para la promo-
cion de la Marina Mercante y Desarrollo Portuario. En 1922

se da a conocer el informe anual del Presidente Obregon, para
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reglamentar la explotacidn de la caza y pesca.

Las recaudaciones por pesca fueron aumentando en for-
ma considerable, pues en el primer semestre de 1924 la cifra
asciende a $1,161,386.00, diez veces mas de los ingresos que

el semestre anterior.

En el periodo del Presidente Calles, la legislacidn
tomd nuevas perspectivas, ya que se expide la Ley de Pesca
de acuerdo al Articulo 27 Constitucional. Se le otorgaron a
la Secretaria de Agricultura y Fomento mads facultades para
regular la explotacidn, los fines comerciales o industriales,
fijar vedas, zonas de reserva, servicios de inspeccidn. Se
dieron lineamientos acerca de la pesca maritima y fluvial,
deportiva y de explotacidn, sanciones y normas para permisos
a particulares o empresas residentes fuera del territorio

nacional.

Para garantizar a las poblaciones riberenas y a los
pescadores indigentes, la Secretaria de Agricultura y Fomen-
to ponlia mucha atencidn sobre la preferencia que las disposi
ciones juridicas les concedian, respecto a los aprovechamien
tos de las zonas cercanas, en donde podian obtener con mayor
economia los productos de subsistencia. En aquel entonces,
se procurd reducir al minimo los impuestos que afectaban a
los pescadores de oficio y simplificando los tramites, preo-
cupindose ademdas por el establecimiento de cooperativas y
planteando la manera de establecer una institucidn de crédi-

to pequeiio que satisfaciera las necesidades de la pequefia in
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dustria.

Pocos afios méds tarde, se expres® que la base fundamen
tal era la nacionalizacidn de la industria pesquera y la le-
gislacidn veria por la proteccidn del pescador y el aprove-
chamiento de los recursos pesqueros y la conservacidon de esa

riqueza piblica.

Siendo Presidente LAzaro Cardenas (1934) se cred el
Departamento Forestal, Caza y Pesca, y en 1939, cuando las
cuestiones relacionadas a la pesca se incorporaron al recién
creado Departamento de Marina que fue elevado al rango de
Secretaria de Estado por ley; ©sto sucedid en diciembre de

1940 bajo la administracidn del General Avila Camacho.

Durante gobiernos posteriores, no dejd de ponerse
atencidén en los puntos de mayor importancia, como era el de
dar a todos los pueblos una alimentacidn a mas bajo precio y
de mejor calidad, atender lo importante que eran las épocas
de veda, que se cumplieran las reglamentaciones y vigilar su

cumplimiento.

Cardenas, con el fin de descentralizar la industria

pesquera, estudia la creacidn de un organismo de cré&dito ma-

ritimo y pesquero, cuya funcién seria la de obras maritimas
y refaccidn a las sociedades cooperativas de pescadores; do-

td de todo lo necesario al Instituto de Investigaciones.

Al crearse el Departamento de Marina en 1939, absorbe

las funciones de pesca y la ley respectiva sefiala como atri-
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buciones las siguientes:

a)

Contribuir a la formacidn de instituciones de cré&dito

para el desarrollo de la pesca y su fomento.

b) El1 asesoramiento técnico, en sus casos de las asocia-
ciones de pescadores.

¢) La conservacidn, desarrollo, fomento, proteccidn, vi-
gilancia y control de la fauna y de la flora maritimas
fluviales y lacustres.

d) Los viveros, contratos, concesiones y permisos de pesca.

e) Los congresos, exposiciones, ferias y todo género de
propaganda oficial y cultural en materia maritima.

f) Los institutos de investigacidn, ensenanza elemental
y superior y todo género de propaganda en materia ma-
ritima.

g) Las exploraciones y recolecciones cientificas de la
flora y fauna maritima, fluvial y lacustre.

h) Las estaciones experimentales y laboratorios de pesca
maritima fluvial y lacustre.

i) Las salinas formadas directamente por las aguas mari-
timas.

j) La inspeccidn de 1la explotaciéﬁ de la pesca en general.

k) La formacidén de la estadistica pesquera.

Para cumplir con todas estas funciones se cred dentro
de la Secretaria, el Departamento de Pesca e Industrias Mari
timas.

Avila Camacho (1940), tuvo una idea acerca de los 1li-
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torales y puertos, en Manzanillo sefiala la necesidad de
crear una Marina Mercante que permitiera a los pueblos dis-
frutar de todas las riquezas del mar y de los litorales, ade
mas de crear 2 astilleros, uno en el Golfo de México y otro
en el Océano Pacifico. Mas tarde, en Veracruz menciona lo
siguiente: '"No podemos seguir viendo en indolente abandono
los recursos que el mar puede proporcionarnos para que nues-
tro pueblo especialmente la jueventud, tenga campo de accidn
provechoso para que mejoren las facilidades alimenticias e

industriales de nuestra colectividad".

En términos generales era poco el consumo de pescado
en el interior de la Repiiblica, se hizo una activa campaifia
dentro de los estados para aumentar el consumo de los produc
tos del mar haciendo resaltar las caracteristicas, ventajas
de consumirlos y sus propiedades, lo que ayudaria a mejorar
a las condiciones fisicas. Apenas terminada la 2a. Guerra
Mundial, la pesca comenzd a tener mayor desarrollo, en vir-
tud a los motores que dieron a las embarcaciones potencia y
un amplio radio de actividad, a pesar de ésto, el consumo

por habitante era de 1.5 kg anual.

Tambi&n un gran hecho en el perfiodo de Manuel Avila
Camacho: se considera la conveniencia de incorporar al Patri
monio Nacional los recursos naturales contenidos en los re-
lieves submarinos inmediatos a la tierra firme en amplias
zonas de las cuales se afirma que existen combustibles mine

rales, liquidos y gaseosos. Era muy urgente proteger dicha
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. P . .
riqueza, ésto sirvido, ya que fue para controlar los abusos

de los extranjeros.

El Presidente Avila Camacho sefiala que en lo futuro
no se podrid dejar al margen la pesca de la economia de Méxi-

CcO.

En 1945, el Lic. Miguel Alemdn, estimula la industria
pesquera, organiza y propone educar al pescador, se instalan
frigorificos en los puertos y establecen plantas empacadoras.
Fue el primer Presidente que pone en practica un sistema no
ensayado anteriormente, la organizacidn de 21 mesas redondas
para tratar diferentes asuntos en diferente; lugares del -

pais.

Algunos de los temas que se trataron en las mesas fue
ron:
El problema de la Industria Empacadora
Establecer nuevas empresas

La proteccidn arancelaria

Cabe mencionar que las industrias empacadoras tienen
€xito, dado que el pueblo mexicano ya consume pescado enlg—
tado, por ser superiores a los que se venden en estado fres-
co, ya que con frecuencia €stos se descomponen por la falta
de refrigeracién, etc. Adem3s en lo que se refiere al pre-
cio, el pescado fresco alcanza mas de $6.00 mientras que en
lata alcanza menor precin cemo la sardina enlatada que cues-
ta $1.50 es decir, la cuarta parte y agregando que al ama de

casa se le ahorra trabajo.
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No es grato reconocer que en el extranjero se conocia
mejor nuestros mares, los estudios md3s completos, las expe-
riencias m3s coordinadas se tenian que buscar fuera del pais.
Los japoneses se llevaban la mejor produccidn pesquera del

pais, €sto sucedid antes de la guerra.

En las cooperativas, uno de los principales problemas
era el de la técnica, aunque se trataba de capacitar a los
pescadores en el extranjero, mientras se establecian en el

pais por lo menos 3 centros de educacidn.

Los pescadores del Golfo de California se refirieron
al alto precio que alcanzaba en el mercado el pescado fresco
por culpa de los intermediarios, por lo que era necesario es
tablecer una planta congeladora en el golfo de México, campa
fla para enseflar al pueblo de Mé&xico a consumir pescado y se
propuso la fundacidn de un banco pesquero para refaccionar a
los cooperativistas y a los pescadores libres, asi como para
el desarrollo de la campana de consumo de productos del mar,

el banco debia prestar para adquisicidn de equipos y embarca

ciones.

En 1952, el volumen de pesca obtenida era de 107,643
toneladas con un valor de $187,476,218. La exportacidn a
Estados Unidos fue de 61,269 toneladas con un valor de
$126,403,209.00, la flota pesquera en ese entonces constaba

entonces inicamente de 59 unidades.

Adolfo Ruiz Cortinez durante su gira electoral promete
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la formacidn de una escuela y apoyo financiero para la explo
tacidn del camardn, fomenta el cré&dito oficial y privado, se
plantea la accidn de integrar una red nacional de los 70
puertos que existen en los 10,000 kilometros de litorales.
Se promueve que la empresa privada haga investigaciones para

el desarrollo pesquero.

Para Adolfo LOpez Mateos, el asunto pesquero tomd in-
tergés maylisculo y fue en 1958 cuando menciona lo siguiente:
"Pueden verse con claridad los problemas que presenta nues-
tro pais, la importante actividad de la pesca, naves, equi~
pos, créditos, plantas, transportacidn y precios, consumo

interior y explotacidn nacionalizada".

Las palabras anteriores mencionan los problemas exis-
tentes, pero m3s tarde prosigue en Mazatlan diciendo: "E1
equipo de naves es reducido, abundan md3s pequefias que son im
propias para el trabajo de alta mar. Los astilleros naciona
les se construyen la mayoria de las naves que utiliza nues-
tra pesca y no tienen capacidad suficiente para atender a su
rdpida reparacidn y a su construccidn de las unidades que se
van requiriendo urgentemente. Tenemos que importar los moto
res y la mayor parte de los implementos de pesca, el crédito
es deficiente y carece de garantias, por lo que la refaccidn
a los pescadores se vuelve usuaria y detiene su capacidad de

trabajo".

En 1958, se expidid la ley de Secretarias y Departa-

mentos de Estado, y la Secretaria de Industria y Fomento, es
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la senalada para atender la actividad pesquera.

Gracias a todos los cambios hubo un incremento de 25

a 75 toneladas como promedio diario.

Con el objeto de mejorar el mecanismo pesquero nace
la Comisidn Nacional Consultiva de Pesca que al principio
formuld el plan de industrializacidn de los productos del
mar, con el cual se procedid a instalar una planta en las
Islas Marias, 2 escuelas prdcticas de pesca en Manzanillo y
en La Paz, un Instituto de Investigaciones Bioldgico-Pesque-
ro para el cual se condicionaron 2 barcos y en 1963 ya se ha
bian establecido las estaciones en Ensenada, Baja California,
Lerma y Campeche, entraron en el Pacifico 2 buques de inves-

tigacidn.

E1l Lig. Gustavo DiIaz Ordaz recogid otras inquietudes,
y durante su campafia menciona diferentes problemas relaciona
dos con la pesca e invita a participar mencionando que: "si
realizamos un esfuerzo tenaz, vigoroso y constante para arran

s

carle sus riquezas al mar y las distribuimos no solo en las
costas sino en todo el pais, algin dia el pueblo mexicano
aprenderd a comer pescado y lo considerarid dentro de su die-

ta diaria".

En 1867, el Consejo de Administracidn del Piograma de
las Naciones Unidas para el desarrollo, aprobd 20 millones

de pesos para el fomento pesquero.

El ejecutivo negocia con EEUU y Japdén para fijar los
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términos en que los nacionales de esos paises que tradicional
mente habian pescado en aguas incorporadas a nuestra juris-
diccidn y que unos dias antes de la vigencia de la ley, era
mar- abierto, fueron formalizados con .EEUU en octubre de 1967
y con Japdn en 1968 un convenio que en un lapso determinado
no podian incrementarse las actividades de los pescadores
extranjeros no podian iniciarse la explotacidn de nuevas es-

Fecies.

En 1935, México fij6 su jurisdiccidn en 9 millas de
extensidn de su mar, pero EEUU y Japdn se habian negado a
reconocer nuestros derechos a mas alla de 3 millas y con el
Presidente Diaz Ordaz se consagrd la jurisdiccidén exclusiva
no solo por las 9 millas sino por 12 millas y los gobiernos
por primera vez aceptaron que sus pescadores no operasen en
aguas territoriales de México. La dimensidn pesquera tomaba

rumbos mas definitivos.

Durante la Presidencia del Lic. Luis Echeverria Alva-
rez (1970) que en su recorrido por diversos estados de la
Repiiblica menciond la importancia de la industria pesquera,
darle mayor atencidn y que en muchos estados podia represen-
tar el medio de subsistencia para todos los habitantes,'pro-
metid que en su gobierno aumentaria la flota, asi cred den-
tro de la Secretaria de Industria y Comercio, la Subsecreta-
ria de Pesca para darle a esta actividad aiin mas sdlida je-

rarquia.
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El Presidente Echeverria hizo una primera explicacidn

con los siguientes puntos primordiales:

- Se formuld el Programa Nacional Pesquero 1971-76.

- Con el propbsito de abatir los costos, se agruparon
dentro de un organismo Gnico Productos Pesqueros
Mexicanos, S.A. Todas las empresas de participa-
cidn estatal.

- Se establecieron 2 empresas para la elaboracidn de

harina de pescado.

En 1972, se expidid la Ley Federal para fomento de 1la
pesca y se abrieron las puertas para constituir sociedades

cooperativas de produccidn pesquera ejidal.

En el 3er. Informe del Presidente Echeverria menciond
lo siguiente: "La politica de fomento pesquero tiene por
objetivos primordiales abatir los costos de captura e incre-
mentar el empleo de los litorales., Realizamos importantes
inversiones para mejorar las instalaciones portuarias y capa
cidad operativa, suscribimos contratos para adquirir 500 bar
cos y perfeccionamos los medios de comercializacidn. "Las
primeras cooperativas pesqueras ejidales fundadas en Sonora
sefialan el inicio de la incorporacidn de los campesinos a es

tas actividades".

En el 40. Informe de Gobierno destacd los siguientes
puntos: "Produccidn anual de 329,000 toneladas', "Aplica-

cidn de 642 millones de pesos en la construccidn de 20 bar-
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cos de altura para la pesca de escama, 120 camaroneros y 2
escuelas". De las 500 unidades en construccidn en que par-
ticipaban 19 astilleros mexicanos, 179 barcos ya habian sido

entregados a sociedades cooperativas.

En el gobierno del Presidente Echeverria en materia
pesquera el resumen es: entre 1971 y 1975 la flota pesquera
aumentd en 1160 embarcaciones y en el presente afio se incor-
poraran mas. Cumplimos la meta que nos fijamos de construir
500 embarcaciones camaroneras'. Para finalizar el sexenio
se cpntaré con un total de 3,293 barcos, aumentando a mids

del doble lo que integraba nuestra flota en 1970."

"Hemos actualizado los 2 principales ordenamientos
que rigen la actividad, concentramos bajo la denominacidn
Productos Pesqueros Mexicanos, las diferentes empresas piibli
cas que intervienen en el sectos; creamos un sistema de edu-
cacidn y capacitacidn a lo largo de nuestros litorales y es-
tablecimos el Fideicomiso para el desarrollo de la Fauna

Acudtica y el Instituto Nacional de la Pesca'.
Los siguientes conceptos de suma importancia fueron:

- Acuerdo Presidencial publicado en el Diario Oficial el 24
de Agosto de 1972, creando el Fideicomiso para el Desarro-
ilo de la Fauna Acuatica.

- E1 lo. de Abril de 1974 se cred el fideicomiso para el
otorgamiento de cré&ditos a favor de Cooperativas Pesqueras

para la adquisicidn de barcos camaroneros (FIPLSCO).
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- E1 26 de Abril de 1974 se informd en Washington, D.C. el
contrato de préstamo con el Banco Interamericano de Desa-
rrollo mediante el cual dicha institucidn otorgd a México

45 millones de dolares, bajo las consideraciones de un plan
denominado "Programa Integrado de Desarrollo Pesquero
México BID".

- E1 26 de Julio se firm6é el acuerdo de pesca México-Cuba.

-~ E1 24 de Noviembre se firmd el acuerdo de pesca México-EEUU

En el periodo actual del Presidente L&pez Portillo,
su estrategia fue definida, los recios conceptos vertidos
por nuestro Presidente fueron los de impulsar al maximo la

actividad pesquera en México.

Es la creacidn del Departamento de Pesca y en virtud
a la ley organica de la Administracidn Pidblica Federal, el

Articulo 43 sefilala las siguientes atribuciones y facultades:

Al Departamento de Pesca, corresponde el derecho de
los siguientes asuntos:

1. Formular y conducir la politica pesquera del pais.

2, Conservar y fomentar el desarrollo de la flota y fauna
maritima, fluviales y lacustres, asi como planear, fo-
mentar y asesorar la explotacidn y produccidén pesquera
en todos sus aspectos.

3. Otorgar contratos, concesiones y permisos para la ex-
plotacidn de la flota y fauna acuaticas.

4. Fijar las épocas y zonas de veda de las especies acui-

ticas y establecer viveros, criaderos y reservas, asi
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como organizar y fomentar la investigacidn sobre la flora
y fauna maritimas y fluviales, difundir los métodos, pro-
cedimientos t&cnicos destinados a obtener mejor rendimien
to de la Piscicultura.

Realizar actividades de acuacultura.

Intervenir en la formacidn y organizacidn de la flota
pesquera y coordinar la construccidn de embarcaciones
pesqueras.

Fomentar la organizacidn de las sociedades cooperativas
de produccidn pesquera y las sociedades, asociaciones y
uniones de pescadores,

Promover la industrializacidn de los productos pesqueros
y el establecimiento de empacadoras y frigorificos.
Coadyuvar con la Secretaria de Comercio en el fomento al
consumo de prcductos pesqueros.

Los demds que le encomiendan expresamente las leyes y

reglamentos.

En Enero de 1977 se publicd en el diario oficial el

acuerdo por el que las entidades de la Administracidn Pabli-

ca paraestatal se agrupan por sectores a efecto de que sus

relaciones con el Ejecutivo Federal, se realicen a través de

la Secretaria de Estado o Departamento Administrativo que se

determina, en el inciso correspondiente, se definid.

El sectos que corresponde al Departamento de Pesca y

cuyo titular ejercerd las funciones de coordinados, se inte-

gra con:
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Congeladora del Pacifico, S.A.
Ocean Garden Products, Inc.
Exportadores Asociados, S.A. de C.V.
Productos Pesqueros de la Isla de Cedros, S.A. de C.V.
Productos Pesaueros de Matancitas, S.A. de C.V.
Productos Pesqueros del Pacifico, S.A. de C.V.
Productos Pesqueros Santa Isabel, S.A. de C.V.
Productos Pesqueros Atilin - Mex, S.A. de C.V,
Productos Pesqueros de Alvarado, S.A. de C.V.
Productos Pesqueros de Bahia de Tortugas, S.A. de C.V.
Productos Pesqueros de Escuinapa., S.A. de C.V.
Productos Pesqueros de Guaymas, S.A. de C.V,.
Productos Pesqueros de la Paz, S.A. de C.V.
Productos Pesqueros de Mazatlan, S.A. de C.V.
Productos Pesqueros de Michoaca@n, S.A. de C.V.
Productos Pesqueros de Salina Cruz, S.A. de C.V.
Productos Pesqueros de Sinaloa, S.A. de C.V.
Productos Pesqueros de Yukalpet&n, S.A, de C.V.
Productos Pesqueros Mexicanos, S.A. de C.V.
Productos Pesqueros Peninsular, S.A. de C.V.
Refrigeradora de Tepepan, S.A. de C.V.

Fondo Nacional de Fomento de Sociedades Cooperativas Pesqueras
Fideicomiso para cubrir gastos de la Comisidn Nacional
Consultiva de Pesca.

Fideicomiso para la prevencidn y control de las aguas y

el desarrollo de la fauna acuatica.
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Distribuidora Pesquexra Ejidal, S.A.
Fideicomiso Conjunto Industrial Pesquero de Guaymas.,
Fideicomiso para el desarrollo de la fauna acuatica.

Fideicomiso para los distritos de acuacultura.

