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CAPITULOI
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PRESENTACION

Este es un trabajo de actualizacidn del Seminario de Investigacion realizado
en ¢l afio de 1977 baio el mismo titulo.

En este lapso han ocurrido importantes cambios en la comercializacion y
consumo de pescados y mariscos, refiriéndonos a la ciudad de México, aungue
a nivel nacional los cambios solo son en la comercializacién, mas no en el
consumo, como lo observaremos posteriormente.

En la ciudad de México, el cambio de ubicacion del mercade de La Viga,
influyé de manera directa en los volimenes de compra de! consumidor final,
en virtud de que el nuevo mercado esta mds retirado del centro de la ciudad vy
representa algunos problemas de acceso vial.

En la comercializacion, lo mds significativo fue la desaparicién de la Empresa
“Productos Pesqueros Mexicanos, S.A. de C.V.” guien a ftravés de sus
distribuidoras Tepepan, concurria al mercado distribuyendo importantes
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Sin embargo, no todo ha sido negativo, en el 4mbito nacional, la acuacultura
ha tenido un desarrollo sin precedentes, teniendo a la fecha una participacion
en la produccion de pescados y mariscos del 11.07% de la produccidon y un i5
% del valor de la misma.

Oftra noticia afortunada es que el consumo per-cépita se ha incrementado de un
33 Kg en 1977 a 12.97 Kg. en 1997, aunque, lo deseable seria que se
incrementase aun mas.

En el comercio internacional México sigue siendo un Pais altamente productor
de estas especies, puesto que en la balanza comercial, se estdn exportando
264, 0806 toneladas y se importan 135,166 toneladas anualmente.

Los paises con los cuales se tiene mayor intercambio comercial son: Estados
Unidos de Norteamérica, Canada y Japén; el producto que mas se exporta
sigue siendo el camardn y México ocupsa el quinto lugar como exportador de
este producto, solo superado por Tailandia, Indonesia, India y Ecuador, en ese



orden; con respecto a la produccién mundial, nuestra Pais ocupa el sexto
lugar, siendo solo superado por los Paises mencionados v los Estados Unidos
de Norteameérica.

Es importante sefialar que México tiene un gran potencial de explotacién de
productos pesqueros, pues aunado al hecho de que en el Litoral del Pacifico se
cuentan once Entidades Federativas, seis en el Litoral del Golfo de México v
Caribe, Ias restantes Entidades también estdn incorporadas a la explotacion de
estos recursos en lagos, lagunas y criaderos, esto es, utilizendo la acuacultura,
de tal forma, que todas las Entidades contribuyen en la produccién racional,
sin excluir la zona maritima exclusiva de 200 millas a partir de la plataforma
continental establecida por decreto presidencial y publicada en el Diario
Oficial de 1a Federacion el 6 de febrero de 1976.

Este trabajo, en relacién con la edicién de 1977 ha tenido importantes
modificaciones en virtud de que se ha incrementado la informacién con datos
actualizados  tanto nacional como internacionalmente, por lo cual se ha
enriquecido su contenido y puede ser de mayor utilidad su consulta.



INTRODUCCION

Esta tesis de Investigacion' al igual que la anterior, se clasifica en dos
capitulos.

El primer capitulo se denomina “Panoramica de la Comercializacidn del
pescado en México”

Como ya se observd, este Capitulo consta de varios titulos de los cuales
menciond la Presentacidn, en esta Infroduccidn se hard mencidn &
siguientes Titulos.

PRODUCCION NACIONAL.- en este rubro se presenta la produccién de
pescados y mariscos tanto en su volumen y valor comercial como los
principales lugares de recoleccién en el 4ambito nacional.

CONSUMO INTERNO.- en el destino de las especies capturadas es muy
importante su identificacion, debido a que unas especies son para el consumo
humano directo, otras son para el consumo indirecto y finalmente las que son
para el uso industrial, en este apartado se indican los volimenes y valores asi
come ¢l consumo per-cépite, mencién deferente merecen las temporadas de
cuaresma y Navidad.

MEXICO EN EL CONTEXTO MUNDIAL.- La comercializacion pesquera
de nuestro pais en el contexto mundial es cada vez mdas relevante, aqui se
muestra el intercambio comercial con los demés pafses y se hace mencién
especial del camardn como principal fuente de divisas de la industria
pesquera.

El segundo capitulo abarca lo que es propiamente la investigacion del tema de
este trabajo y los rubros son:

OBJETIVO DE LA INVESTIGACION.- Donde se plantean precisamente los
objetivos asi como las consideraciones negesarias de los aspectos que inciden
en [a comercializacidn de pescados v mariscos.

MODELO DE RECOPILACION DE DATOS.- Para la elaboracién del
Modelo de Recopilacién de Datos, se considers ademds de los objetivos de la



investigacion, los hdbitos y motivos de compra y canales de distribucidn en la
Ciudad de México, esto es lo que se analiza en este punto.

INVESTIGACION DE MERCADO.- Aungue todo el trabajo es en realidad
referente a una investigacién de mercado, en este apartadoc se incluye el
trabajo técnico v de campo especifico que se llevd a cabo como es la
Identificacién del Universo y la Determinacién de [a Muestra a efecto de que
los resultados sean representativos de los habitos y motives de compra del
consumidor final de pescado en la Ciudad de México.

