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Introduccion

Segtin el informe de la ONU del afio 2004, la estructura empresarial peruana
es muy distinta a la de los paises desarrollados: 96% de los empresarios
peruanos son microempresas que generan 18% del PBI y dan trabajo a
20% de la poblacién econémicamente activa. El informe de indicadores
de empresas en el Pert realizado por el Banco Mundial en el afio 2006
muestra que 29,65% de las empresas peruanas participaban de forma
directa e indirecta del comercio exterior, sin embargo, solo 19,4% del total
corresponde a pequefias empresas, las que identifican el limitado acceso al
financiamiento como uno de los principales obstaculos para hacer negocios
en el Peru.

En nuestro pais, la orientacion del esfuerzo del pequefio y el microe-
mpresario ha cambiado en el tiempo respondiendo a contextos diferentes.
Hasta la década de 1980 y dentro del proceso migratorio, estos esfuerzos
respondieron a decisiones de subsistencia: ;como generar ingresos para el
hogar?; mientras que en la década de 1990, dentro del proceso de bisqueda
de estabilidad politica y econdmica, estos esfuerzos buscaban responder la
pregunta: ;como ubicar mi producto dentro del mercado local?

En la coyuntura actual de globalizacién y exportacion, los esfuerzos
deben estar centrados en la competitividad, tomar decisiones estratégicas y
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dirigir los productos a aquellos mercados extranjeros que presenten mayor
capacidad de gasto y potencialidad de desarrollo.

La economia peruana ha evolucionado positivamente en los tltimos
cinco afos, la situacion econdmica muestra un crecimiento sostenido del
PBI de aproximadamente 7% anual, aumento de las exportaciones, incre-
mento de inversiones extranjeras en territorio peruano, inflacién controlada
y estable y disminucién del riesgo politico. Todo ello ha permitido que el
Perti mejore su imagen y haya logrado obtener el «grado de inversién» de
reconocidas entidades calificadoras del riesgo-pais, lo cual mejorard las
condiciones de financiamiento para las empresas.

Este ambiente favorable de negocios incentiva a las empresas a operar
en forma eficiente y competitiva a través de la reduccién de los riesgos,
los costos y las barreras para la competencia; sin embargo, estos beneficios
no van a poder ser aprovechados en su totalidad para la prosperidad del
pais sino se tienen en cuenta los factores que restringen los negocios de los
empresarios peruanos.

Frente a ello, la presente investigacién propone un sistema de acciéon
econémicamente viable para la exportacién de la anchoa del Perti al merca-
do brasilefio de Sdo Paulo y de ciudades de la ruta interoceénica, a través de
una pequefia empresa. Se ha tomado un producto del sector pesca debido a
las potencialidades que ofrece el litoral peruano, que actualmente lo ubican
como segundo sector industrial generador de divisas para el pais, con 1700
millones de ddlares anuales, en vista de la existencia de una gran biomasa
de la especie Engraulis ringens (anchoveta) cuya captura alcanza los cinco
millones de toneladas métricas (tm) anuales.

Ademads, para acompafiar los esfuerzos del Instituto Tecnolégico
Pesquero (ITP), que estd desarrollando actualmente una campafia para
incentivar el consumo humano directo de la anchoveta peruana al mostrar
tanto las bondades nutricionales de este producto como las del proceso
productivo, una alternativa que no dana el medio ambiente, a diferencia
del procesamiento de la harina de pescado.

Se eligi6 Brasil sobre todo porque abre nuevos mercados y canales
de distribucion a través del desarrollo de la ruta interoceanica (IIRSA), lo
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cual genera un abanico de posibilidades para afiadir valor agregado a los
productos peruanos, en especial con los estados o federaciones brasilefias
que se encuentran cerca de la frontera peruano-brasilefia (estados de Acre
y Rondonia). Ademas, por el hecho de que Brasil constituye un mercado
de 189 millones de habitantes (de los cuales 40 millones cuentan con poder
adquisitivo) y es la novena economia del mundo, con un PBI per capita
de 5400 ddlares e importaciones ascendentes a 73 573 millones de ddlares
(Talledo, 2007).

En vista de que los esfuerzos para internacionalizarse de pequefios y
microempresarios son diferentes a los de las grandes empresas y corporacio-
nes nacionales, nuestras herramientas de andlisis tienen que ser moldeadas
segln su realidad, los desafios que afrontan diariamente y su forma de
operar, que presuponen una mayor aversion al riesgo y la orientacion a las
pruebas de ensayo y error, al aprender haciendo. En el caso de las grandes
empresas, un estudio de mercado para un proyecto es un costo hundido; sin
embargo, para una pequefia o microempresa el costo de este estudio puede
significar el capital de trabajo que necesita para ser viable.

Estas inquietudes motivaron una visita a la ciudad de Sao Paulo, Brasil,
para conocer in situ la opinién de los principales importadores brasilefios
y de la agregada comercial del Pert en Sdo Paulo, asi como la experiencia
de una pequefia empresaria peruana que ya inicié, desde hace dos afios, el
ingreso de productos peruanos al mercado brasilefio, a través del aprender
haciendo.

Este estudio ha sido desarrollado desde el punto de vista del pequefio
empresario que desea invertir en comercializar un producto del sector pes-
quero: anchoas en filete. Su &mbito geografico es la ciudad de Sao Paulo, por
ser el eje econdmico comercial de todo Brasil que, en el afio 2006, concentrd
52% de las importaciones de anchoas (Secretaria de Comercio Exterior,
2007). El anélisis de las decisiones de inversiones se haré en funcién de dos
formas de presentacion de las anchoas en filete: selladas al vacio y en lata
bauletto (baulito en italiano) de 820 gramos (gr).

Las variables referidas a la demanda, como son caracteristicas del
consumidor, habitos de consumo, cantidad demandada de anchoas impor-
tadas y canales de distribucién, se explicaran en funcién del consumidor
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de la ciudad de Sao Paulo, debido a la informacién disponible en fuentes
secundarias y al trabajo de campo realizado en dicha ciudad a través de
sondeos y entrevistas.

La exploraciéon de la demanda en Sdo Paulo se ha desarrollado a tra-
vés de entrevistas a expertos en Brasil y a actores relevantes del mercado
de anchoas en la ciudad de Sdo Paulo; ademads, se han llevado productos
peruanos para degustacion teniendo en cuenta los contactos comerciales
que se consiguieron para la visita comercial. Esta metodologia se sustenta
en la informacién concluyente del Plan de negocios de exportacion de joyeria
de disefio al mercado norteamericano, el cual indica:

La conclusién de que era apropiado el uso de este tipo de informacién para
un conocimiento del mercado resulté de la constatacion hecha por el grupo,
que el mercado al que el proyecto se dirige no respondia a una investigacién
cuantitativa (encuestas) por Internet ni a entrevistas telefénicas. Segtin lo
expuesto en las limitaciones, el costo de encargar esta investigacién a un
tercero resultaba prohibitivo (Alvarado, 2005).

Asimismo, la propuesta incluye una nueva ruta de comercializacién
a través de la carretera Interocednica peruano-brasilefia, cuyo objetivo es
incentivar la demanda en las ciudades por las que atraviesa la ruta. Se busca
complementar las decisiones de inversion de los pequefios empresarios que
quieren explorar los mercados extranjeros y como se puede aprovechar la
integracion peruano-brasilefia para la exportacién de productos peruanos.
Para ello se ha propuesto una secuencia logica de acciones que intenta
mostrar como estas decisiones pueden terminar en negocios consolidados
y econémicamente viables, aun con las restricciones presupuestarias que
enfrenta un pequefio empresario peruano.

El aporte de la presente investigacion es brindar un valor agregado a
la toma de decisiones, a través del desarrollo de estrategias adecuadas de
ingreso al mercado, convertir las ventajas comparativas en ventajas com-
petitivas, acercar el pequefio empresario al consumidor final y mostrar
como la curva de aprendizaje es un factor determinante para la viabilidad
de este tipo de negocios.



Marco conceptual y metodologia

1. Marco conceptual

En el desarrollo de la investigacion se han utilizado conceptos basados en
teorias que puedan ser consideradas a lo largo de todo el trabajo, ello evita
la multiplicidad de interpretaciones y, al mismo tiempo, la explicacién y la
definicién de los términos en cada ocasion.

El marco conceptual es el conjunto definido de los conceptos y los térmi-
nos que mas se utilizardn en la investigacion y que servira para explicar el
sentido que esta tomara. De ninguna forma consiste en simples definiciones
extraidas de los diccionarios, tiene un efecto explicativo y esté referido a la
investigacion realizada.

En el desarrollo de la investigacion serd necesario tener claridad sobre
la definicién de términos centrales como estrategias de posicionamiento,
cadenas de distribucién, cadena de valor, etcétera. Con este propdsito, to-
dos estos conceptos seran explicados a continuacién, en forma breve pero
suficiente, para fijar las ideas necesarias.
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1.1. Definicién de estrategias

Segtin Kotler (2001): «La estrategia puede considerarse como la construccién
o la ampliacién de competencias y de recursos de una organizacién para
crear oportunidades y capitalizarlas». Una empresa que consigue «ofrecer
al usuario lo que €l busca» tiene una inmejorable posibilidad de dominar
el mercado. Para lograr este objetivo la empresa puede adoptar diferentes
tipos de estrategias.

Estrategia de costos bajos

La estrategia de costos es aquella basada en la excelencia operativa y en
aprovechar las ventajas obtenidas de la curva de aprendizaje. El liderazgo
en costos consiste en ser los productores mas eficientes del mercado. Con
base en estas eficiencias se pueden obtener margenes mayores porque se
reducen los costos unitarios de produccién, y la rentabilidad se consigue
asociada a volimenes mayores de venta. Esta estrategia requiere controlar
el proceso productivo de forma integra, asi como el almacenamiento y la
distribucién. Los efectos de la curva de aprendizaje permiten que los costos
unitarios se reduzcan por efecto de la repeticién de los procesos.

La estrategia basada en costos bajos implica:

¢ Contar con una participaciéon de mercado que le asegure a la empresa
la rentabilidad en la venta de muchas unidades de poco margen.

e Construccion eficiente de las economias de escala.

* Reduccién de costos en marketing, investigacion y publicidad.
Estrategia de diferenciacion

La estrategia de diferenciacién consiste en crearle al producto o servicio algo
que sea percibido por el consumidor como tinico o de valor afiadido. La dife-
renciacion se considera la barrera protectora contra la competencia debido
alalealtad ala marca, la que, como resultante, deberia producir una menor
sensibilidad al precio. Podria decirse que esta estrategia se contrapone a la
estrategia de bajos costos, aunque existen algunas experiencias de empre-
sas que han utilizado ambas estrategias en paralelo, como Mercedes Benz
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(disefio e imagen de marca), Caterpillar (red de distribucién) y Coleman
(tecnologia), etcétera.

El empleo de la estrategia de diferenciacién implica que:

* Se necesita invertir mayores recursos en investigaciéon, marketing,
servicio al cliente, etcétera, en lugar de orientarlos a lograr una mayor
participacién de mercado.

* Larentabilidad se consigue en el precio unitario pagado por el cliente
antes que por el volumen de ventas. Se trata de descremar el mercado
mientras se pueda mantener la caracteristica diferenciadora. Mientras
mas competidores puedan igualar esta caracteristica mayor serd la
pérdida de participacién de mercado.

Estrategia de segmentacion

Esta estrategia consiste en concentrarse en un grupo especifico de clientes,
en un segmento de la linea de productos o en un mercado geografico. La
estrategia se basa en la premisa de que la empresa estd en mejores condicio-
nes de servir a un objetivo estratégico mas reducido con mayor eficiencia
que los competidores de amplia cobertura. Como resultado, la empresa se
diferencia al atender mejor las necesidades de un mercado-meta especifico
o reducir sus costos al servir a ese mercado, o ambas cosas. La rentabilidad
se basa en el diferencial de precio que el consumidor objetivo esta dispuesto
a pagar por este trato diferenciado. La aplicacion de la estrategia de dife-
renciacion implica:

* Mayor inversion en investigacién de los gustos y las preferencias del
segmento.

* Mayor inversién en publicidad focalizada.
Al desarrollar la propuesta se utilizé la estrategia de segmentacion

por diferenciacion, pues se consideré que es la que més se adecua a las
condiciones dadas.
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1.2. La curva de aprendizaje

La curva de aprendizaje es una herramienta que permite calcular el impac-
to positivo que representa el aprendizaje obtenido en el proceso. Cuando
un negocio o una actividad productiva se inicia, es comprensible tener
costos unitarios altos, consecuencia obvia de la inexperiencia en el sector,
la mala ponderacién de las variables o el desconocimiento. A medida que
la produccién o negocio se repiten, los costos unitarios se reducen pues
ahora existe experiencia, se tiene mejores contactos comerciales, se accede
a fuentes de financiamiento favorables, etcétera.

La curva de aprendizaje también mide el impacto positivo del apren-
dizaje y tiene una influencia directa en el flujo econémico del proyecto.
Muchos proyectos arrojan saldos negativos durante los primeros afios de
implementacion, los costos son muy altos y las ventas, bajas. Conforme se
adquiere experiencia se puede reducir los costos e incrementar las ventas
con lo cual los flujos del proyecto se convierten en positivos y se inicia la
rentabilidad.

1.3. La matriz BCG

La matriz BCG (Boston Consulting Group) es una herramienta de gestién
que sirve para ubicar la posicién que ocupa la unidad de negocio (UN)
en comparacién con las UN de las empresas competidoras. Conocer con
precision la posicion relativa que se ocupa en el sector permite elegir una
estrategia adecuada, segtin sea que se ocupe la posicion de lider o seguidor
en el mercado.