"Se ha elevado al rango de Departamento de Estado,
con la seguridad de que el ramo pesquero sera un trabajo de
tiempo completo para asegurarle al pais un recurso que le

pertenece y a la poblacidn una dimensidn que le es propia'.
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DATOS SOBRE LA EMPRESA

El sector pilblico participa en la captura, industria-
lizacidn y comercializacidn de productos pesqueros a través
del conjunto de 22 empresas que conforman el grupo Produc--
tos Pesqueros Mexicanos, S.A. de C.V. Entre las razones
que menciona el decreto (del 27 de febrero de 1971), acerca
de su creacidn, se sefialan las siguientes: a) México debe
subsanar sus deficiencias alimentarias, para lo cual cuenta
con 10 mil kildmetros de litorales que no han sido totalmen
te explotados, entre otras causas, por el desconocimiento
de las propiedades alimenticias de las especies marimnas que
existen, la falta de tecnologia, de mercado y la escasez de
redes de distribucidn; b) se debe estimular la actividad
pesquera, procurar precios remunerativos para los pescado--—
res y crear fuentes de trabajo; c) el Gobierno Federal cuen
ta con instalaciones y empresas pesqueras que manejan un
considerable volumen de la produccidn nacional pesquera; d)
es necesario procurar el mejor encauzamiento en el ramo pes
quero, en virtud de los beneficios que proporciona, y e) hay
que asegurar un volumen adecuado de productos pesqueros y
sus derivados a precios accesibles a los consumidores, y
justos a los cooperativados y productores en general, que
permitan satisfacer las necesidades alimentarias del pais e

incrementar los mercados de exportacidn.




-

II.

MARCO TEORICC




36

SEMINARIO DE INVESTIGACION

IT. MARCO TEORICO.

El aspecto tebrico de la Mercadotecnia-Comercializa-
cién, estd representado por una serie de conceptos relaciona
dos con todas y cada una de las partes que componen un siste
ma de mercadeo determinado, para lo cual establece princi-
pios elementales de andlisis, para de ahi partir, mediante
una secuencia l&gica de estudios a la conformacidn de un con
junto de elementos homogéneos, que se interrelacionan para
ofrecer al estudioso de la materia un vasto campo para su
andlisis, que le permitan comprender caracteristicas y condi
ciones de mercado dentro de un medio social, con motivo de
la oferta y demanda de bienes y servicios, practicadas por

los miembros que lo componen,

Es propésito de esta parte del presente proyecto,
proporcionar un marco tedrico de la mercadotecnia, de una ma
Nera muy sintetizada, pero que pueda proporcionar suficien-
tes elementos de apoyo para entender y desarrollar un ensayo

sobre la materia.

El andlisis se inicia partiendo de la premisa basica
en la cual se considera, que todo organismo social dedicado
a la oferta de bienes y servicios, se encuentra inmerso en
un medio ambiente el cual le obliga a conocerlo y analizarlo

de tal modo que sea posible el planteamiento de los conve- -~
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nientes e inconvenientes que se 1le presentan, para que asi,
exista la posibilidad de formular los lineamientos que per-
mitan adaptarse a dicho medio. E1 enfoque mercadoldgico,
ofrece de una manera muy completa, el modelo que permite di
cho conocimiento, plantéando los factores que deben ser con
siderados para asegurar el conocimiento necesario del mismo.
En la Fig. MI-1 se pueden apreciar dos campos bdsicos de es
tudio; el primero -Interno- estd compuesto por aquellas

¢
fuerzas que forman parte del mercado de inter€s propiamente
dicho, en el cual se sitila a la empresa, sus proveedores,
sus intermediarios -comercializadores- y al mercado, en el
cual se encuentra su segmento meta. El segundo campo -Ex--
terno- estia representado por aquellos factores que ejercen
influencias positivas o negativas en el accionar del orga--~
nismo; en este caso, se refiere a las fuerzas end8genas que
no estan bajo control directo del_organismo, pues forman
parte de la naturaleza y cultura del medio que lo engloba,
como es el caso de la Economia, el aparato Juridico-Legal,
el aspecto geografico, la sociedad, etc., los cuales al con

jugarse determinardn las condiciones generales de accién,

de todo organismo social que crezca dentro de ellos.

Hecha la consideracifn anterior, se pasarda a deter-
minar los aspectos que debe contemplar el organismo social
en cuestidn, que se prepara para conocer a su medio. E1 or
ganismo que, tentativamente desee constituirse como un ente

productor/comercializador o comercializador Ginicamente, debe
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tener presente que su funcidén gira en torno a un grupo de--
terminado ~segmento meta- de consumidores,,el cual debera

definirse como el sector de su interés, ante el cual debe--
ran de ser definidos los estilos y modos de accién que per-
mitan satisfacer sus necesidades. En este orden de ideas

se puede establecer que ese segmento es la razdén de ser del
organismo, y que gracias a &l se podran lograr los objeti--
vos fijados en el momento de su constitucidn, y ademds no

debe pasar desapercibido que ese grupo tambi&n tiene objeti
vos y que en la medida que sean satisfechos, los propios se
verdn de igual manera favorecidos. Por otra parte, es nece
sario considerar que este segmento meta se encuentra inmer-
so en un medio ambiente determinado, con el cual se estable

cen dos sectores de estudio.

Visto el andlisis desde este dngulo, es necesario
establecer que los objetivos de ambas partes deberin ser
considerados en un mismo plano, de tal manera que sea posi-
ble contemplar los intereses propios y ajenos -de interés~
a fin de formular un cuadro general de ellos, evitando con-
traposiciones presentes y proyecciones erroneas que acarreen
planteamientos carentes de objetividad, racionalidad y com-
patibilidad, lo cual implicaria el tener que enfrentarse a
la ardua tarea de corregir y modificar tales planpeamienfos
ante las situaciones que presentan los factores del medio,
principalmente las de sector de interé@s, sin olvidar obvia-

mente los intereses de los demas factores que componen dicho
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medio, por tanto la posicidn presente, implica poner en pla
nos paralelos los objetivos propios con relacién a los del

medio, de tal manera que sea posible determinar la factibi-
lidad de su consecucién. De el planteamiento de objetivos,
se desprender3d una serie de consideraciones, las cuales de-
berdn ser efectuadas a la par de manera que tal que se pue-~
da vislumbrar la adaptabilidad del organismo al sistema to-
tal, de acuerdo a las condiciones que se presenten en el ca

so particular de interés.

iCudl es el mercado? ¢(Cuil es el segmento meta? La
respuesta a ambas interrogantes, esta dada en funcidn de 1la
elaboracidn de un anidlisis profundo, de una serie de merca-
dos, de entre los cuales el organismo puede seleccionar una
rama de ellos; para después mediante un método de elimina~-
cidn, determinar el propicio y adecuado a sus posibilidades
y fines; es decir se habridn de plantear una serie de Merca-
cados (Industrias) , los cuales estdn compuestos por varios
grupos. Enseguida y con la presencia de una definicidn de
recursos, posibi}idades y deseos del organismo, se plantean
probabilidades acordes con ellos, las cuales deberidan ser ma
nejadas contemplando el pasado, presente y futuro de dichos
grupos; se plantean perspectivas, tendencias y competencias
de tal manera que pueda llegarse a una eleccidén bien funda-
mentada, la cual debe considerar um horizonte de tiempo su-
ficiente para la obtencién de beneficios, de las inversio--

nes proyectadas. En sintesis, no se trata mas que de plan-~
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tear la "Atractividad" de la Industria y la posible "fuerza"
del negocio, para de ahi, poder preveer si existe capacidad
para aprovechar las oportunidades posibles que presente el

segmento.

Acto seguido, el organismo deberia de hacer un uso
extensivo de la PLANEACION ESTRATEGICA, la cual en té&rminos
Mercadotécnicos -después de haberse analizado factores am--
bientales, posiciones mercadoldgicas, misidn dentro del con
texto social y objetivos, en funcidn de estos conceptos~ se
referira al planteamiento de Cursos Alternativos de Accidn

y de Estrategias.

Para entender a la Planeacidn Estratégica, se requie
re inicialmente, del establecimiento de un concepto al res-
pecto, para lo cual se referirid, al expuesto por PHILIP

KOTLER en su libro "Direccidn de Mercadotecnia':

"La planeacidn estratética se refiere a la selec- -
cidén de objetivos por la compafiia y a la determinacién de -
las tacticas de crecimiento y competitivas que tengan mas -

probabilidades de lograr estos objetivos".

"Viene a ser como el trazado del mapa que va a reco

rrer la compafiia en el proceso de sus actividades".

En este orden de ideas, se puede plantear el modelo
bdsico para la Planeacidn Estrat@gica (Fig. MT-2) en el -

cual se observan dos niveles basicos:

1. DIAGNOSTICO que comprende la definicidén de la -
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MISION -que tiene la entidad en relacidn con su medio ambien
te-, el Anidlisis de las Variables Ambientales y el Andlisis
de Posicidn -el cual versa especificamente sobre aspectos

del Mercado de interés-.

2. PRONOSTICO, es la parte en la cual se desarro--—
llan planteamientos de accidén, basados en la definicidn de
situaciones, proporcionada por el Diagndstico, y comprende

el establecimiento de Objetivos, Planes y Estrategias.

Dado que el punto de inter&s del proyecto, radica
en el aspecto Estratégico, se abordard el anflisis de su es
tructura mediante la definicidén de los conceptos, elementos,

tipos y grupos de ella.

La consideracidn del elemento Estraté&gico dentro de
los niveles organizacionales que componen una entidad, re--
presentan para ella, el llegar a determinar el mas alto ni-
vel de planeacidn y accidn, que puede darse en su seno, ya
que si se considera que tradicionalmente se ocupan solo de
aspectos Operativos y Administrativos, el contemplarla im--
plica eslabonar 1l8gica y acertadamente el accionar de la to
talidad de sus recursos. Normalmente la entidad planea, or
ganiza y opera en funcidn a consideraciones elementales sin
vislumbrar los accesos posibles que presentan su medio, -de
tal forma que no se formulan guias técnicas mas avanzadas
que puedan ofrecerle mayor nimero de beneficios a corto y

largo plazo -sobre todo, estos {ltimos-.
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La Estrategia, se puede conceptualizar de la siguien
te manera:

"Es el establecimiento de directrices especificas ha
cia donde se dirigen los esfuerzos y recursos de la empresa
con el fin de complementar y cumplir con los objetivos me-
diante planes de accidn y reglas de decisidn eficientes y

eficaces".

En otras palabras la Estrategia, representa la guia,
que dicta los lineamientos que deben considerar las decisio-~
nes Operativas y Administrativas, a fin de construir un mode
lo complejo, secuencialmente l6gico, que permita el acopla--
miento adecuado al medio y la consecucidén de los obejtivos

planteados.

De las afirmaciones anteriores se desprende que la
Estrategia se interrelaciona activamente con los cbjetivos
(metas) planes (Presupuestos y Programas) y politicas, proce
dentes de las decisioﬁes Administrativas y Operativas, deter
minadas por la entidad. Ahora bien, la Estrategia contempla
una serie de elementos, los cuales conforman su naturaleza y
estructura,\a la vez que en base a ellos es posible determi-
nar el vinculo comin que se establece entre la empresa y su
nercado, para asi poder percibir hacia donde se dirige. Es-

tos elementos son:

1. Ambito Producto~Mercado (P-M)

"Especifica las industrias concretas a las que

la empresa dedica su posicidn P-M y tiene la ventaja de enfo
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car la blsqueda en Areas bien definidas en las cuales se co
nocen generalmente las estadisticas y previsiones econdémi--

cas. En sintesis: Describe el Ambito de Biisqueda.

2. Vector de Crecimiento
"Indica la direccidn en la que la empresa se
mueve respecto a su posicidn corriente P-M. Describe las

direcciones dentro del dmbito". (Fig. MT-3).

El vector de crecimiento comprende los cuatro aspec

tos de Mercado siguientes:

2.1. Penetran en el Mercado, que significa la direc
cidn de crecimiento a través del aumento de la participa- -

cidn en el mercado de los P-M actuales.

2.2. Desarrollo del Mercado, en el cual se buscan

nuevas misiones para los productos de la empresa.

"La Misidn consiste en definir y decidir 1lo
que es el negocio, hacia donde va y la estrategia que hay

que seguir para llegar'".

2.3. Desarrollo del Producto, que consiste en la
determinacidon de Mejoras, Modificaciones o Innovaciones de

»

productos.

2.4, Diversificacidn, que consiste en establecer

misiones y productos nuevos para la empresa.

De las consideraciones se puede concluir que dentro

del vector de crecimiento existen dos tendencias, una la de
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seguir en la misma linea aplicando mayor esfuerzo sobre -
ella (EXPANSION) y la otra que consiste en cambiar o salir

totalmente de ella (DIVERSIFICACION).

3. Ventaja Competitiva.

"Consiste en aislar las caracteristicas de las
oportunidades dnicas dentro del campo definido por el Ambi-
to P-M y el vector de crecimiento. Busca identificar 1las
propiedades particulares de los P-M's individuales que da--
ran a la empresa una fuerte posicidn competitiva. Describe

las caracteristicas de las entradas individuales".
4., Sinergia.
"Es la medida de la aptitud de la empresa para

alcanzar el €xito en una entrada P-M".

Definidos los componentes de la Estrategia, se esta

blecerdn sus tipos mas comunes:

1. Entrada/Entry.

“"Es aquel tipo de Estrategia en el cual se de--
terminan los factores de ataque que permitan acreditarse

una entrada exitosa al P-M en cuestidn.

2. De Segmentacidn.

"Aquellas Estrategias, en las cuales después de
haberse definido la variable de segmentacién apropiada al

mercado de interés, se procede a determinar el tipo que se




adapte a las condiciones de dichas variables, a fin de ase-
gurar la efectividad en la incursidn a el segmento seleccio

nado".

Son tres, las variantes de este tipo de estrategia:

2.1. Indiferenciada, utilizada en el caso del lan-
zamiento de un solo producto, dirigiéndose a todos los com-

pradores un solo programa de Mercadotecnia.

2.2, Diferenciada, cuando se destinan diversos pro
ductos y programas de Mercadotecnia a cada sector del merca

do.

2.3. Concentrada, cuando se concentran todos los
esfuerzos mercadotécnicos en uno o unos cuantos sectores lu

crativos del mercado.

3. De Posicionamiento.

. "Aquella Estrategia en la cual se pretende de--
terminar en qué tipo de negocio incursionar, con qué produc

tos y/o con qué marcas'.

4. De Mezcla de Mercadotecnia.

"Aquella Estrategia que se basa en la considera
cidén total de las 4 P's (Precio, Producto, Promocidn y Pla-

za.

5. De timing/tiempo.
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YAquella Estrategia en la cual se considera como
punto de apoyo principal, la determinacidn (programacidn)
del tiempo (temporada) en que-deberd iniciarse la incursion

al P-M",

Considerados los tipos de Estrategias, resta estable
cer sus grupos, ante los cuales deberian subordinarse aque- -
llos, a fin de conformar el modelo Estratégico 1l6gico que ha

brd de poner en prictica la entidad en cuestidn.

Existen bidsicamente dos grupos, las de CRECIMIENTO y
las COMPETITIVAS, las cualés comprenden la siguiente subdivi
sion:

A. CRECIMIENTO.

A.l, Intensivas

Que comprenden la atencidn del componente deno-
minado Vector de crecimiento, en el cual se establecen los
aspectos de Expansidén y Diversificacidn. La Expansidn se
puede lograr mediante el uso de alguna de las siguientes com
binaciones:

a). P-M actual - Penetracidn en el mercado.

b). P. actual - M. nuevo Desarrollo de mer-

cados.

]

c). P. nuevo - M. actual Desarrollo de pro-

ductos.

La Diversificacifn se logra mediante la combinacidn

qQue resulta de P. nuevo - M. nuevo.




A.2. Integrantes

Estrategia que permite determinar el grado de
integracidn de una entidad, dentro del ciclo de actividades
referentes a la explotacidn, produccidn, distribucidn y pro

. . . ..
mocidén de un bien y/o servicio.

Las variantes de esta Estrategia son las si-
guientes:

a) ATRAS

Vendedor/
Promotor

Proveedor Fabricante Distribuidor

b) ADELANTE

c) HORIZONTAL

En el caso de la integracidn horizontal se persigue
la adquisicidn de entidades que guarden la misma posicidn

que la propia (se estd hablando de empresas competidoras).
A.3. Conglomerantes

Consiste en la aplicacidn sistematizada de
una Estrategia que permita a la entidad conformar esfuerzos
financieros, organizacionales, operativos, etc., equilibra-

dos que le aseguren obtener un crecimiento sostenido.

B. COMPETITIVAS
B.1l. Creo

Consiste en la clara determinacidon de las en-

tidades que actllan en y sobre el mercado y segmento de inte
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rés, de tal manera que se definan las fuerzas que contrares

ten la influencia ejercida.
Los adversarios mads comunes son:

a). C = Competencia (Entidades dedicadas a la

elaboracidn de un producto idéntico al propio).

b). R = Rivales (Entidades dedicadas a la ela
boracidén de un producto sustituto al propio, que va dirigi-

do a otro segmento meta).

c). E = Enemigos (Entidades que ejercen una
influencia negativa sobre la organizacidn, a fin de que @s~

ta desaparezca.

d). 0 = Opositores (Entidades que ofrecen una

fuerza que obstaculiza el desarrollo de la entidad.
B.2. Posicidon Firma Dominante

Estrategia planteada por entidades con una es
tancia en el mercado bien cimentada, que le permite llevar
a cabo inversiones tendientes a reafirmar su posicidn me-
diante:

a) Innovaciones

b) Fortificacidn (desarrollo miltiples marcas y pro-
ductos.

c) Confrontacidn (desarrollo de enfrentamientos de
precios y promociones, ante competidores).

d) Persecucidn (tendiente a formar alianzas con pro-
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veedores y/o distribuidores).
B.3. Posicidn Firma Menor.

Estrategia planteada por entidades que desean ofre-
cer, mediante un alto esfuerzo mercadoté&cnico, competencia

ante firmas de mayor poder, mediante:

a) Diferenciacidn, en los productos.

b) Segmentacidn, elegida cuidadosamente para
cubrir posibles espacios dentro del segmento de interés,
que hayan dejado firmas de mayor capacidad. .

c¢) Distribucidn, Intensiva & Selectiva.

d) Promocidn, determinada en funcidn de atrac

tivos no cubiertos por firmas mayores.

Establecidos los tipos y grupos de Estrategias -~de
las que se tiene conocimiento- se sucede la parte vital del
proceso de la planeacidn estrat@gica que consiste en deter-—
minar la concordancia 1ldgica que deberd existir entre cada
una de las partes que la componen. La filtima parte del pre
sente anilisis consiste en la elaboracidn del modelo de 1la
planeacidn estratégica que permita efectuar tal evaluacién,
procurandose que este modelo cubra la totalidad de los as-~

pectos de nuestro interés (Fig. MT-4).

De esta manera, se puede decir que el aspecto tedri
co de la planeacidén estratégica ha sido cubierto de tal ma-

nera que sea posible desarrollarlo en forma practica median
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te la elaboracidn del proyecto de Investigacidn propiamente
dicho, en el cual se podrian cubrir las posibles omisiones

tedricas en que se hubiese incurrido.
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ITTI. DIAGNOSTICO.

El presente andlisis abarca el estudio y diagndsti-
co del estado que guardan los aspectos de Comercializacidn
y Consumo de Pescados y Mariscos en México, destacandose
ademés un breve andlisis de los factores que se relacionan
directa e indirectamente con tales actividades, como es el
caso de la explotacidn y transformacidn de los recursos ma-
ritimos (especialmente pescado y marisco), y de los facto--
res ambientales que ejercen su influencia sobre ellas, como

es el caso de los aspectos socio-culturales, Juridico~Lega~-

les, Econdmicos y Tecnoldgicos, principalmente.

Para la determinacidn del diagndstico, se han plan-

teado los siguientes rubros de andlisis:

1. Factores Ambientales.

1.1. Econbmico.

1.2, Legal.

1.3. Socio-Cultural.
1.4. Tecnoldgico.

2. Andlisis de Situacidn del Sector.
2.1, Explotacidn (Extraccidn).
2.2. Transformacibn.

3. Andlisis de Posicidn,

3.1. Participacifn.
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1. ANALISIS DE FACTORES AMBIENTALES.

En el estudio presentado, en el marco tedrico del
proyecto se destacd la importancia que reviste la considera
cidn y comprensién de las variables del medio ambiente que
rodean las organizaciones. Esta comprensidn tiende bisica-
mente a formular una lista de condiciones y concesiones que
permitan a la entidad establecer sus guias practicas de ac-
cidn, de tal modo que mediante el planteamiento adecuado de
las decisiones al respecto, se consiga minimizar las fuer--
zas negativas que actiuan sobre ella y, que por otra parte
sea factible un aprovechamiento &6ptimo de las oportunidades

que le brinde dicho medio.