ANALISIS DE LA INFORMACION.- Se muestra el analisis de los resultados
de la encuesta, se identifican las preferencias por linea ce producto, frecuencia
de compra, cantidad y lugares de distribucion, asi como los motivos de
compra.

CONCLUSIONES.- Con los resultados obtenidos se comprueban y/o
descartan las hipotesis sefialadas en el apartado correspondiente.

RECOMENDACIONES .- Finalmente se hacen las recomendaciones
pertinentes, las cuales son vélidas tanto para las autoridades encargadas de
impuisar la comercializacion del pescado, como para la poblacion dedicada a
esta actividad.



PRODUCCION NACIONAL

En los uliimos veinte afios la produccion pesquera se ha incrementado en un
233% puesto que en 1977 hubo una produccion de 1,570,586 Tons. en tanto
que en 1977 fue de 673,870 Tons. en peso vivo, mientras gue en peso
desembarcado la produccion fue de 1,391,282 Tons. y 562,000 Tons.
Respectivamente; con respecto al valor de la produccidn actual, esta fue de
$9,582,993,000 v fue capturada en las regiones siguientes:

LITORAL DEL PACIFICG.- Que comprende las Entidades Federativas: Baja
California, Baja California Sur, Sonora, Sinaloa, Nayarit, Jalisco, Colima,
Michoacdn, Guerrero, Oaxaca y Chiapas; esta regién tuvo una produccion
total de 994,614 Tons. con un valor comercial de $6,389,320,000
destacandose la participacion de Sonora y Simaloa quienes tuvieron una
produccion de 311,691 Tons. y 213,836 Tons. respectivamente, con un valor
de $1491,212,000 y $2,232,359,000; cabe destacar que aunque Sinaloa
produjo menor volumen que Sonora, el mayor precio del camardn le dio més
valor a su produccion.

LITCRAL DEL GOLFOQ.- Este Litoral abarca los Estados de: Tamaulipas,
Veracruz, Tabasco, Campeche, Yucatén y Quintana Roo y su produccién fue
de 358,618 Toms. con un valor de $3,032,589,000; donde el principal
productor fue el Estado de Veracruz con un volumen de 153,847 Tons. y un
valor de $905,925,000.

ENTIDADES SIN LITORAL.- Los Estados de Aguascalientes, Chihuahua,
Coahuila, Durango, Guanajuato, Hidalgo, Meéxico, Morelos, Nuevo Ledn,
Puebla, Querétaro, San Luis Potosi, Tlaxcala v Zacatecas, carecen de Litoral,
sin embargo, la explotacion de lagos vy lagunas y el aprovechamiento de la
acuacultura, los llevd a producir 38,050 Tons. con un valor de $160,584,000;
siendo Puebla la Entidad més destacada con una produccion de 5,589 Tons. y
un valor comercial de $20,274,000.

En la produccién nacional destaca el atin con un volumen de 140,960 Tons,
cuyo valor es de $942,525,000; le siguen en importancia la sardina y la
mojarra; es necesario seflalar que el camardn solo tuvo una produccién de
70,144 Tons. pero su mayor cotizacidén le permitié alcanzar un valor de
$3,537,081,000.



MEXICO EN EL CONTEXTO MUNDIAL

Los principales paises exportadores de productos pesqueros en e  4mbito
mundial son Tailandia, Estados Unidos y Noruega, en ese orden, México
viene ocupando el lugar numero 26 pero lo maés significativo es que paises
Latinoamericanos como son: Chile (8), Argentina (18), Ecuador (20) v Pert
{21}, con menos litorales y lugares de recoleccién y supuestamente menos
desarroliados tecnoldgicamente, estén ubicados muy por encima de nuestro
pals en este rubro, otros datos que nos indican que falta mucho por hacer a
nuestras autoridades gubernamentales y a empresarios de !z iniciativa privada
son los referentes a los paises con los que sostenemos relaciones comerciales
con relacion a pescados y mariscos, pues el principal cliente es Estados
Unidos que compra el 73% de las exportaciones totales, Japén que adguiere
el14%, el Salvador con el 3.5% y el 5.5% restante se distribuye en otros paises
de Centro América en pequefiisimos porcentajes.

Mencién especial merece el camardn, pues desde hace varios afios México ha
ocupado el quinto lugar como exportador mundial, solo superado por
Tailandia, Indonesia, India y Ecuador, en ese orden; otra vez superado por un
pais latinoamericano mucho més pequefic y con menos recursos como es
Ecuador.

El atin es una especie que se exporta principalmente a los Estados Unidos de
Norteamérica, el Salvador y una minima parte a algunos pafses de
Centroameérica.

Las especies que son exportadas casi en su totalidad a los Estados Unidos son:
el Mero, el Huachinango, el Bagre y la Sierra.

La Sardina es una especie que, aunque tiene un alto grado de
comercializacion, especialmente enlatada, parece increfble que actualmente no
se exporte a ninglin pais. '

En la exportacién también hay que tomar en cuenta un factor muy importante,
esto es, el de la preferencia de los paises a los cuales exportamos por la
presentacion de los productos pesqueros, asi, sabemos que el pescado fresco
ha sido por mucho tiempo el de mayor preferencia, le sigue en importancia el
seco y ahumado que en los Gltimos afios ha tenido un gran auge, le sigue el



enlatado, principalmente el atun y finalmente el congelado que ha tenido poca
demanda debido principalmente a que no se cuenta con un transporte en
Optimas condiciones a fin de minimizar la merma por descomposicién;
también hay que mencionar la exportacidn de productos derivados parz uso
industrial como son las pieles, grasas. aletas, etc. aunque en menor cuantia.



