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Resumen.

El presente trabajo, tiene como objetivo identificar y determinar estrategias para la
comercializacion en especifico del camardén azul “Litopenaeus stylirostris “de la sociedad
cooperativa Santa Luisita en Puerto Chale BCS, dichas estrategias integran un plan de

marketing.

Puerto Chale es un poblado riverefio que carece de servicios como lo son el agua y
energia eléctrica, ya que hasta actualidad la Gnica manera de que tengan dichos servicios
es con paneles solares y con pipas que vienen de poblados distantes, por eso es que
nace la necesidad de que a pesar de las dificultades que presenta la localidad, se tiene
un gran sector virgen en cuanto a la explotacion del camar6n y su manera de

comercializacion.

La investigacion se realiz6 bajo el estudio de caso. Se recolecto informacion mediante
encuestas estructuradas, entrevistas a los socios de la sociedad cooperativa, y
funcionarios de dependencias publicas; ademas, se realizaron consultas en bases de
datos de dependencias oficiales y organismos internacionales. Las estrategias de
marketing se determinaron, aplicando la metodologia de Roger J. Best, esta se basa en
un diagnostico de la situacion, el andlisis del atractivo de mercado y las fuerzas

competitivas.

Los resultados, permitieron definir las estrategias para mejorar la comercializacién del

camaron azul “Litopenaeus stylirostris® en el corto plazo y mediano plazo.

Con la determinacién e implementacién de las estrategias de marketing, la sociedad
cooperativa Santa Luisita podran obtener mayores beneficios econémicos con la venta
del camaron azul y con ello no solo mejorar el ingreso de la sociedad si no también la
calidad de vida de los socios cooperativistas para un futuro préspero tanto en la sociedad

como en la comunidad donde radican.



Abstract.
The objective of this work is to identify and determine strategies for the marketing of blue
shrimp “Litopenaeus stylirostris” from the Santa Luisita cooperative society in Puerto
Chale BCS, these are presented and integrated into a marketing plan.
Puerto Chale is a river town that lacks services such as water and electricity, since until
now the only way to have these services is with solar panels and pipes that come from
distant towns, that is why the need that despite the difficulties that the town presents, there
is a large virgin sector in terms of shrimp exploitation and its way of marketing.
The research was carried out under the case study. To carry it out, information was
collected through structured surveys, interviews with members of the cooperative society,
and public agency officials; In addition, queries were carried out in databases of official
agencies and international organizations. The marketing strategies were determined,
applying the methodology of Roger J. Best, this is based on a diagnosis of the situation,
the analysis of market attractiveness and competitive forces.
The results allowed us to define courses of action to improve the marketing of blue shrimp
“Litopenaeus stylirostris” in the short and medium term.
With the determination and implementation of marketing strategies, the Santa Luisita
cooperative society will be able to capitalize on greater economic benefits from the activity
of selling blue shrimp and thereby not only improve the income of the society but also the
quality of life of the residents. cooperative partners for a prosperous future both in society

and in the community where they live.
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1. Antecedentes

Puerto Chale se encuentra localizado en la coordenada 24°2521"N 111°33"13"0O y a una
altitud de 1 metro sobre el nivel del mar, frente al Océano Pacifico, se encuentra en el
extremo noroeste del municipio de La Paz, practicamente en los limites con el
de Comondu, en la Bahia Santa Marina, que forma parte de la mas amplia Bahia
Magdalena, en dicha zona se encuentran otros puertos pesqueros sudcalifornianos
como Puerto San Carlos, Puerto Cortés y Puerto Adolfo Lopez Mateos; la principal via de
comunicacibn es un camino de terraceria que la comunica con la Carretera

Transpeninsular, de la cual la separa una distancia aproximada de cuarenta kilébmetros.

Es una comunidad con aproximadamente 400 habitantes dedicados a la acuaculturay la
pesca riberefia, la cual se ha colocado en el mapa del avistamiento de la ballena gris
desde el afio pasado, lo que ha significado una alternativa de ingresos econémicos para
los lugarefios, quienes fueron orientados por las autoridades municipales de La Paz para

Su organizacion, reglamentacion y capacitacion.

La zona de pesca de camaron en Baja California Sur se localiza principalmente en la
costa occidental, en el complejo lagunar de Bahia Magdalena-Almejas, que es el mas

importante

Esta pesqueria estd regulada por la NOM-002-SAG/PESC-2013 y el acuerdo DOF:
11/07/2013, esta Norma Oficial Mexicana tiene por objeto establecer las especificaciones
técnicas, criterios y procedimientos para regular la pesca de camardén, con el propdsito
de contribuir a la preservacion, conservacion y aprovechamiento sustentable de las
poblaciones de las distintas especies de camarén en los sistemas lagunarios estuarinos,
bahias, marismas y aguas marinas de jurisdicciéon federal de los Estados Unidos

Mexicanos. (Sur, Gobierno México, 2018)

En México el sector pesquero aporta cerca del 0.7% del PIB nacional, cifra importante

como detonador del desarrollo regional. La produccién de camardn, con poco mas del


http://tools.wmflabs.org/geohack/geohack.php?language=es&pagename=Puerto_Chale&params=24_25_21_N_111_33_13_W_
https://es.wikipedia.org/wiki/Oc%C3%A9ano_Pac%C3%ADfico
https://es.wikipedia.org/wiki/Comond%C3%BA
https://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Bah%C3%ADa_Santa_Marina&action=edit&redlink=1
https://es.wikipedia.org/wiki/Bah%C3%ADa_Magdalena
https://es.wikipedia.org/wiki/Bah%C3%ADa_Magdalena
https://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Puerto_San_Carlos_(Baja_California_Sur)&action=edit&redlink=1
https://es.wikipedia.org/wiki/Puerto_Cort%C3%A9s_(Baja_California_Sur)
https://es.wikipedia.org/wiki/Puerto_Adolfo_L%C3%B3pez_Mateos
https://es.wikipedia.org/wiki/Carretera_Federal_1
https://es.wikipedia.org/wiki/Carretera_Federal_1

10% del total de productos pesqueros, es el segundo a nivel nacional, solo por debajo de
la sardina, pero en términos econdémicos contribuye con casi la mitad del valor comercial

del sector.

La presente investigacion hace referencia a un estudio del impacto y nuevos mercados
para la comercializacion del camardn en Baja California Sur en especifico en La Paz en
la comunidad de Puerto Chale, en la sociedad cooperativa Santa Luisita que maneja la
venta del camardn, utilizando la materia prima como es el camaron, ya que en la region
es un producto muy abundante que poco se conoce acerca del impacto que tendria en

nuevos mercados.

Esta propuesta nace por la necesidad de incrementar el desarrollo econémico de la
sociedad cooperativa que los distribuye, ya que se ha percatado que solamente le vende
a un comprador en especifico lo que hace que la venta del producto esté sujeta solamente
a lo que segun sea el caso se le solicite ,por este motivo se realizara un estudio donde
se hara un andlisis de los nuevos posibles mercados en donde se pueda vender el
producto, asi como también cuales son las temporadas de veda, cual es la temporada de
mas demanda del producto como las mas baja para hacer frente a los posibles mercados
y el como atacar la oferta y demanda del mismo, con ello hacer un analisis, para
posicionar el producto en un mercado prospero, ya que nunca se ha realizado un analisis

en especifico de la venta del producto .

Esta investigacion tiene como propoésito determinar la viabilidad financiera y econémica
para el desarrollo de la comercializacién del camarén por parte de la sociedad cooperativa
Santa Luisita, en un corto y largo plazo, al tomar en cuenta los factores de donde podrian
posicionar el producto, para una mejoria notoria econémica en al poder comercializar con
mas clientes, y con esto crecer a nuevos mercados y tener un posicionamiento del

producto en mas regiones que en las que se encuentra actualmente.



En la actualidad carece de un estudio de comercializacion que ofrezca alternativas
viables para la venta del camardn azul “Litopenaeus stylirostris”, y que genere
mejores estadios econdmicos para la sociedad cooperativa Santa Luisita que lo

comercializa.



1.1 Objetivos.
Objetivo general

Elaborar un plan de marketing para la comercializacion del camarén azul
“Litopenaeus stylirostris”, mediante un analisis del atractivo de mercado y las
fuerzas competitivas, en la sociedad cooperativa Santa Luisita de Puerto Chale en
BCS.

1.2 Objetivos especificos

e Determinar el indice atractivo de mercado del camardén “Litopenaeus
stylirostris” en funcién de la competencia, comercializacidén y tamafo.

e Analizar el indice de ventaja competitiva de la cooperativa pesquera y
comercializacion del camardn con base en la calidad del producto, costos y
marketing.

e Identificar en la matriz General Electric las estrategias para la
comercializacion del camarén

e Integrar el plan de marketing



1.3 Hipotesis.

Mediante la determinacion de la ventaja competitiva y atractivo de mercado, para la
comercializacion del camaron de la cooperativa Santa Luisita se generaran una serie de
estrategias de marketing que permitan la mejor comercializacion del camarén
“Litopenaeus stylirostris” que permitan la mejor organizacion de las ventas y sea reflejado

en beneficios para la sociedad cooperativa.



1.4 Justificacion.

Acorde a estimaciones del portal de la organizaciéon de las naciones unidas para la
alimentacion y la agricultura se estima que 3,05 millones de toneladas de camarones y
langostinos entraron en el comercio internacional en 2019. A pesar de que los bajos
precios en 2018, hubo un crecimiento de las importaciones escaso 0 negativo en los
mercados tradicionales de Estados Unidos, la Union Europea y Japén. Promovido por la
fuerte demanda china, la produccion y las exportaciones de camaron de criadero
aumentaron en Asia y América Latina durante el segundo semestre de 2019. Las
importaciones de camarén en China aumentaron casi un 180 por ciento en
2019. (Organizacién de las naciones unidas para la alimentacién y la agricultura).
(Agricultura, 2020)

El camardn es el principal producto del sector pesquero y acuicola exportado en México.

e Somos el 7° productor mundial de camarén (de 118 paises con actividad
camaronera, siendo China el productor lider)

« Tan solo en 2018 generd 370 millones de dolares en exportaciones.

e Los principales destinos ese mismo afio fueron: EU, Vietham y Francia

o Para EU la talla del crustaceo es determinante en su compra (lo que nos lleva a
una situacion actual respecto a este tema) (GRUPO SMATTCOM, 2019)

Como se ha comentado esta actividad constituye la principal fuente de ingresos para la
comunidad. En treinta afios de pesca riverefia, la toma de decisiones se ha dado sin
seguir ningun proceso estratégico, las problematicas siguen siendo las mismas afio tras
afio al momento de la comercializacion del producto, se desconoce el tamafo del
mercado, no se identifican nuevos clientes, se carece de certidumbre respecto al precio
y niveles de venta, no existen presupuestos, se desconoce el margen de ganancia
elemento fundamental para negociar con proveedores y compradores, solo por

mencionar algunas problematicas.