Si se tiene una posicion de liderazgo se podra adoptar una estrategia
de costos bajos para evitar que otras empresas quiten participacion en el
mercado, pero si por el contrario se ocupa una posicién de seguidor en
segunda, tercera u otra posicion, tal vez se optard por una estrategia de
diferenciacién o segmentacion. La estrategia basada en costos solo puede
ser aplicada por periodos cortos porque impacta directamente en los flujos
financieros de las empresas.
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1.4. Canales de distribucion

Segun afirma Kotler: «un canal de marketing realiza la labor de llevar los
bienes de los productores a los consumidores, superando las brechas de
tiempo, plaza y posesion de quienes los necesitan o los quieren» (2001). El
canal de distribucién lo constituye un grupo de intermediarios relacionados
entre si que hacen llegar los productos y los servicios de los fabricantes a
los consumidores y los usuarios finales. Los canales de distribucién varian
segtn el tipo de producto.

Canales de distribucion para productos de consumo masivo

Los canales para productos de consumo se dividen a su vez en cuatro tipos
seglin el nimero de participantes en la cadena de transporte del productor
al consumidor final. Se consideran los mas usuales:

* De productores a consumidores (canal de 0 etapas): esta es la via mas
corta y rdpida que se utiliza en este tipo de productos. Las formas
que més se emplean son la venta de puerta en puerta, la venta por
correo, el telemercadeo y la venta por teléfono. Los intermediarios
quedan fuera de este sistema.

* De productores a minoristas y consumidores (canal de 1 etapa): este
es el canal més visible para el consumidor final; el mayor ntimero de
las compras que efecttia el publico en general se realiza a través de
este sistema. Ejemplos de este canal de distribucién son los concesio-
narios automotrices, las gasolineras y las tiendas de ropa. En estos
casos el productor cuenta generalmente con una fuerza de ventas
que se encarga de hacer contacto con los minoristas que venden los
productos al publico y hacen los pedidos, después de lo cual los
venden al consumidor final.

* Productores-mayoristas-minoristas o detallistas (canal de 2 etapas):
este tipo de canal se utiliza para distribuir productos tales como
medicinas, alimentos y de ferreteria. Se usa con productos de mayor
demanda ya que los fabricantes no tienen la capacidad de hacer llegar
sus productos a todo el mercado consumidor.

* Productores-intermediarios-mayoristas-consumidores (multietapas):
este es el canal més largo, se utiliza para distribuir los productos y
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proporciona una amplia red de contactos; por esta razén, los fabri-
cantes utilizan intermediarios o agentes. Esto es muy frecuente en
los alimentos perecederos.

Canales de distribucion para productos industriales

Los productos industriales tienen una distribucién diferente de la de los
productos de consumo y emplean cuatro canales, que son:

* Productores-usuarios industriales: este es el canal mas usual para los
productos de uso industrial ya que es el més corto y directo, pues
utiliza representantes de ventas de la propia fébrica.

e Productores-distribuidores industriales-consumidores industria-
les: en este caso los distribuidores industriales realizan las mismas
funciones de los mayoristas y en algunas ocasiones desempefian las
funciones de fuerza de ventas de los fabricantes.

* Productores-agentes-distribuidores industriales-usuarios industria-
les: en este canal la funcion del agente es facilitar las ventas de los
productos, y la funcién del distribuidor es almacenar los productos
hasta que son requeridos por el usuario industrial.

* Productores-agentes-usuarios industriales: en este caso los distribui-
dores industriales no son necesarios y, por lo tanto, se eliminan; por
ejemplo, en los productos agricolas.

Mientras se desarrolla la propuesta comercial dirigida al mercado de
Sao Paulo y Cuiaba se tendran en cuenta estas definiciones para diferenciar
el tipo de distribucién que se utiliza para llegar al cliente final y, de esta
manera, desarrollar canales de distribucién propios.

1.5. Estrategia logistica y ciclo de vida del producto

Segtin Valdez:

Una estrategia logistica cuenta con tres objetivos: Reduccién de Costos,
Reduccién de Capital, Mejora del Servicio. Una estrategia practica lo-
gistica comienza con las metas del negocio y las necesidades de servicio
de los clientes (2006).
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La estrategia logistica debe ser concordante con el ciclo de vida que
tenga el producto e implicard mayores o menores niveles de inversién para
aplicarla. La estrategia de ataque debera considerar los atributos principales
que se necesitan satisfacer para que el producto se desenvuelva de forma
satisfactoria en la etapa del ciclo de vida que atraviesa. Los ciclos de vida
del producto y sus caracteristicas son:

¢ Introduccién: requiere inversiéon en publicidad y pedidos de bajo
volumen.

¢ Crecimiento: requiere flexibilidad en las entregas y altos stocks.

Madurez: permite la optimizacién de los costos.

Declive: se busca los costos minimos y el nivel de servicio es solo
basico.

En el capitulo 6 se detalla la logistica operativa que se usara para imple-
mentar las estrategias propuestas para el ingreso del producto al mercado
de Brasil.

1.6. Analisis Septe

El anélisis Septe es una técnica de evaluacién del entorno en el cual se de-
sarrolla la empresa. Se trata de identificar los factores sociales, econémicos,
politicos, tecnolégicos y ecoldgicos que influyen en la organizaciéon. Cuando
la empresa hace un adecuado anélisis Septe puede determinar con mayor
precision aquellos aspectos exégenos que la convierten en mas o menos
vulnerable.

Sociales: relacionados con el desenvolvimiento de la poblacién que consti-
tuye el mercado seleccionado: como tasa de crecimiento, distribucién
de la poblacién por grupos étnicos, edades, etcétera.

Econdémicos: relacionados con la capacidad de gasto, niveles de ingresos,
renta per capita, etcétera.

Politicos: relacionados con el entorno politico. Permiten identificar los ries-
gos asociados a los cambios en la toma de decisiones.
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Tecnoldgicos: relacionados con el desarrollo técnico del entorno, el cual pue-
de sustentar la decision de la empresa o hacerla desistir de participar
en ciertos sectores econémicos.

Ecolégicos: relacionados con la sostenibilidad del desarrollo de la empresa
en armonia con el medio ambiente circundante. Cuando no se toman
en cuenta estos factores se comete un grave error que puede hacer
el negocio inviable.

Como resultado del analisis Septe se decidi6 penetrar ese mercado, es-
pecificamente la ciudad Sao Paulo, desde una modalidad indirecta a través
del desarrollo de canales de distribucién propios en la ciudad alternativa
de Cuiaba.

1.7. Modelo de macrosegmentaciéon

Se define macrosegmentacion como la seleccién de los mercados en los que
se desea competir mediante la evaluacién de determinados parametros que
permiten establecer un patrén comun entre los consumidores. Las variables
de segmentacion son geografica, demografica, psicografica y conductual.

Segmentacion geogrifica

La segmentacion geografica implica dividir el mercado en diferentes unida-
des geograficas como naciones, estados, regiones, condados o vecindarios.
La empresa puede operar en un drea geografica o en todas, pero debe fijarse
en las variaciones locales.

Segmentacion demogrdfica

La segmentacién demografica divide el mercado en grupos con base en
variables como edad, tamafio de la familia, género, ingresos, ocupacion,
educacion, religion, cultura, clase social, etcétera. Son las més utilizadas
para distinguir grupos de clientes. Una razén es que los deseos, las pre-
ferencias y las tasas de consumo a menudo estan mas relacionadas con
variables demogréficas.
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Segmentacion psicogrifica

En la segmentacion psicogréfica los compradores se dividen en diferentes
grupos sobre la base de su estilo de vida, personalidad y valores. Los miem-
bros del mismo grupo demografico pueden exhibir perfiles psicogréficos
muy distintos.

Segmentacion conductual

En la segmentacién conductual los compradores se dividen en grupos sobre
la base de su conocimiento de un producto, su actitud hacia €l, la forma en
que lo usan o responden a él (Kotler, 2001).

1.8. Matriz producto-mercado

La matriz producto-mercado tiene dos dimensiones: productos y merca-
dos. Sobre estas dos dimensiones, se puede disefiar cuatro estrategias para
incursionar de mejor manera en el mercado, segln sea su caracteristica
principal.

Cuadro 1.1. Matriz producto-mercado

Bajo riesgo Alto riesgo

Mercados Penetracion

actuales de mercado Desarrollo del producto

Bajo riesgo

. Mercados Desarrollo del e Ty Y3
Alto riesgo Diversificacién
nuevos mercado

Fuente: http:/ /www.12manage.com/methods_productmarketgrid_es.html.
Estrategia de penetracion de mercado

«Vender més de los mismos productos o servicios en los mercados actua-
les». Esta estrategia intenta normalmente convertir clientes fortuitos en
clientes regulares, y a los clientes regulares en clientes de volumen. Los
sistemas tipicos son descuentos por volumen, tarjetas de acumulacién de
puntos de descuento y gestion de la relacion con el cliente. La estrategia es
amenudo lograr economias a escala con una fabricacién y una distribuciéon
mas eficiente, mayor poder de compra y margenes compartidos.
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Desarrollo del mercado

«Vender mas de los mismos productos o servicios en nuevos mercados».
Esta estrategia a menudo intenta capturar clientes de los competidores o
introducir productos existentes en mercados extranjeros o nuevas marcas
en un mercado. Los nuevos mercados pueden ser geogréficos o funciona-
les, por ejemplo, cuando se vende el mismo producto para otro propésito.
Puede necesitar modificaciones pequefias. Se debe tener cuidado con las
diferencias culturales.

Desarrollo del producto

«Vender nuevos productos o servicios en mercados actuales». Esta estra-
tegia intenta a menudo vender otros productos a los clientes (regulares).
Estos nuevos productos pueden ser accesorios, agregados o productos
totalmente nuevos. Ventas cruzadas. Con frecuencia, se utilizan los canales
de comunicaciones existentes.

Diversificacion

«Vender nuevos productos o servicios en mercados nuevos». Esta estrategia
es la més riesgosa. A menudo hay un foco de credibilidad en la comuni-
cacioén para explicar por qué la compariia incorpora nuevos productos en
nuevos mercados. Por otra parte, las estrategias de diversificacion también
pueden disminuir riesgos, porque una corporacion puede dispersar ciertos
riesgos si opera en mas de un mercado.

1.9. Marketing mix

El marketing mix es la combinacién de los elementos de mérketing que se
emplean para satisfacer los objetivos de la organizacién y el individuo. Los
elementos de la mezcla original son producto, precio, promocién y plaza
o distribucién.

Producto

Es todo aquello tangible o intangible que se ofrece al mercado para su
adquisicién, uso o consumo y que puede satisfacer una necesidad o un
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deseo. Las decisiones respecto de este punto incluyen la formulacién y la
presentacion del producto, el desarrollo especifico de la marca, y las carac-
teristicas de empaque, etiquetado y envase, entre otras.

Precio

Es principalmente el monto monetario de intercambio asociado a la tran-
saccion. Incluye forma de pago (efectivo, cheque, tarjeta, etcétera), crédito
(directo, con documento, plazo, etcétera), descuentos por pronto pago,
volumen y recargos.

Promocion

Es comunicar, informar y persuadir al cliente y otros interesados sobre
la empresa, sus productos y ofertas para el logro de los objetivos organi-
zacionales.

Plaza o distribucion

Se define como dénde comercializar el producto o el servicio que se ofrece.
Considera el manejo efectivo del canal de distribucién, debe lograrse que
el producto llegue al lugar adecuado, en el momento y las condiciones
apropiados.

1.10. Teoria de estimacion de demanda (DE)

La demanda estimada representa la cantidad de bienes que los habitantes
de una localidad desean y pueden consumir para un nivel determinado
de precio. La estimacién de demanda se puede expresar en la siguiente
férmula:

DE=P+1-E
Donde:

DE: demanda estimada

P:  producciéon
I.  importaciones
E:  exportaciones
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Dado que para el caso de la anchoa en Brasil P = E = 0, resulta que:

DE = Importaciones

1.11. Teoria economica del APV

El valor presente ajustado (APV) valora el proyecto sobre la base de un
financiamiento total por medio de instrumentos de capital, después se
anade el valor presente neto de la deuda, es decir:

APV = NPV + NPVF

Donde:

APV: Valor presente ajustado
NPV: Valor del proyecto de una empresa no apalancada
NPVE: Valor presente neto de los efectos colaterales del financiamiento

Los efectos colaterales estdn representados por el subsidio fiscal de las
deudas, los costos de emision para nuevos valores, el costo de la reorgani-
zacion financiera, el subsidio para el financiamiento por medio de deuda,
etcétera. Los flujos econémicos de las propuestas presentadas seran des-
contados en el capitulo 7 mediante la aplicacién del APV.

2. Metodologia

Para atender los objetivos y sustentar la actividad metodoldgica desarrolla-
da se ha recurrido tanto a fuentes primarias como secundarias, de acuerdo
con categorias, temas por investigar, detalle de la fuente y la herramienta
empleada.

Por otro lado, entre las estrategias para el desarrollo de la metodologia
abordada en la presente investigacion tenemos que evidenciar la existencia
de demanda de anchoas en Sdo Paulo, Brasil. Para ello, se realiz6 el proceso
de aprendizaje en accién en Sao Paulo (learning by doing), el cual permite
determinar el tamafio de la oferta exportable de anchoas.
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En esta fase se hace el esfuerzo para conocer a los actores relevantes
del mercado nacional de anchoas: ;quiénes son los productores locales?,
(cudl es la oferta local del producto? y ;qué factores son los que los empre-
sarios deben explotar para desempefarse adecuadamente en el mercado
internacional?