CAPITULO 11

EL CONSUMO DEL PESCADC EN MEXICQO
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OBJETIVO DE LA INVESTIGACION

Conocemos cual ha sido la trayectoria de la comercializacién del pescado,
motivo de este estudio, en nuestro pais hasta afios recientes, sabemos de ia
inagotable fuente de abastecimiento con que cuenta y de la raguitica forma de
expiotacién que se ha lievado a efecto pues aunque la acuacultura estd
teniendo cierto auge, las cooperativas pesqueras practicamente han
desaparecido, el camarén de mejor calidad se va al extranjero donde mejor io
pagan, pero ;porqué no se consume en mayor cantidad en México sabiendo de
las altas propiedades alimenticias de los productos pesqueros?, las posibles
respuestas pueden ser muy diversas, aqui presento algunas:

Los mecanismos de distribucién no son adecuados, las unidades son casi
obsoletas por lo que la merma del producto que descompone provoca un alza
en el precio.

Faltan mecanismos de promocién y publicidad para que e! consumidor
1dentifique al pescado y los mariscos como un producto nacional.

Los precios de los productos mas conocidos son caros y existe faita de
conocimiento de otras especies que no 1o son.

Los precios de los productos mas todos estos factores deberan tomarse en
cuenta tanto por el Gobierno Federal como por los inversionistas que tengan
interés en este ramo; promover la comercializacién como un todo integrado,
implementar los mecanismos necesarios en todos los procesos de distribucién,
esto es, desde que el producto es recolectado hasta su llegada al consumidor
final y sobre todo, no descuidar los mecanismos de apoyo como son la
promocién, la publicidad y la expansién del mercado en el extranjero de
variadas especies.

Considerando gue el principal mercado de consumo lo constituye la ciudad de
Meéxico puesto que absorbe el 60% de Ia produccidn naclonal, el objetivo de
este trabajo es analizar uno de Jos aspectos més importantes de la
comercializacion del pescado en esta metrdpoli, esto es: el comporfamiento
del piiblico con respecto al producto de referencia, el conocimiento de sus
caracteristicas, hdbitos de compra, preferencias en cuantc a especies y
presentaciones, frecuencia y cantidad de consumo.



FORMULACION DE HIPOTESIS

La comercializacion y el consumo del pescado con relacién con el consume de
la came de res, pollo, cerdo y aves es demasiado precaria, existen diversas
interrogantes de /por qué?, como primer punto se proponen las siguientes
hipétesis:

Hipotesis no.1.- El pescado es muy caro.

Hipotesis no. 2.- Es dafiino y riesgosa su ingestién.

Hipétesis no. 3.- Desconocimiento de variadas formas de preparacién.
Hipdtesis no. 4.- No gusta e] sabor.

Hipétesis no. 5.- Desconocimiento de variadas especies

En general, la mayoria de las amas de casa desconocen variadas formas de

cocinar log productos del mar,

Estas son las posibles respuestas que se proponen puesto que son las mas
logicas, sin embargo, puede ocurrir que no haya una respuesta absoluta sino Ia
conjuncién de varios factores que concurran en la respuesta, de cualquier
forma, conoceremos el grado de relevancia que tiene cada una de las hipétesis
propuestas sobre las otras para establecer una tabla de valores que nos permita
conocer los rasgos m4s importantes del mercado de consumo.
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MODELO DE RECGPILACION DE DATOS

Uno de los aspectos fundamentales que se va a analizar en la conducta del
consumidor es ¢l grado de preferencia con respecto al pescado por linea de
producto, es decir, por la presentacion que se ofrece en ¢l momento de su
venta ya que éste puede estar fresco, enlatado, congelad y, seco o ahumado.

Vamos a conocer los habitos de compra del pablice, la frecuencia de compra,
el volumen y la presentacién preferida.

l.os canales de distribucion en la ciudad de México son facilmente
identificados puesto que los mercados mayoristas de La Nueva Viga y San
Juan son los distribuidores por excelencia ya que expenden un considerable
volumen del pescado que se consume en la ciudad, aunque, el volumen mayor
de venta lo tienen, por la ubicacién en diferentes zonas, los mercados publicos
y las tiendas de autoservicio, ahora vamos a tratar de conocer €l grado de
preferencia por uno y otro lugar.

Conccer los motivos de compra del consumidor es un requisito muy
importante sobre todo si se trata de operar los mecanismos necesarios para una
dptima comercializacion, en preguntas especificas, sin dnimo de agotar las
posibles respuestas, consideraremos las més ldgicas y susceptibles de ser
consideradas en un programa de comercializacion de pescado.

Profundizaremos, en el andlisis presente, en lo que respecta a la preferencia en
cuanto a las especies existentes més conocidas, asi como en las formas de
preparar el pescado mds usuales, se conocerin las especies que mas se
consumen y las que, por el contrarie, necesitan un mayor impulso
promocional, asi mismo se considerard la posible influencia que el
desconocimiento de variadas formas de preparacién pueda ejercer sobre su
consumo.

Por Ultimo, analizaremos las posibles respuestas a la interrogante de ;porqué
no se consume con mas frecuencia?, esto atn como sondeo general, resulta
también de mucho interés para la posible publicidad y programas de
promocién que se le quiere dar al producto cbjeto de nuestro estudio.