Por esto es importante realizar una investigacion de mercados, que apoye a dar
formalidad a esta actividad econdmica y brinde la informacién necesaria para una mejor
toma de decisiones y que a su vez genere nuevas estrategias para la comercializacion

del camaron azul en la region.

El contexto de globalizacion que impacta en el comercio, para regiones pesqueras como
lo es Puerto Chale que realizan este tipo de actividades econdmicas, es fundamental
implementar procesos estratégicos de su ventaja comparativa que se ajusten a sus
objetivos comerciales. Esto es posible de realizar mediante la investigacion de mercados;
pues ayudard a identificar y dar respuesta, a las interrogantes de mercado que todo
negocio debe responder en la dinamica de la satisfaccidn de las necesidades de los

clientes y la generacion de mayores beneficios econdmicos.



CAPITULO |. MARCO DE REFERENCIA TEORICA

1.1 Marco Histérico

En este capitulo podremos conocer desde donde se remonta la préactica del marketing y
como ha ido evolucionando a lo largo del tiempo y las practicas y nuevas maneras de
llevarlo a cabo.

El marketing es una disciplina con un fundamento histérico que no debe negarse u

ocultarse, ligado al desarrollo econémico de la humanidad. (Kotler, 2020)

En los siglos XVIIl y XIX, las empresas estaban orientadas al Producto (era tener muchos
productos para poder venderlos), ya que pensaban en el producto y luego dénde

ofrecerlo.

A finales del siglo XIX se producen una serie de acontecimientos que dan lugar al
nacimiento del marketing. La saturaciéon del mercado, hizo que los productos
comenzasen a diferenciarse, tenian que presentar caracteristicas Unicas para atraer a

los consumidores. (Kotler, 2020)

La crisis del 1929 propici6 el desarrollo de la investigaciéon de mercados y evidencio la
fragilidad de los métodos utilizados hasta el momento, por lo que ese afio puede
considerarse el fin del marketing orientado a la produccion y a la distribucion y

el nacimiento del marketing orientado a las ventas.

En 1934 aparece el American Marketing Journal, que a partir de 1936 se transformd en
el actual Journal of Marketing, y en 1937 se funda la American Marketing Association
(AMA) con el objetivo de promover el estudio cientifico del marketing.

En las décadas de los 60 y los 70 aparecieron dos nuevas corrientes de pensamiento, el
marketing de servicios y el marketing industrial, que trataron de dar respuestas a esta
problematica y que sirvieron de base ideoldgica para el posterior surgimiento del

marketing relacional.



En los afios 1980 se introduce la vision estratégica se propone una vision proactiva de
control del entorno con un marketing que es capaz de crear o cambiar y ampliar su

influencia sobre el entorno.

Los afios 90 se caracterizan por la Orientacion al cliente, las empresas se iban dando
cuenta que tras realizar estrategias enfocadas en los productos y en su fuerza de ventas,

dejaban de lado el objetivo principal de sus negocios y del marketing: el cliente.

El marketing también se aprovecha de las nuevas tecnologias, especialmente del
surgimiento de los medios de comunicacion masiva. La radio fue usada como
herramienta publicitaria por primera vez en 1922, mientras que el primer anuncio
televisivo lleg6é en 1941 con un alcance de 4.000 dispositivos y por parte de la marca de
relojes Bulova. ElI marketing empezaba a desarrollar un camino distinto, con el
aprovechamiento de la comunicacion de masas. La publicidad empezaba a formar parte
del negocio de la informacién y ya en 1954, los ingresos de publicidad televisiva

superaban por primera vez los anuncios de radios y revistas. (Marketingdirecto, 2020)

Acorde a Jay & Barry (2009), el marketing constituye una de las tres areas fundamentales
de cualquier organizacion, es mediante esta como se establece el vinculo empresa-
mercado. Para dar cuenta de la importancia en la investigacion se realiz6 una revision de
conceptos referentes al Marketing, su evolucion y aspectos metodolégicos, lo que
permitié abordar la problemética desde estas perspectivas teoricas.

Mediante las estrategias formuladas en el plan de marketing y las distintas herramientas
de medicion, se podran identificar y optimizar los posibles problemas que puedan ocurrir
en las diferentes fases del tunel de ventas, siendo la precision a la hora de medir los

resultados, una de las grandes ventajas del mundo online. (Pablo, 2016)

Un aspecto importante a tener en cuenta, es la integracion de las estrategias del
marketing digital dentro de lo que se conoce en el marketing mix como las 4Ps,
desarrolladas por McCarthy. Lauterborn (1990) plantea el modelo de las 4Cs, en el que
se centra en todo aquello que rodea al cliente, como sus necesidades o su motivacion de

compra, entre otras, para lograr establecer un vinculo mas estrecho entre organizacion y



cliente, y de esta forma lograr una mayor cercania con este, llegando a establecer un
dialogo con él.

Lo anterior, implica una serie de definiciones, como mercado, cliente, valor, satisfaccion
etc., por lo que entendemos que el marketing va més alla de una transaccién entre
productor y consumidor, resulta pertinente comprender la evolucion que ha tenido este
concepto a través del tiempo. Para ello se revisé la evolucion del Marketing desde

diferentes perspectivas. (Pablo, 2016)
Se considera que la importancia del marketing radica en:

e EIl sistema de mercadeo puede reducir los riesgos mediante la provision de
informacion mas adecuada entre los participantes del sistema

e Puede proveer un esquema de organizacion necesario para coordina la
produccion y el consumo y racionalizar el abastecimiento de articulos a los
consumidores

e EIl Sistema de mercadeo debe generar economias pecuniarias y tecnoldgicas,
tanto internas como externas, para las firmas productoras, como resultado de la
extension de sus mercados

e Las instituciones de mercadeo deben ser el mayor recurso de talentos
empresariales y de capital para otros sectores de la economia

e El sistema de mercadeo puede conducir a productores de subsistencia a las
economias de intercambio

e Las instituciones de mercadeo pueden incrementar la elasticidad de la oferta y
demanda, haciendo disponibles productos nuevos y mejorados que los

compradores pueden encontrar deseables.

Competencia y ventaja competitiva.

Para poder mantenerse al frente, de forma permanente, las empresas necesitan
actualizar su conocimiento de los clientes y de la competencia, y realizar un seguimiento

de su nivel de ventajas competitivas. Piénsese en empresas como General Motors, NBC



0 Sears; no hace mucho que la posicion competitiva de cada una de estas empresas,
lideres en sus mercados, cambio dramaticamente. En el caso de General Motors, fue la
competencia internacional la que debilitd su posicion competitiva, primero con precios

bajos y luego con la mejora de los niveles de calidad de los productos. (Best, 2007)

Finalmente, si la empresa quiere conseguir un nivel superior de rentabilidad necesitara
conseguir una fuente de ventaja competitiva sostenible. Esta ventaja puede residir en sus
costes, lo que le proporcionara la posibilidad de fijar precios mas atractivos; en su
diferenciacion, lo que le permitird mejorar la preferencia hacia su producto o fijar precios
elevados; en su marketing, lo que le permitird contar con mayores niveles de notoriedad
y disponibilidad para su producto. El propdsito de este capitulo es examinar cada uno de
los componentes del analisis de la posicion competitiva de una empresa, y explorar su

utilizacion para desarrollar estrategias orientadas al mercado. (Best, 2007)
Andlisis de la competencia

Una vez que una empresa ha identificado quiénes son sus competidores debe emprender
un andlisis mas detallado de los mismos. Un analisis de este tipo resulta dificil de llevar
a cabo y, a veces, las empresas solo lo realizan periddicamente. Sin embargo, una
empresa que dirija sus negocios, con una soélida orientacion hacia el mercado, recogera
permanentemente informacién de la competencia, y consiguientemente, ajustara, de
forma permanente, la definicion de los perfiles de la competencia, contrastando contra

ellos la valoracién de su competitividad. (Best, 2007)
El posicionamiento del producto

n la década de los 80, Intel utiliz6 nimeros para identificar a sus nuevas lineas de
microprocesadores. Las marcas Intel 286, 386 y 486, dieron paso, a principios de la
década de los 90, a los procesadores Intel Pentium, como se ilustra la figura 7-2. A
mediados de los 90, aparecieron nuevas oportunidades para el lanzamiento de
procesadores mas potentes, a mayores precios, lo que llevd a Intel a disefiar un
procesador mas potente, dirigido al mercado de PCs, al que llamo Intel Xeon. El Xeon se

posiciono a un precio mas elevado que el Pentium, ofreciendo al consumidor mayor valor



a un precio més alto. A finales de la década de los 90 surgi6 el mercado de ordenadores
de precio bajo, con la aparicion la empresa competidora de Intel, Advanced Micro
Devices. Intel podria haber respondido bajando los precios de sus procesadores Pentium.
En lugar de ello la empresa mantuvo el posicionamiento del Pentium y lanzé al mercado
el procesador Intel Celeron, a un precio mas bajo, para competir en el segmento de los
PCs de bajo precio. A comienzo de los 2000 sac6 al mercado un procesado mas potente,
el Itanium, a un precio superior al del Xeon. Esta estrategia de direccion de la marcay de
la linea de productos le ha permitido a Intel crecer al ritmo del mercado, manteniendo en

el mismo una participacion del 85%. (Best, 2007)
Matriz de indice atractivo del mercado y ventaja competitiva

Se compone fuerzas del mercado que estas abarcan, el tamafio del mercado donde se
analiza que tan grande donde se quiere posicionar el producto, también el crecimiento
del mercado, asi como el poder del comprador, otros factores que se toman en cuenta
son el precio de la competencia, productos sustitutos y que canales de acceso se tienen

para el producto, como también que capacidad para venta puede tener el producto.

También se analiza la imagen y reputacion del producto respecto a la competencia, y que
costos tiene uno del otro, para con esto llegar a una diferenciacion de nuestro producto
del de la competencia.