Luego, en la fase de exploracion, se coordinaron las visitas y se prepa-
raron los cuestionarios para las entrevistas programadas. El primer paso
fue la aplicacién de entrevistas a los directivos del Instituto Tecnolégico del
Pert (ITP) para conocer las caracteristicas del producto, la oferta con que se
cuenta, la participacién del gobierno en la promocién del producto, y cuéles
son las normas sanitarias que se tienen que cumplir para que se certifique
la exportacion del producto. Ademads, para conocer de cerca el proceso de
produccién de la anchoa, se visito las plantas de Pesquera Hayduk en Paita
(Piura) y Coishco en Chimbote (Ancash), donde se pudo apreciar todas las
etapas del proceso y se obtuvieron los costos de produccion.

Los precios locales de las anchoas envasadas fueron obtenidos de
visitas a supermercados, minimercados y distribuidores. Finalmente, los
datos sobre los atributos de la anchoa peruana se obtuvieron de fuentes
secundarias, como Prémpex y Produce. De igual manera, se investigé la
participacion del Estado peruano en la promocién de nuevos productos
con valor agregado sobre la base de la anchoa.

En el proceso y la etapa de identificar las opciones de ingreso al mercado
de Sao Paulo y los canales de distribucién se conjugd la informacién recibida
en las fases previas y se evaluaron las diferentes estrategias de ingreso que
se pueden utilizar. Se compararon las caracteristicas del producto y el tipo
de mercado mediante la matriz de mercado-participaciéon y se propuso
utilizar dos modalidades:

* Venta de anchoas envasadas al vacio, sin marca, para el mercado de
Sao Paulo; exportacion basica de poco margen.

* En un primer momento se realizard la venta directa de anchoas en
latas de 820 gr con marca propia en Sdo Paulo, pero bajo el modelo
de una pequefia empresa (costos minimos de gestion). En un segun-
do momento se realizard la venta directa de anchoas en latas de 820
gr con marca propia en los mercados alternativos de Cuiabé (u otra
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ciudad de la ruta interoceédnica) para desarrollar canales de distri-
bucién propios.

Sobre la base de la estrategia adoptada se desarrolla la estrategia «precio,
promocion, plaza y publicidad» para cada alternativa segtin la metodologia
del marketing mix. Se ha utilizado estadistica inferencial para determinar
que el perfil del consumidor de Sdo Paulo se podia reproducir hacia el
nuevo consumidor de Cuiaba.

Se investigé la ruta de la carretera Interocednica Sur 2 y su grado de
implementacion para disefiar las rutas alternativas. Sobre la base de la in-
formacién primaria de cotizacion de fletes de las empresas que brindan el
servicio aéreo y por carretera, y utilizando la informacién secundaria del
Ministerio de Transportes de Brasil, se infiri6 el costo de las nuevas rutas.
Las rutas se han desarrollado sobre la base de la teoria de logistica asociada
al ciclo de vida del producto. Las alternativas se comparan mediante los
siguientes aspectos:

1) Costos directos

2) Costos del flete

3) Tiempo total

4) Calidad de servicio

Para la fase de evaluacién financiera de las propuestas se ha recurrido
a informacién de primera fuente a través de consultas académicas y la
revision de las teorias econémicas y para determinar el mejor método de
valorizacion de las propuestas teniendo en cuenta las caracteristicas propias
de una pequefia empresa. Los flujos econémicos han sido sometidos a ané-
lisis de puntos criticos, analisis unidimensional y bidimensional y analisis
de sensibilidad del VAN. Se ha graficado la curva de aprendizaje para cada
propuesta para compararlas y mostrar como esta influye apalancando los
resultados econémicos.



Macrosegmentacion

Para realizar la seleccién del pais-meta se comenzara el capitulo con un ana-
lisis del consumo de anchoas en el mundo y, mediante técnicas de macro-
segmentacion de mercados, se analizard las caracteristicas de los principales
demandantes con el fin de establecer un patrén comtn. Posteriormente se
extrapolardn los resultados obtenidos hacia los mercados potenciales en
los que se puede tener ventajas comparativas o competitivas.

1. Macrosegmentacién: eleccién del mercado-meta
1.1. Situacién actual del consumo de pescado en el mundo

Las estadisticas de la Organizacién de las Naciones Unidas para la Agri-
cultura y la Alimentacién (FAO) muestran que en el 2003 la produccién
mundial total de pesca llegé a 132 millones de toneladas y cerca de 78%
fue destinada al consumo humano, el consumo per capita promedio de
pescado fue de 16,2 kg y, segtin proyecciones del International Food Policy
Research Institute (IFPRI) para el afio 2020, el consumo per capita mundial
de productos pesqueros sera de 21 kg. El mismo informe afirma que algunos
de los paises mas poblados del mundo tienen un bajo consumo per capita:
India (4,7 kg), Brasil (6,5 kg), Pakistan (2,5 kg), Sudafrica (6,7 kg), etcétera;
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no obstante, la tendencia general en estos paises es la de incrementar con-
siderablemente su consumo debido a los siguientes factores:

* Mejoramiento de los canales de distribucion.

* Adopcién generalizada de recetas tipicas sobre la base de pescado
de algunos paises, tal es el caso de: «pizzas de aliche (anchoas)»,
«cebiche», «sachimi» y «sushi», entre otros.

* Se trata de productos saludables con valor proteico, alto contenido
de Omega 3, la facilidad de estar listos para consumir, etcétera.

1.2. Analisis de la demanda internacional del producto

Para este caso se tienen que analizar las estadisticas de consumo del pro-
ducto que se va a exportar, estos datos servirdn como inputs para la eleccién
del mercado-meta, para el caso se tuvo que recopilar informacién de la
demanda mundial de anchoas, la cual se presenta en el grafico 2.1, donde
se aprecia que los principales demandantes son: Espafia, Italia, Francia y
los paises asiaticos (Japén).

Grafico 2.1. Principales paises importadores de anchoas, promedio 2002-2004
(millones de délares)

Resto (171 paises)
Brasil

Corea del Sur
Marruecos
Alemania
Suiza
Australia
Reino Unido
Bélgica
Albania
Malasia

EE. UU.
Francia
Japon

Italia

Espafia

Fuente: Maximixe, 2006.
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Estos mercados tienen como principales caracteristicas:

* Ser paises desarrollados con ingresos per cdpita mayores a 22 391
délares (FAO, 2003).

* Un porcentaje mayor a 45% de poblacién blanca (Instituto de Esta-
distica de Espafia, 2003).

* Su costumbre culinaria estd claramente orientada al consumo de que-
sos, pastas, entremeses y carbohidratos en general (Cohen, 2007).

A continuacion, se eligen los paises més atractivos para comercializar
anchoas segtn el andlisis de los indicadores macroeconémicos de segmenta-
cién. El objetivo es conseguir un listado de mercados que se pueda atender
con los productos en condiciones ventajosas.

1.3. Criterios de macrosegmentacién para elegir
el mercado objetivo

Con la finalidad de seleccionar los posibles mercados se utilizaran los cri-
terios que se sefialan a continuacién.

Tamario de mercado potencial

Segun Infopesca, paises como Estados Unidos, los miembros de la Unién
Europea y Japdn tienen un alto consumo de productos pesqueros, indices
bajos de crecimiento poblacional y cadenas de distribucién organizadas, son
mercados maduros y competitivos. Los mercados potenciales son aquellos
que tienen caracteristicas similares a los mercados maduros, pero atin no
se han desarrollado.

Importacion de anchoas

Se elige a los paises que presentan tendencia creciente a la importacion de
anchoas, luego se determina sus actuales fuentes de aprovisionamiento y
las caracteristicas de precios que tienen.

Tamario de poblacion

Atributo importante para la determinaciéon del mercado-meta. Se ha tomado
a los paises con poblaciones mayores a veinte millones de habitantes.
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Ingreso per capita

Se elige este atributo basado principalmente en el conocimiento del produc-
to anchoa que, debido a su proceso de produccién artesanal y costumbres en
su consumo, presenta un alto precio de venta. Para el caso de las anchoas se
ha filtrado a los paises con ingreso per cdpita mayor a cinco mil délares.

Proximidad geogrifica

Segtn Kotler, una de las formas mas usadas por las empresas que se inician
en el proceso de internacionalizacién es la exportacién a los paises mds
cercanos (Kotler, 2001).

Ventajas comerciales

Este indicador permitira que se llegue con un producto en las mejores con-
diciones comerciales. Las ventajas son: reduccién de aranceles, acuerdos
complementarios, etcétera.

Como resultado de la macrosegmentacion, se eligié a Brasil como mer-
cado objetivo por las siguientes condiciones:

* Presenta una poblacién de ascendencia europea y asidtica, especial-
mente italianos, espafioles, portugueses y japoneses. La culinaria bra-
silefia esta influencia por los inmigrantes italianos. Los inmigrantes
italianos llegados a Brasil constituian el mayor ntimero respecto de
otros; tuvieron interés en elaborar su propia pasta y, por esta razén,
incorporaron los cultivos de trigo a gran escala. El maccheroni italia-
no (macarrdo) se convirtié en alimento importante de la poblacién y,
ademas del macarrio, se fueron incorporando a la cocina brasilefia
otras pastas italianas como la pizza, el ravioli y la lasagna, asi como
los rissotos y la polenta.

¢ La evolucién de importaciones de anchoa esté en crecimiento.

e Es un mercado de 189,3 millones de habitantes con un consumo
per capita de 6,5 kilogramos (kg) de pescado, inferior al estimado de
21 kg.
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Cuadro 2.2. Matriz de eleccion del mercado-meta de la anchoa
(miles de délares)
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Pais Tipo de Importacion Poblacién PBI Proximidad | Exportacion de
mercado | de anchoas, 2004 per cdpita, 2007 | geogréfica | anchoas, 2004
Reino Unido P 7400 60018 293 314 Europa
Australia P 6000 20 575 932 33,3 Oceania
Suiza P 5900 7274 524 34,0 Europa
Brasil P 800 186 400 000 5,5 Sudamérica
Espana M 75 600 42700 000 27,0 Europa 38 600
Italia M 73700 58 173 356 29,7 Europa 35200
Japén M 53 700 42 650 000 33,1 Asia
Francia M 47 300 60 656 178 30,1 Europa 42000
EE. UU. M 22 600 296 410 000 43,5 Norteamérica
Malasia M 11 900 29 400 000 12,9 Asia
Albania M 7700 3163 250 57 Europa 10 300
Bélgica M 7 600 10 453 494 33,0 Europa 2900
Alemania M 5300 82 728 564 31,4 Europa 3300
Marruecos M 5000 32412175 4,6 Africa 86 600
Corea del Sur M 3800 48100 000 24,2 Asia 9500
Fuente: IBGE; Seade; Maximixe (2006); <www.Indexmundi.com>.
Cuadro 2.3. Matriz de ponderacién
Peso Esii‘;(; Australia | Suiza | Espafia | Italia | Japon | Brasil
Mercado potencial 7 2 2 2 2 2 2 7
Importaciones 7 2 2 2 7 7 5 1
Poblacién 6 3 1 1 2 3 2 6
Ingreso per capita 5 4 4 5 4 4 4 1
Cercania al pais de origen 5 3 2 3 3 3 4 5
Ventajas comerciales 4 3 2 3 3 3 2 4
Puntaje total ponderado 93 72 86 122 128 109 138
Ubicacién final 2.°lugar 1. lugar

Elaboracion propia.
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* Tiene un PBI en crecimiento con tasas promedio de 2,5% (Banco
Central du Brasil).

* Proximidad geogréfica.

* Se cuenta con un Acuerdo de Complementacion Econémica (ACE).

Entonces, basdndonos en el anélisis de datos secundarios obtenidos del
Instituto Brasilefio de Geografia y Estadistica (IBGE), que es un organismo
publico de administracién federal brasilefia, creado en 1934 e instalado en
1936 bajo el nombre de Instituto Nacional de Estadistica (IBGE, 2007), y de
la fundacion Seade (Sistema Estatal de Anélisis de Datos) se determiné a
Sao Paulo como mercado especifico.

Durante el trabajo de campo realizado en la ciudad de Sao Paulo se
realiz6 una reunién con los especialistas de comercializacion en el mercado-
meta. La exploracién de la demanda fue indirecta, a través de la estimacién
del consumo de la poblacién brasilefia en los supermercados con la adqui-
sicion de anchoas envasadas y las compras de los restaurantes.

2. Conclusiones

* No siempre los mercados que tienen el mayor consumo del producto
son los seleccionados para ingresar, por ello es importante establecer
primero los criterios y de acuerdo con ellos elegir dénde conviene
ingresar.

* En la lista de mercados a seleccionar se deben tomar en cuenta los
mercados que tienen costumbres similares a los principales deman-
dantes del producto, esto porque resultan mercados atractivos y
potenciales.



Demanda en el mercado
brasilenio

El presente capitulo tiene como objetivo conocer la demanda de anchoas en
el mercado brasilefio, la cual es mayor a la oferta de productos importados.
Asimismo, permite identificar la demanda actual, su evolucién y los canales
mas usados en la comercializacién y demostrar que Sao Paulo absorbe el
mayor porcentaje de las importaciones brasilefias de anchoas y que es el
mercado-meta para la exportacién de anchoas peruanas.

Para conseguir estos objetivos se ha recurrido a fuentes secundarias
como el Instituto Brasilefio de Geografia y Estadistica (IBGE), la Secretaria
Econdémica de Comercio Exterior (Secex), la Asociacion Brasilefia de In-
dustrias de Alimentos (ABIA), etcétera, asi como de fuentes primarias en
la ciudad de Sao Paulo.