Por lo anterior se preparé ¢l siguiente Modelo de Recopilacién de Datos.



EL CONSUMO DE PESCADOC EN MEXICO

Fecha de aplicacion Laugar dela
entrevista

Entrevistador

i Favor de marcar su respuesta en el paréntesis que corresponda

1.- ;Cémo prefiere el pescado al comprario?

a) fresco () b) congelado { ) c)enlatado( ) d) seco y ahumado ( )
2.- ;Con qué frecuencia acostumbra Ud. comprario?

a) mas de tres veees a la semana { ) b} dos veces 2 Ia semana {( ) ) una vez
alasemana ( ) d) cada dos semanas ( ) ey una vez al mes ()

3.- Usuaimente, ;qué cantidad compra?
ayhastal Kg( )} bldelal2Kg( ) ecydeZal3Kg( )} d)yde3adKg( )
edmasded Kg( )

4.- ;Cudl eree Ud. que sea Ia principal earacteristica del peseadeo por el que Ia gente ko
consume?

a)valor nutritive ( ) b)precio( ) <cjsaber( ) d)calidad{ ) e)ficilde
preparar{ ) DHotro{ )

.- Generalmente, ;dénde acostumbra comprarloe?
a) La Nueva Viga( } b)MercadodeSanduan( ) <) Tienda de autoservicio ( )
d) Mercado piiblico { ) ) Tienda de abarrotes{ ) ) Giro( )

6.- ; Qué especie prefiere regularmente?
a) guachinango { ) bjrobale( ) ¢)sierra{ ) djeazén( ) e atin( } £
sardina ( } g mojarra( )} h)bacalao{ ) Hetro( )

7.- ¢ Qué forma de preparar 21 pescado conoce?
a)frito( ) b)mojodeajo{ } c)veracruzana( ) d)sepas( ) e¢)meunnier( )

fletro( )

8.- (Porgué no lo consume con mds frecuencia?
a) es muy carc { ) b) dificil de obtener { ) ¢) no Ie gusta el sabor {
d) piensa que es dafiino { ) ) no sabe prepararlo en variadas formas { ) ) otro ( )
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INVESTIGACION DE MERCADO

Identificacion del Universo.- La ciudad de México es el centro de consumo
més importante de la produccién nacional de pescade en nuestro pais, ademds
de que es la ciudad mdas poblada observa las mas variadas costumbres en
cuanto a alimentacién se refiere, razones por las cuales se infiere que dicha
consume en el resto del pais, asi pues, se ha escogido a la ciudad de México
para efectuar una investigacion mercadoldgica acerca de los puntos tratados en
parralos anteriores donde destaca, por ser motivo de este trabajo, el enfoque
hacia el anélisis de la conducta del consumidor.

Actualmente la ciudad de México cuenta con una poblacidn de 22 millones de
habitantes aproximadamente, desde luego considerando los municipios
conurbados del Estado de México y las dieciséis delegaciones politicas;
basados en los datos mencionados continuaremos con el inciso siguiente que
trata sobre la segmentacion del mercado y la determinacidn de ia muestra.

Segmentacion del mercado y determinacién de Ia muestra.- Debido a la
heterogeneidad que existe en la ciudad de México en cuanto a habitos de
consumo, asi como formas de vida en genersl, trabajo, etc., se ha considerado
sacar la muestra tomando como base las colonias mds representativas en
cuanto a ingreso economico se refiere, asi pues se han escogido dos colonias
de cada nivel socioecondmicao, es decir, dos colonias en las cuales se considera
que tienen el més altc nivel de ingreso, dos colonias donde se tiene un nivel de
vida promedic y, dos cuyos ingresos son considerados como bajos. La
diferencia en cuanto al ingreso se ve reflejada en multiples facetas de la
conducta promedio de los propios habitantes, por citar tal vez la mds
importante, mencionaremos la cultura, sobre todo en lo que se refiere a habitos
de consumo.

Se escogieron las colonias Polanco y Lomas de Chapultepec como
representativas de las familias con més alfo nivel de ingreso, Narvarte y
Condesa con nivel medio y, Santa Martha Acatitla y Progresista con el nivel
mas bajo, se ha omitido considerar las llamadas “ciudades perdidas” en virtud
de que en nuestro andlisis pueden resultar no muy representativas del contexto
general de conducta que pretendemos conocer.



Aplicacién de] Modelo de Recopilacién de Datos.- Se aplicd el cuestionario
anteriormente presentado a 100 amas de casa escogidas al azar por colonia, se
prefirieron amas de casa porque es obvio que rigen el régimen alimenticio de
cada familia, asi, se realizaron 600 entrevistas, cuyas respuestas vamos
enseguida a analizar.
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ANALISIS DE LA INFORMACION
Revisidn y tabulacién.-

Una vez terminada la recoleccion de la informacion se procedid a analizar las
respuestas, resultando que en la primer pregunta, que se refiere a linea de
producto o forma de presentacién por la cual se tiene mayor preferencia por
las amas de casa, se obtuvieron los resultados que en forma porcentual, para
hacerios més representativos, se presentan a continuacion:

Preferencia por presentacién

\
Pescado fresco

10% 2%
| B Pescado eniatado 14%,
M Pescado
congelado
‘OPescado seco
| ylahumado

Fig. no. 1

En esta grafica observamos que la preferenciz por el pescado fresco es
significativamente mas alta que las demas lineas de presentacién, siguiéndole
el enlatado, congelado y el sece v/o ahumado en ese orden.