En el caso de la empresa sujeto del anilisis presen
te, es necesario adelantar que recibe de su medio, mas fuer
zas positivas que negativas, dado que su posicidn dentro
del mismo, puede considerarse como privilegiado, en virtud
de que parte de los factores ambientales le dieron su razdn
de ser, y ademas le brindan constantemente el apoyo para su

crecimiento.
1,1. Factor Econdmico.

Sin pretender, llegar a formular un extenso andli--
sis de las consideraciones econdmicas actuales, se puede de
terminar que se estin instrumentando politicas destinadas

al fortalecimiento de las actividades del sectnr primario-




-explotacidn de recursos naturales- de manera tal que al 1o
grarse el objetivo, se esté& en posibilidad de valerse de
sus productos para equilibrar fuerzas econdmicas, tendien--
tes a ofrecer una mayor seguridad en el dmbito Nacional.

En condiciones normales de operacidn, se pretende cubrir y
satisfacer necesidades internas, lo cual permita llegar a
la estabilidad deseada, volcdndose a la conquista de merca-
dos exteriores; en otras palabras se busca fortalecer la eg
tructura del aparato econdmico interno, de tal forma que se
posibilite un respaldo para hacer frente a las condiciones

exteriores que lo afectan y debilitan.

En términos generales, se define que el problema
por excelencia lo constituye la Inflacidn, factor que afec-
ta secuencialmente los sectores productivos del pais, ante
lo cual se promueven las politicas arriba mencionadas, mas
estas, por el momento no han fructificado, no ha sido posi-
ble fremar su crecimiento, el cual paulatinamente ha despro
visto de la capacidad de desarrollo que se requiere, dadas
las condiciones generales de vida que se presentan actual--
mente. Visto el dmbito econdmico desde este punto de vista
se puede concluir que al factor Inflacidn, se le han subor-
dinado otros, que en la mayoria de los casos presentan casos
de causa-efecto, como lo son, la falta de ahorro interno,
desocupacidon, sub-empleo, bajo poder adquisitivo de compra,

pérdida del valor de la moneda, etc.

Los factores mencionados, representan para el pre~-
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sente estudio, valiosos argumentos, que desafortunadamente
se conjugan negativamente con el sector de interé&s, puesto
que las caracteristicas de &ste denotan una fuerte contrapo
sicidn con la naturaleza de la situacidn actual, aunque es
conveniente senalar, la consideracidn inicial del presente
andlisis se presenta como un paliativo para su proyeccidn a
futuro, en funcidn de la posibilidad que existe para contem
plarla como una actividad privilegiada, que ofrezca solucio

nes practicas a los problemas que se afrontan actualmente.

1.2, PFactor Jurfdico-Legal,

En este elemento se localiza, casi con toda certeza,
la fuerza que promueve el funcionamiento de la entidad de in
terés, ya que de aqui provino su concepcidn y constitucidn,
y ademf@s es aqui donde reside la posibilidad de instrumentar,
para su beneficio, una serie de ordenamientos tendientes a
apoyar no solo su crecimiento, sino mas bien, su desarrollo,
cuestidn vital para poder augurar el reporte de grandes bene
ficios para la totalidad de los sectores productivos naciona

les.

La descripcidn de la situacibn que guarda en rela-
cifn a nuestro objetivo puede quedar resumida en los siguien

tes términos:

lo. Se han determinado las especies naturales que

pueden ser explotadas con derechos de exclusividad, para las
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entidades que se dedican a ello.

20. Ha promovido la constitucidn de organismos de

apoyo financiero y operativo, para la actividad.
3o. Ha definido zonas de explotacibn.

4o. Ha determinado las condiciones generales para

su comercializacion.
1.3. Factor Socio-Cultural.

Partiendo de la consideracibén de que el aspecto eco-
ndmico representa una fuerza que frena la posibilidad de de
sarrollo al sector, se le adiciona un factor mads, el Socio-
Cultural. Este factor es considerado como refractor, ya
que en dltima instancia es aqui donde reside, probablemente,
el elemento que ha determinado el bajo nivel de desarrollo
del sector en su totalidad. Las caracteristicas que se dég
prenden de &1, quedan resumidas en una sola -l1la mids impor-
tante- la cual consiste en que la poblacidn posee h3ibitos
de dieta alimenticia muy arraigados, y no solo eso, sino i
que su visidén alimentaria es de reducidos alcances. Las ge
neraciones poblacionales heredaron hibitos de consumo de
productos glimenticios demasiado rudimentarios, los cuales
en la mayoria de los casos estdn desprovistos de un verdade
ro valor alimenticio, ademds a este factor habrd que afiadix

le otro, que consiste en una marcada tendencia a emular hé-

bitos de consumo de otras regiones, especificamente del ve-
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cino pais del norte.

Hablando en té&rminos de cultura, se puede afirmar
que en la mayoria de los casos, 'la gente carece de los cono
cimientos suficientes que le permitieran definir alternati-
vas de alimentacién mds completas, las cuales, en muchas
ocasiones se obtendrfian a un costo mads reducido que las nor

malmente favorecidas.

En términos generales y concluyendo, se afirma que
es en este factor, donde reside la necesidad de implementar
medidas que contrarresten el efecto negativo que ejerce so-
bre la actividad del sector, y mis especificamente sobre su
comercializacidén, ya que es la que recibe el peso de tal ac

-

titud.

1.5. Factor Tecnoldgico.

La consideracidn del presente, se hace extensiva en
términos generales a la mayorfia de los sectores que compo--
nen la actividad productiva nacional. El aspecto tecnoldgi
co es elemento y sintoma del nivel de desarrollo de una so-
ciedad, en la mayorfa de los casos, se toma como punto de
referencia para determinar dicho nivel, y de ahi las activi
dades secuenciales toman el destino que le dicte su estruc-
tura. Por este motivo se considera incipiente el nivel tec
noldgico Nacional, ya que al sefialarse al pais como una so-

ciedad en vias de desarrollo, denota la utilizacibn en la -
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mayoria de los casos de sistemas y medios de trabajo de
una baja efectividad en relacidn al medio exterior que 1lo

rodea, restindole competitividad y fuerza a dicho nivel.

Un elemento a considerar dentro de este factor esti
representado por el nivel de Investigacidn y desarrollo de
los medios y sistemas de explotacidén, principalmente, el
cual es alin muy reducido, debido a que no ha sido posible
incorporar la consideracifn de medios de cultivo y medios
de captura eficaces que permitiesen programar un uso racio-
nal de los recursos maritimos. Normalmente las institucio-
nes dedicadas a esta funcién no han logrado ailin conformar
un cuadro suficiente de herramientas técnicas apropiadas pa

ra el desarrollo del sector,

2. ANALISIS DE SITUACION DEL SECTOR.

Se ha considerado necesario, antes de pasar a cubrir
el aspecto de mercado propiamente dicho -punto de interés
del proyecto-, analizar las actividades que le anteceden,
como es el caso especifico de la explotaciédn (extraccién) y
transformacién de recursos pesqueros. Su estudio permitird
concebir y apoyar con una mayor idea el diagndstico de la
comercializacidn de los pescados y mariscos en el pais. Pa
ra tal efecto se establecerdan estudios separados para ambas
actividades, procuridndose que ellos sean cubiertos en térmi

nos generales correctamente, para contar con un estudio com




pleto del sector.

2.1. Explotacidn de Pescados y Mariscos.

El estudio de este factor requiere de la considera-
cidn inicial de los recursos pesqueros con que se cuentan
para realizar la actividad, los cuales estan en funcidon di-
recta de los lugares naturales de su explotacidn (mares, la
sunas, rios, etc.) que son de una considerable importancia
en el pais, defini&ndose basicamente bor medio de las zonas

geo-juridicas establecidas para tal efecto.

Entrando en materia, en t€rminos generales existen
infinidad de centros de extraccidn de recursos pesqueros,
los cuales se encuentran en disponibilidad gracias a la fe-
cundidad de la naturaleza, a la cual se le une la baja afec

tividad que existe por parte del hombre, para hacer uso pro

ductivo de los recursos que ahi se encuentran.

Bisicamente se habla de dos zonas imbortantes para
la extraccidn que son: la zona econdmica exclusiva (2.9 mi-
llones sz) y la plataforma continental (387 mil sz) las
‘cuales forman en si, la riqueza, en cuanto a productos pes-

queros se requiere.

La cuantificacidén de los recursos pesqueros resulta
una labor dificil de desarrollar puesto que no*se cuentan
con pariametros que permitan estimar cantidades referentes a

las existencias de este tipo de recursos, mas sin embargo,
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es posible determinar zonas vastas de explotacidn, las cua-
les aseguran la extraccidn de grandes cantidades de ellos.
Citemos algunos ejemplos: el Golfo de California, en la son
da de Campeche, Costa Occidental de la peninsula de B.C.,

etc.

Por otra parte, es necesario recalcar que alin a pe-
sar de la enorme variedad que presentan, este tipo de recur
sos, su explotacidn es limitada en este sentido, Yy extensi~
va en cuanto a cantidades se refiere y mids ain, esta super-
explotacidn se realiza con mayor insistencia en aquellas
Areas seflaladas como de mayor relevancia para el extractor.
Estas consideraciones podrdn ser apreciadas.mas especifica-
mente en la tabla 1.P, la cual presenta el volumen de los
productos pesqueros capturados y brocesados, por entidades
federativas y por principales especies en 1979. En ella po

dra observarse:

1. La zona con mayor actividad de captura es la --
del Litoral del Pacifico, con una participacidn de 767%Z, en

relacidn a las tres zonas seflaladas en el andlisis.

2. De las diecisiete especies presentadas en el -
anidlisis, solo tres de ellas (Anchoveta, Camardn y Sardina)

representan el 49.6% del total de las capturas realizadas.

Del analisis anterior se desprende que los recursos
pesqueros y su extraccién han establecido pardmetros de ac-

cién desbalanceados, no considerando las posibles consecuen
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cias que implica el desarrollo de una actividad tan impor-

tante bajo tales niveles y condiciones de operacidn.

2.2. 1Industria Pesquera.

Debido a las caracteristicas tan peculiares que ro--
dean el consumo de pescados y mariscos en México, &stos
guardan un alto grado de aceptacidn en la medida, que son
sujetos a ciertos procesos de transformaciém, la cual ha
tendido b3dsicamente a hacer llegar al mercado una mayor va-
riedad de ellos, procuriandose que sean mas agradables al

consumo.

Alin a pesar de esta aseveracidn, no se pretende de--
cir que el consumo es mayor en los productos elaborados,
que en los ofrecidos en forma natural. La Industria pesque
ra nacional realiza un sinniimero de actividades, diversifi-
cando procesos de conversidn a fin de obtener de ellos, el
mayor provecho, como se ha hecho con otros productos natura
les y de primera necesidad. Esto quiere decir que la indus
tria se ha dedicado a implementar una actividad, cuyos ci-
clos de conversidn sean lo mayormente productivos posibles
y que la variedad de sus usos logre un crecimiento paulati-
no, pero sostenido. Para este efecto se puede citar que la
captura de productos pesqueros, puede ser ofrecida como: es
pecies que sirvan para la practica de la acuacultura y/o
piscicultura, especies refrigeradas y/o congeladas, especies

tratadas con sal, especies preparadas y en conservas, pieles




66

y cueros de animales marinos, etc.

Un aspecto importante a considerar, es el referente
a la infraestructura con que se cuenta para el desarrollo
de la actividad. Este factor, representa el pard@metro que
permite medir el grado de desarrollo de la actividad. Con
esta finalidad se presenta el Cuadro 2.P, que detalla el
mayor nimero de datos posibles, con referencia a los puer-
tos pesqueros nacionales. Esta informacidn presenta una
relacidn de 54 entidades portuarias, de las cuales el 53.7%
representan puertos industriales-pesqueros, ademas el 33%
se encuentra ubicado en la zona del litoral del Pacifico,
la cual, como se sefiald en el apartado anterior es la de
mayor extraccidn de entre las analizadas en el Cuadro 1.D.
Por otra parte se senala que la totalidad de la flota (re-
gistrada) atunera se concentra en dicha zona, al igual que
la sardinera/anchovetera. En cuanto al rengldn de infraes
tructura basica portuaria se encuentra que: en obra exte--
rior solo en dos casos es insuficiente, en tres casos fal-
ta, en trece casos ya existen proyectos y trabajos en desa
rrollo, y el resto (66%) se encuentra en condiciones de o-
peracidn. En el aspecto de canales de acceso se encontrd
que, en siete casos falta, que en doce casos es insuficien
te, que en doce casos ya existen proyectos y trabajos en
desarrollo, y el resto (42%) est3a en condiciones de opera-
cidn, En el aspecto sefialamiento maritimo, se encontrd que

en diez casos falta, que en dos casos es insuficiente, que

w




67

el 447 de los casos ya existen proyectos y trabajos en desa
rrollo, y el resto (35%) se encuentra en condiciones de ope

racidn.

Contempladas las estadisticas anteriores, se resume,
que en términos generales la infraestructura del sector pes
quero solo ofrece, poco menos de la mitad de los requeri-
mientos basicos en este rengldn, lo cual implica que la cap
tura, como la industria pesquera, no cuentan con las herra-

mientas adecuadas que permitan su desarrollo.

Por otra parte, y para cerrar el diagndstico sobre
el estado de la Industria pesquera, se ha considerado conve
niente anexar los Cuadros 3.D y 4.D, que muestran los nive-
les basicos de operacidn de las. plantas enlatadoras, conge-
ladoras y reductoras de productos pesqueros durante el afio
de 1979, considerandose 267 plantas de las 352 existentes.
En el Cuadro 3.P, se sigue confirmando lo establecido en el
inicio del diagndstico presente, en el sentido de que la zo
na de mayor carga de trabajo es la del litoral del Pacifico
(en ella se encuentra ei 61% del total de las plantas consi

deradas).

En el Cuadro 4.D se muestra el estado general de 1la
actividad de las plantas enlatadoras, en donde cabe desta-
car que del total de materia recibida en planta, el 907% co-
rresponde a safdinas, camarones y tinidos, y que del total
de la produccidn obtenida, e1:93% corresponde a dichas va--

riedades. ~




3. ANALISIS DE POSICION. "

El anAlisis de posicidn es "la consideracidn de las
caracteristicas de la posicidn total de la empresa, para -
derivar de ella las reglas de decisidn para la bisqueda y

evaluacidén de las oportunidades".

El aspecto primordial del estudio, estd en funcidn
directa de los aspectos Mercadotécnicos principales, que
rodean al sector, enfatiz@ndose su descripcidon con respec-
to al estado que guarda la actividad desarrollada por la

empresa "Productos Pesqueros Mexicamos, S.A. de c.v.".

El analisis de la posicidn comprende, el estudio
particular y colectivo, de las variables que componen la

estructura del mercado.

Partiendo de esta consideracidn, se establece que
los puntos basicos de anidlisis son:
3.1. Producto
3.2. Consumidores (segmentacidn)
3.3. Competencia

3.4. Participacidn

. Estos factores deben ser considerados como los mis
importantes, ya que en términos generales, sirven de base
para poder determinar las condiciones Mercadoldgicas que
definan la situacidn que guarda la empresa, con relacidn

al mercado en que se encuentra inmersa.
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3.1. An3lisis del Producto.

La consideracidon inicial en este apartado, radica en
el sentido de que no es un producto exclusivo de la empresa,
dado que existen otras, que tambi&n lo pueden afectar, y so
lo llevando a cabo distinciones en cuanto a una mayor O me-
nor linea o diversidad de ellos, o bien estableciendo dife-
rencias en presentaciones, o en precios o en distribucidn,
etc. De esta manera, se puede concluir que solo existe la
posibilidad de diferenciacidn, pero en si y en esencia se
estd hablando de un mismo producto con las mismas caracte--

risticas, pero con diferentes condiciones de oferta.

Establecida esa consideracidn, es posible pasar a de
terminar las caracteristicas esenciales del producto en
“w:
cuestidn. Las primeras caracteristicas estdn representadas
por el hecho de que se trata de un pfoducto natural, con ca
pacidad para renovarlo, que cuenta con una amplia variedad,

y la Gltima (la mas importante) representa un articulo que

puede satisfacer necesidades primarias del ser humano.

Estas consideraciones permiten determinar, a priori,
que se trata de un producto con un alto grado de atractivi-
dad para aquellas entidades que se dedican a la comerciali-
zacidn. Como podrd observarse, se elabord una pequefia lis-
ta de los puntos a favor gque guardan estos productos. Por
otra parte, cabe mencionar que el producto no solo puede

ser destinado para el consumo humano, sino que también pue-
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de ser ofrecido como materia prima para la elaboracidn de
otros articulos, cuyo destino estaria en funcidn directa
del proceso de conversidn a que fuere sujetado; en otras
palabras, se trata de un producto "versatil" que ofrece una
infinidad de usos, tanto para su produccidn, como para su

consumo.

Las variedades naturales gque presenta el producto se
encuentran contempladas en la Fig. D.1l, en la cual se esta-
blecen por zonas de pesca, aquellas variedades que podrian
ser puestas en el mercado correspondiente. En esta figura
se sefialan cuando menos 60 especies distintas de las cuales
y en base a los datos obtenidos anteriormente, solo se ex--
plotan 16 dé ellas en forma intensiva, lo cual implica que
se estan desaprovechaﬁdo cuando menos un 70%Z de las posi- -

bles variedades comercializables.

Otra de las.caracteristicas sefialadas anteriormente,
la de ser un producto que podria satisfacer necesidades de
alimentacidn, estd respaldada por los Cuadros 5.D y 6.D, en
los cuales se establecen los aportes proteinicos y su compa
racidn con otros productos similares, respectivamente. Co-
mo podrd observarse, el producto posee el suficiente conteni
do proteinico como para estar en posibilidad de fomentar su

aceptacidn en el mercado.
3.2. Consumidores.

El analisis sobre este factor comprende un estudio -
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na de las cominmente conocidas (Geografica, Psicografica,
Demografica, etc.) ya que en todo caso seria mads convenien-
te tratar de definirla en funcidn de una conjuncidn de
ellas. La consideracion anterior conlleva a pensar que an-
te tal dificultad, ha sido conveniente la aplicacidn de un
esfuerzo de mercado indiferenciado, lo cual en @ltima ins-

tancia y en resumen, ha sido la opcidn practicada en este

sector.

En relacidn al presente analisis, se anota la infor-

. - .
macidon comprendida en:

Cuadro 7.D, que muestra la poblacidn total de la Re-
piblica Mexicana real y estimada para el periodo 1960-1982,
de la cual se podria extraer el dato de los consumidores po
tenciales del producto, sin considerar ninguna base de seg-
mentacidn, mas que la considerada en cuanto al propio nime-

ro de la poblacidn.

Cuadro 8.D, que muestra el consumo Nacional aparente
de los productos pesqueros en 1979. Como podrad observarse,
en este anexo se establece el destino de la produccidn e im
portacidn de productos, de donde se establecen datos rela--
cionados con el andlisis presente y anteriores, los cuales

en ambos casos es interesante detallarlos:

a). De la produccidn total considerada, el 49% fue -
destinado para el consumo humano directo, el 40 fue destina
do para el consumo humano indirecto y el 1% fue destinado

para uso industrial.
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De estas consideraciones, se puede deducir que el
rengldn de mayor jerarquia, es el del consumo humano, ha-
blando en té&rminos de produccidn Nacional, bien se puede de
terminar que ella, encuentra aceptacidn aparente por parte

del sector consumidor.

b). La especie del camardn, de su produccidn total,

el 68% fue destinado a la exportacidn.

c). La especie, de la sardina es la de mayor consumo

humano directo Nacional, con un 15% del total establecido,.

d). De la produccidn establecida, el consumo humano
directo se concentra en seis especies (Tilapia, Sardina,
Cazdn, Camardn, Calamar y At@in) con un 347 en relacidn al

total establecido.
-

Estas consideraciones concuerdan con lo establecido
anteriormente en el sentido de que existe, una explotacidn
y consumo intensivo de un nimero reducido de especies, 1lo
cual implica que la maycria de ellas, tienen un bajo grado

de aceptacidn en ambos renglones.