1.2 Marco metodoldgico

En lailustracidon 1 se presenta la metodologia propuesta por Roger J Best, primeramente,
analiza la situacién del entorno y propone un diagndstico que consiste en un examen
completo de las fuerzas de mercado y de la posicion competitiva de la empresa, en
segunda instancia son analizadas las variables del mercado que estdn compuestas por
los clientes, la posicion competitiva y la competencia, por consiguiente se realiza un
analisis de oportunidades y amenazas con la finalidad de encontrar puntos clave de éxito
o fracaso del producto. Después una vez analizada la informacion se realiza un andlisis
del atractivo del mercado y de la ventaja competitiva de la empresa, donde el resultado
representa una posicion en la matriz Producto-mercado de GE/Mckinsey, cuya finalidad
acorde con Soriano (1990), es el de ayudar a identificar las oportunidades de inversion,
gue se conviertan en bases para el establecimiento de objetivos de marketing y el
desarrollo de la estrategia. El resultado permite definir el plan de marketing, el cual se
compone de una mezcla de estrategias basadas en los elementos de producto, precio,
promocién y plaza. Finalmente se elabora el presupuesto de marketing, asi como una

estimacion de costos y beneficios para el producto.



PASO I: Analisis de la situacion

Examen completo de las fuerzas del
mercado, de la posicidn competitiva

!

PASO II: Analisis FODA

Identificar los factores clave de éxito

1

PASO [1: Plan estratégico de mercado

Partiendo del andlisis del atractivo del
mercado y de la ventaja competitiva de la
empresa se define el plan estratégico de
mercado v sus obietivos.

!

PASO IV: Estrategia de marketing

Partiendo del plan estratégico de mercado
se desarrolla la estrategia de marketing
que permita cumplir los objetivos definidos

|

PASO V: Presupuesto de marketing

'

PASO VI: Plan de marketine de resultados

llustracion 1 Elaboracion propia. Basado en la metodologia de para
determinacion de estrategias de marketing (Best, Marketing
estratégico, 2007)



1.3 Marco Conceptual

Mercadeo

La palabra ha sugerido la combinacion de varios componentes, los cuales deben estar
presentes en determinada proporcion para que su efecto sea 6ptimo. Como se trata de
mercadeo, los componentes 0 elementos son actividades o variables de mercadeo.
(Baby, Londofio, & Gonzalo, 2008)

Producto

El producto es un concepto muy amplio, puesto que abarca todo aquello que se coloca
en un mercado para su adquisicion y que, de alguna forma, puede llegar a satisfacer una
necesidad o un deseo del consumidor. Por otro lado, el producto no tiene por qué ser

algo tangible, puesto que también engloba ideas y valores.

Una de las estrategias de marketing de producto, basada justamente en la p de Producto,
mas famosas, rompedoras y mas recientes, si el lector me permite la licencia de llamar

"reciente" a algo que sucedio en 2007, es la aparicion del primer iPhone.

La compafia de Steve Jobs revoluciond la industria de la telefonia mévil con la aparicién
del primer dispositivo de pantalla tactil, algo que la revista Time nombré como “el invento
del afo” y que redefinié la concepcion de los teléfonos moéviles y nuestra forma de

comunicacion.

Pocas veces en la historia reciente se da la oportunidad a la aparicibn de nuevos
productos en el mercado que sean transgresores y provoquen un cambio de tal magnitud
en su area de interés. Este producto generd la creacion de una nueva necesidad en lo
gue a estrategia de marketing, comunicacion y venta se refiere. (Baby, Londofio, &
Gonzalo, 2008)


https://es.wikipedia.org/wiki/IPhone_(1.%C2%AA_generaci%C3%B3n)

Precio

El precio es la cantidad de dinero que el consumidor debe pagar para tener acceso al
producto o servicio. Sin embargo, ante la fijacion del precio adecuado nos encontramos
uno de los retos mas complicados del marketing de producto y de las cuatro p del
marketing. De hecho, es innegable que el precio es lo primero en lo que nos fijamos la

inmensa mayoria de los consumidores. (Baby, Londofio, & Gonzalo, 2008)

Punto de venta

El punto de venta o distribucion es el proceso mediante el cual el producto o servicio llega
hasta nuestro cliente, que puede ser mayorista o final. Es una cuestion fundamental que
va a influir notablemente en nuestro margen de ganancia y en la satisfaccion del

consumidor. (Baby, Londofio, & Gonzalo, 2008)
Promocion

La promocién es la ultima variable del marketing mix y de las 4 ps del marketing, y en ella
se incluyen todos aquellos medios, canales de distribucién y técnicas que van a dar a
conocer nuestro producto. Con la eclosion del universo online, las posibilidades de
realizar una buena promocion son muchas, asequibles para cualquier presupuesto y muy
distintas en concepto y filosofia. (BOTEY, 2022)

Las 4 Cs

Las 4C (consumidor, comunicacién, costo y conveniencia) reemplazan al mix tradicional
de 4P (producto, precio, plaza y promocion) para orientarse mucho mas hacia las

personas, sus habitos y el entendimiento de sus comportamientos.

Reconocer la innovacion y adaptarse al cambio, estas son caracteristicas claves en el
lanzamiento de un producto o servicio, la clave del éxito es adoptar el punto de vista del
cliente, ver a través de los 0jos de este puesto que sera mas facil lograr la aceptacion del
mismo en el mercado, sin embargo por desarrollo de productos se puede decir que es: la

accion de crear un producto o de perfeccionar un producto existente, con el fin de



comercializarlo y asi obtener la satisfaccion de las necesidades o deseos de los
consumidores ademas generar ingresos para que las empresas pueden operar,

actualizarse y crecer dentro del mercado. (Garcia, 2009)
Cliente

Esta es la persona que puede satisfacer una necesidad a través del servicio que brinda
X 0'Y empresa, y por esto es vital contar con la absoluta disposicion de complacerlo; es
decir, disefiar el servicio en la medida de lo posible, de acuerdo con sus necesidades: si
se hace mejor que la competencia, el cliente se va a sentir satisfecho con el servicio

prestado y serd leal a la empresa. (Garcia, 2009)

Lo mas importante que se debe saber es quién es el cliente, el mercado es muy amplio
y esta compuesto por personas con necesidades muy diversas, es sumamente dificil por
no decir imposible para una empresa, especialmente una PYME (pequeiia y mediana
empresa), satisfacer las necesidades de todo el mercado, por esto se debe conocer qué
segmento(s) del mercado son los que se pueden atender mejor, y canalizar todos los

esfuerzos hacia estos segmentos. (Garcia, 2009)
Comodidad o conveniencia

El interés del cliente sobre su comodidad se puede sectorizar con la matriz BCG(Boston
Consulting Group), ésta sirve para medir la aceptacion, interés, ubicacién, percepcion
gue se tiene del producto y ademas se define la parte relativa del mercado en el que se
esta incursionando, la tasa de la industria que se ocupa para mejoras de las ubicacion y
extensiones del producto o servicio, si los clientes frecuentan los mismos lugares, habitos
de compra, facilidad de ingreso pero sobre las necesidades que este tiene sobre el

producto/servicio. (Garcia, 2009)

Esta se refiere a que se debe contar con un buen servicio, ese es el primer paso para
atender las expectativas del consumidor; pero ademas deben brindarse al cliente
comodidades para que este se sienta satisfecho, la lista de estas que se pueden brindar

es sumamente amplia; puede ser un personal amable y capacitado que atienda al cliente



con cortesia y eficiencia, centros de atencion al cliente agradables, contar con suficientes
puntos de venta, ofrecer servicios personalizados. (Garcia, 2009)

Comunicacioén

La comunicacion para la mercadotecnia, se manejan los mensajes planeados para influir
en el comportamiento del consumidor; es decir, pauta televisiva, impresa o publicidad
directa, y esta llega a él por los medios publicitarios adecuados, la respuesta del
consumidor se manifiesta en el mercado con el consumo directo del producto/directo y

asi mismo generan nuevos mensajes de retroalimentacion para el mismo. (Garcia, 2009)
Costo

Para poder establecer el precio de los bienes terminados es mas facil que con los
servicios, porque los bienes son productos homogéneos que se realizan bajo procesos
gue se repiten de la misma manera unay otra vez, los servicios, en cambio, son brindados
por personas, y esto significa que el mismo servicio puede variar dependiendo de quien

lo proporcione. (Garcia, 2009)

El costo no debe estar por encima de las posibilidades de pago de los clientes; y ojo con
esto; no quiere decir que el costo del servicio/producto tiene que ser bajo, sino, que el
cliente sienta que pagdé un precio justo por lo que ha recibido de acuerdo con sus

expectativas. (Garcia, 2009)

Una vez analizados los modelos, la metodologia que mas se adapta para el desarrollo
del proyecto es las de las 4 p ya que en esta se busca un posicionamiento del producto
en el mercado y en las 4 ¢ se busca analizar al cliente del como se comporta y como

satisfacer sus necesidades.



CAPITULO II. CONTEXTO

En este capitulo se abordan temas como lo son el entorno del érea, su localizacion y

probleméticas.
2.1 Descripcién general del entorno.

La actividad pesquera en la region de Puerto Chale es totalmente riverefia, hablando en
términos de la captura del camarén ya que no se cuenta con embarcaciones de gran
tamafio o especificamente para la pesca del producto, sino que las embarcaciones
cuentan con adaptaciones hechas por los mimos pescadores para la captura de la
especie. El producto es vendido a granel sin agregarle ningun otro valor al producto. Esta
actividad economica lleva desempenandose por mas de 30 afios y se ha convertido en
una actividad que va de generacion en generacion la cual con el paso del tiempo la han
ido adaptando a las necesidades de la comunidad, que no solo se basa ya en la

explotacién del camardn sino de otras especias de crustaceos.



2.2 Datos particulares del area

La produccion pesquera y acuicola de Baja California Sur en el 2017, de acuerdo a cifras
preliminares de la Comisién Nacional de Acuacultura y Pesca (CONAPESCA) en el
estado, fue de 118,868 toneladas que representa el 11% de la produccion nacional. Esto
nos hace percatarnos de la poca informacion que tenemos acerca de la venta del
producto y cual es el impacto que se tendria de comercializarlo a gran escala ya que, no
se le da mucha importancia a la comunidad por las condiciones que tiene y cémo
podemos observar es un producto que repercute de manera muy fuerte en la region y se

sabe muy poco de él.

La venta del camardn en la comunidad se hace a una cooperativa mayor y es aqui donde
radica uno de los mas grandes problemas, ya que esta sujeta al precio de compra que
tenga la cooperativa mayoritaria. Esto no permite el crecimiento en cuanto a ventas ya

gue solo se tiene un cliente potencial.