Posteriormente se tomaron como referencia les preguntas especificas de la
frecuencia de compra y cada rango de frecuencia se analizd con el grado de
preferencia, as{ como giobalmente, para conocer la distribucién en tiempo de
la frecuencia de compra, cabe hacer notar que las demds preguntas fueron
analizadas de la misma forma

21



Frecuencia de eompra.

El analisis nos muestra que los compraderes de una vez 2 la semana son los
més numeroses, sin embargo si consideramos todos los compradores hasta un
lapso de dos semanas, observamos que en dicho tiempo se efectian el 76% de
las. compras como lo muestra la siguiente figura.

Frecuencia de compra

s

EUnavezala
semana |

|B2vecesala \
semana i

‘O3 vecesomasala |
semana ;

OCada dos semanas r

2% 16%

Una vez al mes r

Fig. no. 2

En el siguiente cuadro veremos que los consumidores con frecuencia de 3
Veces 0 Mas por semana tienen una preferencia de tres a uno en relacién con el
congelado v de 6.5 a 1 con el enlatado, vemos también que el pescado
congelado alcanza su mayor preferencia con los consumidores menos
habituales; el pescado fresco permanece mas o menos constante en la
preferencia pero a medida que un comprador es menos habitual, disminuye la
del enlatado.



Frecuencia{ Fresco | Congelade| Enlatado Seco v/o Total
ahumnt.

3 veces 0 mas 67.87 21.42 1071 0.00 100%

ala semana :

2vecesala 83.10 6.98 8.45 1.47 100% |

semana

lvezala 78 70 8.55 12.13 0.62 100% |

Semana

Cada 2 68.80 11.51 19.3% 0.30 166%%

semanas

1 vez 70.57 597 17.17 4.29 100%

al mes

Fig. no, 3

Analizando mas profundamente 1a relacién de la frecuencia de compra y la
preferencia por linea de presentacion, se nos presenta un esquema interesante
como se registra en el siguiente cuadro en el cual se separaron los
compradores de pescado fresco, congelado, etc. y se clasificaron por
frecuencia de compra:

Frecuencia Fresco Congelado Enlatado | Secoy/o

ahum.

3vecesomasa 1.60% 4,10% 1.37% 0.00%

14 semana

2vecesala 19.10% 13.01% 10.55% 18.18%

semana

iveza 42 .80% 37.7G% 35.8G% 18.18%

la semana

Cada 2 19.18% 26.02% 29.35% 4.54%

semanas

1 vez 9.72% 8.90% 12.84% 31.83%

al mes '

Total i 100% 104% 100% 180%
Fig. no. 4

El cuadro nos estd indicando la frecuencia de compra por cada linea de
presentacion del

pescado; En el lapso de los compradores de cada dos semanas se encuentra
comprendido el niimero de consumidores habituales en lo que se refiere al




pescado fresco, congelado y enlatade, una situacién muy diferente es lo que
sucede con los que prefieren ei seco y ahumado que parece ser el preferido de
los que consumen con menos frecuencia este producto.

Volumen de compra

En el volumen de compra se escogieron los rangos de: hastaunkg. De 1 a2
Kg,de2a3 Kg,de 3 a4 Kgymés de 4 Kg, resultando que la mayoria de los
compradores estdn en el rango de: hasta un Kg y aproximadamente el 90% de

aquellos se encuentran comprendidos en un volumen de compra de hasta 2
Kg, como se muestra en la grafica siguiente:

Veolumen de compra
1%+ ;
1%1‘
|

>

Lof
vy

'E Hasta 1 Kg.
|BDe 122Kg. 27%
'‘Ope 22 3 Kg.

HD De 3 a4 Kg.

B Mas de 4 Kg.

66%

Figno.5

Otro tipo de analisis nos muestra que sea cual fuere la cantidad de compra, la
mayor parte de los consumidores prefieren el pescado fresco, le sigue en
importancia el congelado y no se incluye nada del enlatado en virtud de que
Jas compras son esporédicas y de tipo promedio con el peso de las latas, y la
compra de estas es muy variable como se detalla en el cuadro siguiente:
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| Volumen Fresco | Congelado| Enlatade | Seco y/o Total
ahum.

Hasta 1 Kg 88.77% 8.05% 0.00% 2.18% 100%

DelalKg 85.14% 13.33% 0.06% 1.53% 100%

DeZa3Kg 89.48% 10.52% 0.00% .00 180%

 De3adKe 78.58% 14.28% | 0.00 7.14% 160%

| Mésde4Kg | 84.62% i5.38% | 0.00% 0.00% 100%

I 1
| Fig. no. & ]

En el siguiente cuadro se muestra la tabla comparativa de la cantidad de
compra por linea de presentacidn:

Volumen Fresco Congelade Enlatado Seco y/o
zhum.
Hasta 1 Kg 66.92% 57.64% 0.00% 75.00%
Dela2Kg 26.01% 34.43% 0.00% 21.43%
DeZ2a3Kg 3.33% 5.29% 0.00% 0.00%
De3adKg 0.87% 132% 0.00% 3.57%
Més de 4 Kg 0.87 1.32% 0.00% 0.00
Total 106% 100% 180% 106%
Fig. no.7

Motivos de compra.