Cuadro 9.D, que muestra el consumo aparante de pro--
1
ductos pesqueros por entidades federativas. En este aspec-
to se podri observar que, como consecuencia 1l6gica de la si
tuacidn geogrdfica, el consumo es mayor en las entidades
con litoral, en relacidn a las que no lo tienen, estable-
ciéndose una razdn de .76/1, aunque existen dos considera--

ciones importantes al respecto, la primera en el sentido de
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simplificado de sus caracteristicas, puesto que gran parte
de ellas estdn determinadas en funcidn directa del producto
mismo. En este caso, el consumidor se ha manifestado como
tal, no por el resultado de la aplicacidn de algiin esfuerzo
comercializador, técnicamente bien definido, mas bien, han
intervenido otros factores, como es el caso de las situacio
nes geograficas, la cultura y las condiciones demograficas,
han provocado que las empresas que intervienen en este mer-
cado, se hayan valido de tales factores para realizar su
labor, sin que realmente se note una predisposicidn a con--
formar grupos de consumidores homogéneos capaces de respon-

der a las espectativas del sector.

El consumidor no ha podido definir realmente un gru-
po significativo de estudio, mas bien dicho responde a di--
versas caracteristicas y estimulos temporales, que no permi
ten delimitar un consumo aceptable y sistemdtico en condi--
ciones normales de mercado, sino que por el contrario ha
obligado a que &ste, no pueda ofrecer esfuerzos mercadotéc-
nicos integrables que }ermitan conformar un segmento de mer
cado estable para ambas partes. En otras palabras, el con-
sumidor ha definido las reglas generales de operacidn del
mercado y @ste a su vez no ha logrado implementar acciones
que permitiesen una conceptualizacidn exacta de un segmento
determinado. En este caso se encuentra que, realmente no
existe una variable de segmentacidn definida, aunque en 4l-

tima instancia seria dificil tratar de encuadrarlo en algu-
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que la densidad de poblacidn es mayor en la zona sin lito--
ral, y la segunda que los datos no contemplan las cantida--

des destinadas para autoconsumo en las zonas con litoral.

Cuadro 10.D, que muestra el consumo Per-Capita de
productos pesqueros por entidades federativas. En este as-
pecto cabe hacer las mismas consideraciones del Cuadro ante
rior, estableciéndose ademds que la diferencia en niveles
de consumo es mas significativa (por la densidad de la po-

blacidn), ya que la razdén aritmética es de .14/1.
3.3. Competencia.

Partiendo de la consideracidn de que la empresa par-
ticipa ampliamente en la extraccidn, transformacidn y comer
cializacién de productos pesqueros, y que forma parte inte-
grante del sector piblico, se establece que la competencia
estd representada por todas aquellas entidades que se dedi~
can a esas actividades y que pertenecen al sector econdmico

privado.

El establecimiento de las condiciones competitivas
responderi a la definicidn gen&rica de su participacidn en
cada una de las Areas que componen al sector pesquero, de
tal manera que sea posible apreciar elgrado de influencia

que ejercen sobre el mercado en cuestidn,

En este orden de ideas, se pasarda inicialmente a ob-
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servar su comportamiento en el rengldn de la produccidn.
Para este efecto se presenta el Cuadro 11.D, que muestra el
volumen de la produccidn pesquera por parte de las empresas
particulares en el ano de 1979. En &1, como podra observar
se se encuentran especificadas solo las principales espe--
cies sobre las cuales tienen derecho a explotar, y ademis

solo se considera lo referente al consumo humano.

De los datos mas significativos, se encontrd que se
inclinaron por obtener un volumen considerable sobre solo
dos especies (sardina y ‘atiin), las cuales somo es sabido
son de gran aceptacidn en el mercado, sobre todo en presen-
taciones no naturales, lo cual implica que esti aprovechan-
do adecuadamente las posibilidades a su alcance, ya que ade
mids de ésto, las marcas particulares que ofrecen estas espe
cies como productos elaborados, gozan de una gran preferen-

cia por parte del consumidor.

A}

Por otra parte, cabe mencionar que el niimero de espe
cies ‘ahi mencionadas es de 27, y que comparado, con la ano-
tacidén que se hizo en el sentido de que existen cuando me-
nos 60 especies conocidas para su explotacidn, bien se pue-
de acotar que su incursidn en el sector es de una considera

R
ble importancia alin cuando los voliimenes establecidos no
sean muy significativos. Otro dato que no puede pasar desa
percibido, estriba en el sentido de que no solo pueden pro-
veerse por si mismo de los recursos pesqueros, sino que noxr

malmente efectlian tratos con diversas organizaciones que -~
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por su capacidad solo pueden dedicarse a la captura y ex-

traccidn de tales recursos.

La actividad Industrial del sector privado podria con
siderarse de un gran poder, baste citar hecho de que en el
rengldn de plantas enlatadoras, el niimero es mayor que las
del sector piblico. Segiln datos de 1979, el sector privado
tenia en operacidn 30 plantas, de las cuales el 76% procesa-
ron 43 715 toneladas de materia prima, obteniendo una produc
cidén de 25 630 toneladas de 20 especies aproximadamente, de
entre las cuales las mas importantes fueron l1a sardina, los

tiinidos, el camardn, que abarcan el 90% del total considera-—

do.

En el aspecto de la comercializacidn, las condiciones
impuestas por la competencia definen la desventaja en que se
encuentran ambos sectores, ya que ella cuenta con varios pun
tos a su favor, los cuales se definen_en funcidn a las carac
teristicas que influyeron para su entrada y estancia en el
mercado. Estas condiciones se basan en los siguientes facto
res: el primero y probablemente el mds importante radica en
el hecho de que segin datos obtenidos el volumen de productos
pesqueros comercializados de 1971 a 1976, fue acaparado en
su mayoria (78% del total) por este sector; el segundo, la
mayoria de las empresas dedicadas a la comercializacidn de
los productos pesqueros, se establecieron desde hace bastan-
te tiempo; el tercero, cuentan con una apreciable reputacidn

y aceptacidn por parte del piblico consumidor; y cuarto, al-
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gunas de las empresas que ofrecen productos pesqueros proce-
sados se dedican al manejo de una linea de productos relacio

nados con el ramo alimenticio.

Por Gltimo, cabe mencionar que en cuanto a centros de
distribucidn se refiere, las diferencias se agudizan, ya que
segiin datos de 1979, establecen que en el Distrito Federal
las pescaderias del sector privado ascienden a 477, mientras
que la empresa del sector piublico (Tepepan) tiene 15 expen--
dios de dichos productos. En este sentido cabe mencionar
que las firmas de presentacidn de los productos ofrecidos,
varian en funcidn de la utilizacidn de las instalaciones que
ocupan para tal efecto, existiendo una mayor efectividad en
la forma de ofertarlos al piiblico por parte de los expendios

del segundo grupo mencionado.
3.4. Participacidn.

La empresa participa en las tres etapas del ciclo pro
ductivo del sector; en la explotacidn, transformacidn y co--
mercializacidn. El nivel en cada una de ellas, es gran con-
sideracién,.y de hecho es el mas importante considerando su
posicidn dentro de las fuerzas Juridicas, Econdmicas y Poli-

ticas que rodean al sector.

En el caso de la extraccidn, baste senialar el hecho
de que la ley le ha otorgado exclusividad en la explotacibn

de algunas especies, o bien, en el hecho de que en su seno,
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se conforman una gran variedad de organizaciones que le pro-
veen de los recursos suficientes, que le permiten completar

su participacién en la totalidad del sector.

Con respecto a la actividad industrial, la situacidn
no deja de ser favorable, ya que segiin datos del ano de 1979
la empresa contaba con 54 plantas (Enlatado, Congelado 19,
Hielo 16 y Fabricas de Harina 9). Efectuando pomparaciones
con la competencia, se encontrd que es mayor en nimero, pero
no en productividad, ya que como seé menciond anteriormente,
la competencia obtuvo una produccidn de 25630 toneladas me--
diante la operacidn de 23 plantas, con una capacidad instala
da ton/ha de 74.9u. y el desarrollo de 81 turnos de 8 horas
de trabajo. La contraparte establece que se obtuvo una pro-
duccidn de 38 889 toneladas mediante la operacidn de 9 plan-
tas, con una capacidad instalada ton/hora de 88.9u. y el de-
sarrollo de 85 turnos de 8 horas trabajadas. De los datos
anteriores se puede deducir que, si se toma al total obteni-
do por la competencia como el 100% de referencia, la empresa
obtuvo, con un menor nimero plantas, un 50% mas de produc-
cidn. (Este juicio es a priori, mds alin a pesar de ello, no

deja de ser una buena referencia).

En cuanto al aspecto de la comercializacidon, la empre
sa ha desarrollado una serie de medidas tendientes a estable
cer centros distribuidores en zonas estraté&gicas de las prin
cipales zonas urbanas del pais. Actualmente cuenta con 22

expendios, distribuidos en las entidades de Baja California
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Sur (1), Sinaloa (1), Veracruz (1), Nuevo Ledn (1), Distrito
Federal (15), Puebla (1) y Guerrero (l1). Ademads, establece

expendios temporales para atender los aumentos eéen la demanda

en la &poca de cuaresma.

Un factor de gran relevancia en este aspecto, estriba
en el sentido de que la empresa puede ofrecer una mayor va--
riedad del producto y a su vez un mejor precio de compra, to
do ello con motivo de la accesibilidad que tiene para la pro

duccidn del mismo.

Por tltimo, cabe destacar que la empresa ha desarro--
l1lado una gran variedad de presentaciones a fin de ofrecer
un mayor surtido, al cual busca apoyarlo con la constante in
novacidn y diferenciacidn en sus empaques de tal modo que se

haga una oferta mas atractiva del producto.

Un dato digno de anexar, es el que se presenta en el
Cuadro 12.D, cuya informacidn abarca el periodo 1971-1976, y
que establece la participacién de la empresa en la comercia-
1izacidn de la produccidn pesquera Nacional, en el cual se

encuentra un dato muy significativo: la empresa comercializd

en promedio solo el 127 del total considerado.
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ABULON CAMARON LENGUADO  ALMEJA CORAL ROSA  MERLUZA ALMEJA CAMARON MOJARRA
ALGAS CARACOL MACARELA  BACOCO CURVINA PARGO ATUN ..  CARACOL OSTION
ALMEJA CAZON MAMIFEROS  BAQUETA CHOPA PEZ ESPADA BAQUETA  CAZON PARGO
ANCHOVETA CORAL NEGRO MARINOS  CABAICUCHO  DORADO PEZ PUERCO BARRILETE CURVINA ROBALO
ATUN CORAL ROSA  MARLIN CABRILLA GUACHINANGD PEZ VELA  BERRUGOTA GUACHINANGO SABALOTE
BACALAO NEGRO CURVINA MEJILLON  CALAMAR JUREL SARDINA BONITO JUREL SARDINA
BAQUETA DORADO MERO CAMARON LANGOSTA SIERRA BOTETE LANGOSTA  SIERRA
BARRILETE ERIZO MERLUZA CARACOL LENGUADO TIBURON CABRILLA LENGUADO  TIBURON
BONITO GARROPA PEZ VELA  CAZON LISA TORTUGA CALAMAR  LISA TORTUGA
CABAICUCHO JUREL ROCOT CORAL NEGRO MARLIN:
CABRILLA LANGOSTA SARDINA
CALAMAR LANGOSTILLA TIBURON
TORTUGA

ZO0NA TI1 00V

ACAMAYA GURRUBATA  PETO CAMARON  CHACCHI MOJARRA

ALMEJA JAIBA PEZ PUERCO  CARACOL  GUACHINANGO PARGO

ATUN LANGOSTINO ROBALO CAZON LANGOSTA PULPO

BAGRE LEBRANCHA  SARGO CURVINA  MERO TORTUGA

BOQUILLA LISA SIERRA

CAMARON MEDREGAL  TAMBOR

CUBERA MOJARRA TIBURON

CURVINA NEGRILLO  TRUCHA

CHERNA OSTION DEL MAR

CHUCUMITE  PALOMERA  VILLAJAIBA

CUABINA PAMPANO

GUACHINANGO PARGO
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CUADRO 1.D
MEXICO: VOLUMEN DE LOS PRODUCTOS PESQUEROS CAPTURADOS Y PROCESADOS, POR ENTIDADES FEDERATIVAS Y PRINCIPALES ESPECIES, EN 1979. a/

(Toneladas en peso de desembarque)

ENT IDADES Totales Abuldn Algas Almeja Anchovetas
Capturas Procesadas Capturas Procesadas Capturas Procesadas Capturas Procesadas Capturas Procesadas

Totales 850 525 562 119 b/ 1 570 1 995 3 864 1 871 6 409 2 364 200 430 199 101

Litoral del Pacifico 646 789 503 792 1 570 1 995 3 864 1 871 4 555 2 364 200 320 199 101
Baja California 278 997 271 599 316 504 2 641 1 871 1 545 449 200 158 199 028
Baja California Sur 75 366 44 531 1 254 1 491 1223 - 1 299 129 89 -
Sonora 135 271 101 941 . - - - - 25 - -

Sinaloa 75 716 65 426 - - - 1 225 1 786 - -
Nayarit 17 005 4 657 - 58 - 73 73
Jalisco 9 160 3 226 - ¢ - -
Colima 4 639 394 - - - - - - -

Michoacan 11 039 2 017 - - - - 2 - - -
Guerrero 11 057 824 - - - - 37 - - -
QOaxaca 17 360 6 955 - - 34 - -
Chiapas 11 179 2 223 330 -

Litoral del Golfo y Caribe 160 075 58 326 - - - - 1 854 - 110 -
Tamaulipas 27 705 7 554 - - - - 5 -

Veracruz 54 443 7 309 - - - - 932 - - -
Tabasco 12 288 1 564 - - - - - - - -
Campeche 29 753 15 766 - 915 - -
Yucat@n 32 864 25 863 - 2 110
Quintana Roo 3 022 270 - - -

Enticades sin litoral 6 162 - - - - - - - -
Chihuahua 262 - - - - - - - - -
Coahuila 372 - - - - - - - - -
Distrito Federal 53 - - - - - - - - -
Durango 1 080 - - - - - - - -
Guanajuato 513 - - - - - - -
Puebla 253 - - - - - -
San Luis Potosi 109
Otras entidades 3 520 -

Empresas de coinversidn 37 499 - - - -
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ENTIDADES Calamar Camardn Caracol Erizo Jaiba
Capturas Procesadas Capturas Procesadas Capturas Procesadas Capturas Procesadas Capturas Procesadas
Totales 11 281 4 233 48 238 49 396 1 025 409 363 261 4 899 514
Litoral del Pacifico 4 521 4 149 30 641 32 798 518 365 363 261 213 95
Baja California 479 326 584 1 886 - 3 363 261 85 95
Baja California Sur 2 180 2 960 219 115 291 25 - - 6 -
Sonora 813 79 8 851 10 283 5 313 7
Sinaloa 1 045 736 16 452 15 823 3 10 - - 3
Nayarit @ - 691 121 ¢ - - - 5 -
Jalisco - 17 6 61 - - - - 3 -
Colima 1 21 12 84 ¢ - - - 76 -
Michoacan - - 8 - - -~
Guerrero 1 - 74 - [t} - - 3
Oaxaca 2 10 2777 . 2202 3 14 3
Chiapas - - 967 2 223 216 - 22
Litoral del Golfo y Caribe 138 84 17 597 16 598 507 44 - - 4 686 419
Tamaulipas 1 - 4 730 6 731 - - - - 2 299 419
Veracruz 23 2 240 164 6 - - - 2 166 -
Tabasco 5 986 496 3 - - - 94 -
Campeche 89 84 8775 9 038 44 44 - - 124 -
Yucatan 6 316 169 306 - 3 -
Quintana Roo 14 - 550 -~ 148 - -
En-idade: sin litoral - - - - - - -
Chihuahua - - - -
Cozhuila - - - - - - =
Distrito Federal - - - - - - -
iy v o - - - - - - - -
Puecb - - -
San tuls PotosI - - - -
Otras entidades - - - - - -
Empresas de coinversidn 6 622 - - -
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ENTIDADES Langosta Mejillon Ostidn Otras especies Pulpo
Capturas Procesadas Capturas Procesadas Capturas Procesadas Capturas Procesadas Capturas Procesadas

Totales 1 741 281 365 320 29 395 721 298 094 87 491 6 663 1 768

Litoral del Pacifico 1 393 231 365 311 2 174 175 190 53 653 105 289
Baja California 277 128 365 311 61 - 42 285 3 010 29
Baja California Sur 1 037 102 - - 589 - 11 133 2 316 2 -
Sonora 4 - - 34 886 27 898 @ -
Sinaloa 18 - - 84 20 433 8 608 3 289
Nayarit 5 - - - 423 - 13 833 4 130 1 -
Jalisco 16 - - - 23 - 8 079 1 343 20 -
Colima 3 - - - 22 - 3 611 289 31 -~
Michoacdn 12 53 - 10 181 2 016 - -
Guerrero 19 - 823 - 9 155 683 19
Oaxaca 2 1 96 12 018 3 360 ¢
Chiapas - - - 9 376 -

Litoral del Golfo y Caribe 348 50 - 9 27 221 721 93 935 33 838 6 558 1479
Tamaulipas ¢ - - - 2 752 63 16 895 293 - 15
Veracruz - - - 9 17 686 - 29 698 4 272 37 280
Tabasco 3 - - - 4 297 658 6 458 410 - -
Campeche - - - - 2 472 - 14 315 6 166 1 460 197
Yucatan 95 44 14 - 24 660 22 433 5 032 987
Quintana Roo 250 6 - 1 909 264 29 -

tntidades sin litoral - - - - - 6 162 - - -
Chihuahua - - - - 262
Coahuila - - 372 - - -
Distrito Federal - - - - 53 -
Durango - 1 080 -
Guanajuato - - 513
Puebla - - - - 253 -

San Luis Potosi - - - - - 109 - - -
Otras entidades - - - -~ 3 520 - - -
- - - - 22 807

Empresas de coinversidn
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Sardina y macarela Tiburdn y cazdn Tortuga Tanidos

ENTIDADES Capturas Procesadas- Capturas Procesadas Capturas Procesadas Capturas Procesadas
Totales 173 489 165 720 23 252 13 598 3 688 1 844 35 759 30 232
Litoral del Pacifico 171 037 162 413 18 450 12 740 3 621 1 844 27 889 29 313
Baja California 7 980 40 312 2 897 340 5 18 727 23 075
Baja California Sur 48 014 30 490 2 379 3 240 103 - 5 548 3 663
Sonora 84 843 62 741 5 673 609 21 - 143 18
Sinaloa 29 269 28 584 4 438 6 401 147 632 2 596 2 557
Nayarit 307 286 1378 47 162 - 69 -
Jalisco 255 - 304 1 805 436 18
Colima - 515 - 311 - 57
Michoacan 10 42 1 708 - 23
Guerrero ¢ - 342 141 508 - 76
Oaxaca 359 - 248 156 1 216 1212 602 -
Chiapas - - 234 - 4 - 30 -
Litoral del Golfo y Caribe 2 408 3 307 3 603 858 67 - 1 043 919
Tamaulipas ¢ - 938 33 3 - 82 -
Veracruz 153 1 188 1 049 557 1 - 452 839
Tabasco ¢ - 363 - 8 - 71 -
Campeche 161 157 1 053 - 4 - 341 80
Yucat8n 2 094 1 962 135 268 - 91 -
Quintana Roo - - 65 - 51 6

Entidades sin litoral

Chihuahua

Coahuila -
Distrito Federal - - i
Durango - -
Guanajuato - -
Puebla - -
San Luis Potosi

Otras entidades - -

Empresas de coinversidn 44 - 1 199 - - - 6 827

a/  En algunas especies los voliimenes procesados son superiores a los capturados, ésto se debe en parte a los envios que se hacen de una
entidad a otra, y a que las capturas registradas son aproximaciones de los niveles de explotacidn, mas no cifras exactas.
b/ No se incluye en este total, 35 554 toneladas de desperdicios de pescado, que procesaron las plantas reductoras del pais y que pro-

porcionaron los otros procesos.

g Cifra inferior a la unidad.
Fuente: Departamento de Pesca. Direccidn General de Planeacidn. Informitica y Estadistica.
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Cuadro 3.D.

MEXICO: INDUSTRIA PESQUERA NACIONAL, OPERACION DE LAS PLANTAS ENLATADORAS, CONGELADORAS,
REDUCTORAS Y OTROS PROCESOS POR ENTIDAD FEDERATIVA, EN 1979.