1. Analisis mediante el modelo Septe del pais elegido

Se analiza las caracteristicas que presenta el mercado brasilefio mediante
un andlisis Septe, con lo que se demostraran las potencialidades de este
mercado y la oportunidad comercial que ofrece un mercado préximo a los
190 millones de habitantes.
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Social

El gobierno esté realizando programas que ayudan a la nutricién de los mas
pobres e impulsando el consumo de pescado en la canasta béasica familiar,
en especial en los nifios que asisten a las escuelas ptblicas.

En el aspecto demografico, la poblacién de Brasil se estima cercana a
los 190 millones de habitantes (en quinto lugar de la poblacién mundial).
El 49,7% de su poblacién es blanca, 38% de la poblacién es menor de 20
afos y 56,9% tiene entre 20 y 64 afios, lo cual muestra una estructura de
poblacién relativamente joven con un promedio de edad de 28,2 afios. La
tasa de crecimiento proyectada es de 1,2% anual (IBGE, 2007).

Economico

La economia brasilefia es la primera de América Latina, la tercera de toda
América y la undécima en el mundo, con un PBI nominal estimado al 2007
de 1 010 997 millones de délares (JP Morgan, 2007). Su renta per capita
asciende a 5500 ddlares. Las exportaciones brasilefias de 130 mil millones
de ddlares se encuentran entre las veinte mayores del mundo.

Un estudio realizado por el Banco de Inversiones Goldman Sachs (Drea-
ming with Brics: the path to 2050) destaca el crecimiento de las economias de
los paises BRIC: Brasil, India, Rusia y China, aquellos con gran poblacién y
expectativas de crecimiento. Entre sus previsiones mas relevantes destaca
que la economia de Brasil para el 2050 va a ocupar el quinto lugar (6,07
billones de ddlares de PBI).

Su crecimiento esta sustentado en las politicas econdmicas que aplica el
gobierno y la importancia geopolitica de Brasil en el contexto mundial. El
gobierno ha logrado reducir la deuda externa, ha fortalecido sus reservas
en ddlares, ha estabilizado la inflaciéon y cuenta con una moneda que se
aprecia. En palabras de Robert Shiller (economista de la Universidad de
Yale y autor del libro Exuberancia irracional sobre los mercados de valores):
«el entusiasmo brasilefio es bien merecido y la gente ve en Brasil un lugar
estable para invertir».
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En los dltimos cuatro afios el gobierno de Lula Da Silva alcanzé un cre-
cimiento promedio del PBI de solo 2,6%; el cuarto trimestre de 2006 llegd
a 3,8% frente al mismo periodo de 2005. Al iniciar su segundo mandato, el
gobierno ha lanzado el «Programa de aceleraciéon del crecimiento», cuya
meta es una expansion anual del PBI de 5% a partir de 2008.

El desarrollo de la carretera Interocednica es uno de los principales
objetivo del gobierno, para facilitar la salida de los bienes brasilefios a la
costa del Pacifico con los mercados de Asia como destino final. La inversién
estimada total es de 1031 millones de délares, de los cuales el Banco Nacio-
nal de Desarrollo de Brasil (BNDES) aprobé un préstamo por 400 millones
de délares para la construccién del tramo Acre-Cusco.

Politico

El actual gobierno es de corte socialista, respetuoso de las inversiones eco-
némicas extranjeras, por lo que hay un minimo riesgo de expropiaciones
o cambios en las normas y los reglamentos. A partir de la informacién
disponible de la consultora PRS Group (véase <www.prsgroup.com>) al
afno 2003, se obtiene un puntaje de 62,8 para Brasil, lo cual lo ubica como
un pais con riesgo moderado en términos politicos.

El gobierno brasilefio ha expresado su deseo de afianzar vinculos y
temas de interés comun con el Perti, como la construccion de la carretera
Interocednica. Los alcaldes de los estados de Acre, Rondonia y Amazonas
estdn interesados en desarrollar este corredor multimodal que permitira
integrar al comercio a més de tres millones de habitantes por el lado de
Brasil. En el afio 2007 se han realizado visitas comerciales a la frontera pe-
ruano-brasilefia para explorar las potencialidades de desarrollo.

Tecnoldgico

Brasil es el pais més desarrollado en infraestructura tecnolégica en América
del Sur, muchas trasnacionales han instalado alli sus fabricas, tiene em-
presas que ensamblan automéviles, aviones y maquinaria pesada para la
agricultura, entre otros. Sin embargo, en el plano de la industria pesquera
el gobierno no ha adoptado las medidas necesarias para impulsar su desa-
rrollo; la flota pesquera del Brasil es pequefia para la dimensién de su drea



40 INTRODUCCION DE LA ANCHOA EN EL MERCADO BRASILENO

oceanica y no cuenta con el know-how requerido para hacer mas productiva
la actividad pesquera. Es la dltima industria que aporta al PBI de Brasil.

Ecolégico

El gobierno de Brasil estd muy preocupado en preservar su medio ambiente,
es un pais con una amplia biodiversidad y uno de los grandes pulmones
de la humanidad debido a la amplitud de su selva tropical. El Estado esta
brindando facilidades a las empresas para que inviertan en productos que
conserven el medio ambiente. Entre las principales inversiones que esta
apoyando se cuenta la industria del etanol, lo cual va a significar producir
su propia energia y no depender exclusivamente del petrdleo.

Conclusiones del andlisis Septe

Brasil es un pais con un PBI per capita de 5500 ddlares; 49,7% de su pobla-
cién es blanca y presenta potencialidades para inversiones en la industria
pesquera, entre las cuales estan: bajo consumo per capita de pescado,
inadecuada infraestructura pesquera y flota extractiva, inexistencia de
competencia local para las anchoas debido a que no cuenta con el insumo
principal que es la anchoveta y el gobierno esté incentivando el consumo
de pescado en la canasta bésica brasilefia, especialmente en los nifios de
edad escolar para mejorar su nutricion.

2. Demanda de productos hidrobiolégicos en Brasil

La balanza comercial brasilefia ha tenido un comportamiento errético en
los ultimos 13 afios, ha sido negativa entre 1994 y el afio 2000, pasé a ser
positiva a partir del afio 2001 hasta el 2005 y se ha tornado negativa desde
el afio 2006, con una reduccién de 10% en el valor de las exportaciones y
un crecimiento de las importaciones del orden de 49%.

Este cambio es influenciado por la revalorizacion del real frente al
dolar desde el afio 2002. La teoria macroeconémica sefiala que existe una
relacién inversa entre el volumen de las importaciones y la valorizacién de
la moneda de un determinado pais. Cuando una moneda local aumenta su
valor, o se aprecia, los productos extranjeros se vuelven mds econémicos en
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términos relativos, lo cual origina un aumento en su demanda. Asimismo,
se determina en funcién de los altos costos de insumos como el petréleo,
la energia eléctrica y la mano de obra.

El volumen de las exportaciones ha mostrado una tendencia creciente
a partir del afio 1997, los principales productos exportados son: camarén
que representa 44%, langostas con 23% y peces congelados con 12%. Los
mercados mds importantes son: Estados Unidos, Espafia, Francia, Japén y
Portugal, en ese orden. Es a partir del afio 2006, con una desvalorizacién
del ddlar frente al real de casi 40%, que las exportaciones pesqueras han
presentado una ligera disminucién. En el cuadro 3.1 se muestra la balanza
comercial pesquera de Brasil.

Cuadro 3.1. Balanza comercial pesquera de Brasil
(miles de délares)

Ano Exportacién Importacion Balanza comercial
1994 168 040 00 228 780 00 —60 740 00
1995 146 812 00 371 604 00 224792 00
1996 122 967 00 425956 00 -302 989 00
1997 110 318 00 398 789 00 -388 471 00
1998 120 400 00 453 400 00 -333 000 00
1999 137900 00 288 000 00 -150 100 00
2000 238 900 00 297 700 00 -58 800 00
2001 283 540 00 260 890 00 22 650 00
2002 334195 00 20223100 131 964 00
2003 419 008 00 202917 00 216 091 00
2004 351 504 88 241089 15 11041573
2005 390 324 35 287 579 13 102 745 23
2006 351 504 88 427 422 50 -75917 62

Fuente: Pesca Brasil, 2007; Secex, 2007.

En el grafico 3.1 se observa una evolucion creciente en el nivel de im-
portaciones a partir de 2002 y un crecimiento exponencial en el afio 2006,
lo cual ha convertido la balanza comercial brasilefia en deficitaria.
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Gréfico 3.1. Evolucion de la balanza comercial pesquera de Brasil
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Fuente: <www.pescabrasil.com.br>.

Las importaciones brasilefias estdn relacionadas con las épocas de mayor
consumo (Navidad y Afio Nuevo), debido a que los productos derivados
del pescado y especialmente las conservas son percibidos como productos
delicatessen para ocasiones especiales y solo al alcance de la clase de mayores
ingresos. El consumo de pescados y mariscos en Brasil se sittia tradicional-
mente entre 6y 7 kg por habitante al afio (Berndrdez, 2004). Este indicador
esta muy lejos de la media mundial que se estima en 16,2 kg /persona/afio,
y por debajo del promedio de la regiéon sudamericana que se sittia en 8,7
kg/persona/afio (FAO, 2003; Tarazona, 2007).

No hay datos sobre la demanda, por lo que se tiene que recurrir al cal-
culo del indicador de consumo aparente. El indicador de consumo aparente
se obtiene de restar las exportaciones de la sumatoria entre la produccién
interna y las importaciones.

Indicador de consumo aparente = (Produccién interna + Importaciones) — Exportaciones

Las fuentes de las que se obtuvieron la produccién interna, las im-
portaciones y las exportaciones fueron distintas, lo cual se muestra en el
cuadro 3.2.

Si se tiene en cuenta el mercado de productos importados del sector
pesquero, se identifica un mercado de 428 millones de ddlares anuales, con
un volumen de importacién de 171 288 toneladas en el afio 2006.
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Si se centra el andlisis exclusivamente en las importaciones de «prepa-
raciones y conservas de pescados», se refiere a la Partida Arancelaria 1604
de Brasil, cuya evolucién en los tltimos diez afios se muestra en el cuadro
3.3. Este cuadro presenta la disminucién de las importaciones de conservas
de pescado que ha pasado de 47 millones de ddlares en 1998 a 10 millones
de dolares en el 2005, debido a la depreciacion del real frente al délar de
1,20 reales por ddlar en 1998 a 2,92 en diciembre de 2003, lo que originé
un aumento en los precios de los productos importados. Sin embargo, se
observa que la Partida Arancelaria 160416 que corresponde a «Anchoas»
ha logrado mantenerse en los tltimos afios y presenta buenas perspectivas
de crecimiento. A partir del afio 2006 se revierte la tendencia negativa en
las importaciones de conservas de pescado.

En Brasil, la produccién de anchoas, utilizando como materia prima la
sardina (Sardinella brasiliensis), se realiza en una escala industrial pequefia,
uno de los mayores productores es la empresa Ubatuba. Existe demanda de
estos productos llamados «sardinas anchovazas», que son colocados tanto
a través de las cadenas de retail y supermercados (minoristas) como de las
cadenas mayoristas que venden directamente a las pizzerias.

2.1. Analisis por estados brasilefios

Brasil se agrupa en cinco regiones: Regién Norte, Region Noreste, Region
Centro Oeste, Region Sudeste y Region Sur. En el cuadro 3.4 se muestra la
composicion poblacional de Brasil; la poblacion total en el afio 2004 fue de
181,5 millones de personas, con un PBI a valores corrientes para ese afio
de 604 billones de ddlares.

La Regién Sudeste es la zona con mayor poblacién, 77 millones de
habitantes en el 2004, y la que aporta en mayor porcentaje a la generacién
del PBI: 55% del PBI brasilefio. Es la regién con mayor capacidad de gasto,
con un PBI per capita de 4287 ddlares. En cuanto al consumo per capita
de pescado, la Region Norte es la que presenta un mayor nivel per capita
de consumo de pescados salados con 0,132 kg al afio, y su cercania a la
frontera peruana y el desarrollo de la carretera Interoceanica la convierte
en mercado interesante para el comercio.
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Para el anio 2007, el PBI de Brasil se estimé en 1034 billones de ddlares
(Morgan, 2007). En la estructura de importancia por regiones sigue lideran-
do la Regién Sudeste, con un PBI corriente estimado en 567 564 millones
de ddlares.

En cada region se presentan distintas costumbres y habitos de consumo
de la poblacién, lo cual se refleja en el tipo de alimentacién que demanda.
En el cuadro 3.5 se muestran los principales estados de Brasil que concen-
tran el mayor volumen de importacién de productos pesqueros; se puede
observar que cuatro estados de Brasil concentran 88% de las importaciones
pesqueras: Sao Paulo, Rio de Janeiro, Santa Catarina y Pernambuco.

El estado de Sao Paulo concentra 57% de las importaciones pesque-
ras, presenta el segundo mayor PBI per capita de la nacién, después de
Brasilia D. F., y tiene un mercado de 40 millones de habitantes, por esto
se le elige para centralizar el estudio de ingreso del producto «anchoas
peruanas» al mercado brasilefio.

2.2. Analisis del estado de Sao Paulo

El estado de Sao Paulo, a diciembre de 2004, presenta un PBI que concentra
31% del PBI brasilefio, cuenta con una extension territorial de 248 600 km?,
y una densidad demografica a fines de 2005 de 161 habitantes por km?.
Tiene 645 municipios, Sdo Paulo es la capital del estado. También es el
estado mas rico de Brasil. Su economia es la mayor de Sudamérica. Posee
un parque industrial amplio y diversificado, ademas de una agricultura y
una ganaderia desarrollada y productiva. En el cuadro 3.6 se muestra la
evolucion del crecimiento poblacional del estado de Sao Paulo, la Region
Metropolitana y el Municipio de Sao Paulo.