Los criterios que se emplearon para conocer los motivos de compra son: el
sabor, el valor nutritivo, precio, calidad vy facilidad de preparacién y cuyos
resultados se reflejan en la siguiente grafica donde se observa que el sabor v el
velor nutritivo son precisamente los principales motivos de compra puesto que
ambos abarcan el 85% aproximedamente de las motivaciones, también se
observa que el precio, la calidad v la facilidad de preparacidén no influyen
significativamente en la decisién de comprar pescado
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Motivos de compra

\ESabor

& Vaior nutritivo

[ Facil de preparar
Ll Precio

B Calidad

Fig. no.8

El siguiente cuadro nos muestra que los compradores consideran de mayor
valor nutritivo, mejor sabor y més facil de preparar el pescado fresco; el
pescado congelado parece ser el escogido después del fresco en cuanto al
precio se refiere; en la facilidad de prepararlo destaca el enlatado vy, en cuanto
al seco y ahumado parece ser el sabor el principal motivo de compra.

Motivo Fresco | Congelado | Enlatado | Secoy/o Total
abum.

Valor 84.03% 637% | 8.50% 1.70% 100%
nuiritivo t

Precic 60.48% 31.78%  :  697% 0.77% 100%

Sabor 79.31% 6.17% | 12.27% | 2.25% 160%
Calidad 83.17% 9.90% 5.54 (.99% 5 1680%
Facil de 5172% 8.29% 39 51% 0.48% ; 100%

__preparar f ; ]
Fig. ne. 9
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Haciendo un anlisis de los motivos de compra por cada tipo de presentacion
encontramos que el sabor, seguido por el valor nutritivo son los principales
motivadores como lo registra la siguiente tabla:

Motivo Fresco l Congelade | Enlatado Seco y/o
Fig. no. 10 ahem, ;

Valor nuiritive 42.74% 32.71% 27.46% 28.57
Precio 3.66% 19.43% 2.68% 2 38%
Sabor 44.67% 35.08% 43.90% 64.29%
Calidad 3.95% 4.73% 1.79% 2 38%
Facil de prepazar 4.98% 8.05% 24.17% 238%
Total 100% 100% 100% 190%

Canales de distribucion.

Analizando los lugares de compra, observamos que es en los mercados
publicos y las tiendas de autoservicio donde se concentra la mayor cantidad de
personas para adquirir el pescado, esto se debe principalmente a que se

encuentran diseminados geograficamente en la ciudad de estudio; en
importancia les Siguen@éﬁ?j&@cﬂge&?s%ﬁﬁﬁc‘(@ y el mercado de San

Juan, en ese orden, los mercados citados son [0s principales expendedores del
p P :

producto en cuestion individualmente, esto lo vS7emos en la siguiente grafica:
\ By '

[EINueva Viga
“ San Juan

. Auto servicio

' OMercado piblico
B Abarrotes

Otro

50% 28%

Fig. no. i1



Al analizar individualmente los lugares de compra por linea de presentacién
podemos coneluir que el pescado enlatado y el seco y, ¢ 2humado se adquieren
en mayor proporcién en tiendas de abarrotes y en menor cantidad en las
tiendas de autoservicio, en los demés lugares predomina la compra del

pescado fresco (Fig. no. 12).

Lugar Fresco | Congelado | Emnlatado | Seco y/o Total
: ahum.
Nueva Viga 93.81% 5.75% 0.00% | 0.44% 160%
San Juan §9.28 I 357™% 7.14% 0.00% 100%
Auto servicio 69.18% 13.08% 15.32% 2.42% 100%
Mercados 89.72% 4.47% 3.80% 2.01% 108%
publicos
Abarrotes 1.43 1.40 94.36% 2.81% 106%
Otros 42.87% 28.57 21.42% | 7.14% 106%
Fig. pe. 12

Un anélisis més exhaustivo nos indica que en ia Nueva Viga se expende el
55% del pescado que se consume en la ciudad de México mientras que el
congelado v el enlatado se vende principalmente en las tiendas de
autoservicio, por lo que corresponde al pescado seco y/o ahumado, este se
comercializa principalmente en los mercados publicos (Fig. no. 13).

Lugar Fresco Congelado Enlatado Seco y/o
ahum.
Nueva Viga 14.63% 9.42% 0.00% 2.70%
San Juan | 3.44% 1.44% 2.04% 07.00%
Auto servicio 2549% | 3073% 41.85% 35.14%
Mercado Piblico 5521% | 28 98% 17.34% 48 .66%
Abarrotes 0.00% 0.72% 34.18% 5.40%
Otros 123% 8.60% 4.35% 8.10%
Total 100% 100% 100% 100%

Fig. no. 13
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Preferencia por especie (Lineas de Producto),

El guachinango, el robzlo y la sierra son los productos pesqueros preferidos
por los consumidores, tal como se refiere en la siguiente grafica:

E Guachinango
Bl Robalo

O Sierra

O Mojarra

B Atin

1 Sardina

Ctros

Fig. pe. 14

Ademés de las especies preferidas, también se analiz el tipo de presentacién
por cada especie, resultando que a excepcion del atfiin, la preferencia es por el
pescado fresco (Fig.15)
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Especie Fresco | Congelado | Eniatado !l Sece vio Total |

|  ahum. 4‘
Guachinango| ~ 91.05% 8.84%. ., 0.00% 0.11% 100%
Robalo 92.51% 6.81% & 7% 3 349 0.34% 100%
Sierra 91.66% 8.19% | 0.15% 0.00% 100%