(Toneladas)
Plantas existentes Plantas consideradas Turnos de Materia pri Produccidn
Capacidad Capacidad 8 horas ma recibida obtenida
ENTIDADES NGmero instalada Nimero instalada trabaja en planta (ton)
ton/hora ton/hora dos (ton)
Totales 352 690.7 267 595.2 126 597 673 213 514
Litoral del Pacifico 214 651.3 164 560.1 119 533 096 180 234
Baja California 29 261.5 28 259.8 138 285 979 . 86 757
Baja California Sur 30 142.5 24 94.1 63 47 327 16 900
Sonora 46 174.6 35 148.2 94 111 753 32 982
Sinaloa 61 50.4 47 41.7 203 67 656 33 301
Nayarit 13 4.1 7 2.0 296 4 742 1 168
Jalisco 8 2.9 5 1.5 269 3 226 2 813
Colima 6 0.8 1 0.8 62 394 323
Michoacan 3 1.7 2 1.3 194 2 017 1 505
Guerrero 4 2.5 3 1.6 64 824 227
QOaxaca 12 6.4 11 6.0 145 6 955 3 369
Chiapas 2 3.9 1 3.1 90 2 223 889
Litoral del Golfo y Caribe 134 39.4 103 35.1 230 64 577 33 280
Tamaulipas 14 7.5 10 5.8 163 7 554 4 897
Veracruz 7 8.3 7 7.3 155 9 073 3 754
Tabasco 7 2.0 7 2.0 98 1 564 1 410
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MEXICO: INDUSTRIA PESQUERA NACIONAL, OPERACION DE 1.AS PLANTAS ENLATADORAS POR ENTIDADES FEDERATIVAS, EN 1979. a/

Cuadro 4.D.

(Topeladas).

Plantas existentes

Plantas consideradas

Turnos de Materia prima Produccidn

ENTIDADES Nimero Capacidad Nimero Capacidad 8 horas recibida en obtenida Abuldn
instalada instalada trabaja planta 2/ M.P. P,
ton/hora ton/hora dos 1/
Totales 50 191.1 39 174.5 79 110 404 65 538 1232 955
Litoral del Pacifico 38 185.0 29 168.4 78 105 674 62 818 1 232 955
Baja California 10 92.0 10 92.0 87 64 127 43 345 323 283
Baja California Sur 12 40.9 7 33.3 53 14 148 7 081 909 674
Sonora 4 2.1 4 26.1 35 7 326 3 030 - -
Sinaloa 8 15.8 7 13.9 161 17 850 8 473
Nayarit 1 0.8 n/d n/d - - - - -
Guerrero 1 0.3 n/d n/d - - - - -
Chiapas 1 3.1 1 3.1 90 2 223 889 - -
Litoral del Golfo y Caribe 10 6.1 10 6.1 97 4 730 2 720 - -
‘Temaulipas 1 0.5 1 0.5 16 63 63
Veracruz 3 3.5 3 0.5 130 3 636 1 810
Tabasco 4 1.0 4 1.0 82 658 658
Campeche 1 0.8 1 0.8 25 157 81
Quintana Roco 1 0.3 1 c.3 90 216 108 - -
Entidades sin litoral 2 n/d n/d n/d - -
Distrito Federal 2 n/d n/d n/d - - - -
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Plantas existentes Plantas consideradas Turnos de Materia pri . Produccidn

Capacidad Capacidad 8 horas ma recibida obtenida
ENTIDADES Nimero instalada Nimero instalada trabaja en planta (ton)
ton/hora ton/hora dos (ton)
Campeche 66 9.5 44 8.7 226 15 722 12 579 ‘
Yucatan 37 11.3 33 10.9 349 30 394 10 484
Quintana Roo 3 0.7 2 0.4 84 270 156
Entidades sin litoral 4 n/d n/d -
Distrito Federal 2 n/d n/d - - - -
México 2 n/d n/d - -
n/d. No disponible.

Fuente: Departamento de Pesca. Direccidn General de Planeacion. Informatica y Estadistica.
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Cuadro 5.D.
MEXICO: PROYECCION DEL APORTE PROTEINICO DE LOS PRODUCTOS PESQUEROS
1977 - 1982 -
Cons. aparente Cons. por Habi Requerimientos Producc/Proteinas Aporte de la pesca
de pescado Poblacidn tante proteinicos de pescado en % de los reque-
(miles de tons) (millones) (Kg/habitante) (miles de tons) (miles de tons) rimientos
(6) = (3)/(4)
Minimo medio Minimo medio
1977 262.80 64.4 4,08 634.7 1 598.4 30 360 4.7 1.9
1978 273.71 66.6 4,11 656.3 1 653.0 31 634 4.8 1.9
1979 284,52 68.9 4,13 679.0 1 710.1 32 909 4.8 1.9
1980 295.44 71.2 4,15 701.7 1 767.2 34 184 4.9 1.9
1981 306.25 73.6 4.16 725.3 1 826.8 35 .458 4.9 1.9
1982 317.16 76.2 4,16 751.0 1 891.3 36 733 4.9 1.9

Nota: Esta proyeccidn fue elaborada en base a la tendencia histSrica observada en este rengldn,
sin tomar en consideracidn acciones tendientes a modificar esa tendencia.

Fuente: Direccidn General de Informatica y Estadistica.
Departamento de Pesca.
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Cuadro 6.D.
MEXICO: PRECIO Y CONTENIDO PROTEINICO DE ALGUNOS
PRODUCTOS ALIMENTICIOS 1977

Productos Con%enido protel Precio por gramo P¥ecios re%g

nico por Kg de proteinas tivos,sardi-
(grs) (pesos) na = 100
. al/

Sardina 187 0.06 = 100

Pollo 102 0.29 483

Leche 35 0.15 250

Carne 203 0.25 416

Huevo 99 0.14 233

3/ Se refiere al valor de la proteina del producto enlatado.

Fuente: Elaboracidn de la Direccidn General de Informitica y Estadistica
del Departamento de Pesca.




Cuadro 7.D
POBLACION TOTAL DE LA REPUBLICA MEXICANA AL 30 DE JUNIO DE
1960 Y 1970 Y PROYECTADA 1975 -~ 1982

1960 36 368 742
1970 50 694 671
1975 60 145 258
1976 62 329 189
1977 . 64 594 402
1978 66 943 976
1979 69 381 104
1980 71 604 730
1981 73 913 377
1982 76 222 025

FUENTE: Secretaria de Industria y Comercio y elaboracidn de la
Direccidn General de Informdtica y Estadistica del
Departamento de Pesca.
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Cuadro 8.D
MEXICO: CONSUMO NACIONAL APARENTE DE LOS PRODUCTOS PESQUEROS,

EN 1979
(Toneladas)

ESPECTIES Produc Importa ~ Exporta  Consumo
cion cidon cion Nacional
Aparente

‘'Totales 850 525 55 546 87 811 818 260
Consumo humano directo 462 662 11 205 54 542 419 325
Abulon 1 570 - 1 117 453
Aleta de tiburdn 259- - 168 91
Almeja 6 409 3 6 406
Atiin y similares 35 760 481 9 726 26 515
Calamar 11 281 283 11 564
Camardn 48 238 - 33 058 15 180
Carpa 2 847 - - 2 847
Cazdn 10 643 - - 10 643
Corvina 3 094 383 2 711
Guachinango y pargo 5 940 127 5 813
Jaiba 4 899 - - 4 899
Langosta 1 741 - 785 956
Lenguado 1 136 99 21 1 214
Lisa 7 126 25 7 101
Mero 10 216 - 383 9 833
Mojarra 6 373 - 4 6 369
Pampano 241 - 7 234
Peto 2 251 - - 2 251
Pulpo 6 663 6 663
Rana o ancas 258 40 218
Robalo 2 119 - - 2119
Sardina 66 659 867 666 66 860
Sierra 9 783 - 101 9 682
Tambor 947 - 17 930
Tilapia 12 998 12 998
Trucha 1 083 - 201 882
Otras 202 128 9 475 7 710 203 893
Consumo humano indirecto 347 581 42 137 - 389 718
Uso industrial 40 282 2 204 33 269 9 217

Fuente: Departamento de Pesca. Direccidn General de Planeacidn,
Informatica y Estadistica.
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Cuadro 9.D

MEXICO: CONSUMO APARENTE DE PRODUCTOS PESQUEROS POR
ENTIDADES FEDERATIVAS, EN 1979 a/ b/

(Toneladas)
ENTIDADES VOLUMEN
Litoral del Pacifico
Baja California 6 834
Baja California Sur 8 944
Sonora 11 022
Sinaloa 1 427
Nayarit 7 990
Jalisco 22 807
Colima 3 945
Michoacan 7 794
Guerrero 10 319
O0axaca 9 401
Chiapas 7 469

Litoral del Golfo y Caribe

Tamaulipas 12 385
Veracruz 26 023
Tabasco 7 664
Campeche 12 391
Yucatin 7 461
Quintana Roo 1 752

Sin Litoral

Aguascalientes 407
Coahuila 3 533
Chihuahua 5 859
Distrito Federal 88 053
Durango 1 332
Guanajuato 3 888

Hidalgo 831
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ENTIDADES VOLUMEN
México 831
Morelos 545
Nuevo Ledn 3 655
Puebla 2 893
Querétaro 362 -
San Luis Potosi 2 282
Tlaxcala 434
Zacatecas 133

FUENTE:

Los cAlculos se basan iinicamente en los productos de
consumo humano directo. Se omiten las importaciones.

No incluye el autoconsumo de las poblaciones ribere-
nas.

Departamento de Pesca. Direccidn General de Pla-
neacion, Informatica y Estadistica.




ENTIDADES VOLUMEN
Morelos 0.61
Nuevo Ledn 1.54
Puebla 1.45
Querétaro 0.52
San Luis Potosi 1.40
Tlaxcala 1.11
Zacatecas 0.12
a/ Los cdlculos se.basan Gnicamente en los productos pesque

ros para consumo humano directo. Por otro lado se omi--
ten las importaciones de estos productos.

b/ No incluye el autoconsumo de los productos pesqueros que
llevan a cabo las poblaciones riberermas.

c/ Las cifras de poblacidn utilizadas, se estimaron con ba-
se en los datos del IX Censo General de Poblacidn y Vi--
vienda, y las cifras preliminares del X Censo General de
Poblacidn y Vivienda.

FUENTE: Departamento de Pesca. Direccidn General de Planea-
cidn, Informdtica y Estadistica.
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Cuadro 10.D
MEXICO: CONSUMO PER - CAPITA DE PRODUCTOS PESQUEROS POR
ENTIDADES FEDERATIVAS, EN 1979 3/ 2/ g/

(Kilogramos)

ENTLDADES VOLUMEN

Litoral del Pacifico

Baja California 11.90
Baja California Sur 48.14
Sonora 7.65
Sinaloa 6.89
Nayarit 11.25
Jalisco 5.44
Colima 12.14
Michoacan 2.64
Guerrero 4.91
OQaxaca 3.84
Chiapas 3.68

Litoral del Golfo y Caribe

Tamaulipas 6.63
Veracruz 5.14
Tabasco 6.95
Campeche 34.81
Yucatan 7.66
Quintana Roo 9.13

Sin Litoral

Aguascalientes 0.84
Coahuila 2.35
Chihuahua 3.10
Distrito Federal 9.73
Durango 1.18
Guanajuato 1.31
Hidalgo 0.56
México 1.80
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Cuadro 11.D

MEXICO: VOLUMEN DE LA PRODUCCION PESQUERA DE 1LAS EMPRESA

PARTICULARES, POR PRINCIPALES ESPECIES.
EN 1979
(Toneladas de fresco entero)

ESPECIES VOLUMEN
Total 284 766
Consumo humano 32 857
Almeja 69
Anchoveta 64
Atin 4 937
Bacalao 109
Bagre 92
Baqueta 96
Barrilete 1 861
Bonito 94
Botete 134
Calamar 938
Caracol 174
Cazdén 949
Corvina 149
Chihuil 93
Guachinango 338
Jaiba 40
Jurel 175
Lisa 336
Macarela 1 939
Mero 1 112
Mojarra 137
Palometa 49
Pargo 136
Pulpo 490
Robalo 100
Rubia 41
Sardina 15 443




Quintana Roo

Entidades sin litoral

Distrito Federal

Principales especies
ENTIDADES Almeja Anchoveta Calamar Camaron Mejilldn
) M.P, P. M.P. P. M.P. P. M.P. P. M.P. P.
Totales 2 364 616 257 125 2 868 957 3 418 1 567 320 74
Litoral del Pacifico 2 364 616 257 125 2 868 957 3 391 1 551 311 72
Baja California 449 284 257 125 - - 311 72
Baja California Sur 129 82 - 2 658 886 - - - -
Sonora - - - - - -
Sinaloa 1 786 250 - 210 71 1 168 662 - -
Nayarit - - - -
Guerrero - - - - - -
Chiapas - - - - - 2 223 889
Litoral del Golfo y Caribe - - - 27 16 9 2
Tamaulipas - - - - - -
Veracruz - - - - -
Tabasco - - - - - - -
. Campeche - - 27 ‘16 - -
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Principales especies _
ENTIDADES Ostidn Otras especies Pulpo Sardina Tiinidos
M.P, P. M.P. P. M.P, P, M,P. P. M.P. P,
Totales 721 721 2 061 983 . 330 142 66 601 44 717 30 232 14 681
Litoral del Pacifico - - 475 93 50 22 65 413 44 145 29 313 14 282
Baja California 475 93 39 237 31 393 23 075 11 097
Baja California Sur 6 789 3 556 3 663 1 883
Sonora - - - - - 7 308 3 021 18 g
Sinaloa - - - - 50 22 12 079 6 175 2 557 1 293
Nayarit - - - - - - - - -
Guerrero - - - -
Chiapas - - - - -
Litoral del Golfo y Caribe 721 721 1 586 890 280 120 1 188 572 919 399
Tamaulipas 63 63
* Veracruz - - 1 320 757 280 120 1 188 572 839 359
Tabasco 658 658 - - - - - - - -
Campeche - 50 25 80 40
Quintana Roo - 216 108 -
Entidades sin litoral - - - - - - - - - -
Distrito Federal - - - - - - - - - -
1/ Para estimar la capacidad utilizada del equipo debera tomarse en cuenta que el abastecimiento de materia

prima a la industria se ve alterado por las vedas establecidas, migraciones de las especies, ciclos bio-
16gicos de las mismas, fenSmenos metereoldgicos, etc., por lo que se calcula que las plantas enlatadoras
No obstante se tienen plantas que operan

operan en condiciones normales alrededor de 160 dias al ano.

- . - "
un mayor niumero de dias.

2/ Toneladas en peso neto, excluye el peso del envase
Algunas de las especies transformadas no se capturan en las entidades sino son enviadas de otras entida-

a/

- des del pais

m.p. Materia prima.

p. Produccion obtenida.
n/d No disponible.

Fuente: Departamento de Pesca.

Direccitn General de Planeacitn, Informatica y Estadistica.
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PARTICIPACLION DE PRODUCTOS PESQUEROS MEXICANOS, S.A. DE C.V.
EN LA COMERCIALIZACION DE LA PRODUCCION PESQUERA NACIONAL
1971 - 1976
(toneladas)

Cuadro 12.D

Participacidn
Conceptos 1971 1972 1973 1974 1975 1976 de PPM
1971-1976 (7)

Congelados

(1) PPM 14 804 15 326 13 052 16 595 15 301 15 594

(2) Total nacional 57 120 60 095 71 764 68 378 72 322 71 441

(3) (1)/(2) en % © 25.9 25.5 18.2 24,2 21.2 21.8 22.6
Enlatados*

(1) PPM 5 955 5 748 6 243 7 079 g 491 7 271

(2) Total nacional 62 969 57 467 61 467 60 484 93 935 90 121

(3) (1)/(2) en % g.5 8.3 . 10.2 11.7 10.1 8.1 9.6
Frescos

(1) PPM 714 474 648 733 796 581

(2) Total nacional 106 079 116 544 128 528 123 739 119 795 113 203

(3) (1)/(2) en % 0.7 0.4 0.5 0.6 0.7 0.5 0.6
Secos-salados

(1) PPM 41 92 245 375 186 203

(2) Total nacional 5 901 7 012 6 320 6 565 7 685 7 595

(3) (1)/(2) en % 0.7 1.3 3.9 5.7 2.4 2.7 2.8
Harina de pescado

(1) PPM 5 061 7 022 4 931 8 463 9 763 6 900

(2) Total nacional 21 509 24 574 25 584 24 511 34 769 40 749

(3) (1)/(2) en % 23.5 28.6 16.3 34.5 28.1 16.9 24,5
* De su propia produccidn de enlatados, PROPEMEX solo comercializa directamente el 20%. El resto

se distribuye por conducto de otras empresas; para las otras formas de presentacidn, las cifras {
de produccidn corresponden a las de comercializacidn directa.

FUENTE: Direccidn General de Informatica y Estadistica.- Con base en datos proporcionados por la Direc-
cidn General de Tecnologia Pesquera del Departamento de Pesca y Productos Pesqueros Mexicanos,
S.A. de C.V,
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Iv. PRONOSTICO

El prondstico, es la parte medular del proyécto de In
vestigacidn, en virtud de que en €1 se pretende plasmar una
idea conceptualizada bajo la base del Diagndstico, de manera
tal que sea posible proyectar soluciones a las dificultades
que a juicio particular, se presentan en sector, especifica-
mente en términos de la comercializacidén practicada en el am

bito Nacional.

Se ha considerado conveniente, que antes de pasar a
definir dicho prondstico, se esboze de una manera sintetiza-

da todas las ideas expuestas en el Capitulo anterior.

Primeramente, es necesario definir la posicidn actual
de la actividad, para lo cual se presenta la Figura P.1l, en
la cual se definen dos parémetros de tendencias (Atractividad
de la Industria y Fuerza del Negocio) cada uno de los cuales
cuenta con tres niveles de posicidon. El bloque sombreado in
dica la posicidn combinada que presenté& para la empresa y el
sector de pertenencia. Como podrd observar la posicidn ac-
tual es fuerza del negocio: BAJA; y la Atractividad de la In
dustria es ALTA. Las razones en términos generales son los
siguientes: el negocio posee una alta capacidad productiva,
posee adecuado aprovisionamiento de recursos financieros, pe
ro carece de capacidad comercializadora de sus productos, y

ésto provoca que no sean aprovechados adecuadamente ni su

productividad, ni su capacidad financiera, sino que por el




contrario se vean mermadas,

mas que acarrea ese hecho.
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la industria, desde el momento en que se trata de

cidn de un recurso
con una proyeccidn
tos que satisfacen

existe el hecho de

natural renovable, con infidad
a futuro, de posible sustituto

necesidades de primer ordemn, y

para pod=2r solventar los proble-

Se considera altamente atractiva

la explota
de usos,
de produc-

por 4ltimo

que en t&rminos de comercializacidn, esta

actividad en el periodo comprendido entre 1971-1976, crecid

en promedio un 257%

En relacidn a lo antes expuesto,

por amo.

se presenta una rela

cidn genérica de las ventajas y limitaciones que presenta 1la

empresa.

A. Ventajas.

— Su procedencia, por parte del sector piblico.

~ Apoyo Juridico, Econdmico y Politico.

~ Se ha integrado a todas las actividades del

sector Contraccidn,

zacidn.

~ Capacidad Productiva.

- Capacidad Financiera.

Conversidon y Comerciali-

- Cuenta con plantas industriales que cubren

los procesos minimos de conversidn.

B. Limitaciones.

- No se ha logrado la adaptacidn total en su

estructura.,

- Baja participacidn en el mercado.
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- Estructura Burocratica
- Orientacidn inadecuada del esfuerzo mercado-
técnico.

-~ Reciente incursidn al mercado (Relativa).

Después de haberse resumido en un andlisis de este ti
po, la situacidn de la empresa y su sector, y estando de a--
cuerdo en tales consideraciones se concluye que es necesario
redefinir su misidn dentro del medio que la rodea, de tal ma
nera que sea posible estableceria en términos realistas y
acordes a las condiciones que imperan actualmente, para que
a partir de ello sean planteadas las orientaciones adecuadas
que tiendan a corregir las deficiencias existentes y a la
vez permitan atender las espectativas a que haya lugar den-

tro del prondstico.

Asi, y en este orden de ideas la misidn de la empresa

se plantea de la siguiente manera:

- Participar activamente en el sector pesquero, apli-
cando una serie de esfuerzos tendientes a lograr una incur--
sion efectiva en la industria de los productos alimenticios
de origen natural que permita satisfacer las necesidades
existentes en el mercado Nacional, de tal manera que la em--
presa contribuya al cumplimiento de algunos de los compromi-
s0s sociales contraidos por la Administracién Piblica Fede--

ral.