(INEGI, INEGI, s.f.)



2.2.1 Localizacion

El poblado de se encuentra en las coordenadas 111°33'09.767" W y 24°25'27.013" N

CALIEORNIAsSUR
— i \ P

{ IS Villa|Mo

San Carlos
- L \

Puerto
Magdalena

SEMJIEN
dellalCosta
g S

llustracion 2 Localizacion de puerto chale, Google



2.3 Descripcion del problema

El hecho de que no exista una relacion comercial definida o solida con diferentes
mercados o clientes que no sean los de la comunidad, genera especulaciones de
mercado y no permite trazar una direccion estratégica en el desarrollo de la economia de

la sociedad cooperativa y de la region. Este escenario se ve todos los afos.

Actualmente se desconoce por parte de la sociedad cooperativa el potencial de negocio
de la venta del camarén en nuevos mercados, es decir no se tiene el tamafio real de la
demanda del mercado local, estatal, nacional e internacional del camaron. Ademas, se
carece de informacién que permita identificar ventajas competitivas y ayuden a la
comercializacién del producto ya que al ser una comunidad de zona rural y que carece
de tantos servicios, se hace muy dificil tanto la investigacion de la region como el saber
la capacidad que tendria al enfrentar nuevos mercados con los productos que se extraen
en la region y de ser asi que impacto positivo que generarian para la sociedad, el puerto

y a nivel estatal.



CAPITULO lll. DESARROLLO DE LA INVESTIGACION

A continuacién, se presentan los métodos e instrumentos empleados para realizar la
investigacion. Primeramente, se presenta el enfoque metodoldgico, la determinacion de
las variables de estudio; asi como el proceso de recoleccion e instrumentos empleados,
finalmente se presentan para los recursos estadisticos y procedimentales para el analisis

de la informacion.
3.1 Esquema de lainvestigacion y aproximacion metodoldgica.

La presente investigacion se realizdé bajo un enfoque descriptivo transversal, acorde a
(Best, 2007), primeramente, analiza la situacidén del entorno y propone un diagndstico que
consiste en un examen completo de las fuerzas de mercado y de la posicién competitiva
de la empresa, en segunda instancia son analizadas las variables del mercado que estan
compuestas por los clientes, la posicion competitiva y la competencia, por consiguiente
se realiza un analisis de oportunidades y amenazas con la finalidad de encontrar puntos
clave de éxito o fracaso del producto. Por otra parte, la obtencién de informacion se
realizar4 en un Unico momento, lo que le da caracter de investigacion trasversal. Los
disefios transversales implican obtener una sola vez informacidén de cualquier muestra

dada de elementos de la poblacion.

Para determinar las estrategias de marketing se empleé la matriz GE, la cual se basa en
el indice de atractivo de mercado y el indice de ventaja competitiva. La informacién
empleada para el calculo de los indices es el resultado de la informacién obtenida del
estudio de mercado que consto de una encuesta a comerciantes donde se capturo
informacion pertinente a las 4P y la entrevista a productores de camarén de la comunidad
de Puerto Chale especificamente a los socios de la cooperativa pesquera Santa Luisita
esta tuvo por objetivo la determinacion de los elementos de la oferta como capacidad de

produccion, costos, situacion actual del mercado entre otros.



PASO I: Analisis de la situacion

Examen completo de las fuerzas del
mercado, de la posicidn competitiva

!

PASO II: Analisis FODA

Identificar los factores clave de éxito

1

PASO [1: Plan estratégico de mercado

Partiendo del andlisis del atractivo del
mercado y de la ventaja competitiva de la
empresa se define el plan estratégico de
mercado v sus obietivos.

!

PASO IV: Estrategia de marketing

Partiendo del plan estratégico de mercado

se desarrolla la estrategia de marketing
que permita cumplir los objetivos definidos

|

PASO V: Presupuesto de marketing

'

PASO VI: Plan de marketine de resultados

Para efecto de esta investigacion se utiliz6 el modelo de (Best, 2007) hasta el paso

5.



PASO |: ANALISIS DE LA SITUACION

3.2 Variables de estudio

En la tabla 1,

se identifican las variables a investigar asi como los instrumentos

empleados; las dimensiones de cada una; con que instrumento fue con el que se recopilo

la informacién y los items especificos de cada una de las variables dentro de cada

instrumento?.

Tabla 1Variables de estudio. Elaboracion propia

Variable Dimensiones Instrumento ltems
Necesidades del
consumidor Entrevista 1-4
Caracteristica del producto  Encuesta - Encuesta socios 1-9
Producto _
Usos del producto entrevista Encuesta Proveedores locales
Diferencia de la 2,8,9
competencia
Costo neto del producto
. Encuesta socios 13-19
. Margen de ganancia
Precio ) Encuesta Encuesta Proveedores locales
Valor al consumidor
1,34
Precios del mercado
Donde vendo mi producto Entrevista 5
Punto de Como lo distribuyo Encuesta - Encuesta socios 10-12
venta Nuevos canales de entrevista Encuesta Proveedores locales
distribucién 14-16
Donde y cuando vender el
producto Entrevista 6
., _ Encuesta -
Promocion Cuando aplicar ) Encuesta Proveedores locales
entrevista

promociones

Opciones de venta

6,7,10,11,13

1 con fin el de recopilar informacién de las 4ps, que tiene como caracteristicas cada una de ellas los siguientes: 1.- Precio: Es la

cantidad de dinero que el consumidor debe pagar para tener acceso al producto o servicio. 2.- Producto: Todo aquello que se coloca
en un mercado para su adquisicién y que, de alguna forma, puede llegar a satisfacer una necesidad o un deseo del consumidor.3.-
Punto de venta: Proceso mediante el cual el producto o servicio llega hasta nuestro cliente, que puede ser mayorista o final. 4.-
Promocién: Todos aquellos medios, canales de distribucién y técnicas que van a dar a conocer nuestro producto.



Para el disefio de las encuestas se basaron las 4 ps del marketing por la Dra. Bertha
Campos, adaptandolos a las variables que se buscan para el proceso de analisis que me

llevaran a un resultado.



3.2 Recopilacion, organizacion y procesamiento de la informacion.

Para la recoleccion de la informacién se emplearon técnicas de investigacion de
campo y documental, con esto se busca obtener datos relacionados a las variables
de estudio, y generar el conocimiento que de soporte a los resultados de la

investigacion.

Las encuestas se basaron en investigacién de mercados por Naresh K. Malhotra y
marketing mix y las 4 ps del marketing por la Dra. Bertha Campos, adaptandolos a
las variables que se buscan para el proceso de analisis que me llevaran a un

resultado.

3.2.1 Determinacion de la poblacion de estudio

Para la aplicacion de las encuestas por parte de la cooperativa se acudio a la
localidad para poder aplicar el instrumento al mayor nimero de socios posibles, es
complicado tener disponibilidad por sus horarios de trabajo y la lejania del poblado

a la cuidad.

Por otra parte, para conocer la situacion del producto a nivel local se tomé como
marco muestral a los principales proveedores del producto en la ciudad de La Paz.,
B.C.S., tomando como referencia la base de datos proporcionada por INEGI que
consta de 75 comercializadores de productos marinos en la ciudad de la Paz (anexo
B).

El instrumento se aplicé a las pescaderias de la localidad, con un 25% de los
establecimientos la repuesta negativa y se negaron a apoyar con la informacion.

En un segundo momento se acudio los dias 7 y 8 de octubre del presente afo, pero
no hubo respuesta, por lo que las encuestas fueron aplicadas a la totalidad de los
establecimientos que tiene la base de datos del INEGI con esas salvedades, una
vez que se hizo una depuracion por establecimientos que ya cerraron, las encuestas

fueron aplicadas a 43 de la lista original.



Los establecimientos a los que les fueron aplicadas las encuetas fueron los
siguientes:

Tabla 2 Relacion de establecimientos encuestados. Elaboracion propia.

ESTABLECIMIENTOS ACTIVOS

BODEGA MARSEL PLANTA 2 . PESCADERIA LA PLAYITA

PESCADERIA LA MAR Y PENA
PESCADERIA MORALES
MARISCOS EL PESCADOR
MARISCOS LA PERIQUENA
PESCADEERIA BAJA SUR
PESCADERIA BELLAVISTA
PESCADERIA BRAVO
PESCADERIA BRA-YAM
PESCADERIA BRIS MAR
PESCADERIA BAJA SUR
PESCADERIA DEL PACIFICO
PESCADERIA DON JULIO
PESCADERIA EL ARRECIFE
PESCADERIA EL LOBITO
PESCADERIA EL MERO
PESCADERIA EL PROGRESO
PESCADERIA EL REY
PESCADERIA EL TIBURON
PESCADERIA GRIS MAR
PESCADERIA HAPPY FISH
PESCADERIA LOS JUANES

PESCADERIA LEON
PESCADERIA MARY
PESCADERIA MONTECRISTO
PESCADERIA SAN CARLOS
PESCADERIA SINALOA
PESCADERIA YOLANDA
PESCADERIA mar y tierra
PESCADERIA EL DORADO
PESCADERIA EL MOJARRA
PESCADERIA EL RINCONCITO
PESCADERIA ENSENADA
PESCADERIA GAVILAN
PESCADERIA GUERRERO
PESCADERIA GUMERU

PESCADERIA HERMANOS CALDERON

PESCADERIA HIPOCAMPOS
PESCADERIA LA FUENTE
PESCADERIA LA GAVIOTA
PESCADERIA LAS BARRAS
PESCADERIA LOS PACENOS




3.2.2 Instrumentos

e Encuesta
La encueta esta compuesta por reactivos de opcion multiple que tiene 21 preguntas
basadas en las 4 p con la finilidad de obtener informacion para la aplicacién de la
matriz General Electric. La ilustracion 3 presenta un ejemplo del instrumento

elaborado para la obtencion de los datos.

Nuevos mercados para la venta del
camaron

Mes gustaria recibir tus opiniones o comentarics scbre la forma en que podemos mejorar
tu experiencia.

julianbastidas.m@gmail.com Cambiar cusnta &y

E& Mo compartido

* Indica que la preguntz &5 obligatoria

Tipo de comentarios

(:] Preguntas

1. ;Cuanto vendes en promedio al mes de este producto? *

() 100kg
() 200kg

() 400kg

L

() 500kg

(:) Mas de 500 kg

:Tus proveedores cusntan con certificado de calidad?