El 68% de su poblacién es blanca (IBGE, 2007), se compone de una
mezcla de inmigrantes europeos y sus descendientes (especialmente
italianos, espafioles, portugueses y alemanes, pero existen también co-
lonias de origen holandés, armenio y suizo), mestizos de los antiguos
colonizadores portugueses con africanos y amerindios, y comunidades de
pueblos del Oriente Medio (Libano, Siria, Turquia) y Asia Oriental (Japon,
China y Corea).
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Cuenta con dos puertos principales que son Santos (el mayor puerto
de América Latina) y San Sebastian. Tiene un puerto fluvial en el munici-
pio de Parana, en la ribera del rio Tieté, lo cual convierte a este rio en una
excelente via de comunicacion dentro del estado. Existen dos aeropuertos
internacionales: Guarulhos y Viracopos, en Campinas, a 95 km de Sao Paulo;
posee también aeropuertos para vuelos nacionales como Conghonas, que
registra un promedio de 630 vuelos por dia (véase grafico 3.2).

El cuadro 3.7 muestra un resumen de los principales municipios del
estado de Sao Paulo con informacién tomada del Instituto Brasilefio de
Geografia y Estadistica (IBGE) ponderada con puntajes definidos, se ha
clasificado las ciudades en orden de importancia teniendo en cuenta: PBI
per cépita, cantidad de poblacién, densidad demogréfica, porcentaje de
personas con vehiculos y niveles de ahorro privado. También se muestran
cudles son los municipios mas atractivos en el estado de Sao Paulo.

2.3. Andlisis de la Region Metropolitana de Sao Paulo

Sao Paulo es la capital del estado. Segtin el Ministerio de Planificacion,
Organizacién y Estado, en el afio 2006 la poblacién era de 11 millones de
personas, distribuida en un area de 1509 km? En el afio 2007 se indicaba
un PBI per cépita anual de 15 690 reales, que equivalen a 7845 délares. En
el grafico 3.3 se observa la evolucién del PBI en Sao Paulo.

La Regioén Metropolitana de Sao Paulo retine 39 municipios en un drea
territorial de 8051 km?, la zona urbanizada ocupa un édrea de 3129 km?
con una poblacién total de 20 millones de habitantes (IBGE, 2005), con
un PBI de 132 millones de délares (IBGE, 2006), lo cual la convierte en
la metrépoli mas poblada de Brasil y la tercera del mundo después de
Tokio y México D. F. Es considerada la principal ciudad de Brasil, desde el
punto de vista social, cultural y econémico. Es también uno de los mayores
centros financieros de América Latina y alberga a la bolsa de valores mas
dindmica de la region.

La zona metropolitana de Sdo Paulo es un mercado de mas de 11 millo-
nes de personas, con una tasa anual de crecimiento de 0,57% (IBGE, 2006).
Las mujeres constituyen la mayoria de la poblacién paulista, con un 9%
superior a los hombres, lo que se explica fundamentalmente por su mayor
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Graéfico 3.3. Evolucion del PBI en Sao Paulo
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Fuente: IBGE, 2007.
* Estimado.

supervivencia. En el gréfico 3.4 se muestra la evolucién de la pirdmide po-
blacional de Sao Paulo, la edad media paulista es de 31 afios. Las personas
menores de 15 afios constitufan 30% en 1980 y han pasado a 24,2% en 2007.
En la capital residen tres personas por domicilio, en el afio 2007 existian 3,3
millones de viviendas ocupadas superando a los 2,06 millones de 1980; lo
cual representa un aumento del 63,3% en este periodo.

Gréfico 3.4. Evolucién de la piramide poblacional del municipio de Sdo Paulo

1991 2004
Poblacion total: 9 610 659 Poblacion total: 10 679 760
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Esta pirdmide muestra cémo ha evolucionado la composicién poblacio-
nal en Sdo Paulo. En la actualidad, la mayor concentracién de poblacién se
da entre los 25 y 55 afios, quienes son el ptiblico objetivo. Sdo Paulo también
se autodenomina la «capital gastronémica del mundo», como resultado de
la influencia de inmigrantes de todos los paises a la cocina brasilefia. Segin
la Asociacion Brasilefia de Gastronomia (Abresi, 2007), solo en la ciudad
de Sao Paulo existen mas de 5850 pizzerias, que producen 42,9 millones de
unidades mensuales de pizza, lo cual representa un movimiento de 730,6
millones de reales. Actualmente, el plato oficial de la ciudad es la pizza, con
una produccién de cerca de un millén de unidades por dia, solo superada
por Nueva York.

Segun el Instituto Agricola de Sao Paulo, el consumo per cépita en este
estado es de 8675 kg, de los cuales apenas 0,4 kg son de pescado enlatado. Si
estos datos se extrapolan a la zona metropolitana de Sdo Paulo, se tiene que
en dicho municipio se demandan anualmente 4400 toneladas de pescado
enlatado, 0,4 kg por cada uno de los once millones de habitantes.

No existe un estudio de consumo de anchoas en el mercado brasilefio,
sin embargo se propone realizar un simil con un estudio realizado en el afio
2002 sobre el consumo de mejillones en las principales ciudades del sureste
brasilefio (Euclides, 2002), debido a que ambos productos son percibidos
como productos delicatessen. El estudio muestra que los mayores voltimenes
de compra se realizan en las familias con més de tres salarios minimos.

El consumo de pescado en Brasil y en mayor medida en Sao Paulo esta
posicionado como un producto delicatessen, especialmente los productos
pesqueros industrializados importados, y es mayor en los niveles de in-
gresos medios y altos de la poblacién. Las encuestas nacionales de hogares
realizadas por el IBGE en el afio 2006 muestran que en Sao Paulo 38,10%
de su poblacién recibe mas de tres salarios minimos. Teniendo en cuenta
este dato, el mercado objetivo esta dirigido a 4197 millones de habitantes
(38,1% de los 11 millones de habitantes), la demanda estimada se obtiene
al multiplicar el mercado objetivo por el consumo per cépita de pescado
salado, 0,02 kg, lo cual arroja una demanda potencial de 264,4 toneladas
anuales de anchoas saladas.
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Cuadro 3.8. Clasificacion del decisor de compra en funcién de la renta familiar

Renta familiar Sao Paulo Curitiba Porto Alegre

mensual (nimero de

salarios minimos) Numero | Porcentaje | Ntiimero | Porcentaje | Ntmero | Porcentaje
Hasta 2 19 3,89 20 4,78 15 5,15
Entre3y5 97 19,88 111 26,56 76 26,12
Entre 6 y 10 168 34,43 145 34,69 91 31,27
Entre 11y 20 126 25,82 89 21,29 54 18,56
Entre 21y 30 63 12,91 35 8,37 31 10,65
Mas de 31 15 3,07 18 4,24 24 8,25
Total de 488 100,00 418 100,00 291 100,00
entrevistas

Fuente: Bernédrdez, 2004.

2.4. Analisis de ciudades alternativas en la ruta de la carretera
Interoceanica

Se ha demostrado a lo largo del presente capitulo que el mayor mercado
para los productos de la anchoa es la ciudad de Sao Paulo, la cual absorbe
la mayor cantidad de productos pesqueros importados, presenta mayor
capacidad de gasto y es el centro de operaciones de la mayor parte de
empresas importadoras.

Una ventaja competitiva para el Perti y para la propuesta de valor es
aprovechar las rutas de acceso al Brasil a través de la carretera Interocea-
nica 2 (IIRSA 2); se necesita determinar las ciudades mdas importantes en
el trayecto.

En el cuadro 3.9 se hace una comparacién entre la ciudad de Sao Paulo,
que es el destino principal, y las capitales de los estados por donde van a
recorrer los productos peruanos: Rio Branco, capital del estado de Acre;
Porto Velho, capital de Rondonia; y Cuiaba, capital del estado de Mato
Grosso. La eleccién de las ciudades se ha realizado con técnicas de macro-
segmentacion.

Observando el cuadro 3.9 podemos notar que, a pesar de que el mer-
cado de Sdo Paulo es el mas atractivo por concentracién de poblacién, son
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Cuadro 3.9. Consumo de pescado per capita y poblacién
en ciudades escogidas

Consumo de
Consumo Consumo Consumo .
P P sardinas
Ciudades | Poblacién | Km? per capita per capita pescado y pescado
de pescado | de sardinas y anual
(kg) escado (toneladas) salado
& p (toneladas)
Rio Branco 270 140 9223 31,43 0,73 8492 198
Porto Velho 311791 | 34082 6,54 0,21 2040 64
Cuiaba 520 686 3538 2,60 0,11 1352 58
Sao Paulo 11016 703 1523 2,45 0,55 26 948 6084
Total 38 831 6 405

Fuente: IBGE, 2007.

las ciudades del interior las que presentan un mayor consumo per capita
de pescado (IBGE, 2007). Analizando el consumo de sardinas y pescado
salado, Rio Branco es la ciudad con mayor consumo per cépita con 0,73 kg,
seguida de Sao Paulo con 0,55 kg, Porto Velho con 0,21 kg y Cuiaba con
0,11 kg. Estas ciudades constituyen mercados no explotados por los impor-
tadores pesqueros, que centran sus esfuerzos en proveer a ciudades como
Sao Paulo, Rio de Janeiro, Santa Catarina y Pernambuco, que juntas expli-
can el 89% de las importaciones de pescado al Brasil.

El Pera presenta ventajas comparativas para proveer de productos
pesqueros a estas ciudades, pues es mas barato comprar productos del
océano Pacifico (1700 km) que desde el océano Atlantico (3800 km), dicha
distancia influye en el flete de los productos y su costo final.

Los consumidores potenciales en las ciudades de Rio Branco, Porto
Velho y Cuiaba se encuentran desatendidos de productos industrializados
importados, y los productores peruanos de anchoas tendrian buena acogida
mediante estrategias y programas de marketing, y mejora en la calidad y
la presentacion final de los productos. En el cuadro 3.10 se puede observar
un andlisis comparativo sobre el tipo de gasto de los consumidores de las
ciudades elegidas, esto va permitir tener una idea de hacia dénde deben
orientarse los esfuerzos de marketing.
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Cuadro 3.10. Gasto medio mensual de familias en ciudades escogidas, segin
tipo de gasto mensual (%)

Tipos de gasto Rio Branco | Porto Velho | Cuiaba | Sdo Paulo
L. Gastos corrientes 96,90 89,65 94,05 92,61
1.1 Gastos de consumo* 86,84 81,28 84,04 81,53
L1.1 Alimentacion 20,90 18,26 16,95 14,42
indusializadonts 578 32 | 236 | s
Enlatados y conservas®* 0,57 0,41 0,36 0,11
Restaurantes, almuerzos y cenas** 9,01 7,56 6,41 11,87
Sandwiches y salados 2,78 2,50 2,25 0,48
L.1.2 Habitacion 34,45 25,59 30,36 30,07
I.1.3 Vestuario 5,30 6,11 5,12 4,03
1.14 Transporte 14,23 16,84 17,76 15,70
115 Higiene y cuidado personal 2,09 2,01 1,86 1,56
L1.6 Asistencia y salud 425 4,87 4,67 5,50
1.1.7 Educacion 1,26 2,33 2,29 3,97
1.1.8 Recreacion y cultura 1,34 1,60 1,28 2,10
I.1.9 Tabaco 0,88 0,40 0,64 0,65
1. 1.10 | Servicios personales 0,62 0,66 0,79 0,88
1. 1.11 | Gastos diversos 1,52 2,61 2,32 2,65
1.2 Impuestos y contribuciones 10,06 8,37 10,01 11,08
1I1. Aumento de activos 1,71 8,97 4,43 5,16
III. Disminucion de pasivos 1,39 0,90 1,52 2,24
Total de gastos (I + II + III) 100,00 100,00 100,00 100,00

Fuente: IBGE, 2003.

* Esla sumatoria de alimentacion, habitacion, vestuario, transporte, higiene, asistencia, educacion, recreacién, taba-
o, servicios personales y otros.
** Corresponden a porcentajes dentro del rubro de alimentacién.

El gasto en alimentacion es el segundo mayor gasto en todas las familias
después de los gastos en vivienda. Si se desagrega el rubro alimentos se

puede observar que Rio Branco y Porto Velho son las ciudades que destinan

un mayor porcentaje de sus gastos de alimentos al consumo de pescado

fresco, industrializado y en conserva; mientras que la ciudad de Sao Paulo
es la que més gasta en comer fuera de casa con un 11,87% del gasto en
alimentacion, seguido de Rio Branco con 9,01%, tal como se muestra en el
cuadro 3.11.
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Cuadro 3.11. PBI y gasto corriente en alimentacion y ciudades escogidas (ddlares)

Rio Branco | Porto Velho | Cuiaba | Sao Paulo
PBI per capita* 1 758,00 2133,00 |3474,00 4 693,00
Gastos en alimentos 367,42 389,49 588,84 676,73
Pescados frescos e industrializados 21,24 12,54 13,90 3,90
Enlatados y conservas 2,09 1,60 2,12 0,73
Restaurantes, almuerzos y cenas 33,10 29,45 37,74 80,33
Sandwiches y salados 10,21 9,74 13,25 3,27
Fuente: IBGE, 2004.
* Al afo 2004.

Se han comparado las caracteristicas de los pobladores de las ciuda-
des escogidas, lo cual ayuda a determinar sus preferencias y habitos de
compra para orientar la estrategia de marketing. Los datos de cada ciudad
escogida: Rio Branco, Porto Velho, Cuiaba y Sao Paulo, corresponden a las
caracteristicas de sus estados: Acre, Rondonia, Mato Grosso y Sdo Paulo,
respectivamente.