Definido el concepto de la misidén de la empresa, se

estd en posibilidad de establecer el prondstico que permita




su mds aproximada realizacidn. El proyecto comprende bdsica
mente el establecimiento de los siguientes aspectos:
1. Objetivos y Metas

2. Planes y Programas

W
]

as

e

strateg

El desarrollo practico (prondstico) de la planeacidn
estratégica se ve cubierto con: la definicidn de los fines
que se persiguen, con motivo de la presencia en su medio, la
definicidn de los planes y programas de accidn que permitan
su desarrollo paulatino de las actividades que tiendan al
cumplimiento de funciones generales, y por Gltimo se estable
ce la guia suprema de accidn que oriente la totalidad de los
esfuerzos, por aquellos caminos mds favorables a su naturale
za, lo cual en filtima instancia implica el cumplimiento de

los objetivos planteados, guia suprema conocida con el nom--

bre de estrategia.

1. OBJETIVOS Y METAS

Haciendo caso a las recomendaciones establecidas para
la definicidn de los Objetivos, se ha considerado como rea--
listas, acordes a las condiciones y naturaleza de la empresa,

medibles y alcanzables a los siguientes:

1.1. A Corto Plazo.

a). Lograr una mayor participacidn en el mercado.
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a.l.) Sostener una participacidn de 307 minimo)
de la totalidad del mercado de productos
pesqueros.

b). Promover un aumento en el consumo humano Nacig

nal de pescados y mariscos.

b.1l.) Implementar medidas que tiendan a lograr
que las entidades sin litoral tengan un con

sumo per-capita de 5 Kg minimo por afno.
2.1. A Largo Plazo.

a). Equilibrar el consumo de pescados y mariscos
en relacidn al consumo de carnes de ganado va-
cuno, porcino y/o avicola.

b). Desarrollo de programas de investigacidon y de-
sarrollo tendientes a 1la preseanciGn de 1las
especies.

c). Integracidn definitiva y mayor participacidn

en los sectores productivos Nacionales.

2. PLANES

Debido a los alcances del presente proyecto, se consi

deran planes genéricos para el desarrollo de las actividades

mas importantes; quedando definidos de la siguiente manera:

2.1, Operativos.

a) Desarrollo de nuevas formas de explotacidn y -
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produccidn, de tal manera que se obtengan un mavor beneficio

en el uso de recursos.

b) Capacitacidn y Desarrollo del personal operati-
vo dedicado a la explotacidn, transformacidn y comercializa-
cion de los productods pesqueros; de tal modo que el personal

calificado eleve la calidad de dichos productos.

2.2. Equipo e Instalaciones.

a) Establecimiento de infraestructura y equipamien
to, acordes a las condiciones actuales de operacidén, presen-

tes en cada una de las actividades del sector.

b) Constante innovacidn y establecimiento en 1la in
fraestructura, necesaria para hacer frente a los aumentos

proyectados.
2.3. 1Inveftigacidén y Desarrollo.

a) Apoyo incondicional a la formacidn de profesio-
nales especializados en la rama, para que se incorporen a ca

da una de las actividades productivas del sector.

b) Desarrollo y mejoramiento de los sistemas tota-

les de operaciodn.

c) Creciente y constante investigacidn sobre las

condiciones Optimas para la preservacidn y desarrollo de las

especies.

2.4. Mercadeo
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a) Desarrollo intensivo y extensivo del esfuerzo

comercializador.

b) Desarrollo de investigaciones tendientes a esta
blecer contacto permanente con el mercado, a fin de determi-
nar las condiciones que imperan en el momento de la realiza-
cién.

c) Aplicacién efectiva de programas de promocidn y

publicidad.

3. ESTRATEGIAS

El valor cualitativo del proyecto, se expresa a través
del planteamiento de las estrategias que a juicio particular,
debe seguirse y darle a su vez una mayor presencia dentro de
su mercado, no sin antes olvidar que el verdadero mdvil de
dicho planteamiento, estriba en el deseo de promover un au--

mento en el consumo de pescados y mariscos a nivel Nacional.

Partiendo de la base tedrica que establece, que la es
trategia gulia el destino de la entidad, para que logre sus
objetivos y metas y a la vez pueda cumplir con la misidn en-
comendada dentro de su medio, se establece que la emprese de
be comprender en forma simultZ@nea dos estrategias: una de
crecimiento y otra competitiva. Las de crecimiento buscarén
establecer medidas de acecidn que permitanm expander su campo
de accidn dentro del mercado, consolidando su estructura.

Las de competencia tienden a lograr una mayor influencia so-
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bre el resto de las empresas que toman parte en el sector,
de tal manera que puede adquirir una imagen y presencia bien

definidas en términos de participacidn.

Con la finalidad de que sea posible tener una mejor
percepcidn del planteamiento arriba mencionado, a continua-

cidn se procederd a una especificacidn mas clara del mismo.

3.1. GRUPOS
A. De Crecimiento.
a). Intensiva

La seleccidn de esta estrategia parte fundamentalmen-
te de la necesidad de una expansidon dentro de su &mbito pro-
ducto-mercado, cuestidn que habrada de lograr mediante una ma-

yor penetracidon, un adecuado desarrollo de productos y un

creciente desarrollo de mercados.

b). Conglomerante

Dada la naturaleza y origen de la empresa es necesa--
rio contemplar la necesidad de modificar su aspecto organiza
cional, lo cual se lograria diseflando e implementando un sis
tema que proveyere a la empresa de un grupo de talentos en
este rengldn, de tal manera que fuese posible estructurar
una empresa apia para enfrentarse positivamente a los meca--

nismos de mercado establecidos para el crecimiento y desarro

1lo de una entidad.
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B. Competitivas

a). Creo

Se requiere que existe una plena identificacidn de 1la
competencia, de los niveles, enemigos y opositores que forman
parte del sector, pero en forma especial se requiere se dis-
tingan los rivales de mercado, ya que ellos representan aque
1la parte del mercado con la gque habrid de establecerse 1la
disputa a largo plazo, cuestidn que fue considerada en el -

planteamiento de objetivos en dicho té&rmino.

b). Posicidn firma Menor.

En el caso presente es muy conveniente que la empresa
adopte una posicidn de firma menor, en relacidn a las que
existen en el mercado, ya que aiin a pesar de contar con gran
capacidad productiva y financiera, no ha podido conducirlas
en cuestiones favorables de mercado, de tal manera que se re
quiere que plantee su posicidn en términos de una diferencia

cidn en los aspectos de: Segmentacidn, Distribucidén y Promo-

cién, de tal suerte que pueda existir la posibilidad de acce
der con mayores oportunidades en virtud de que podra aprove-
char coyonturas de mercado formadas por firmas de una posi--

cidén mayor.

3.2. Tipos.

Recordando un poco lo establecido en el marco tedrico
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de este proyecto, se mencionaron la existencia de cinco ti--
pos de estrategias (timing, Entry, Posicionamiento, segmenta
cidn y mezcla de MKT), las cuzles en condiciones normales,
deben ser evaluadas y consideradas en su totalidad para el
establecimiento de un plan estratégico. Por otra parte cabe
mencionar, que alin a pesar de ello, existe cuando menos un
tipo de ellas, al que habré'de atenderse con mayor cuidado,
ya que en la mayoria de los casos, la eleccidn de alguna de
ellas permitirda a la empresa obtener los fines que persigue.
En este orden de ideas y considerando el caso presente, se
propone la definicidn total de ellas, estableciéndose que,
ademas, debera ponerse mayor atencidn y esfuerzos, a las de

posicionamiento y mezcla de Mercadotecnia, ya que de acuerdo

a un juicio particular, se establece que ambas representa-
rian para la empresa, una solucidn factible a las deficien-~

cias que presenta dentro del mercado.
A. De Segmentacidn.

El punto principal que cabe destacar en este aspecto,
estriba en el .sentido de que es necesario comprender que el
mercado de consumo de productos pesqueros presenta la mayoria
de las variables de segmentacidn conocidas, de tal suerte que
antes de emprender accidn alguna, se requiere definir a aque
llos segmentos. En términos generales de segmentacidn estd
en funcidn de:

a) Variables Demogrdficas
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b) Variables Sicograficas
¢) Variables Geograficas
d) Variables relacionadas con el uso o

destino de Productos.

De la consideracidn de estas variables se puede dedu-
cir que existen cuando menos cuatro segmentos de mercado di-
ferentes, lo cual implica que o bien se define con tipo de

estrategiaindiferenciada o bien una diferenciada en ambos ca

sos el riesgo es grande, pero aiin a pesar de ello, la incli-

nacidn es hacia la referente a la aplicacidn separada de es-

fuerzos mercadolbgicos para cada uno de los segmentos mencio
nados, procurando abarcarlos de manera tal que puedan satis-
facerse sus requerimientos minimos y a la vez sea posible de
terminar caracteristicas particulares que determinen progra-

mas de accidn especificos.

B. De Posicionamiento.

Como consecuencia 1logica de la definicidn de las divi
siones del mercado, se presenta la pregunta referente, a
cual de ellas se habrd de inclinar la empresa. En el presen
te caso se centrard la atencidn en la variable que se rela--
ciona con el valor esperado del producto, asi como también
de las presentaciones a que es sujetado., En comparacidn a
la competencia, la empresa ha innovado la presentacidn del
producto, aunque ello le ha ocasionado fuertes desventajas,
ha conformado poco a poco un nueve segmento, el de los consu

midores que lo prefieren "fres-congelado" de tal suerte que
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en este caso seria factible considerar la definicifn y posi-
cionamiento pleno del mismo, estableciendo sus caracteristi-

cas principales y explotidndolas mediante el desarrollo de su

mezcla mercadoté&cnica.

C. Mezcla de Mercadotecnia.

Definido el posicionamiento de un segmento determina-
do, la accidn procedente consiste en condicionar las caracte
risticas principales de las variables de MKT, que permiten
su adecuada explotacidn. De esta considéracién se desprende
el hecho de que los esfuerzos estaran en funcidn directa de
la atencidn del segmento, lo cual implica que debe elaborar-

se la definicidn de: canales y centros de distribucidn, 1los

niveles de precios de mercado,las caracteristicas que deben

atender las campanas publicitarias y promocionales a fin de

que puedan fomentar el conocimiento y aceptacidon del produc-
to y las especificaciones a que deberid atender el producto
en si mismo de tal modo que se pueda responder a las especta

tivas del mercado en cuestidn.
D. Timing. (Tiempo).

Dado que la demanda gen&rica del producto es ciclica,
debera aprovecharse esa condicidn, procurando ofertar una va
riedad considerable del producto, que aproveche la disposi-
cidn temporal del plblico para la adquisicidn del producto,

de tal forma que mediante la adecuada aplicacidn de esfuer--
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zos promocionales y publicitarios, sea posible acceder al --
gusto y preferencia del consumidor, lo cual, de lograrse, re
presentaria el establecimiento de una demanda maAs sistemati-
ca, la cual deberd seguir apoyandose con mayor cantidad de -

recursos y esfuerzos mercadot&cnicos.






INVESTIGACION DE MERCADOS
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METODOLOGIA

En este apartado, se sefialard el proceso de inves-
tigacidén que se utilizd para la misma, dicho proceso fué
tomado tedricamente del presentado en el libro de Investi-
gacidn de Mercados (texto y casos) de H.W. Boyd y R. West-
fall, en donde se sefialan siete pasos bdsicos, necesarios
para realizar la investigacidn los cuales se describen a

- - -
centinuacion:

1. Formulacidén del Problema:

Aunque se dejd entrever el problema cuando se habléd
de los fines de la investigacidn, aquil se estableceridn de
una manera mas especifica procurando al mismo tiempo y co-
mo resultado de su formulacidn establecer las hipStesis
concernientes al pfoblema, determinando las necesidades de
informacidén que estdn en funcidn del propio problema; y de
las cuales se requieren para llegar a la consecucidn de
nuestro objetivo.

El problema en cuestidn estd representado por la
necesidad de conocer el contexto general que rodea al con-
sumo de pescados y mariscos en México, estableciendo las
ciusas que determinan el nivel de consumo de dichos produc

-8 .

Planteado el problema de esta manera permite pro-
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porcionarnos una visiédn clara y definida de lo que repre-—
senta nuestra labor para con el mismo, es decir, la difi-
cultad que da pie a este proyecto estriba en el sentido de
que es necesario contar con una informacidn general que
muestre todo el ambiente en lo que a consumo se refiere es
pecificando aquellas causas y variables que intervienen en
el mercado de consumo y que en Ultima instancia afectan di
rectamente a los demandantes cuya accidén se traduce en el
nivel de compra y adquisicidén de estos productos para su

consumo.

1.1. Después de haber definido el problema de es-
te proyecto de investigacidn es necesario establecer las
posibles dificultades que se encuentran inmersas en el pro

pio problema.

Estas posibles dificultades sirven para terminar
de aclarar la definicidn del problema, ya que permite de-
terminar hacia donde van a dirigirse los recursos y esfuer
zos por de entre las dem3s posibles dificultades por las

cuales est3d compuesto el problema.

A continuacidn se establecen las dificultades que
a juicio de los investigadores en base a un estudio explo-
ratorio exponen y traducen en forma de hipdtesis, las cua-
les son las siguientes:

a). La primera hipdtesis, la cual es la que impli
ca directamente nuestro problema, es la que seflala ¢. el

consumo de pescados y mariscos en México es en grado redu-
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cido, si no es que minimo, dado el tamafio de la poblacidn
y la capacidad productiva con la que estos productos cuen-

tan.

b). S6lo se conocen y se consumen un nimero redu-

cido de las variedades existentes.

¢). Se prefiere el consumo de otros productos de
este tipo que representan en cierta forma sus productos
competitivos o sustitutivos los cuales son genéricamente

la carne de animales de ganado vacuno, porcino y avicola.

Es decir, el régimen alimenticio del mexicano esta
bien definido y arraigado dada la poca diversidad que sobre

este aspecto se tiene.

d). Dado que se tiene poco conocimiento acerca de
todas las variedades de estos productos, se provoca que
las que tienen mayor demanda, son comercializadas inadecua
damente destac;ndo el alto precio con el que se ofertan al
piblico, de ahi que se considere que el pescado es un pro-
ducto cuyo precio es alto, que no estd al alcance de la ma

yoria de la poblacidn.

e). Existe y se practica en el pais una politica
de comercializacidén en el mercado de bienes de consumo de
primera necesidad sobre todo, inadecuada en el caso parti-
cular, resaltan el mal manejo de las variables y estrate-
gias de precio, publicidad, promocidn y plaza o distribu-

cidn. Es sabido que no se genera una adecrada politica in
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formativa sobre estos productos, es tambi&n sabido que los
precios son marcados en exceso y ésto se debe a diversos

factores entre los cuales resaltan los inzdecuados canales
de distribucidn, el consumo tan marcado en determinadas &-

pocas del ano, etc.

f). Se sefiala que el consumo de pescados y maris-
cos ademds de ser reducido, &ste solo se hace en determina
das @pocas del afio, para ello tambi&n se sefiala que es ofi
ginado por las creencias religiosas que guarda la pobla-

cidn.
1.2, Determinacidon de las Necesidades de Informacidn.

Como consecuencia ldgica de la definicidn del pro-
blema y de las dificultades que la rodean, se encuentran
las necesidades de informacidn que nos permita cumplir
nuestros objetivos y responder a las hipdtesis que se plan

tearan a fin de comprobarlas a rechazarlas.

Expuesto de esta manera las necesidades de informa

» - 3 -
cion inmediatas son:

1.2,2. Determinar las causas del consumo y no consumo de
dichos productos.
Determinar el nivel de consumo de los pescados y
mariscos en la Cd. de Mé&xico, D.F.

1.2.3. Determinar la té&cnica de comercializacidn que si-

gue para la oferta de estos productos en el merca
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do de consumo.
1.2.3.1. Precios de los principales productos.
1.2.3.2, Canales de distribucidn utilizada.
1.2.3.3. Principales establecimientos expendedores de
estos productos.
1.2.3.4. Principales productos que se consumen.
1.2.3.5. Estrategias de publicidad y promocidn que se

siguen para productos.

En forma genérica, conm esta informacidn se esta en
posibilidad de cubrir nuestras necesidades y de igual for-
ma se establece el marco de referencia dentro del cual se

conformari el proyecto del estudio.
2. Determinacidén de las Fuentes de Informacidn:

El establecer una lista genérica de los puntos a
llenar dentro de un proyecto de investigacidon, debe estar
en funcidn de las posibilidades y accesibilidad de tales
datos, no es cuestidn de sefialar un sinniimero de datos a
recopilar, que tal vez no esté& dentro de nuestras posibili
dades hacerlo, por tanto es necesario vislumbrar la accesi
bilidad arriba mencionada. Gran parte de esta accesibili-
dad depende las fuentes que habrin de proveernos de los da

tos necesarios.

A continuacidn se sefiala la lista de estas fuentes
y su naturaleza, asl como tambi&nm la de los datos que nos

habrd de proveer.

o
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2.1. Organismos de la Administracidén Piblica.

Si el propdésito de la investigacidn es proveernos
de datos acerca del contexto general que rodea al consumo
de pescados y mariscos, el aspecto legal -como una variable

&
externa e incontrolable desde el punto de vista mercadotéc
nico- representa un alto grado de importancia, toda vez
que &l afecta al factor de estudio a través de las disposi
ciones reglamentarias que de 1 emanan, de los organismos

conectados con el ramo y de su intervencidn directa en el

proceso de comercializacidn de estos productos.
2.1.1. Naturaleza.

Son fuentes de caridcter externo, que nos brindara
informacidn de caracter secundario, dado que toda ésta, se
encuentra plasmada como ya se dijo en normas y reglas que

regulan el contexto de estudio.

2.1.2. Descripcidn.

2,1.2,1. Departamento de pesca.

2.1.2.2. Empresa paraestatal de productos pesqueros
mexicanos - PPM, S.A. de C.V,

2.2, Organizaciones comercializadoras de pescados y maris

4
cos del Distrito Federal - Industrial privada.

La idea es conseguir informacidn de todos los ele-

mentos involucrados en el estud-o, razdn por la cual es nge
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cesario conocer a los organismos dedicados a la distribu-
cidén de pescados y mariscos, ya que es importante conocer
el enfoque se le da al problema por parte de este sector

que representa uno de los mas importantes centros del es-

tudio.
2.2.1. Naturaleza

Representa una fuente de informacidn externa pro-
veedora de datos secundarios y primarios, dado que ademas
de proporcionar los datos acerca de los precios de los pro
ductos que distribuyen niveles de venta, nos proporciona-

ran sus puntos de vista del problema en cuestidn.

2.2,2. Descripcidn

2,2.2.1. Pescaderias (107-108)

2.2.2.2, Plantas congeladoras (110)

2.2.2.3. Supermercados - tiendas departamentales

2.2.2.4, Mercados piublicos

2.3. Organizaciones que realicen trabajos de investigacidn

Representa otra fuente de informacidn importante,
ya que de ella se lograra obtener los datos secundarios
existentes y que se adeciien a nuestras necesidades y que

por su naturaleza sean dificiles de obtener.

2.3.1. Descripcidn

2.3.1.1, Burd de Investigacidn de Mercados, S.A.




et
9]
e,

2.3.1.2. Universidad Nacional Autonoma de México -

Facultad de Contaduria y Administracidn.
2.4. Amas de casa de la Cd. de Mé&xico, D.F.

Esta fuente es de car3cter netamente primario y en
iltima instancia se puede catalogar como la mi3s importante
y relevante de todas las antes sefilaladas, ya que represen-
tan el sector de estudio m3s interesante y en el cual re-
caen todos los efectos que produce la comercializacidn de
los productos en estudio, y que representan el sector que
dicta y determina el nivel de consumo de los mismos, que

es en sintesis lo que se desea conocer.

Esto @ltimo no implica que la informacidn y las
fuentes que habian de proporcionarla se vean con menor gra-
do de interés, lo que acontece es que tales fuentes y su
. - - - L - -
informacidén nos muestran el marco tedrico y practico que
establece una nocidn completa del estudio y que viene a re
dondearse al solicitar datos a los sujetos mas importantes

de estudio.

3. Disefio de la Investigacidn:

3.1. Naturaleza del Estudio.

Todo proyecto de investigacidn requiere de una es-
tructura que permita controlar la recopilacidon de los datos

que se requieran, a fin de que a través de su aplicacidon se
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esté& en posibilidad de obtener dicha informacidén de la for-
ma més econdmica y exacta posible; luego entonces este dise
flo estd en funcidn de las caracteristicas genéricas del es-
tudio; entendiéndose por éstas a los objetivos que persigue
la investigacidn, la informacidn que para tal efecto se ne-

cesita y posibilidades con que se cuenta para efectuarla.