S
() WO

llustracion 3 Formato de encuesta aplicada a Distribuidores de productos
marinos en la ciudad de la Paz. Elaboracion propia.



e Encuesta a socios de cooperativa de Puerto Chale
El objetivo de la entrevista fue el de investigar sobre el posicionamiento que tiene el
producto en el sector local, visto desde el punto de vista de la sociedad cooperativa

y como esta conformada.

Fecha: 16/11/2022 Hora:

Lugar. Sociedad cooperativa santa luisita puerto chale baja california sur.
Entrevistador: Julian Bastidas Madrigal

Entrevistado:

Introduccion:

El objetive de la enfrevista fue el de indagar scbre el posicionamiento que tiene el
producto en el sector local, visto desde el punto de vista de |a sociedad cooperativa

v como esta conformada.

Guion de la entrevista

Presentacion.

Preguntas:

1. i Cual es su cargo?

2. i Cual es la estructura de la cooperativa?

3. ; Cuales son las principales funciones de esta cooperativa?
4. ;i Qué productos venden?

5. i Cuales son los factores que han limitado la actividad?

6. i Desde su perspectiva cual es el futuro de la produccion del su producto?

Ilustracion 4Entrevista a los socios de la cooperativa



La encuesta, fue aplicada a los socios de la sociedad cooperativa Santa Luisita el
dia 16 de noviembre del 2022 con el fin de conocer el producto y su distribucion a
nivel local, nos ayudo a conocer el entorno en el que se desenvolvia la cooperativa
y que productos son los que se comercializan, lo cual nos arrojé que hay una gran
carencia en cuanto a la variedad de productos, ya solamente se venden dos
productos con los que se cuentan permisos que son el camaroén y el botete en pesca

de escama.



3.3 Procesamiento de la informacion

Para el andlisis de las encuestas se emple0 estadistica descriptica, asi como el uso
de graficas de barras y pastel con apoyo de la herramienta Google formas; en tanto
que para la entrevista se empelaron cuadros de resumen para estructurar la

informacion.

Procesadas las encuestas y entrevistas se procedio a realizar un analisis FODA,
para identificar los factores criticos de éxito de la Actividad realizada por la
cooperativa pesquera Santa Luisita de Puerto Chale.

Como siguiente paso se procedio a determinar los indices de atractivo de mercado
y de ventaja competitiva para ello se emplearon la matriz de ventaja competitiva que
califica la diferenciacion del producto, costos y marketing y la matriz de atractivo de
mercado que califica fuerza de mercado, intensidad y acceso al mismo. Calculados
estos indices, se emplearon en la matriz GE para la determinacion la estrategia que

se tomd para la empresa.

Se muestran los principales resultados de las encuestas aplicadas a los
comerciantes registrados de la ciudad de la Paz Baja California Sur, el analisis de
las entrevistas a los productores de Puerto chale especificamente a las cooperativas
pesqueras de la localidad, posteriormente se presenta el analisis FODA, asi como
la determinacion de los indices de atractivo de mercado y ventaja competitiva, con
base en lo anterior se empled la Matriz GE para determinar las estrategias de
Marketing y poder formular el plan de marketing el cual se presenta con un plan de

presupuesto.

Este consiste en la implementacion de herramientas de marketing digital, que
ayuden en el proceso de comercializacion del producto, y que a su vez permita un
mayor alcance de ventas y conocimiento del producto que a su vez esto sirva como
un canal de conocimiento del producto no solamente a nivel local, sino que sea a
nivel cuidad y de con ello crecer a nivel estado. Para con ello tener un impacto

mucho mas grande en cuanto al conocimiento del producto y las ventas del mismo



paratener un crecimiento exponencial que nos permita posicionarnos en un estatus
mucho mas alto en el mercado.
3.4 Resultados de la encuesta

A continuacion, se presentan los principales resultados en términos de las 4 P

(Punto de venta, Promocion, Producto, Precio). En las ilustraciones siguientes.

1. iCuéanto vendes en promedio al mes de este producto?

44 respuestas

® 100kg
@ 200 kg
400 kg
@ 500 kg
@ Mas de 500 kg

llustracion 5 Ventas promedio de camardn

Punto de venta: Aqui nos arroja que el producto su mayor venta es de 100 kg por

mes con esto se determina la demanda aproximada mensual en el area.

¢ Qué caracteristicas debe tener un buen proveedor?
44 respuestas

@ Cue sea reconocido
@ E:xperiencia

Muestra del producto
@ Garantia de calidad

@ Estar al tanto de los cambios del
mercado y las legislaciones

llustracion 6 Caracteristicas de un proveedor



Promocion: Podemos observar que para la venta del producto lo que mas busca el
cliente es la experiencia en el ramo y de segundo la garantia de calidad.

¢Por qué preferir mi producto de los demas?

44 respuestas

@ Mejor calidad

@ Mejor precio

@ Mejor servicio

@ Rapidez de respuesta

llustracion 7 Calidad del producto

Producto: El cliente prefiere como principal caracteristica del producto su calidad

dejando de segundo el precio.

¢Quiénes son tus principales proveedores?

44 respuestas

@ Pescadores
@ Cooperativas

@ Empresas
@ Comerciantes

llustracion 8 Principales Proveedores

Producto: La mayoria del producto es comprado por los clientes a las cooperativas

ya sean locales o externas.



¢ Qué factor es el que mas influye para la adquisicion del producto por parte del
proveedor?

44 respuestas

@ Precio

@ Calidad

@ Frescura

@ Tiempo de entrega
@ Tamaiio

llustracion 9 Principal factor de adquisicion

Promocion: El cliente busca més que nada la calidad y precio del producto a la hora
de adquirirlo.

¢ Cuantas pagas por el kilo de camarén?

44 respuestas

® 50 pesos

@ 100 pesos

@ 150 pesos

@ 200 pesos

@ Was de 200 pesos

llustracion 10 Precio por kilo

Precio: El precio que el cliente mas paga por el kg es de $100 y segundo $200 con

eso se puede determinar un promedio del precio.



Una vez analizada la informacion, se concluy6é que las caracteristicas que debe
tener un buen proveedor debe ser, que tenga experiencia en el ramo de la venta de
mariscos, asi como también el cliente busca que el precio que se oferte este en el
rango de los 100 a 150 pesos, con esto se mantiene un margen minimo de diferencia

respecto a la competencia.

Lo que hara destacar nuestro producto de los demas, es la calidad y frescura con la
se presente a los clientes ya que es un 38% lo que influye sobre un 36% del precio,
esto nos dice que si el producto tiene mas calidad que el de los demas el cliente
esta dispuesto un poco mas por el nuestro sobre el de la competencia.

Una vez analizada esta informacién, se va a llenar la matriz propuesta por Roger
Best, para el analisis del mercado y con ello nos arrojara, la estrategia a seguir para
nuestro producto.

3.5 Resultados entrevista

La mayor venta de estos dos productos es el camarén, pero esta limitada a la venta
a nivel local, por la carencia que se tiene en el area en cuanto a la venta fuera del
poblado y asi como la desinformacion de los diferentes medios que hay hoy en dia
para la promocién y venta del producto.

También se conoci6 que solo las cooperativas que operan en la zona son pocas las
que cuentan con los permisos vigentes para la venta del producto, asi que esto nos
da ventaja sobre ellos en cuanto a la venta del producto y le da una mayor

posibilidad de venta y aceptacion por parte del mercado fuera la comunidad.



i ¢ Gran venta en la region

+ Permisos vigentes

+ Gran volumen en la regién del
producta

¢+ Buen margen de ganancia

¢ Buena calidad

Camaroén VENTAJAS —=

Cooperativa | s VENTAS

Santa Luisita
B ¢ Permisos vigentes
otete VENTAJAS * Buen margen de ganancia
¢ Buena calidad

llustracion 11 Ventajas de los productos Elaboracion propia

El estudio que realizo con los instrumentos aplicados, nos ayud6 a conocer en
mayor medida el comportamiento del mercado en cuanto a lo que tiene que ver con
las variables de las 4 p del marketing, en donde se abordaron preguntas para
conocer el precio mas aceptado de venta del producto, que es lo que mas busca el
cliente por parte del proveedor aparte de solo el mejor precio, sino que se busca
una mayor calidad, también se conoci6 a quien principalmente se compra, que nos
arrojé que es a nivel local a las cooperativas pesqueras, esto impacta en el punto
de venta de las variables, y por ultimo se conocia la manera de promocion del
producto que la mayoria fue presencial, dejando un gran margen de marketing que

no se esta atacando para el producto.



PASO II: ANALISIS FODA

3.6 Matriz FODA

En la tabla 3 se identifican las principales oportunidades, fortalezas, debilidades y

amenazas con la que cuenta la cooperativa pesquero en el entorno donde se

desarrolla.

MATRIZ FODA ESTRATEGICA

OPORTUNIDADES [0} FO

1.

AMENAZAS
i,
2.

3.

Mas promocién al pueblo por aumento
en periodo vacacional

Aumento de demanda del producto por
temporada

Poca calidad en el producto local

Mal manejo de transportacion y
conservacion del producto por parte de
los proveedores

Poco conocimiento del producto

A FA
Temporada de veda

Competencia con embarcaciones mas
nuevas

Incremento de precios de insumos de

pesca

Nuevas cuotas y requisitos para

obtencién de permisos

Falta de conocimiento del producto.

FORTALEZAS

gpwNE

MATRIZ FODA

F
Buen precio
Calidad del producto
Conservacién adecuada
Embarcaciones en buenas condiciones
Permisos al dia

Promocionar el precio del producto en
temporadas vacacionales para tener
mayor alcance (F1, 01, 02)

Dar a conocer al mercado la calidad con la
cuenta nuestro producto al momento de
llegar a la cuidad (F2, O3, 04)

Al momento de la venta brindar
informacién al cliente que contamos con
todos los permisos correspondientes para
la venta y distribucién del producto para
generar un ambiente de confianza (F5,
05)

Almacenar el producto para anticipar la
temporada de veda y tener en existencia
suficiente (F1, A1, A3)

Dar mantenimiento constante a las
embarcaciones (F4, A2)

DEBILIDADES D

agrwNPE

Gran distancia con la cuidad

Falta de suministros de pesca

Carencia de servicios

Poca interaccion con medios electrénicos
Muy poco difusién del producto

Comenzar con la venta del producto en la
cuidad (D1, 05)

Comprar los suministros suficientes para la
demanda segtin temporada (D2, 04)
Promocionar el producto en las diferentes
plataformas electrénicas (F4, F5, O5)

Comprar insumos de pesca al mayoreo
para evitar en lo mayor posible un cambio
dréastico en el precio (D2, A3)

En temporada de veda disminuir el
traslado del producto fuera del pueblo para
no incurrir con gastos excesivos (D1, A3)

Tabla 3 Matriz de Fortalezas y oportunidades para la Cooperativa Pesquera Santa Luisita. Elaboracion propia.