Mojarra 90.83% 9.17% | 0.00% 0.00% 100% |
Atin 1.70% 1.70% 96.60% 0.00% 100%
Sardina 1.26% 0.63% 98.11% 0.00% 100%
Lisa 85.86% 14.14% 0.00% 0.00% 100%

La sardina es el pescado enlatado por excelencia, al igual que el atfin, ya que
casi totalmente son comprados en dicha presentacidn, en cambio el bacalao es
el pescado que preferentemente se comercializa seco y ligeramente la trucha y
el cazon, por lo demds, las especies frescas son las que predominan, sin
embargo, independientemente de la presentacién, son el guachinango, la sierra
el robalo y la mojarra, en ese orden, las especies preferidas puesto que
acaparan ¢l 85% de las compras que se efectian.

Con

Fains

ocimiente de formas de preparacion.

T
A




Causas por las gue no se consume con mas frecuencia.

La respuesta a la pregunta ;porqué no 1o consume con mas frecuencia? nos
reflejan la causas por las cuales en la ciudad de México y muy probabiemente
en el resto del pais se consume puuy poco del producto de mas calidad
alimentici&}édel que disminemos en gran cantidad en nuestros litorgles, rios,
‘ usas por ias que No se consume con mas

frecuencia el pescado |

EEs muy caro

|
!
B ks dadino \

- O Desconocimiento de variadas
formas de prepararlo

ONo gusia & sabor

43%

37% ‘
. . . : Q

B Desconocimiento de variadas ‘ 2% |

especies

t=4

|
il L
al

|

|

lagos y lagunas, a continuacién veremos ias respuestas a dicha pregunta.

Esta grafica es por demés elocuente, por lo que se procederd a enunciar las
conclusiones v recomendaciones.



CONCLUSIONES

Con la informacién obtenida, volvemos con las hipotesis enunciadas: {a
hipétesis no. 1.- El pescado es muy caro, y la no. 2.- Es dafiino y riesgosa su
ingestidn, caen por su propio peso puesto que en ningln momento el precio
fue determinante en {a decisién de compra, aunque hay que admitir que las
especies mas conocidas tienden a subir de precio precisamente por su
demanda, por otra parte, el pescado no es dafiino a menos que esté
descompuesto, pero aln asf, esto es facilmente identificabie debido al mal olor
que despide al entrar en esa etapa y hay que considerar que el pescado en buen
estado no huele; con respecto a la hipdtesis no. 4.- No gusta el sabor, ya vimos
que es precisamente el sabor el principal motivo de compra por o que esta
hipétesis también queda descartada v analizaremos las restantes.

Las hipédtesis no. 3.~ Desconocimiento de variadas formas de preparacion y no.
5.- Desconocimienio de variadas especies resultaron las més acertadas, sin
embargo resultarfa demasiado simplista que una es la verdadera v la otra no,
razon por la cual vamos a ver cuél es la més importante segln los datos
conocidos; al analizar las preferencias de compra vimos que el pescado fresco
y ¢l enlatado tienen la mayor aceptacién en cuanto a la facilidad de
preparacion, no siendo el caso del congelado v ¢l seco v/0 ahumado que son
los que mayor grado de dificultad presentan en este rubro, por otra parte,
analizando el grado de conocimientos sobre las especies, vemos que este es
muy raquitico pues solo tres de estas alcanzan buena aceptacion en cualquiera
de sus presentaciones y representan casi el 75% de las especies mencionadas,
razones por las cuales se eligi6 la hipétesis no. 5 como la mis acertads, es
decir, el desconocimiento de variadas especies es Ia principal causa de que
no se comsume pescado en México con més frecuencia, siguiéndole en
importancia {a hipétesis no. 3: desconocimiento de variadas formas de
prepararlo.

32



RECOMENDACIONES

Las recomendaciones que se presentan sen vélidas tanto para las autoridades
federales correspondientes, en este caso la SEMARNAP, como para los
inversionistas y poblacién dedicada a la comercializacion del pescado.

Bs primordial desarroliar un programa de comercializacién que integre todos
los elementos de la mercadotecnia para lograr un mayor consumo per-cépita

de pescado en nuesira Nacién puesto que es el productc con mayore
cualidades alimenticias en comparacion con las aves y las carnes rojas.

El programa de mercadotecnia que se propone contiene los elementos
intimamente relacionados y el desarrollo de uno de ellos implica un desarrollo
paraleto de los otros, tal como veremos a continuacion.

Producte.- El pescado, siendo el producto de referencia, solo es conocido en
no més de tres de sus especies por las amas de casa; existiendo una inmensa
variedad del mismo, se debe dar a conocer a la poblacion, por los medios
masivos de comunicacién, no solo las especies con ias gue cuenta sinc
también la inmensa gama de forma de prepararios; el desarrollo de la
acuacultura, que en los Gltimos afios ha tenido cierto auge, debe incrementarse
para temer acceso, las personas de escasos recwrsos, a las especies mas
selectas.

Precic.- Al elevarse la demanda de especies diferentes de pescado,
obviamente bajardn los precios de aquelios que se han encarecido por la
demanda; al mejorarse los canales de distribucién, disminuye la merma por
descomposicién lo que también influye favorablemente en el precio final al
consumidor.