El disefio utilizado para este particular fué el ex-
ploratorio en el cual se desarrolld una serie de entrevis-
tas a personas relacionadas con el tema en cuestidn, es de-
cir, personas con ideas y conocimientos de acuerdo a su po-

sicidn dentro del problema.

Adem3as de las encuestas a estas personas conocedo-
ras del tema se efectila una recopilacidn de datos secunda-
rios obtenidos de seminarios de investigacidn realizados
por estudiantes de carreras afines al tema. Asi tomarin
datos obtenidos de disposicidn de cardcter legal que se re

lacionen intimamente con dichos temas.

3.2, Explicacidn del Porqué del Método Utilizado.

Un disefio de investigacidn exploratorio permite es
tablecer una serie de hipdtesis o posibles dificultades

que forman parte del problema en cuestidn.

Las aplicaciones de este método permitid determinar

las hipdtesis sefialadas en la formulacidn del problema, es

decir, gracias a este disenio se formuld el problema de la
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investigacidn a la vez que éste se enfocd a los medios in-
formativos al alcance de nuestras posibilidades y que de

esta manera se lograri conseguir la informacidn deseada.

Este disefio permitid la depuracidén de las dificul-
tades del problema de investigacidn a fiﬂ de obtener 1la
mids significativa, las mds probables en relacidn con su to-
talidad de tal forma que se vislumbrarida en forma mas clara
el problema en cuestidn, lo cual es muy importante ya que
su adecuada definicidn marca la directriz de actuacidn del

equipo de trabajo.

Dado con los recursos con que se contaron no permi-
tian un estudio mas significativo, pero no por ello efecti-
vo, se eligid este disefio que como se vera mads adelante, la
adecuada combinacidén de datos secundarios y las encuestas
realizadas permitid cumplir el objeto de la investigacidn

en forma satisfactoria.
4. Métodos de Recopilacidn de Datos.

Ya que se ha formulado el problema de la investiga-
cidn, las necesidades de informacidn, las fuentes que habran
de solventar esas necesidades y determinado el disefio sobre
el cual se habrad de desarrollar el estudio, se hace necesa-
rio determinar el método a utilizar para recopilar la infor
macidén establecida como necesaria, en funcidn al disefio de
trabajo senalado, que como consecuencia nos permita prose-

guir el estudio de manera eficaz.
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Dado que se eligid un disefio de investigacidn explo
ratorio las alternativas que para este efecto se tienen son
la encuesta de personas conocedoras y el estudio y andlisis

de la informacidn secundaria al respecto.
4.1, TFormularios para la Recopilacidn de Datos.

Esencialmente se tienen dos tipos de personas cono-
cedoras del tema, una estd representada por los encargados
y/o relacionados de realizar el ‘aspecto de comercializacidn
de los pescados y mariscos en México, la otra por las amas
de casa, ambos ya fueron expuestos con mayor detalie en el
punto referente a la determinacidn de las fuentes de infor-

macidn.

Por esta razdén y dada la diferencia relativa en
cuanto a la informacidn que de ellos se espera, se elabora-
ron 2 tipos de cuestionarios acordes con las caracteristi-

cas de estas personas.

4,1.1. Para organizaciones encargadas y relacionadas con
la comercializacidn de pescados y mariscos.

Su funcién esencial consistid en obtener la informa
cidén sefialada anteriormente como necesaria a través de 1la
aplicacidén de un formulario que contuviese preguntas refe-
rentes al volumen que manejaban de estos productos, las va-
riedades que ofrecian, las temporadas ciclicas de venta,

tipo de establecimiento, lugar que ocupa dontro del canal
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de distribucidn, precios de los principales productos, etc.,

la especificacidn completa se muestra en el ejemplar anexo

No. 1.

4.1.1.1., Tipo de Formulario.

Se clasifica dentro de los denominados no estructu-
rado-no disfrazado. Se eligid este tipo ya que el entre-
vistado posee informacidn valiosa y muy variada la cual no
puede ser categorizada en este caso ya que se buscaba que
€stos hablaran sobre el tema en forma general, respondiendo
favorablemente al mé&todo, ya que lo mismo se habld del pre-
cio de productos, de temporadas de venta, problemas de dis-

tribucidn, caracteristicas de los productos, etc.

4,1.1,2. Mtodo de Comunicacidn.

Fu€ utilizada la entrevista personal toda vez que
asi lo exigia tanto la informacidn buscada como el entrevis

tado, si es que realmente se deseaba profundizar en el tema,

4.1.1.3. Formulario Utilizado.

Aunque como ya se dijo, es un cuestionario no es--
tructurado-no disfrazado, fue necesario proporcionar una
guia al entrevistador, con la cual se pudiese ir checando

los puntos que eran de nuestro interés.
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4.1.1.3.1. Ejemplar de la guia utilizada.

Denominacidn social

1. Tipo de establecimiento

2, Variedades de productos que ofrece al piblico. Produc-
tos de mayor demanda.

3. Estimado del voliimen de ventas.

4. Determinacidn de las temporadas de mayor demanda. Opi-
nidén sobre las posibles causas del bajo nivel de consu-

mo de estos productos.

4.1.2. Para los consumidores y no consumidores de

pescados y mariscos.

Este rengldn estd representado por las amas de casa,
de las cuales se obtuvo informacidén referente al consumo
de estos productos, las causas que lo determinan, asi como
otros aspectos tales como lugar en donde se consumen, opi-
nidn sobre el precio, los establecimientos que lo distribu
yen, informacién sobre la publicidad que hasta ellas ha
llegado y otros aspectos relacionados globalmente en cuan-

to al consumo de estos productos.

Todo lo anterior se expondria con mayor detalle en el
apartado de resultados y hallazgos, asi como, en la tabula

cidn de los mismos.

4,1.2.,1. Tipo de Formulario.

Se utilizd un cuestionario de cardcter estructurado
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no disfrazado, mediante el cual se pretendia llegar directa
mente el entrevistado, a través de la formulacidén de pregun
tas estructuradas, cerradas, pero de opcidn miuiltiple en su
mayoria, cubrié&ndose asi las posibles altermativas de res-

puestas hasta donde fue posible.

4.,1.2,2, Método de Comunicacidn.

Se efectud a través de la entrevista personal, buscan
do con ello una mayor precisidn en las respuestas, aunque
cabe aclarar que no se logrd este objetivo en su totalidad,
@sto se expondr3d en el apartado de limitaciones incluido en

este informe.

4.1.2.3. Ejemplar del Formulario Utilizado.

Nombre

Direccidn

1. Consume Ud. pescado?
a) Si

a.l) Porqué?

a.2) Qué variedades?
b) No
b.1) Porqué?

2. Consume Ud. mariscos?
a) Si
a.l) Porqué?

a.2) Qué variedades?

b) No
b.1l) Porqué?

3. Con qué frecuencia los consume?
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a) Veces a la semana.
b) Veces al mes.
c) Veces al ano.

4, Normalmente en qué lugares los consume?

a) Hogar

b) Restaurantes y establecimientos donde los venden

ya preparados

S. Si los consume en su hogar que opinma acerca de?
a) Su precio
a.l) Caro
a.2) Barato
b) Su preparacidn
b.1) Facil
b.2) Complicado
6. En qué lugar los adquiere?
a) Supermercados
b) Pescaderias
c) Mercados
7. Qué opina acerca de estos lugares?
a) Son bastantes
b) Son pocos

c) Estadn cerca de su domicilio

d) Estan lejos de su domicilio
8. Si los consume en restaurantes y similares, diga sus
razones:
a) Sabor
b) Precio
c¢) Comodidad (ya estan preparados)
9. Consume estos productos ya preparados (enlatados)?
a) Si
b) No

10, Porqué?

N

a) Sabor
b) Precio

c) Ya estan preparados
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d) Es facil de consumirlos
e) Es dificil consumirlos
11. Conoce Ud. las propiedades alimenticias del pescado

y mariscos?

a) Si
a.l) Cuales
b) No

12. Ha oido alguna vez un anuncio sobre pescado y mariscos?
a) Si
a.l) Ddnde
a.2) Qué dicen
b) No

NOTA: E1 andlisis del contenido del cuestionario se expon-

drd en el punto 5.

4.2, Estudio y Analisis de Datos Secundarios:

Este punto estd8 compuesto por informes de investiga-
cidén realizados para conocer algunos aspectos del problema
- - - . - - 3 -
en cuestidon, por instituciones publicas y privadas cuyos

fines y propdositos varian diametralmente.

La informacidn obtenida mediante este método varia
desde las notas referentes a las dependencias oficiales re-
lacionadas con la actividad, asi como tambi&n de las reglas

y normas que la rigen.

De igual forma se obtuvieron tablas y graficas con da
tos relativos al consumo percapita de estos productos, niime
ro de establecimientos expendedores de los mismos, el niume-
ro de establecimientos expendedores de carnes que hacca las

veces de competencia, la distribucidén de pescaderias en las
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diferentes colonias y delegaciones del Distrito Federal, en
sintesis todos aquellos datos de cardcter cuantitativo difi

ciles de conseguir por nuestra cuenta.
5. Diseno de la Muestra.
5.1. Naturaleza del Universo.

El universo de nuestro estudio estd compuesto por to-
das aquellas personas a organismos sociales que intervienen
0 estan ligados directamente con el contexto dentro del
cual se encuentra enmarcado el factor consumo del pescado y

mariscos en México.
5.1.1. Composicidn.

Organismos piablicos gubernameﬂtales.

Organismos piublicos privados encargados de la comer-
cializacidn de los productos mencionados.

Organismos de investigacidn.

Amas de casa.

5.2. Unidades de Muestreo.

Su determinacifn y definicidn estd en funcidn de la

composicidn del universo a que pertenecen, y son:

5.2.1. Departamento de Pesca: Sector de la Adminis-

tracidn Piblica Federal al cual le corresponde la funcidn




de coordinacidn, vigilancia y control de los pasos del proce
so de comercializacidn de productos marinos desde su extrac-

cidn hasta su venta al consumidor.

5.2.2. Productos Pesqueros Mexicanos, S.A. de C.V.:
Organismo de participacidn estatal cuya funcidn esencial es
la de distribuir a niveles mayoristas y menudeo o detallista,

pescados y mariscos congelados.

5.2.3. Almacenes y Bodegas RETESA: Organizacidn que
se encarga de distribuir los productos pesqueros que se CO-
lectan en las playas y litorales mexicanos, a los almacenes
y bodegas enclavados en zonas urbanas de distribucidn al ma

yoreo y al detalle.

5.2.4. Pescaderias: Lugares donde se expenden los

productos pesqueros al nivel de medio mayoreo y detallista.

5.2.5. Amas de Casa: Personas encargadas del manejo
de un hogar familiar, en donde ella se ocupe de la adquisi-
cidn, preparacidn y consumo de alimentos, a fin de propor-

cionarlos a los integrantes de su familia.

5.3, Limites geogrdficos:

Se establece como lugar geografico para la realizacidn
del estudio presente, a la ciudad de México, Distrito Fede-
ral, considerando que es la zona mds poblada del pais y que

adem3ds nuestros alcances no permiten una extensidn mayor.



135

Cabe sefialar que tieme varias ventajas el realizar el
estudio en esta zona, ya que como por ser la de mayor densi
dad de poblacidn, implica que contiene una gran representa-
tividad en cuanto a niveles socioecondmicos de vida, nive--
les culturales y educativos, y de gran diversidad de grupos
étnicos, qQue en lltima instancia y por medio de su combina-
cidn permitirdn generalizar al respecto, aunque claro con
sus reservas por las caracteristicas que guardan los facto-

res del medio en otras zonas del pais.

5.4. Tamanio de la Muestra:

El tamafio de la muestra que se tomara en nuestro uni-
verso total serd dividido en varios grupos dada la canfidad
de unidades de muestras en cuestidn, haciendo énfasis en 1lo
referente a la de la compuesta por amas de casa y que por
cuestiones propias del estudio y dada la importancia que re

presenta serd la que describa con mayor detalle.
5.4.1. Productos Pesqueros Mexicanos.

La muestra en este caso estd compuesta por veintiséis
establecimientos distribuidores de productos pesqueros y

una sola exhibicidn.

La lista de estos establecimientos se da a continua-

Pescaderias

Plantas congeladoras
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Supermercados - Tiendas Departamentales

Mercados Piblicos

5.4.1.1. Tamano de la muestra.

El calculo del tamafio de la muestra, de esta unidad
se hara aplicando la siguiente férmula:

3.84 N pXq

E2 (N-1)+ 3.84 pXq

En donde:

3.84 = Factor de coeficiente de confianza del 95%
= Universo o poblacidn

Probabilidad a favor

= Probabilidad en contra

= Error de estimacidn

=T o BT ~ B~ B~
]

= Tamano de muestra

Esta fdérmula se utiliza cuando la poblacidn a la cual
pertenece nuestra muestra es finita, se denomina asi cuando

estd compuesta por menos de cien mil elementos.

La muestra entonces estd compuesta por veintiséis ele-
mentos, asi aplicando la mencionada f&rmula del tamafio de

la misma sera:

3.84 (25) (.50) (.50)
(24) + 3.84 (.50) (.50)

n

n 24
19.6 (24) + .96
n = 24 - 4.23

.0384 (24) + .96

Siendo la muestra tan pequefia es posible aceptar un ni

vel de error muestral del .196% dado que el sesgo que pudiese
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obtenerse en la informacidn es reducido, dado que se esta
trabajando con un nivel de confianza del 95%, lo cual reduce

el sesgo arriba mencionado.
5.4.1.2. Seleccidn de la Muestra.

El método a utilizar para seleccionar la muestra sera
probabilistico a través de un muestreo al azar simple en don
de todas las pescaderias tienen una probabilidad de ser se-

leccionadas.
5.4.2. Amas de Casa.

Como se indicd al principio de este tema, las amas de
casa representan la unidad de muestreo mas importante de
nuestras fuentes de informacidn, dado que en Ultima instan-
cia son el receptor y traductor de los efectos que se presen
tan en el mercado de consumo de productos pesqueros en la

Ciudad de México.

5.4.2.1. Tamafio de la Muestra.

El universo de amas de casa de la Ciudad de México,
Distrito Federal, asciende a un total de dos millones cuatrpo
cientos cuarenta y dos mil cuatrocientos sesenta que repre-

senta un estimado de este universo.

Tomando en cuenta que esta poblacidn es mayor de cien

mil elementos, se utiliza la segunda formula propuesta para
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determinar el tamano de la muestra; es decir la denominada
de poblaciones infinitas y que consiste en:

3.84 (.50) (.50)

EZ
En donde:
n = Tamano de la muestra
p = Probabilidad de ocurrencia de un evento
q = Probabilidad de no ocurrencia de ese evento
E = Error muestral especificado como permitido

para los fines del estudio
El desarrollo de esta formula es entonces:

3.84 (.50) (.50)

(.04%)
_ .96
n .0016
n = 600 amas de casa

Se trabajd con un intervalo de confianza, que concen-
tra la tendeacia de los datos en una medida central, al ni-

vel del 95% de los casos.

Asi también se determind un nivel o grado de error
permisible en el muestreo del 4%, basados en un juicio ten-
diente a considerar un rango razonable que no afectard con-

siderablemente la validez de la informacidn.
5.4.2.2, Seleccidn de la Muestra.

Se tienen seiscientas amas de casa de un total de dos
millones cuatrocientos cuarente y dos mil cuatrocientos se-

senta, lo cual implica un .0002% del total, es decir, que -
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hablando en proporciones, esta muestra muy pequefia comparan
dola con su total, pero también es importante sefialar que
es en ocasiones la representatividad y suficiencia de 1la
nuestra estid dada por lo eficaz que de esta seleccidn se

haga.

Tomando en. cuenta que en cierta forma, seria necesa--
rio utilizar un m@todo muy sofisticado que nos permitiese
elaborar una seleccidén de las unidades adecuada; ¥y que por
razones del tamanc y‘diseﬁo de la muestra en estudio, no re
quiere de la aplicacidn de un método estadistico muy elabo-
rado, se considerd la posibilidad de utilizar un método mi3s

simple en donde quedase gran parte de este problema a jui-

cio y experiencia de los investigadores.

El método elegido para tal efecto es el denominado co
mo muestreo por cuotas, en donde se dejd al libre albedrio
de los entrevistadores en determinar gquienes formaran parte

de sus sujetos de estudio.

Para ésto, se considerd que era necesario para poder
utilizar este método, el establecer una politica de encues-
tas que en un_momento lograse disminuir las deficiencias del

estudio.

Esta politica consistid:

- Entrevistar a amas de casa con diversos niveles de vida,
es decir, con diversos perfiles a fin de temer un pano-

rama mAs amplio,

- Entrevistar a gente cuya ubicacidon fuese diferente a las

demas entrevistadas.
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6. Trabajo en el Terreno:

La labor de campo se desarrold en dos etapas separadas
~
dadas las caracteristicas de los tipos de informacidn, es

decir, este trabajo se dividid en dos partes:

La primera consistid en recolectar la informacidn de
cariacter secundario a fin de obtener el panorama necesario
que nos permitiese formular la estrategia a seguir en la en-

trevista o encuesta efectuada para obtener datos primarios.

La seleccidn del personal de campo se realizd bajo la
base de las caracteristicas de las unidades de muestreo y
de la aplicacidn de dicho personal en cuanto a conocimientos

sobre el tema en cuestidn.

Por otra parte, se aclara que si bien la seleccidn in-
cluye un andlisis detallado de las caracteristicas del persp
nal de campo, no se realizd en nuestro estudio particular de
esta manera, toda vez que la preparaciﬁn.que sobre esta mate
ria se ha recibido permite deducir que todo este personal se

encuentra en condiciones de efectuar la labor que se les ha

conferido.

Se hizo necesario elaborar una guia que permitiese a
los empresarios de campo entablar un protocolo que permitie
se la accesibilidad por parte de los entrevistados, resal-
tando la importancia que tiene el estudio para con los inves

tigadores y para comn el piblico relacionado con el medio.

-
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6.1. Supervisidn.

El control se realizd a nivel de oficina, es decir, -
se entregaba el nimero de cuestionarios realizados en una
semana y se determinaban las fallas que en ellos se encon--
traban a fin de anticiparnos a la tarea de la depuracidn y
tamizado de la informacidn obtenida, de tal forma que se lo
grara una mayor consistencia a lag respuestas a las entre-

vistas.

En la mayoria de los casos se solicitaba al entrevis-
tado que proporcionara sus datos personales tales como nom-
bre y domicilio, a fin de que siempre que fuese posible,
fuese checada la entrevista para determinar la validez de
la misma, es decir, se pretendia conocer la informacion fal

seada o manipulada.

Al ser entregados los cunestionarios se pedia a los en
trevistadores que opinasen acerca de los problemas que se
presentaban al realizar su labor, ya fuera por deficiencias
del formulario o bien por causas imputables a los entrevis-
tados que podrian ser tales como indisposicidn, negligencia,

falta de cooperaciodon, etc.
7. Andlisis de los datos recopilados.

Este punto encierra varios aspectos de relevante impor
tancia, ya que aqui ademds de presentarse los datos obteni-

dos a través de la labor de campo en forma condensada y ca-
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tegorizada, se llega a conclusiones referentes a tales da-
tos de tal manera que se esta en posibilidad de detallar

los resultados, incluyendo en los mismos su interpretacidn.

Ademas de establecer una coficiacidn de los datos ob-
tenidos, para asi facilitar su manipplaciﬁn y tabulacidn,
para después proceder a su interpretacién, se va a elaborar
el analisis de las preguntas que componen el formulario uti
lizado a fin de elaborar las respectivas comparaciones entre
los objetivos planteados y los resultados obtenidos que en
filtima nos permitird hacer un planteamiento mads objetivo de
los mismos, puesto que-se estada teniendo presente los planes
y proyectos del estudio determindndose a la vez la eficacia

de la investigacidn.

A fin de hacer md3s explicita la exposicion de este
punto se elaborara el analisis completo por preguntas indi-

‘viduales.

Los resultados que a continuacidn se presentarin co-
rresponden inicamente a las entrevistas hechas a las amas

de casa.

Nimero de entrevistas completas: seiscientas.