Realizado el analisis FODA y continuando con la metodologia de Roger Best, se
determinaron los siguientes factores claves de éxito de la comercializacion del
camaron es su precio y calidad en comparacién a la competencia lo cual posiciona

al producto en un nivel de venta alto.

Respecto a debilidades, se identificaron la falta aplicacion de herramientas del
marketing, asi como una escasa administracion de las operaciones de la

cooperativa en cuanto a los insumos y suministros para la pesca del producto.

La estrategia de marketing y sus objetivos, estan establecidos por los resultados de
los indices de atractivos de mercado y de ventaja competitiva. Estos se presentan

en la siguiente etapa.



En las ilustraciones 12 y 13, se presentan los resultados obtenidos de la aplicacion
de las matrices para la obtencion del indice de mercado y ventaja competitiva.
Posteriormente, se muestra el resultado en la matriz General Electric que determina

la estrategia de marketing a seguir.

3.7 indice de atractivo de mercado.

indice de Atractivo del Mercado
.|
Factores de atractivo del mercado atra(t:::ilifftic:;:'?':ejza do Importancia relativa atlazril:r:;u;:id:'le‘.jrec.za do
Fuerzas del mercado Suma al 100%
Market Size 20 40 & 32.0
Markst Growth 80 30 & 24.0
Buyer Bower a0 0 &% 24.0
Total de las fuerzas del mercado 80.0
x Importancia relativa de las fuerzas del mercado 30 & 24.0
Intensidad competitiva Suma al 100%
Price Rivalry 80 40 & 32.0
Ease of Entry 80 30 & 24.0
Substitutes 40 30 % 12.0
Intensidad competitiva total 68.0
x Importancia relativa de la intensidad competitiva 40 & 27.2
Acceso al mercado Suma al 100%
Customer Familiarity 80 40 & 32.0
Channel Access 80 0 & 24.0
Sales Force Capabilities a0 0 &% 24.0
Acceso total a los mercados 80.0
x Importancia relativa del acceso a los mercados 30 & 24.0
indice de Atractivo del Mercado 75.2

llustracion 12 Indice Atractrivo del mercado

(Best, Marketing estratégico, 2007)

El indice atractivo de mercado dio como resultado 75.2 por lo tanto nos arroja que

el mercado tiene un tamafio importante, a la misma vez el producto tiene un



crecimiento en el area y tiene la facilidad de entrar en canales de distribucion y
promocion, esto representa un escenario de altas oportunidades de crecimiento del

mismo.

3.8 indice de ventaja competitivas.

indice de Ventaja Competitiva
.|
Ventaja competitiva vﬂ;ﬂ;g%ﬁ:ﬁ;ﬁﬁyﬂ Importancia relativa Puntu[:;:.:::etdieﬁ::ntaj a
Ventaja de diferenciacion Suma al 100%
Product Quality 100 a0 % 40.0
Service Quality &0 o % 18.0
Brand Image [ Reputation 20 30 & 24.0
Ventaja de diferenciacion Total 82.0
x Importancia relativa de la ventaja de diferenciacion 40 & 32.8
Ventaja de costos Suma al 100%
Cost per Unit 40 70 & 18.0
Transaction Costs &0 20 & 12.0
Marketing Expenses 40 0 % 12.0
Ventaja de costo total 52.0
x Importancia relativa de la ventaja de costos a0 & 20.8
Ventaja de marketing Suma al 100%
Market Share 40 40 & 16.0
Brand Awareness 20 40 % 8.0
Distribution 20 a0 & 6.0
Ventaja de marketing total 30.0
% Importancia relativa de la ventaja de marketing 20 & 6.0
indice de Ventaja Competitiva 59.6

lustracién 13 indice de ventaja competitiva

(Best, Marketing estratégico, 2007)

Mediante este indice se evalla la diferenciacion del producto, de costos y ventaja

competitiva en marketing.



Los resultados arrojaron que el producto tiene una calidad muy buena sobre la
competencia, ya que obtuvo una puntuacion de 32.8 sobre 40 que es el maximo a
obtener, pero en los otros dos segmentos podemos observar que el producto es
deficiente, en la parte de los costos afecta ya que no se tiene costos fijos en cuestion
de gastos por la captura del producto, asi como también no se cuenta con gastos

de marketing del mismo.

En el tercer segmento que es el del marketing de igual manera fue deficiente ya que
no se cuenta con canales de distribucién, promocién ni notoriedad de la marca, si
no que la tnica manera que el producto se da a conocer es de manera local en la

localidad.



CAPITULO IV RESULTADOS
PASO lll: PLAN ESTRATEGICO DE MERCADO

4.1 Estrategia de Marketing

Para poder realizar las estrategias de marketing se utilizd la matriz de General
Electric empleando la informacién obtenida con las entrevistas aplicadas a los
socios de la cooperativa pesquera, a los comercios del giro del producto y el analisis
FODA.

4 100

(-

&7

Market Attractiveness

33

0 33 a7
Competitive Advantage

=

llustracion 14 Cuadrante de estrategia

(Best, 2007)

El resultado presenta un indice atractivo de mercado de 75.2 y un indice de ventaja
competitiva de 59.6 por lo tanto dichos nimeros nos arrojan un posicionamiento

para determinar la estrategia.



g

Atractivo del Mercado e

Estrategias

Estrategias Estrategias ofensivas

80 ofensivas ofensivas o

Estrategias

defensivas
60 Estrategias Estrategias Estrategias
ofensivas ofensivas ofensivas

o o o

Estrategias Estrategias Estrategias

40 defensivas defensivas defensivas
20 Estrategias Estrategias Estrategias
defensivas defensivas defensivas

0
0 20 40 &0 80 100

Ventaja competitive ———

llustracion 15 Estrategias

(Best, 2007)

Estrategias ofensivas

= 1A Crecimiento de la = 1IA Mejorar la lealtad y = |llA Entrar en nuevos
cuota de mercado nivel de recompra de mercados

e |B Crecimiento de los los clientes relacionados
ingresos por cliente = 1IB Mejora de la ventaja M 1lIB Entrar en nuevos

L IC Entrada en nuevos en diferenciacién mercados no
segmentos del L |IC Disminucién de relacionados
mercado costes/mejora de la [ IIC Entrar en nuevos

L D Aumentar la productividad del mercados
demanda del marketing emergentes
mercado L 1ID Desarrollo de ventajas L 1D Desarrollar nuevos

en marketing mercados

llustracion 16 Estrategias Ofensivas

(Best, 2007)




El estudio da como resultado una estrategia ofensiva o invertir para mejorar.

Elaborar una estrategia ofensiva para crecer o mejorar la posicion. Con este
producto y la informacion obtenida del diagndstico de la condicién que conserva la
actividad de marketing, en términos del indice de competitividad y atractivo de
mercado, se determind la estrategia a seguir, asi como los objetivos y de resultados

gue marcarian el rumbo de la actividad productiva.

Una vez analizadas las estrategias se determiné que la estrategia seria un plan de
marketing.

El plan de marketing presentado a continuacion consiste en propuestas a invertir en
cada una de las 4 Ps del marketing, donde a cada una se adecuo dependiendo de
las necesidades que se buscan cumplir en cada aspecto del producto para con ello
llegar y cumplir los objetivos que buscados para el posicionamiento e introduccion

del producto al mercado meta.



PASO IV: ESTRATEGIAS DE MARKETING
4.1.1Listado de estrategias de marketing
1.- Punto de venta

e Establecer un gestor de punto de venta

e Mejorar la comunicacion con el cliente
2.- Plaza
e Distribucion selectiva
3.- Precio
e Penetracion de precios
4.- Producto
e Disefio de pagina web
¢ Infografia del producto
PASO V: PRESUPUESTO DE MARKETING

Precio: $48,589.74



4.2 Presentacion del plan y presupuesto de Marketing

Flan de Marketing para comercializacion del camaron azul “Litopenaeus stylirostris” en la sociedad cooperativa
Santa Luisita Puerto Chale Baja California Sur.

la empresa

Estrategia PROPUESTA Responsable Plazo Costo Descripcion
Invertir para crecer
Propuestas
Punto de
L venia
El gestor del punto de venta estara encargado de que
1 Establecer un gestor de punto de el producto tenga la presencia debida, gue los precios
venta Designado por | 5 .o 25 000,00 zean los correctos v gue esto su vez mejorara la
la empresa R comunicacion con el cliente ya que habra un
= ) N ) acercamiento mas personal con las necesidades que
Mejorar la comunicacion con el cliente ) .
gl cliente busca cubrir con nuestro producto.
Plaza
La distribucion selectiva del producto ahorrara costos,
va que =olo =2 busca llegar a una parte especifica del
Designado por mercadoe en este caso a las clientes que consuman
i Distribucidn selectiva I Em resF; 1 mes $6,500.00 camaron, ya que una vez analizada la informacion
w obtenida a Io largo de la investigacion ya se tiene un
panorama de que a sectores donde el producto puede
venderse con mayor faciidad.
Precio
La penetracion pondra al producto en el mercado a un
precio bajo para atraer al consumidor frente a los
competidores, con esto una vez gue 2e tenga un
Designado por nicho mayor de clientes con el gque se cuenta
1 Penetracion de precios g p 2 meses £5,000.00 | actualmente, el precio se ird aumentando de manera

gradual, hasta llegar en un precic donde =sea igual al
de la competencia pero gque nuestro producto va sea
consumido por su calidad v servicio y el precio no sea
un factor de mucho impacto para la venta del mismo.