Entre las principales conclusiones se tiene que:

¢ Lasciudades de Rio Branco y Porto Velho presentan menor porcentaje

de poblacién en el rango de 25 a 65 afios con 39,31 y 45,65%, respec-
tivamente. Mientras que Sao Paulo y Cuiaba tienen 52,01 y 47,40%
en dicho rango.

Las ciudades de Rio Branco y Porto Velho tienen un mayor coefi-
ciente de crecimiento poblacional (4,4 y 2,4%, respectivamente). Y
las ciudades de Sao Paulo y Cuiabd presentan una mayor esperanza
de vida al nacer (74 y 73 afios, respectivamente).

Sao Paulo posee un mayor porcentaje de jefes de familia mujeres, con
54,8%; mientras que en Rio Branco, Porto Velho y Cuiabd los jefes de
familia varones representan mas de 65%.

Teniendo en cuenta las familias con ingresos mayores a tres sueldos
minimos, las ciudades de Rio Branco, Porto Velho y Cuiaba presentan
entre 16 y 17% en este rango, mientras que en Sao Paulo este rango
representa 38,1% de las familias.
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* Comparando los ingresos medios mensuales del 10% maés rico de
las familias, se tiene que Sdo Paulo ocupa el primer lugar con 5686
dolares, seguido de Rio Branco con 3990 délares, Cuiaba con 3904
délares y Porto Velho con 3461 ddlares.

* E160,3% dela poblacién de Sao Paulo es blanca, le siguen Porto Velho
y Cuiaba con 36,8 y 36,1%, respectivamente. El salario mensual de
estas personas es en promedio mayor que el de las personas de piel
negra o parda.

* Sobrelabase de las entrevistas realizadas a importadores de Sao Pau-
lo se obtuvo como informacién que la mayoria de los consumidores
que demanda pizza de aliche son mayores de 30 afios. Las familias
con jefes de hogar entre 30 y 60 afios, en todas las ciudades analizadas,
representan entre 46 y 54% de la poblacion (IBGE, 2006).

Como conclusién se muestra la demanda potencial de anchoas en tone-
ladas y el mercado potencial en la ciudad de Sdao Paulo (ver cuadro 3.12).
En nuestra visita a la ciudad de Sao Paulo se pudo comprobar que existe
una demanda de este producto. Asi, y teniendo en cuenta los datos obte-
nidos por fuentes secundarias como el IBGE, se determina que Sao Paulo
es el mercado objetivo con 265 toneladas, las importaciones actuales de
anchoas atienden al mercado paulista con 94 toneladas anuales, mientras
que el resto de las ciudades importantes a lo largo de la ruta interoceanica
actualmente no son atendidas.

Cuadro 3.12. Demanda estimada de anchoas y mercado potencial
en ciudad objetivo (tm)

Consumo per Demanda Porcentaje de
Demanda estimada| o oMo P .. . familias con Mercado
capita de pescado | Poblacién potencial . .
de anchoas mas de 3 sueldos| potencial
salado (kg) P
minimos
Sao Paulo 0,024 11 016 703 264,40 38,10 4197 364
Total 264,40 4197 364

Fuente: IBGE, 2006.

Las ciudades de Rio Branco y Porto Velho presentan un mayor consumo
per capita de pescado salado (0,132 kg), lo cual constituye un indicador
para explorar dichos mercados a través de la ruta IIRSA.
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3. Canales de distribucion utilizados

Un estudio de Infopesca sobre el consumo de pescado en las principales
ciudades latinoamericanas en el afio 1999 refiere lo siguiente sobre el con-
sumo de pescado en Sao Paulo:

El 28,4% del consumo de pescado se realiza en los establecimientos de
restauracion colectiva, sea en los restaurantes tradicionales y en los self-
services por kilo, o sea en las cantinas institucionales o industriales. El
consumo total de pescado en la Regién metropolitana de Sdo Paulo (RMSP)
es de 250 mil toneladas anuales, de las cuales 103,7 mil toneladas son de
productos industrializados. En términos de productos pesqueros, Sao Paulo
representa un mercado de méas de mil millones de délares anuales (precio
al consumidor) (Wiefels, 1999).

La ciudad de Sao Paulo concentra también las mayores cadenas de su-
permercados, entre las principales estan: Pao de Azucar, Extra, Barateriro,
pertenecientes a la compaiiia brasilefia «Grupo Pao de Azucar»; Carrefour,
que cuenta con otras redes menos importantes en Brasil; Bomprecio, con
mas presencia en el noreste de Brasil; Big, Nacional y Mercadorama per-
tenecientes al grupo Sonae. En la visita realizada a la ciudad de Sao Paulo
en el mes de junio de 2007 se verific6 los dos canales mas utilizados para
el comercio de anchoas: restaurantes y supermercados.

3.1. Canal orientado a restaurantes y pizzerias («atacadista»)

El sefior Gilberto D Elia, director gerente de la empresa Ubatuba, manifestd
en la entrevista que este canal responde por 40% de las ventas totales de su
empresa, el ptblico objetivo son los restaurantes, especialmente pizzerias
y trattorias. La anchoa es utilizada para la elaboracién de las «pizzas de
aliche», macarrones con anchoas, etcétera. La presentacion es en envases
dely2kg.

En este canal los importadores son los agentes mayoristas («atacadis-
tas»), quienes ejercen a la vez de vendedores al por mayor, obteniendo el
diferencial de comprar y vender los productos, en algunos casos le dan un
valor agregado adicional. Los precios FOB de las anchoas importadas varian
dependiendo de su lugar de origen, asi tenemos que la anchoa espafiola
se compra a 21 344 ddlares la tonelada, la anchoa italiana a 15 280 doélares,
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la anchoa argentina a 7177 délares y la anchoa peruana a 5135 ddlares
(Secretaria de Comercio Exterior). Entre las caracteristicas principales de
este canal estan:

* Menos problematico en términos de negociacién y comercio.
* Mayor rentabilidad para el importador.

* Es necesario establecer lazos de confianza entre el importador y el
proveedor de anchoas que permitan cumplir con los pedidos.

* Las ventas se realizan principalmente al contado, un pequefio por-
centaje es al crédito con plazos maximos de 30 dias.

En el gréafico 3.5 se observa el flujo de este canal.

Grifico 3.5. Distribucién de anchoas en el mercado mayorista
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Fuente: Secex, 2007.
3.2. Canal orientado a supermercados (distribuidor)

En este canal el poder de negociacion se encuentra en los mayores super-
mercados, los que negocian muy duro para establecer el precio de compra.
Este canal representa 60% de la venta de anchoas importadas, en envases
de vidrio que fluctian entre los 75 y los 250 gr.

Los consumidores finales son los clientes de los supermercados, que ad-
quieren estos productos para la elaboracién en casa de pizzas con anchoas,
macarrones con anchoas, aceitunas verdes con relleno de anchoa salada
o paté de anchoas para untarlo a las galletas, entre otros. Las principales
caracteristicas de este mercado son:
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* Alto poder de negociacion de los distribuidores (supermercados).

* Las ventas se realizan principalmente al crédito, los plazos de pago
flucttian entre 45 y 60 dias.

* Dejar menor margen para el importador y mayor margen para el
distribuidor.

* Los supermercados se abastecen de los importadores y de los fabri-
cantes nacionales de sardinas brasilefias.

En el grafico 3.6 se observa el flujo de distribucién de este canal.

Graéfico 3.6. Distribucion de anchoas en mercado distribuidor
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Fuente: Secex, 2007.

Es dificil ingresar en forma directa con marca propia a la venta en super-
mercados, especialmente en Sao Paulo, debido a que el producto debe ser
de alta rotacién y sobre todo porque la empresa debe contar con un fuerte
capital para respaldar las ventas al crédito y las promociones conjuntas en
marketing y publicidad.

4. Analisis de productos competidores y sustitutos
Este producto competira en el mercado brasilefio con anchoas procedentes

de Argentina, Espana e Italia principalmente, asi como con productos bra-
silefios similares, de los géneros sardinas, arenques, Sardinops, sardinillas



Demanda en el mercado brasilefio 63

y Engraulis, por cuanto la sardina brasilefia sometida al proceso de salazén
presenta similares caracteristicas.

4.1. Sardinas brasilefias

La Sardina brasiliensis, especie similar al Engraulis anchoita (cuarta en el ran-
king mundial de anchoas), alcanza en Santos los 24 cm, es insumo de platos
como la pizza, y se comercializa en supermercados pequefios y medianos,
distribuidoras, centros comerciales y pescaderias clase «A» de Sao Paulo.
Se utiliza un envase rectangular de 125 o 135 gr; la filé de sardinha anchovaza
Ubatuba emplea vidrio, su precio es menor que el de los productos impor-
tados, lo cual la convierte en un gran competidor para la anchoa peruana
(véase cuadro 3.13).

4.2. Anchoas europeas

La anchoa europea la componen dos especies, la Engraulis encrasicolus
(Espana y Francia) y la Engraulis anchoita (Marruecos), primera y tercera,
respectivamente; sin embargo, a partir de julio de 2005 su captura viene
siendo controlada, lo que representa una oportunidad para este produc-
to, segtin informes de la Asociacién de Productores de Anchoas del Pera
(marzo de 2006). Los precios de las principales marcas en Brasil también
se muestran en el cuadro 3.13.

La chova es un producto natural elaborado por la Fabrica de Anchoas
y Productos del Cantébrico (APC) sobre la base del «surimi», al que se
le da forma, color, sabor y textura de anchoa natural. Posee la mitad del
contenido de sal, bajo contenido de grasa, no tiene espinas y ofrece nuevas
posibilidades gastronémicas, entre ellas las pizzas. La estrategia de inno-
vacion e internacionalizacién de sus fabricantes la sefiala como un serio
competidor.

4.3. Anchoas argentinas

La anchoa argentina corresponde a la especie Engraulis anchoita, cuarta en
el ranking mundial de calidad, se distribuye desde Sao Paulo hasta la Pa-
tagonia, mide entre 14 y 21 cm, es mds oscura que el boquerén (Engraulis
encrasicolus) de origen europeo y tiene potencial bioeconémico.
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Cuadro 3.13. Precios en délares por kilogramo*

Precio de sardinas Precios de las
Descripcion comercial Origen | brasilefias en diferentes | principales marcas de
presentaciones anchoas importadas
Anchova@a italiana Rizzoli in Italia 95,19 190,37
olea de oliva, 75 gr
Flle' italiano c.le anchovada en Marruecos 85,14 170,29
azeite Amatti, 46 gr
Apchovada italiana Rizzoli in Ttalia 73,52 147,04
oliva, 150 gr
Filé de peixe anchovada em .
oleo Ubatuba, 30 gr Brasil 36,94 73,89
Anchovada italiana em azeite .
Zarotti, 150 gr Italia 36,11 72,22
Anchovada italiana em azeite .
Zarotti, 750 gr Italia 28,52 57,04
Filé italiano de anchoita di Italia 28,09 56,17
Salerno, 90 gr
Filé de sardina anchovada em .
oleo Ubatuba, 110 gr Brasil 23,64 47,27
Filé de sardina anchovada em .
oleo Ubatuba, 120 gr Brasil 25,23 50,46
Filé se sardina anchovada em .
oleo Mercado do Lapa, 80 gr Brasil 2431 48,51

Fuente: Buscapé, 2007.

* Tipo de cambio: 1,8 reales por délar.

A partir del afio 2001, el volumen de importaciones de anchoas argenti-
nas al mercado brasilefio ha crecido exponencialmente, como consecuencia
de la apreciacion del real brasilefio y el desarrollo de rutas alternas de
ingreso, los nuevos corredores comerciales cerca de la frontera brasilefio-
argentina. Las exportaciones de anchoas argentinas se han colocado en
estados como Parand, Santa Catarina y Rio Grande do Sul (Secex, 2007). En
el grafico 3.7 se observa la alta correlacién de las exportaciones argen-
tinas con el desarrollo del comercio a través del transporte por carretera
(R2 =0,9615).
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Gréfico 3.7. Correlacion entre el volumen de anchoas argentinas importadas
y la via terrestre utilizada (délares)
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Fuente: Secex, 2007; Alice Web, 2007.

4.4. Anchoas chilenas

Corresponden a la especie Engraulis ringens; sin embargo, Chile por su
especializacién ha penetrado en el mercado internacional exitosamente,
produciendo anchoas en salazén, anchoas en aceite, filetes de anchovetas
secas, saladas o en salmuera sin ahumar, las que da a conocer en ferias
de comida gourmet, con la decisiva participacién de Pro Chile (Pro Chile,
2007). Se han realizado trabajos de investigacion e innovacién, como el de
la empresa Somobod SA, que procesa las anchoas de Arica, blanqueandolas
para darles la apariencia de la anchoa mediterrénea.

Como conclusién, en los gréficos 3.8 y 3.9 se muestra la evolucién del
volumen importado de anchoas por Brasil, por principales proveedores y
mayores ciudades importadoras.
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Grafico 3.8. Evolucién del volumen de anchoas importadas
por Brasil, por paises
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Fuente: Secex, 2007; Alice Web, 2007.

Grafico 3.9. Evolucién del volumen de anchoas importadas por Brasil,
por ciudades de destino
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5. Conclusiones

* El principal destino de las importaciones de anchoas a Brasil es la
ciudad de Sao Paulo, la cual concentra 52,3% de las importaciones
de anchoas que corresponde a 94 toneladas de un total importado
de 179 toneladas al cierre de 2006 (Secex, 2007).