Promoeidn.- Ya se ha mencionado que es conveniente utilizar ios medios
masivos de comunicacion para promover el producto en cuestion, sin
embargo, una promocion efectiva debe ir muche mas allé, debe promover tn
tipo de cultura que procure la concientizacion del mexicano en la importancia
de una buena alimentacién y lo que nuestros rios y mares nos ofrecen y que
pueden ser a precios muy econémicos; esta promocion serfa recomendable que
incluyera Foros de la Buena Alimentacién, Festivales Gastrondmicos,
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Concursos de la Comida del Mar etc.

Canales de Distribucién (plaza).- La optimizacién de los canales de
distribucion implica la modernizacién de los centros de acopio, lo cual
mejoraria la cantidad y la calidad del producto al realizar un tipo de pesca més
selectivo y procurar la renovacién de la fauna marina; La renovacién v
modemnizacién del equipo de transporte disminuiria considerablemente las
mermas por deshidratacién y descomposicién del producto, asf

mismo los centros de venta al consumidor final deberédn contar con el eqiipo
adecuado para su conservacion.

Como se observara, la aplicacion de las cuatro variables de la mercadotecnia

inciden en los siguientes objetivos: calidad del produeto, precio real que
depende de la oferta y la demanda del mercado por lo que al incrementarse la
oferta, la demanda disminuye y, consecuentemente, los precios; desarrollo de
la industria pesquera contando con la promecién adecuada v, competitividad

al conjugar calidad del producto, calidad de distribucién y precic accesible.

En la exportacién debe diversificarse el mercado externo, no solo depender de
la adquisicion de unos cuantos paises, para tal efecto deberdn otorgarse
estimulos fiscales a todo el sector que se dedique a la comercializacion de
pescados y mariscos, acompafiado esto con una intensa promocién
internacional de nuestros productos; los litorales, rios, lagos, lagunas, el mar
adyacente patrimonial y una racional explotacién de la acuacultura proveen
suficientes recursos pesqueros para posicionar a México en un envidiable
lugar en el 4mbito mundial.



GLOSARIO DE TERMINOS

Acuacultura. Es e} cultivo de la fauna y flora acuaticas, mediante el empleo
de métodos y técnicas para su desarrollo controiado en todo estadio bioldgico
y ambiente acudtico y en cualquier tipo de instalaciones; de acuerdo con lo
anterior, debe considerarse como acuactltura a la produccién controlada de

postlarvas, cries, larvas, huevos, semillas, cepas algales
Iaboratorio o el desarrollo o engorda de éstos en estangues arti
presas, asi como en instalaciones ubicadas en bahfas, estuarios y lagunas
costeras, en el medio marino.

Congelado. Proceso de conservacién que consiste en someter el producto a
muy bajas temperaturas en cdmaras o tineles de congelacién, previamente
empacado o glaseado.

Consume nacional aparente. Indicador que determina el volumen de
producto, en peso de desembarque, que se orienta al mercado interno para
consumo humano directo e indirecto. Resulta de sumar las importaciones a la
produccidn nacional, restindole las exportaciones.

Consumo per-capita. Indicador que resulta de dividir e} consumo nacional
aparente entre la poblacién total.

Enlatado. Proceso industrial para la conservacién de productos pesqueros,
que consiste en envasar el producto en latas previa limpieza, corte, coccién y
esterilizacion.

Industria pesquera. Actividad econdmica consistente en la transformacién de
las especies y productos pesqueros..

Pesca. Es el acto de extraer, capturar, colectar o cultivar especies bioldgicas o
elementos biogénicos cuyo medio de vida total, parcial o temporal sea el agua,
asi como los actos previos o posteriores relacionados con ella.

Peso desembarcads. Se refiere al que conserva el producto al ser declarado al
desembarque en sus diversas modalidades: descabezado, fileteado, eviscerado,

en pulpa, rebanado u otras,

Pesc vivo. Peso total del producto en el momento de obtenerse de su medio
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natural; se determina con base en el peso desembarcado, aplicando factores de
conversidn establecidos por el Instituto Nacional de la Pesca, de zcuerdo 2 la
metodologia universaimente empleada por la FAO.

Uso industrial. Grupo de especies, productos o subproductos no comestibles

cuyo destino principal es su transformacion en la industria quimica,
farmacéutica o la elaboracion de artesanias.
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ANEXOS



ANEXO NUMERO 1

VOLUMEN DE LA PRODUCCION PESQUERA EN EL PERIODO 1977-1997

(TONELADAS)

ANO PESO VIVO PESO DESEMBARCADO
1977 673.870 B&2,108
1978 818,511 703,501
1979 1,002,925 850,525
1980 1,257,148 1,058,556
1981 1,565,465 1,363,976
1982 1,356,305 1,160,179
1983 1,075,547 926,626
1984 1,134,592 992 894
1985 1,255,888 1,099,046
1986 1,357,000 1,176,859
1987 1,464,841 1,280,882
1988 1,394,175 1,236,886
1989 1,619,882 1,336,418
1980 1,447,143 1,288,510
1991 1,453,276 1,281,623
1992 1,246,425 1,133,657
1993 1,191,600 1,088,768
1984 1,260,018 1,143,467
1995 1,404,384 1,264,557
19986 1,630,023 1,346,357

1987 1,570,586 1,391,282
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