Pregunta 1:

Consume Ud. pescado?
a) Si = 495
b) Porqué? =

i

b.1) Nutritivos 158
b.2) Alimenticios = 115




91
104

b.3) Por gusto

b.4) Por sabor
b.5) Otras = 43

¢) Variedades
c.1l) Huauchinango =
c.2) Mojarra = 87
¢.3) Robalo = 156
c.4) Bacalao = 41
c.5) Sierra = 83
c.6) Atdn = 66
c.7) Sardina = 19
c.8) Otros = 243

d) No = 98

e) Porqué? =
e.l) No gusta = 34
e.2) Sabor = 12
e.3) Precio = 14

‘e.4) Otros = 28
Pregunta 2

Consume Ud. Mariscos?

a) Si = 489

b) Porqué?
b.1l) Gusto 170
b.2) Sabor 136
b.3) Nutritivos = 10

Il

it

b.4) Alimenticios =
b.5) Otros = 23

c) Variedades:
c.l) Camardn = 282
c.2) Almeja = 78
c.3) Ostiones = 159
c.4) Otros = 148

d) No = 119

176

8
48

143
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e) Porqué?
e.l) No gusta = 44
e.2) Sabor = 10
e.3) FPrecio = 44
e.4) Otros = 21
Razdn de la pregunta:
Se pretende conocer a través de la misma qué nimero
de nuestra muestra consume y no consume mariscos, asi como

también determinar las causas que lo determinan y conocer

qué variedades son las mas comiinmente consumidas.

2.2, Interpretacidn:

El nimero de personas que consume dichos productos es
de cuatrocientos ochenta y nueve que traducido a porcenta-
jes representa un 807 del total, lo cual implica que su con

sumo supera al nimero de personas que no lo hacen.

Por otra parte, al destacar las causas del consumo,
se encontrd que un 357 de este grupo lo hace por gusto,
mientras que un 28% se basa en su sabor para adquirirlos,
que un 227 considera su valor nutritivo. Que un 10% lo con
sume por su valor alimenticio y que el 5% restante se basa
en su eleccidn por otras razones, entre las cuales destacan
que son alimentos complementarios que varian el .régimen ali

menticio.

El niimero de no consumidores es de 119 de donde se de
duce que es un 20% de la muestra, donde resaltan las siguien

tes causas: un 36% opind que no les gusta, a un 9% no les
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agrada el sabor, un 36% opind que es muy alto su costo, y un
19% expuso otras razones entre las que destacan que es difi-

cil conseguirlos o por alergia a los mismos.

Por Giltimo, se obtuvo la siguiente informacidn referen
te a las variedades que mds se consumian: un 42% prefieren
camarones, un 127% prefiere almejas, un 24% prefiere ostiones
y un 22% prefiere otras variedades tales como pulpo y calama

res.

Pregunta 3:

iCon qué frecuencia los consume?

a) de 1 a 4 veces al mes = 395
b) de 5 a 8 veces al mes = 81
c) de 9 a 12 veces al mes = 12

3.1. Razdn de la pregunta:

Esta pregunta tuvo como objetivo el obtener un estima-
do de la regularidad con que se consumen estos productos to-
mindose como unidad de tiempo un mes que representa una faci

lidad para recordar este dato.
3.2, 1Interpretacidn:

Un 81% sefiald que regularmente los consume dentro del
primer rango establecido. Un 17% especificd que su consumo
se encuentra dentro del segundo ramo y un 2% que se enmarcd

dentro de la Giltima categoria.
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Pregunta 4:
Normalmente en qué lugar consume dichos productos?

a) En el hogar = 487
b) En restaurantes y/o en lugares donde se venden

ya preparados = 158

4.1, Razdn de la pregunta:

Se buscaba informacidn referente al lugar predilecto

destinado para el consumo de estos productos.

4.2. Interpretacidn:

El consumo en el hogar est3i representado por un 75.5%
Mientras que en restaurantes es el 24.5%. Cabe aclarar que
en algunos casos se consumia en ambos lugares, es decir,

- .

que 368 amas de casa lo consumen en su hogar y 120 en restau

rantes, por tanto, se tiene que 157 lo consumen en ambos.

Pregunta 5:
Si los consume en su hogar, que opina acerca de:

a) Su precio
a.l) Barato = 109
a.2) Caro = 259
b) Su preparacidn
b.1) Facil = 329
b.2) Dificil = 39

5.1. Razbn de la pregunta:

La pregunta buscd encontrar la opinidn respecto al pre




147

cio y preparacidon de los productos, dos factores que repre-

sentan causas de un determinado nivel de consumo.

5.2. Interpretacidn.

El 307 de la muestra opind que su precio se cataloga

como barato. Y un 707 opina que es caro.

En cuanto a su preparacion el 89% opind que es facil y

solo un 117 opind que es complicado.

Pregunta 6:
En qué lugares adquiere estos productos?

a) Mercados = 170
b) Pescaderias = 151

¢) Supermercados = 202

6.1. Razdn de la pregunta:

Es necesario conocer cufdles son los establecimientos
que utilizan m3s las amas de casa para adquirir estos pro-

dcutos.

6.2. Interpretacidn.

De los resultados obtenidos se desprende que un 32.57%
de las amas de casa utilizan los mercados, el 29% se dirige
a las pescaderias y un 38.5% los adquiere en supermercados,
lo cual nos indica que existe una marcada predileccidn a
los supermercados. Cabe aclarar que en esta pregunta se
eligieron hasta dos o los tres tipos de establecimientos,

pero eso no afecta la verdadera cuantificacidn, dado que se
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c) Comodidad (ya estan preparados) 63

8.1. Razdén de la pregunta:

Se desea conocer las razones por las cuales se consu-

men estos productos .solamente en restaurantes y similares.
8.2, Interpretacidn:

Al traducir las respuestas a esta pregunta a porcenta
jes, encontramos que: un 4.5%Z de la muestra los consume por
su precio, el 45% opind que los consumen por su sabor y por
dltimo el 50.5% opind que los consume en estos lugares por

comodidad.

Pregunta 9.
Consume Ud. estos productos ya procesados (enlatados).

a) Si = 310
b) No = 178"

9.1. Razén de la pregunta:

Se necesita saber el nivel de consumo de los produc--
tos pesqueros ya .procesados, industrializados, para determi-

nar ei su volumen es mayor al de los comercializados en for-

ma natural.

9.2. 1Interpretaciodn:

Los datos obtenidos de la muestra que un 63.5% si con

sumen los productos antes mencionados por el contrario el 37%
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no los consumen.

Pregunta 10:

Porqué razones?

a) Precio = 27

b) Sabor = 143

c) Ya estan preparados = 163

d) Es facil consumirlos = 134
e) Es dificil consumirlos = 12

10.1. Razon de la pregunta:

Es necesario saber el porqué del consumo de estos pro

ductos a través de sus difercntes presentaciones.

10.2, Interpretacidn:

™

La mayoria de los consumidores los adquiere porque ya

estan preparados.

Pregunta 11:
Conoce las propiedades alimenticias de los pescados y maris-
cos:

a) Si = 473

a.l.) Proteinas

Il

310
104

a.2.) Vitaminas
a.3.) Otras = 59
b) No = 127

11.1. Razdn de la pregunta:

Es necesario sondear hasta qué punto la gente tiene

conocimiento de las propiedades alimenticias de estos produc
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tos para lograr una mejor proyeccidn.
11.2. Interpretacidn

Se observa que un 22% de la muestra no sabe absoluta-
mente nada de los nutrientes de nuestro producto, un 527% tie
ne sabido que el producto tiene proteinas gracias a una fuer
te campafia publicitaria. Un 17% estd enterado que contiene
vitaminas y solo un 9% adjudican que pueden tener otras pro-

piedades.

Pregunta 13:
Recuerda Ud. algunos anuncios sobre pescados y/o mariscos?

a) Si = 420
a.l) el ddénde
a.l.1.) Televisidén = 315
a.l.2.) Radio = 74
a.l1.3.) Revistas = 15
a.l.4.) Otros = 16
a,2) qué dice
a.2.1,) E1 pescado es pura proteina = 314
a.2.2.) Bueno el pescado = 45
a.2.3.) Soy Pepe pez = 22
a.2.4.) Otros = 39
b) No = 180

13.1. Razdn de la pregunta:

Esto es con el fin de informarnos cuil es el medio de
informacidn mids eficiente y hacer una evaluacidén entre los -

varios sistemas.
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LIMITATCTIONTES

GENERICAS

El realizar un proyecto de investigacidn de mercados
implica la imperiosa necesidad de contar con una serie de re
cursos necesarios para poder desarrollarla adecuadamente.
Estos recursos pueden clasificar en materiales, té&cnicos y

humanos.

El presente proyecto de investigacifn carecid de dos
de los recursos seflalados; uno los materiales, no se contd -
con recursos materiales abropiados; razbn por la cual la in-
vestigacidn se prosiguid y consiguif hasta donde nuestras po
sibilidades nos lo permitieron. Otro el t€cnico, dado a la
poca experiencia en el dmbito de la investigacibn de merca--

dos se incurrieron en varios errores en la aplicacifn de téc

nicas o bien no se aplicaron en toda su extensibn,

Por otra parte, se adolecid de un coordinador entera-
do de la materia, que pudiese asesorarnos en el desarrollo
del propio estudio, a fin de eliminar las fallas que se fue~

sen presentando,
ESPECIFICAS DE LOS TEMAS

El tema en el cual se encuentran mayor n{imero de limi
taciones, es el del desarrollo de la metodologfa que siguib

en el estudio, asi pues tenemos que:
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El tema que presenta un gran nimero de problemas y que
por ende estuvo en gran parte limitado en su contenido es el
referente a la recopilacidn de la informacidn, ya que se en-
contraron varias deficiencias en el desarrollo de la entrevis
ta, sin que pudiese corregirlas, lo cual provocd que se reini
ciara la labor de campo, ocasionindose un retraso en el desa-

rrollo de la investigacidn.

Por otra parte, el formulario utilizado tambié&n tuvo
sus limitaciones ya que no se planed adecuadamente, y los
efectos que produjo su inadecuada formulacidén fueron detecta-

dos al momento de hacer la tabulacidn de los mismos.

No fue posible realizar una clasificacidn cruzada de
las categorias, a fin de explicar sus relaciones y determinar
la dependencia que existIa entre unas y otras, es decir, no
fue posible completar la informacidén a través del uso de cla-

L

sificacidn cruzada.

Es necesario aclarar que si bien el cuestionario tuvo
fallas no fue la finica causa por la que se obtuvo informacién
inconsistente, ya que las personas entrevistadas en algunos
casos respondieron en forma parcial o inconsistente, lo que
permitid que nos diframos cuenta de que en algunos casos 1la

informacidn se haya falseado.
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HALLAZTGT OS

En este punto corresponde presentar la informacidn re-
copilada a través de la aplicacién del proyecto de investiga-
cidn.

Se haria mencidn de toda informacidn obtenida, excluyen
do la que corresponde a las amas de casa, ya que ésta fue pre

sentada en el tema de recoleccidn de datos, establecido en 1la

metodologia de la investigacidn.

A la vez se establecerd de qué forma estos datos satis
facen o cubren las necesidades que implica la formulacidn del
problema y de las hipdtesis planteadas al respecto, correla-
cionando los datos obtenidos con las fuentes de informacidn

respectivas.

DESARROLLO:

Hipdtesis 1.

El consumo de pescados y mariscos en México, es en gra
do reducido, dado el tamanio de la poblacidn y de capacidad

productiva con que se cuenta.
a). Necesidad de Informacidn.

Determinar el nivel de consumo de pescados y mariscos

en la Cd. de México, D. F.




chos productos.

b).

Fuentes de Informacién.

Amas de casa de la Cd.

c). Hallazgos.
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todologia de la investigacibn,

de México, D. F,

Determinar las causas del consumo y no consumo de di--

Estdn presentados en la recopilaci8n de datos de la me

Estos datos nos permitid determinar que si hay consumo

de pescados y mariscos, el problema radica en que este consu-

mo es muy reducido por las causas que se plantearan miAs ade-

lante,

Proyeccibn del volumen minimo necesario de productos comesti-

bles del mar para satisfacer las necesidades alimenticias de

los habitantes del &Area metropolitana de la Ciudad de ME&xico.
(BASE-1977).

Poblacidn del drea

Volumen de productos

Consumo per~capita

metropolitana de comestibles del mar (Kilogramos)
Afio la cd, de México introducidos al D.F,
(toneladas)
1977 13 236 179 103 242 7.79
1978 14 278 510 111 372 7.79
1979 15 324 752 119 533 7,79
1980 16 457 985 128 372 7.79
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Hipdtesis 2.

S61lo se conocen y consumen un nimero reducido de las -

variedades existentes,

s

a). Necesidades de Informacidn.

Estrategias de publicidad y promocifn utilizadas en ME

xico, D.F., relacionadas con pescados y mariscos.
b). Fuentes de Informacidn,

Pescaderias

Amas de casa

c¢). Hallazgos.

Clase de pescados que venden en las pescaderias: moja--
rra, robalo, sierra, trucha, lisa, huachinango del Pacifico
vy del Golfo, bagre, pargo, camardn, langosta, camardn pela-
do, cocido, ostidn, jaiba, pulpo, almeja, pescadilla, sierra

de Durango y de Patzcuaro, rubia y lenguado,

El volimen diario de pescado va en relacidn a la tempo
rada, ya que sdlo se compran en proporcibn de consumidores

diarios.

La venta miAs fuerte de pescados y mariscos es en Sema-

na Santa y fiestas de fin de afo,

Lo que sobre de pescado del dia, lo venden como dese--

cho. Otros lo refrigeran para venderlo al dia siguiente,
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La gente que mAds compra pescado son las amas de cas.

La Secretaria de Comercio les fija los precios.

Hipétesis 3.

Se refiere al consumo de otros productos de este tipo
que representan en cierta forma sus productos competitivos
o substitutivos dentro de los cuales se encuentran la carne

de ganado vacuno, porcino, avicolas.
a). Necesidad de Informacién.

Conocimiento del nfimero de establecimientos dedicados
a la venta de carnes de ganado y de porcinos asi como avico

las.

Sondea en algunos establecimientos.

Y

b). Fuentes de Informacibn.

Carnicerias y pollerias.

c). Hallazgos.
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RELACION DE CARNICERTIAS, POLLERIAS Y PESCADERIAS EN EL AREA METROPOLITA
NA DE LA CIUDAD DE MEXICO.

DELEGACION & 1 2 3

MUNICIPIO CARNICERIAS POLLERIAS PESCADERIAS 1/3 2/3
Alvaro 0. 347 306 18 19-1 17-1
Atzcapotzalco 451 247 13 35-1 19-1
Benito J. 447 397 34 13-1 12-1
Coyoacan 238 179 18 13-1 23-1
Cuauhtémoc 652 433 117 5-1 4-1
Cuajimalpa 64 47 1 64-1 111~-1
Gustavo A.M. 579 535 22 26-1  24-1
Iztacalco 310 262 12 26-1 22-1
Iztapalapa 433 341 14 31-1  24-1
Miguel H. 163 267 30 5-1 9-1
M. Contreras 139 98 6 23-1 16-1
-Tlalpan 158 135 11 14-~1 12~1
Tlahuac 88 81 13 7-1 6-1
Venustiano C. 548 369 133 4-1 3-1
Milpa Alta 26 3 0 26-0 3-0
Xochimilco 113 119 35 3-1 3-1
Atizapan de Z. 81 71 18 5-1 4-1
Cuautitlin I. 49 35 0 49-0  35-0
Coacalco 60 30 9 7-1 3~1
Ecatepec 334 240 3 111-1 30-1
Huixquilacan 21 190 1 21-1 10~1
Naucalpan 410 340 59 7-1 6-1
Netzahualcdyotl 790 727 117 7-1 6-1
La Paz 79 46 16 5-1 3-1
Tlalnepantla 336 203 32 10-1 6-1
Tultitlan 295 198 2 148-1 99-1
TOTALES 7,211 5,719 734

FUENTE: Departamento del D.F. Tesoreria,- Direccidn de Procesamiento
Electrdnico de Datos.- Tesoreria Municipales,

(1980)
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Hipétesis 4.

Existe y se practica en el pais una politica de comer-
cializacidn en el mercado de bienes y servicios de necesidad
primaria en el caso particular, resaltan el mal manejo de
las variables y precios, publicidad y promocién, plaza o dis
tribucidn. Es sabido que no se genera una adecuada politica
informativa sobre estos productos, es también sabido que los
précios son marcados en exceso y €sto se debe a los siguien-
tes factores.

Inadecuados canales de distribucién.

Consumo tan marcado en determinadas &pocas del afio, etc.

a)., Fuentes de Informacifn:

Departamento de Pesca
Pescaderias Tepepan

Pescaderias iniciativa privada

b). Hallazgos:

En cuanto a precios se encontrd:

VARIEDADES PRECIO POR Kg
Salmdn en aceite $ 1,100,00
Angulas 850,00
Huevo de Lisa 600.00
Cangrejo de Alaska 450,00
Callo de hacha 450,00
Camardn gigante 380.00
Abuldn 350.00
Pulpa de jaiba 300.00

Lancostino 300.00




Langosta 280.00
Calamar 200.00
Filete 200.00
Caracol 160,00
Almeja 160.00
Tortuga 100.00
Filete de robalo 100.00
Filete de mojarra 100.00
Pulpo 90.00
Bacalao 80.00

(DATOS: 1980)

En cuanto al nimero de pescaderias, establecimientos

distribuidores:
DELEGACION FAMILIAS PESCADERIAS
A. Obregdn 133 216 18
Atzcapotzalco . 122 947 13
Benito Juarez 144 949 34
Coyoacan 99 312 18
Cuajimalpa 8 836 1
Cuauhté&moc 171 129 117
G.A. Madero 345 915 22
Iztacalco 160 488 12
Iztapalapa 148 591 14
Contreras 19 150 6
M. Hidalgo 172 635 40
Milpa Alta 7 673 0
Tlahuac 16 789 3
Tlalpan 40 201 11
V. Carranza 184 527 133
Xochimilco 28 601 35
Atizapan de Z. 13 560 18

Coacalco 3 772 9
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Cuautitlan I. 10 561 0
Ecatepec 73 986 3
Huizquilucan 7 976 1
Naucalpan 150 557 59
Netzahualcdyotl 221 855 117
La Paz 10 537 16
Tlalnepantla 130 544 32
Tultitlan 14 153 2
TOTAL: , 2 442 460 734
(DATOS: 1979)
VARIEDADES PRECIO POR kg
Huachinango $ 75.00
Cazdn 60.00
Sierra 55.00
Huachinango en rebanada 50,00
Jaiba 50.00
Pargo 50.00
Pampanillo 50.00
Jaibdn 50.00
Sorgo : 45,00
Trucha . 45.00
Sierra 45,00
Robalo blanco 45,00
Mero ‘ 45,00
Bagre 40.00
Charal 40,00
Lisa 30,00
Ostidn 27.00 p/frasco
Mojarra 15.00

(DATOS: 1980)




CONCLUSIONES

La descripcidn del presente trabajo, adolece en
algunas de sus partes, de ciertas deficiencias, las cuales
resultaron basicamente de la complejidad que reviste el he-
cho de tratar de contemplar a una actividad que cuenta una
multiplicidad de variables con caricteristicas diversas, 1lo
que implica que la comprensidon de ellas representaba una la
bor harto dificil y complicada. Adn a pesar de este hecho
se puede afirmar que el anidlisis efectuado permitid alcan--
zar los fines propuestos, los cuales quedaron plasmados im-
plicitamente, ante la necesidad de plantear soluciones es--
tratégicas a los supuestos problemas encontrados en dicho
estudio. A este respercto, y considerando que representa la
parte vital de la investigacidn, se puede concluir que la
entidad, objeto del estudio, ha logrado complementar satis-
factoriamente su estructura organizacional, pues cubre los
aspectos de extraccidn, transformacidén y distribucidn de
productos pesqueros, en forma satisfactoria; pero, se cree,
que para poder aprovechar realmente dicha posicidn se requie
re sean practicadas las estrategias planteadas en el pronds
tico, ya que con ellas se podr3d pensar en una visidén m3as am
plia de las posibilidades de accidn dentro del mercado al
que pertenece., Como pudo notarse, el planteamiento mencio-
nado, se efectud de manera muy genérica, mlds sin embargo,

es posible que a partir de ellas fuese posible estructurar
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planes mas complejos y efectivos, puesto que como se mencio
nd en el Marco Tedrico. la estrategia no es mds que la fija
cién de las condiciones cualitativas, a que debe atender la
empresa, para orientar correctamente los esfuerzos Adminis-—

trativos y Operativos totales.
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