* Se han escogido tres ciudades adicionales a lo largo del recorrido
de la carretera Interocednica 2 (IIRSA 2) para desarrollar la curva de
aprendizaje en Brasil: Rio Branco, Porto Velho y Cuiab4. La elecciéon
se ha realizado con técnicas de macrosegmentacion y sobre la base
de pardmetros definidos.

* Los dos principales canales de comercializacién de anchoas son el
importador, que provee a los restaurantes y las pizzerias (40%) y el
distribuidor que vende a los supermercados (60%).

* En el primer canal, los clientes finales son los consumidores de pizza:
solo en la ciudad de Sao Paulo existen cerca de 6 mil pizzerias y se
debe vender «el Business Key» de los productos. En el segundo canal,
los clientes finales son los propios consumidores a través de la venta
en supermercados, a quienes hay que llegar a través de innovaciones
en el uso de la anchoa para incentivar su consumo en las reuniones
familiares.

* Los principales paises que proveen de anchoa al Brasil son: Argentina
(57%), Italia (21%), Perti (19%) y Espafia (3%). El crecimiento en los
altimos cinco afios de las exportaciones argentinas ha sido de 60%,
explicado por el aumento del comercio via terrestre y el flujo comer-
cial en zonas cercanas a sus fronteras.

* Teniendo en cuenta la informacién obtenida en las entrevistas rea-
lizadas en Sao Paulo, los principales consumidores de anchoas son
las personas pertenecientes a colonias europeas que perciben més de
tres sueldos minimos y mayores de 30 afios.



Analisis de la oferta exportable
de anchoas peruanas

El objetivo de este capitulo es mostrar las caracteristicas y el tamafio de la
oferta exportable de la anchoa, la tendencia creciente de la demanda del pro-
ducto, la comparacién del producto anchoa con otros similares, la situaciéon
actual y los problemas que presenta esta industria e identificar las estrate-
gias de las empresas exportadoras que integran la oferta exportable.

Primero, se realiza un andlisis del producto: caracteristicas, procesa-
miento y costos de produccién, precios de mercado, presentaciones y los
paises que lo exportan. Finalmente, se menciona las actividades de promo-
cién del producto por parte del Estado, asi como el incentivo que se brinda
actualmente para la exportacién de productos de menor cuantia.

1. Analisis del producto
1.1. La anchoveta

La anchoveta (Engraulis ringens) o anchoa peruana es un pez de la especie
pelagica y habita en zonas alejadas de la costa, vive hasta los tres o cuatro
afos de edad y crece rdpidamente, puede alcanzar una talla entre 12 y 16
centimetros (cm) de longitud y un promedio de 27,3 gr de peso. Llega a su
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Grafico 4.1. Caracteristicas de la anchoveta
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madurez sexual durante el primer afio de vida, con una talla aproximada
de 12 cm y un ciclo reproductivo semestral. Su ciclo biolégico esta dado
por un desove principal en los meses de invierno y primavera, y un desove
secundario en los meses de verano del siguiente afio. Una hembra adulta
produce millares de huevos durante su vida, desovando en la superficie y
hasta los 50 metros (m) de profundidad.

Habita en aguas relativamente frias de la Corriente Peruana, carac-
terizada por la renovacién de nutrientes en las capas superficiales y alta
productividad bioldgica, con temperaturas entre 14 y 22 °C, salinidad entre
3,49y 3,51% y profundidades de hasta 70 m. Se debe destacar la tendencia
creciente de la produccién de anchoveta, lo que sugiere posibilidades de
negocio de largo plazo para esta especie.

El documento Plan Estratégico Nacional Exportador (PENX) afirma:

Segtin la FAO, y bajo el enfoque de fluctuacién climatica, el ciclo favorable
para la biomasa de la anchoveta empez6 en los afios 80 y podria durar
hasta el ano 2035 (55 afios), teniéndose las condiciones mas favora-
bles en el 2015 después del cual empezaria a disminuir. De darse las
condiciones climaticas esperadas, se prevé que hasta mediados de la
proxima década la anchoveta sea la especie dominante y reguladora
del ecosistema, ademas de registrarse mayores desembarques de jurel y
caballa (Mincetur, 2004).
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Grafico 4.2. Ubicacion de la anchoveta en el Perd

Se distribuye geograficamente desde Punta Aguja (Perti) hasta Talcahua-
no (Chile) y se encuentra localizada sobre todo en los puertos de Chimbo-
te, Huarmey, Supe, Huacho, Callao, Pisco e Ilo hasta la frontera sur. Por
lo general, en las regiones norte y centro la pesca se realiza dentro de una
franja costera de 30 a 50 millas y a no mas de 20 millas en el sur.

Fuente: Sanchez Durand, 2004.

1.2. Participacién exportable del producto anchoa

Las exportaciones pesqueras se sustentan en los productos de consumo
humano indirecto, como harina y aceite de pescado, mientras la participa-
cién de los productos para consumo humano directo es baja, aunque su
participacién estd creciendo.

La anchoveta es la principal especie en las exportaciones pesqueras,
casi el total de la extraccién de la anchoveta es utilizada basicamente para
la produccién de harina y aceite de pescado, como se puede apreciar en
el cuadro 4.1.
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Gréfico 4.3. Pronéstico de largo plazo de la anchoveta
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Gréfico 4.4. Exportaciones pesqueras segin giro industrial, 1994-2006
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Fuente: Ministerio de la Produccion, 2007.

Se puede comprobar los datos mencionados tomando como muestra
el desembarque de recursos hidrobiolégicos de los primeros meses del
ano 2007. De esta informacion, 99% de la totalidad del desembarque de la
anchoveta es utilizada en la produccién de harina; y el resto, en tipos de
productos diferentes como enlatados, congelados, frescos y curados, estos
altimos son solo 0,1% del total del desembarque.

Pertenecen al tipo de producto curado los siguientes productos: pescado
fresco salado, salpreso, salado, seco y seco salado, destaca la produccién del
denominado salado-madurado de anchoveta (anchoado), el cual es elabo-
rado en forma artesanal. En la preparacién de alimentos, el curado hace
referencia a diversos procesos para preservar o dar sabor, especialmente a
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la carne o al pescado, afiadiendo una combinacién de sal, azticar y nitrato
o nitrito. Muchos procesos de curado también incluyen el ahumado de
alimentos.

En el mundo, el procesamiento de la anchoa es muy similar pues la
participacion de maquinarias es minima. La produccién de anchoas en el
pais se abastece principalmente de la anchoveta extraida dentro de las cinco
millas, debido a que no se permite a la industria harinera abastecerse de
anchoveta en dicha zona.

Respecto del uso de la anchoveta como materia prima para la pro-
duccién de anchoas frente a la harina de pescado, su rendimiento es mas
beneficioso. Mientras que con 4,5 toneladas de anchoveta se obtiene una
tonelada de harina que se exporta a un precio promedio de 541 ddlares, con
cinco toneladas de anchoveta se logra obtener una tonelada de conservas de
anchoa, envasada en vidrio, que puede exportarse hasta en 10 215 ddlares la
tonelada, y el desperdicio es aprovechado para la fabricacion de harina.

Cabe resaltar que el impacto sobre la salud ambiental y humana es
mayor en la produccién de harina de pescado. Segiin Majluf (2006), los
liquidos que proceden de las plantas industriales con altos contenidos
organicos resultan en una mortalidad masiva de recursos de la pesca ar-

Gréfico 4.5. Precio promedio de exportacion (ddlares por tm)
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tesanal y la acuicultura, lo que significa pérdidas de millones de ddlares y
serios impactos sociales. Asimismo, las emisiones aéreas de las plantas de
produccion resultan en una mayor presencia de enfermedades dérmicas y
respiratorias en las poblaciones aledarias.

1.3. Proceso y costos de produccién de la anchoa

Para obtener la anchoa en salazén se utiliza la anchoveta como producto
principal, a partir del cual se realiza un proceso de interaccion entre la
sal y el musculo del pescado. El tiempo de maduracién es de 3 a 8 meses.
Luego se procede al fileteo y se culmina con el envasado del producto en
diferentes presentaciones:

* A granel (en cilindro).

e Selladas al vacio (bolsas de alta barrera) o semiconservas (véase
grafico 4.6).

Grafico 4.6. Presentaciones de la anchoa a granel y al vacio

Fuente: Prisco S. A.C.

* Producto final en envases de vidrio o metalicos, que cuenta con
diferentes presentaciones con valor anadido a la anchoa: filete de
anchoa en aceite vegetal, filete de anchoa en aceite de oliva, enrolla-
do de anchoa con aceituna, aceituna rellena con anchoa, marinado
de anchoa, alcaparra con anchoa, trozos de anchoa, paté de anchoa
(véase grafico 4.7).
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Grafico 4.7. Presentaciones de la anchoa como producto final
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Fuente: Prisco S. A. C.

1.4. Comparacién de la anchoa peruana frente a productos similares

Las anchoas de alta calidad se distinguen por:

¢ Una textura flexible y firme. No deben estar acartonadas o tiesas.
¢ Color que va del marrén rojizo a un color claro caramelizado.

* Los aromas y los sabores del aceite, la sal y el pescado deben estar
equilibrados.

* Las anchoas del Cantdbrico (Engraulis encrasicolus) gozan de la méxi-
ma reputacion entre los aficionados a la buena mesa.

La anchoa peruana se encuentra en el puesto cinco del ranking mundial
de calidad de anchoa, como se observa en el cuadro 4.2.

Cuadro 4.2. Calidad de la anchoa peruana

Ranking mundial de calidad de la anchoa
1) Engraulis encrasicolus Espafia y Francia
2) Engraulis japonica China y Japén
3) Engraulis capensis Marruecos
4) Engraulis anchoita Argentina
5) Engraulis ringens Pert y Chile

Fuente: Asociacion de Productores de Anchoas del Peru, 2007.
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Seguin Prisco S.A.C. (2007), una de las principales empresas exporta-
doras de productos de anchoa, la anchoa peruana tiene la apariencia de un
pescado negro y pequeio, ademads de tener un sabor fuerte.

La anchoa es un producto priorizado en el corto plazo en el mercado de
Brasil, se realiza con la sardina brasilefia, pero también se importa anchoa
de Argentina y Europa. Brasil se presenta como una oportunidad de mer-
cado para el potencial de productos pesqueros pues existe una demanda
insatisfecha en los principales productos de consumo. Una muestra de ello
es el bajo nivel de consumo per capita de pescado en Brasil, el cual es solo
31,5% comparado con el del Pert: segtin el Ministerio de la Produccién
(Produce), el consumo per capita de pescado en el Perti hasta julio de 2007
fue de 20,65 kg anuales.

1.5. Comparacién de precios de venta de la anchoa

La anchoveta, materia prima de la anchoa, fija el precio en la estructura
de costos ya que es el mayor componente en el proceso de anchoado,
aproximadamente 41% del costo (en la realizacién del proceso de salazon,
la participacién del costo de la anchoveta es de 41%). La produccién de
anchoas en salazén es una linea en evidente crecimiento, como se aprecia
en el gréfico 4.8.

Grifico 4.8. Tendencia de las exportaciones de anchoas saladas
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Fuente: Prémpex, 2006.
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Segun el informe anual de Préompex (2006) sobre el sector pesquero,
el afio 2005 el valor de las exportaciones aument6 49% con respecto del
afo 2004. Espafia se afianza como el principal mercado que compra este
producto a granel en cilindros, baldes pléasticos o empaques plésticos sella-
dos al vacio, con un precio promedio por tonelada de 4300 ddlares (véase
cuadro 4.3).

El producto conservas de anchoa muestra un ligero incremento y se

distancia del notorio crecimiento que tiene la presentaciéon de anchoas
saladas (véase grafico 4.9).

Grifico 4.9. Tendencia de las exportaciones de anchoas en conserva
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Fuente: Prémpex, 2006.

Italia y Brasil lideran las importaciones, seguidos de cerca por Espafia;
el precio promedio por caja es de 43,8 ddlares (véase cuadro 4.4).

Tomando como referencia los costos de una empresa productora de
anchoas y los precios de exportaciones realizadas a distintos mercados, el
promedio del costo de produccién por tonelada del empaque al vacio es
2240 délares, dependiendo de sus diversas presentaciones. El de conservas
de anchoa es de 6410 ddlares y por caja es de 17,23 ddlares. El promedio
de margen de comercializacién, tomando como base el precio de venta del
fabricante, va de 42,20 a 95,54% (véase cuadro 4.5).
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Cuadro 4.5. Margen de comercializacion de presentaciones

de productos de anchoas

Costo promedio Precio de Precio promedio Margen de
.. L2 venta al ‘2 D
Presentacion del producto | de produccién . de exportacién | comercializacién
. fabricante p o
(délares) . (ddlares) (%)
(ddlares)
Empagque al vacio (tm) 2240 2912 4200 42,20
Conservas de anchoas 6410 8333 12500 50,01
en vidrio (tm)
Constervas de anchoas 17,23 22,40 43,80 95,54
en caja

Fuente: Pesquera Hayduk; Aduanas, Perd.

2. Analisis del perfil competitivo

Actualmente, entre los paises que exportan el producto anchoas (véase
grafico 4.10) se distinguen el mercado europeo y el latinoamericano

(véase cuadro 4.6).

Gréfico 4.10. Principales paises exportadores de anchoa, promedio 2002-2004

(millones de délares)
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Chile

Bélgica

China
Alemania
Croacia
Grecia

Corea del Sur
Albania
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2004: 5 millones
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Fuente: Maximixe, 2004; Prompex, 2006.
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El mercado europeo, junto con el mercado americano y el japonés
constituyen los bloques de mayor consumo de pescado y poco crecimiento
poblacional, son mercados maduros y altamente competitivos; por lo tan-
to, las empresas con poca experiencia en comercializacién tienen mucha
dificultad en ingresar a estos bloques.