Producto

Disefio de pagina web

Designado por

1 mes
CONCEPTO la empresa
Hosting web $ 1,679.88
Nombre de dominio $ 49.99
— La pagina nos permitira pasar los limites locales y
Certificado SSL $ 1,499.99 | eypandir el producto a nivel cuidad o incluso estatal.
Correo empresarial $ 35088 Esto traera cqmo beneflc.|0. el ganar amplltud de
1 mercado. Ademas, es una vitrina online, la imagen del
Desarrollo de pagina web $20,000.00 | producto visible en Internet lo que nos dara un mayor
- - acaparamiento del mercado que ain no nos conoce y
Precio por evento (cambios a la poder llegar a ser un producto reconocido.
pagina web / adicién de nuevas $ 500.00
caracteristicas) Precio por hora
Hosting web, nombre de dominio,
certificado SSL, correo empresarial $ 3,500.00
anual( Manejo)
La infrografia dentro de la misma pagina, alimentara
el conocimiento del producto a los nuevos clientes,
Desianado por para con ello establecer una aceptacion del pruducto
2 Infografia del producto 9 P 1 mes $ 1,500.00 antes de su venta de manera fisica, en donde el

la empresa

cliente se sienta seguro de consumirlo, por la manera
en que se descrive nuestro producto y los benecios
gue este traera para el consumidor final.

$ 48,589.74




CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

Con esta investigacion se logré realizar un plan de marketing especifico para la
cooperativa pesquera enfocado al camarén azul “Litopenaeus stylirostris”, para
mejorar sus ventas a nivel local como estatal, para con ello poder tener un mayor

impacto del producto, asi como reconocimiento del mismo.

Para su elaboracién, primero se llevo a cabo una investigacion en donde fueron
aplicados diversos métodos de recoleccién de datos, para conocer el entorno en
gue se desarrollaba el producto, esto nos arrojé que se tiene un gran comercio para
el camarén azul en la region, asi como también la gran competencia que se tiene
entre los principales proveedores del mismo, una vez analizada la informacién nos
permitié cumplir el primer objetivo, que es la competencia y el tamafio que se tiene

del mercado del producto para con ello determinar el indice atractivo de mercado.

Respecto al producto, gracias al estudio de campo y las encuestas aplicadas se
logré determinar los principales aspectos que se toman en cuenta por parte de
consumidor final para la adquisicion del mismo, en donde resaltan las caracteristicas
que debe tener como la calidad del mismo, el precio, el punto de venta y la
procedencia, una vez analizada la informacion se observd que el producto tiene un
gran potencial de crecimiento por las caracteristicas con las que cuenta y que en su
mayoria son las que busca el mercado para su consumo, ya que también al tener
un bajo costo se puede obtener un gran margen de utilidad y sacar ventaja de esto
para su posicionamiento en el mercado, con todo esto cumplié otro objetivo que es
el indice de ventaja competitiva, en donde se lleno la matriz de general electirc la

cual nos arrojé una estrategia para abordar en base a toda investigacion.

Con base en los resultados obtenidos en la investigacion, y en apego a la
metodologia propuesta por Roger Best para la elaboracién del plan de marketing,
se determind una estrategia en base a la matriz general electric, lo que nos dio

acciones ofensivas de comercializacion, lo cual se basa principalmente en el



marketing digital, esto nos lleva a cumplir el Ultimo objetivo que es integrar un plan
de marketing. Para el logro de esta estrategia se presenta un plan donde
primeramente se busca establecer en punto de venta especifico del producto, para
tener un posicionamiento, luego se busca tener un alcance con cliente para conocer
gue necesidades son las que tenemos que satisfacer con nuestro producto,
hablando en términos de precio, calidad y frescura, por otro lado también se propone
gue solo venda a un mercado en especifico, con esto se busca disminuir costos ya

gue solamente estara enfocado a un solo cliente.

Hablando del costo del producto se propone primeramente tener una penetracion
con el precio mas atractivo del mercado ya que se cuenta con un costo bajo del
producto y se puede ajustar a la necesidad primordial del cliente que es el precio,
con esto se busca que nuestro producto sea reconocido por su bajo costo, para con
ello atraer a la mayor parte posible del mercado y que gradualmente se vaya
ajustando el costo del mismo, hasta llegar al precio de la competencia pero que con
ello sea reconocido no solamente por su precio, sino por la calidad del mismo y
responsabilidad que se tiene con el cliente por ofrecer un producto con todas las

caracteristicas que buscan y solamente acaparando una.

Por ultimo en el plan se propone realizar una pagina web para dar reconocimiento
no solo de manera fisica si no a través de las nuevas plataformas y con ello tener
un mayor alcance del mercado. que el producto sea reconocido antes de presentarlo

y que el cliente se sienta seguro con el mismo antes de adquirirlo.

5.2 RECOMENDACIONES

Se propone tener una constante actualizacion de los gastos fijos que se tienen, ya
gue en medida que se disparen y no se midan esto afectara el margen de utilidad
del producto por consiguiente el precio, que en este mercado tan competitivo es el

factor mas importe que se debe cuidar ante la competencia.

Por otro lado, se debe tener una constante alimentacion a la pagina web por parte

de nosotros, ya que esta es una ventana digital donde se muestra el producto mucho



antes de que se vea fisicamente y hoy en dia las plataformas digitales son unos de
los principales medios de difusién e informacion y si no se tiene actualizada la
informacion se vuelve obsoleta y en este mercado tan competitivo nos dejaria fuera
de una parte importante del mercado. Asi que se debe tener en consideracion el
seguimiento de la informacion que se tenga y que esto a su vez sea un canal de

venta del producto como una rama mas de diversificacion.

Por ultimo, el mercado del camardn en nuestra zona que es mayormente costera es
una gran apuesta que no debe dejarse de lado ya que un gran porcentaje del estado
su principal actividad es la pesca y el turismo, dando entrada a un mercado y
comercializaciéon de los productos marinos que va en crecimiento afio con afio por
el impacto que tiene el turismo en nuestro estado después de la pandemia ya que
se desconocian mucho del mismo y hoy en dia gracias a que se dieron a conocer
lugares con un fuerte atractivo turistico la demanda tanto de servicios como de
productos va en aumento, asi que no se tiene que dejar de lado este gran nicho de

ventas.
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ANEXO A Formato de encuesta a socios
Fecha: 16/11/2022 Hora:
Lugar: Sociedad cooperativa santa luisita puerto chale baja california sur.
Entrevistador: Julian Bastidas Madrigal
Entrevistado:
Introduccion:

El objetivo de la entrevista fue el de indagar sobre el posicionamiento que tiene el
producto en el sector local, visto desde el punto de vista de la sociedad cooperativa

y como esta conformada.
Guion de la entrevista
Presentacion.

Preguntas:

[ERN

. ¢ Cudl es su cargo?

2. ¢ Cudl es la estructura de la cooperativa?

3. ¢, Cuales son las principales funciones de esta cooperativa?
4. ¢ Qué productos venden?

5. ¢ Cudles son los factores que han limitado la actividad?

6. ¢ Desde su perspectiva cual es el futuro de la produccion del su producto?



Encuesta a los proveedores del producto a nivel local

¢ El producto cubre las necesidades del cliente?

¢, Como se da a conocer el producto?

¢, Cuales son tus puntos de venta del producto?

¢,Cudl es el precio del producto?

¢ El precio del producto va de acuerdo con sus caracteristicas?

¢,Cuanto vendes en promedio al mes de este producto?

¢,Cudles son las caracteristicas que te hacen adquirir este producto
antes que otros?

¢, Conoces algun otro producto que ofrezca las mismas caracteristicas?

¢, Qué mejorarias de este producto?

¢, Recomendarias el producto a tus amigos?



ANEXO B Base de datos de negocios

Relacion de negocios con base en el DENUE

BODEGA DE MARISCOS

PESCADERIA EL PROGRESQ

PESCADERIA BRISAMAR

BODEGA MARSEL PLANTA 2

PESCADERIA EL REY

PESCADERIA CHOPA LOKA

EARTH OCEAN FARMS S DE RL DE CV/

PESCADERIA EL RINCONCITO

PESCADERIA CONCHITA

OCEANO MAYERLING

PESCADERIA EL TIBURON

PESCADERIA CRIS MAR Il

PESCADERIA LA MAR Y PERIA

PESCADERIA ENSENADA

PESCADERIA DEDY

PESCADERIA MORALES

PESCADERIA GAVILAN

PESCADERIA DEL PACIFICO

PESQUERA MIRAMAR LA PAZ

PESCADERIA GRIS MAR

PESCADERIA DON JULIO

PROVEEDORA DE MARISCOS DE BAJA CALIFORNIA S!

PESCADERIA GUERRERO

PESCADERIA DOS MARES

ACHAMAR SAPI DE CV

PESCADERIA GUMERU

PESCADERIA EL ARRECIFE

AHUMADORA DE PESCADO BIDNESS TO THE SOUTH

PESCADERIA HAPPY FISH

PESCADERIA EL DORADO

BAHI AZUL

PESCADERIA HERMANOS CALDERON

PESCADERIA EL FONO

BODEGA EL RINCONSITO DE LOS MORALES

PESCADERIA HIPOCAMPOS

PESCADERIA EL LOBITO

EL BARRANQUERNO MARISCOS

PESCADERIA LA FUENTE

PESCADERIA EL MERO

MAR DE CORTEZ EL MERCADO DEL MAR

PESCADERIA LA GAVIOTA

PESCADERIA PICHILINGUE

MARISCOS EL EMPANADA

PESCADERIA LA PAZ

PESCADERIA PRODUCTOS BAHIA

MARISCOS EL PESCADOR

PESCADERIA LA PLAYITA

PESCADERIA PUERTO BALANDRA

MARISCOS EL PINAS

PESCADERIA LAS BARRAS

PESCADERIA ROSALINDA

MARISCOS LA PERIQUEfIA

PESCADERIA LEON

PESCADERIA SAN EVARISTO

MARISCOS SELECTOS MARSEL

PESCADERIA LOS PACEROS

PESCADERIA SAN JOSE

PESCADEERIA BAJA SUR PESCADERIA MARY PESCADERIA SINALOA

PESCADERIA AVI-GAR PESCADERIA MI ANGEL PESCADERIA TODO DEL MAR

PESCADERIA BELLAVISTA PESCADERIA MONTECRISTO PESCADERIA TORRES

PESCADERIA BRAVO PESCADERIA MR TUNA PESCADERIA YOLANDA

PESCADERIA BRA-YAM PESCADERIA PANCHITOS VENTA DE PESCADOS ¥ MARISCOS SR. CAMARON
PESCADERIA BRIS MAR PESCADERIA PERLA PESCADERIA EL MOJARRA

Unidades Econdmicas, s.f.)

Base de datos del INEGI (INEGI, Directorio

Estadistico Nacional de



ANEXO C Cuestionario

Guia de Entrevista abierta
Fecha: 16/11/2022 Hora:
Lugar. Sociedad cooperativa santa luisita puerto chale baja california sur.
Entrevistador: Julian Bastidas Madrigal
Enfrevistado:
Introduccion:

El objetive de la enfrevista fue el de indagar scbre 2] posicionamiento que fiens el
preducto en el sector local, visto desde el punto de vista de la sociedad cooperativa

y comao esta conformada.

Guion de la entrevista

Presentacion.

Preguntas:

1. i Cual s su cargo?

2. i Cual es |a estructura de |a cooperativa?

3. i Cuales son las principales funciones de esta cooperativa?
4, ; Qué productos venden?

5. i Cuales son los factores que han limitado la actividad?

6. ;i Desde su perspectiva cual es el futuro de la produccion del su producto®



Encuesta de apoyo para la determinacion de las variables del marketing en

basze a la cooperativa pesquera Santa Luigita de Puerto Chale BCS.
Mombre
Edad
Lugar de nacimiento
Cooperativa a la que perenece
Afos perteneciendo
Mimero de miembros de la cooperativa pesquera
1.- Preguntas sobre el producto o servicio:

i Qe quiere el consumidor de mi producto o servicio?

+ (Calidad Baja
+ Calidad Media
« Calidad Alta

i Cuales son log beneficios gque ofrece?

i Que necesidades satisface?

i Cudles son las caracteristicas del producto?

i Como v donde & va a usar mi producto?

i Hay diferentes tamafios?



i Como se complementa con otros productos o senvicios, de mi empresa o de ofras?

i Como se llama?

Qe es lo que lo hara diferente de la competencia?

2.- Preguntas sobre el punto de venta o distribucion:

iDande van a buscar los clientes mi producto o servicio?

i Como puedo acceder a los canales de distribucion adecuados?

iQué esta haciendo mi competencia, v como pusdo aprender o diferenciarme de

ellos?

3.- Preguntas sobre el precio:

;Cual es el costo de mi producto?

;Qué margen comercial necesito obtener?

i Cual es el valor de mi producto para el consumidor?



;Cuales son los precios habituales de los productos y servicios similares al mio?

iComo de sensible al precio es mi cliente tipo? ;Es posible gque un pequefio
descenso me gane muchos clientes o que unm pequefo aumento pase

desapercibido?

iPuedo ofrecer descuentos y promociones en épocas concretas, o para

determinados tipos de clientes?

2 Como es mi precio respecto de la competencia?



1. ¢Cuanto vendes en promedio al mes de este producto?

44 respuestas

@ 100 kg
@ 200 kg
@ 400 kg
@ 500 kg
@ Mas de 500 kg

:Tus proveedores cuentan con certificado de calidad?

44 respuestas

@ sl
@ NO




;Conoces el producto? |_|:|

43 respuestas

@ S
@ NO

0

;Qué caracteristicas debe tener un buen proveedor?

44 respuestas

@ Cue sea reconocido
@ Experiencia

@ Muestra del producto
@ Garantia de calidad

@ Estar al tanto de los cambios del
mercado y las legislaciones




i Cudles son las caracteristicas importantes para la compra de tu producto
(clientes)?

44 respuestas

@ Frescura
@ Tamanio
@ Costo

iConoces algun otro producto o proveedor que ofrezca las mismas caracteristicas?

44 respuestas

® sl
® NO

81.8%




:Qué precios tiene la competencia, son:

44 respuestas

@ Was barato
@ Was caro
O Similar

i Por qué preferir mi producto de los demas?

44 respuestas

@ Mejor calidad

@ Mejor precio

@ Mejor servicio

@ Rapidez de respuesta




iCuantas pagas por el kilo de camaron?

44 respuestas

@ 50 pesos

@ 100 pesos

O 150 pesos

@ 200 pesos

@ Mas de 200 pesos

;Cuanto estas dispuesto a pagar al mes por el producto?

44 respuestas

@ 100 pesos por Kilo
@ 150 pesos por Kilo
& 200 pesos por kilo.
@ Mas de 200




;Cuanto compras mensualmente?

44 respuestas

@ 50kg

@ 100 kg

@ 150 kg

@ 200 kg

@ 200 kg

@ 400 kg

@ 500 kg

@ Mas de 500 kg

iRespecto al afio pasado han variado las compras del producto?

44 respuestas

@ sl
@ NO




¢Cuanto?

43 respuestas

® 5%
@ 10%
® 20%
® 30%
@ 40%
® 50%
® 50%
® 75%
@ 100%

iHay mucha variacion de precio respecto a un proveedor de otro?

44 respuestas

® EAJO
® MEDIO
® ALTO




:Quiénes son tus principales proveedores?

44 respuestas

@ Pescadores
@ Cooperativas
@ Empresas

@ Comerciantes

Sus proveedores son:

43 respuestas

@ Locales
@ Externos




¢ Tiempo de respuesta?

44 respuestas

@ 3 Dias
@ 5 Dias
@ Mas de una semana

¢ Sus proveedores cuentan con permisos vigentes para la venta del producto?

44 respuestas

@ Si
@ No




.-¢ De que manera fue presentado dicho producto?

44 respuestas

@ Wedios Electronicos
@ Folletos

O Cartel

@ Presencial

;Qué factor es el gue mas influye para la adquisicion del producto por parte del
proveedor?

44 respuestas

@ Precio

@ Calidad

@ Frescura

@ Tiempo de entrega
@ Tamafo




¢ Que tan importante es para usted la disponibilidad del producto, en cuestion de
distancia para la distribucion y tiempo de respuesta?

44 respuestas

@ Foco Importante
@ Medio importante
@ Muy importante




ANEXO D Tablas de INEGI

TABLA SOCIODEMOGRAFICA

46 disponen de excusado 69

lefrina 96 con drenaje

+ 5 metros sobre el nivel del mar

24 sin drenaje

+ 393 pobladores

6 casas energia tuberia y

drenaje 2 sin nada de es0

« 186 mujeres 207 hombres

33 hogares sin medio de

transporte

+« 251 personas mayores de edad
114 mujeres v 137 hombres

11 sin bienes

« Hay 32 personas mayores de 60
afios, 15 mujeres y 17 hombres

5 refrigeradores

« Hay un 11.29% mas hombres
que mujeres

6 lavadora

+« 327 personas son nacidas en el
lugar 163 mujeres y 164 hombres

2 microondas

+ 1 mujer habla idioma indigena

. 25 personas cuentan con
discapacidades, 8 para moverse, 7

* B4auios para ver, 9 para comunicarse, 5
auditiva, 3 recordar o concentrarse
« 4 personas mayores de edad
* 6molo asisten a la escuela
- +« 19 personas mayores de 15 no
* 15Dbid tienen estudios
. +« 201 personas econdmicamente
* S8radio activas 59 mujeres 142 hombres
« 57 personas no afiliadas al
s 32 tele seguro 336 si, 12 IMSS 4 I1SSSTE,

320 salud bienestar

7 computadores

+« 82 personas mayores de 12 es
soltera

4 teléfono fijo

+ 336 personas catolicas

*« 100 celular + 39 cristianos

. +« 120 hogares censados con 393
* 2Internet pobladores
« 77 tele de paga + 21 viviendas deshabitadas

26 sin radio ni tele

+ 23 viviendas piso de fierra

20 sin teléfono o celular

« 43 viviendas no cuentan con
energia eléctrica

113 sin computadora o internet

+ 111 viviendas no cuentan con
tuberia de agua

+ 2 sin tecnologia de
comunicacidn

« 109 viviendas con tinaco




Tipo de localidad:

Poblado tradicional

No cuenta con transporte plblico

No hay agua entubada

Mo hay drenaje

Si hay servicio de limpieza de drea publica

Si hay servicio de recoleccién de basura

La basura es llevada al centro de acopio

Si hay alumbrado pl]bliCO por medio de paneles solares el cual abarca aproximadamente la mitad de la poblaciﬁn

Existe amansamiento

Mo hay recubrimiento ni banguetas en ninguna calle

Mo cuenta con plaza o jardin publico

Existe una cancha deportiva

Existe un parque infantil

Mo hay biblioteca ni casa cultural

Existe un salon de usos multiples

Se puede comprar diariamente frijol, maiz, tortilla, pan, arroz, leche, huevo, carne, pescado, pollo y frutas

No hay tianguis, pero hay tienda de abarrotes

Hay tienda liconsa pero no lecheria liconsa

No hay farmacia, papeleria, ferreteria, tienda de ropa, de loza, muebles, materiales de construccién ni gas

Mo hay comedor comunitario del gobierno del estado, municipal, popular ni gubernamental

Existe una clinica de salud, pero no un consultorio medico

No hay partera

Cuentan con caravana de salud

Cuentan con promotor de salud

MNo hay curandero

Mo hay teléfono pablico ni internet

Si hay teléfono celular

No hay television abieria

Si hay televisién de paga

No hay servicio de envid o recepcidn de dinero

La mayoria de la gente trabaja ahi mismo

No sé realiza cultivo de ningl]n producto

No tienen cria de animales

Mo hay minas

No hay siembra de arboles

No hay recoleccion de hierbas

Hay pesca para venta y consumo familiar

Cuentan con artesanias para venta

La pesca es su principal actividad

Cuentan con un delegado municipal

Tienen comisionario de ejidal

No cuentan con autoridad indigena, tradicional ni policia local

Han tenido conflictos familiares por propiedades

No han tenido conflictos por religion o preferencias electorales

Han tenido problemas por delincuencia, asi como por alcoholismo y drogadiccion

No han tenido problemas de sequia 0 problemas de helada 0 granizada

Han tenido problemas por inundacién, pero no por incendios ni temblores si por huracanes

No han tenido problemas por contaminacion de aire mas que en el caso de basura en lagos o canales

Existe habla indigena en la localidad

Poblacion entre 250 y 499 habitantes

Menos del 40% de la poblacién habla indigena




Cooperativas segun INEGI

SC FONDO DEL ZACATOZO SC DE RL

SCPP ACUI'Y SERV TUR PUNTA PATOS SC DE RL DE CV

SCPP BAHIA ALMEJAS DE BCS SCL

SCPP SANTA LUISITA SC DE RL

SCPPAY T PUNTA PICACHU SC DE RL

SCPPAY V T MELINARI SC DE RL DE CV

SOC. DE SOLIDARIDAD SOCIAL ESTERO DE PUERTO CHALE S DE SS
SOCIEDAD COOPERATIVA LOS TRES CHILACOS S.C DE RL

SOCIEDAD COOPERATIVA PUNTA TOSCA SC DE RL