América Latina es un mercado en crecimiento y muy atractivo por el
potencial que representa. Los principales exportadores son Argentina y
Chile, y el principal consumidor es Brasil.

3. Analisis de la situacion actual de la anchoa en el Pert

El total de desembarque de anchoveta utilizada para la produccién de an-
choa durante el afio 2004 y 2005 ha sido de 14 865 tm, y de enero a junio del
afo 2007 se ha desembarcado 4243 tm, segtin el Ministerio de la Produccién
(2007). De acuerdo con Hugo Vernal (2007) y las entrevistas realizadas al
personal del Instituto Tecnolégico Pesquero y la empresa Pesquera Hayduk,
se puede concluir lo siguiente:

* Existe una falta de capacitacion en la extraccién de la anchoveta,
lo cual es un factor principal para conocer la exigente calidad y la
higiene que requiere la anchoa.

¢ Es necesario estar al tanto de las exigencias de los clientes con res-
pecto del abastecimiento de anchoa durante el afio, de este modo
puede crearse confianza en los clientes acerca de la entrega de los
pedidos pactados, la estandarizacion de la calidad y la inocuidad del
producto.

¢ Falta de equipos para el control y la certificacion quimica y micro-
biolégica del proceso de anchoado.

* Esnecesario lograr diversificar las presentaciones de la anchoa y no
solo aumentar los voltimenes de filetes de anchoas exportados.

* La banca no est4 familiarizada con el negocio de la anchoa, por lo
tanto la tasa de interés para el capital de trabajo y las nuevas inver-
siones para activos es alta, y el peor escenario para cobrar el producto
despachado es un afio.
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Para ser competitiva, la anchoa peruana necesita:

* Laincorporacién de los productores de anchoas a sistemas de certi-
ficacion de la calidad, debido a las exigencias del producto.

* Infraestructuras adecuadas que garanticen la inocuidad del producto
y un ambiente seguro para el trabajo.

* Producir anchoas de calidad, respetando su origen artesanal e im-
plementando mejoras continuas a través de la aplicacién de nuevas
tecnologias, lo que llevara a garantizar la satisfaccién de los clientes,
el bienestar de los empleados, la rentabilidad del negocio y la buena
imagen de la empresa y el pais.

* Lograr productos finales de alta calidad y mayor valor agregado en
diversos envases: hojalata, aluminio, vidrio y termoformado.

* Hacer conocida la anchoa peruana, trabajando en forma conjunta
con los organismos gubernamentales del Pertd que se interesen en
el producto como divisa econémica. Apoyarse en la asociacién con
diplomaticos, cdmaras de comercio y consulados, quienes tienen
delegaciones en diversos paises, para presentar el producto.

4. Analisis de la exportacién de anchoas peruanas

La demanda de anchoas, tanto en salazén como en conserva, tiene una
tendencia creciente debido a diversos factores, entre los cuales estan: el in-
cremento de la demanda del mercado espanol por la veda de su anchoa; el
aumento de los paises importadores, ya que en el 2005 fueron seis, en tanto
que en el 2006 sumaron doce; y el establecimiento en Brasil de un periodo
de no captura de sardina (octubre 2006), lo que determina un periodo de
150 dias en el cual se prohibiria la pesca de sardina brasilefia.

En el afio 2005, la exportacién de anchoas lleg6 cerca al 2% del total
de las exportaciones de productos no tradicionales en el sector pesca
(Aduanas, 2007). Se export6 alrededor de mil toneladas de anchoas en
conserva y saladas por aproximadamente 6,6 millones de ddlares (véase
grafico 4.11).
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Gréfico 4.11. Exportacion de anchoas saladas y en conserva
(millones de dédlares)
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Fuente: Prémpex, 2006.

En el afio 2006, las exportaciones pesqueras registraron un récord his-
torico al alcanzar los 1750 millones de ddlares, 7% mas respecto del afio
2005, segin Prémpex (2006). Este resultado se explicé por el aumento en
31% de las ventas externas de los productos de consumo humano directo
no tradicionales, que alcanzaron 435 millones de ddlares y fueron la cuarta
parte del total de las ventas del sector. Las anchoas en salazén y envasadas
se acercaron por primera vez a los 10 millones de délares y fueron 2,3%
del total de las exportaciones de productos no tradicionales en el sector
pesca.

Los mercados principales de anchoas saladas son Espafia, que concentra
72% del total, seguido por Italia con 14%; en el caso de las conservas de
anchoa, los mercados son liderados por Espafia con 49% del total de las
exportaciones, seguido por Italia con 22% y Francia y Brasil con 8% (véase
gréfico 4.12).

Se debe apostar por fomentar las ventas de los productos con valor afia-
dido. En el mundo, la presentacion con mayor participaciéon en el mercado
de anchoa y la mas comercializada es la conserva de anchoa.
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Gréfico 4.12. Principales mercados de exportaciéon de anchoas
saladas y envasadas
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Fuente: Prompex, 2006

5. Anilisis de las empresas exportadoras de anchoas

La estrategia de las empresas es producir cada vez mds conservas de anchoa
con mayor valor agregado. Este valor agregado significa utilizar menos
pescado, mas condimentos y otros productos peruanos como aceitunas o
alcaparras, salsa de tomate, salsa picante, preparaciones listas para comer,
piqueos; ademds de la incorporacion de latas «abre facil», lo que permitird
asegurar buenos precios; y un mayor cuidado por la materia prima que es
limitada.
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Las principales empresas exportadoras de anchoa son: Prisco S.A.C.,
que tiene 36% del total de exportaciones; seguida por Conservera Garri-
do S.A., con 24%; Anchoveta S. A.C., cerca de 19%; y Pesquera Hayduk,
con 15% (véase grafico 4.13).

Grafico 4.13. Empresas peruanas exportadoras de anchoas, ene.-set. 2006

Total: 3685 000 ddlares
5,49%

[ ]Prisco S.A.C.

36,31% Bl Conservera Garrido S. A.
[l Anchoveta S.A.C.

[ Pesquera Hayduk

Italia Pacifico S. R.Ltda.,
Aneca E.I.R.L., entre otras

15,35%

18,81%

24,04%

Fuente: ADEX, 2006.

Estas empresas exportan el producto en dos partidas: «Preparacién y
conservas de anchoas enteras o en trozos, excepto picadas» y «Anchoas
(Engraulis spp.) saladas sin secar ni ahumar o en salmuera». La mas exitosa
es la presentacion de conserva de anchoas, que tiene 83% del total de las
ventas (véase gréfico 4.14).

Grafico 4.14. Exportacion de anchoas por tipo de producto

D Preparacion y conservas de anchoas
enteras o en trozos, excepto picadas

17,20% Anchoas (Engraulis spp.) saladas sin secar

ni ahumar o en salmuera

82,80%

Fuente: ADEX, 2006.
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Los principales destinos de exportacion de la anchoa peruana fueron 12
paises, entre los cuales destacan Espafia e Italia, que retinen 79% del total
de exportaciones (véase grafico 4.15).

Gréfico 4.15. Mercados de exportacion de anchoas, ene.-set. 2006

5749 Total: 3685 000 ddlares
y ]
4,03% \
4,59% D Espaﬁa

™ I talia

6.64% [ Portugal
47,20% [] Marruecos
31.78% g, [ Alemania
— Grecia, Francia, Brasil, Chile,
Japodn, Canada y Estados Unidos

Fuente: ADEX, 2006.

6. Problematica y desafios para la exportacion de anchoas

Dentro del &mbito local, se presentan los problemas que se exponen en
el grafico 4.16. La situacion en el &mbito externo se presenta en el gréfico
4.17.
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7. Participacién del Estado en la promocién del producto
7.1. Consumo nacional directo

El actual gobierno, junto con un grupo de investigadores e instituciones,
busca impulsar el consumo de la anchoveta en todos los estratos sociales
y desterrar el concepto equivocado de que esta especie solo sirve para la
harina de pescado, asi evitara que se sigan desperdiciando sus propieda-
des. E1 6 de diciembre de 2006 se desarroll6 una degustacion en Palacio de
Gobierno, dentro de la denominada Semana de la Anchoveta, del 4 al 10
de diciembre.

7.2. Promocién de las exportaciones de anchoa

El Mincetur, dentro del Plan Estratégico Nacional Exportador (PENX)
elaboré Planes Operativos de Desarrollo de Mercados de Destino (POM),
contando con la cooperacion del BID. En estos planes se identifican las
principales oportunidades comerciales de acuerdo con la oferta exportable
local y regional y se definen estrategias y acciones de corto, mediano y largo
plazo con el fin de desarrollar, consolidar, ampliar y diversificar la oferta
exportable actual y potencial en mercados de destino como Brasil.

Sobre la base de la priorizacién de productos y la elaboracién de los
perfiles de productos y sectores, se definié un plan de accién para un pe-
riodo de tres afios (2006-2009), con lo que se buscaba revertir la balanza
comercial con Brasil, a través de la consolidacién y el incremento de las
exportaciones a dicho mercado.

Para el caso de la anchoa, la cual aparece como producto priorizado
en el corto plazo para el mercado de Brasil, se elaboré un documento con
acciones a tomar en cuenta dentro del Plan de Desarrollo del Mercado de
Brasil (2007), las cuales son:

¢ El posicionamiento del mercado brasilefio como alternativa de ex-
portacion entre los empresarios peruanos.

¢ La generacién de una oferta exportable de acuerdo con las tendencias
y las necesidades del mercado de Brasil.

¢ Condiciones de acceso al mercado.
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e Promocion comercial.

e Facilitacion comercial.

8. Incentivos para la exportacion de menor cuantia:
programa Exporta Facil Pera

El proyecto Exporta Fécil es un proyecto del gobierno del Pert con par-
ticipacion de varias instituciones del Estado y esta incluido en la cartera
de proyectos prioritarios de IIRSA, que es una iniciativa de doce paises de
Sudamérica para la integracion fisica en las dreas de transporte, comuni-
caciones y energia con el objetivo de promover el desarrollo sostenible en
la regién. Exporta Facil se originé en Brasil para promocionar la exporta-
ciéon de mercancias con fines comerciales a través del servicio postal. Sera
expandido a otros paises después del Pert. Este programa funciona de la
siguiente manera:

* Sunat ha simplificado sus procesos de trdmite aduanero, permitiendo
la exportacién de las mercancias desde la comodidad del hogar, ofi-
cina o cabina de Internet, de una forma simple, econémica y segura.
Haciendo uso de la clave de acceso a Sunat-Operaciones en Linea
(clave SOL), el empresario podra llenar la Declaraciéon Exporta Fécil,
la cual puede obtenerse gratuitamente del portal de Sunat.

Una vez completa la Declaracién Exporta Facil, la informacién de-
berd imprimirse y entregarse junto con el producto exportado en las
Oficinas de Serpost, que se encargara del transporte de la mercaderia
hasta el lugar de residencia del comprador.

* Se puede exportar mercaderias con un valor de hasta dos mil ddlares
y hasta 30 kg por paquete, y el empresario puede realizar todos los
envios que le sean necesarios para concretar su venta en el exterior.

* La responsabilidad de lo declarado es trasladada al exportador.

9. Conclusiones

* Segtin el Ministerio de la Produccién, a junio de 2007 el desembarque
total de anchoveta en el litoral peruano fue de 5 millones de tm, de las



92

INTRODUCCION DE LA ANCHOA EN EL MERCADO BRASILENO

cuales el 0,11% han sido destinadas para la elaboracién de anchoas
(1100 tm). Un punto importante es que se puede extraer anchoveta
durante todo el afio.

La anchoveta, materia prima de la anchoa, tiene tendencia a seguir
creciendo en biomasa en el litoral peruano; las politicas del Ministe-
rio de la Produccién se orientan a ese fin y a incentivar el consumo
humano directo. Esto genera ventajas comparativas frente a otros
paises que cuentan con escasa biomasa de anchoveta, y permite co-
locar al Pert como alternativa para los paises importadores de este
producto.

La anchoa peruana esta clasificada en el quinto puesto de calidad en
su especie, con caracteristicas de sabor fuerte, carne oscura y tamafio
pequenio.

La demanda de anchoas, tanto en salazén como en conservas, pre-
senta una tendencia creciente. Producir anchoas para la exportacién
genera un mayor margen que producir harina de pescado. Asi, el
precio promedio de exportaciéon de una tonelada de conserva de
anchoa es 18 veces superior al precio promedio de exportacién de la
tonelada de harina de pescado.

Al tomar como referencia los precios mundiales de las anchoas ex-
portadas e importadas, se podria colocar el producto anchoa peruana
con un margen de 50% sobre el costo de produccion.

Por medio del programa Exporta Fécil se puede enviar muestras
del producto a ciudades de Brasil, donde el consumo per cépita de
pescado es bajo, y conseguir abrir nuevos mercados.

Los exportadores peruanos deben ofrecer productos con mayor valor
agregado para ser mds competitivos. Si se ofrecen filetes, estos deben
ser preparados, condimentados con algtin elemento diferencial para
poder competir con los productos industrializados o asociarlos a otros
productos peruanos de otros sectores como es el caso de las anchoas
con aceitunas (sector agrario).

Se recomienda formar alianzas con organismos de investigacién
gubernamentales como el ITP para mejorar la calidad y la presenta-
cién final del producto; igualmente, la participacién en ferias inter-
nacionales.



Estrategia de exportacion de
anchoas al mercado de Sao Paulo

En los capitulos anteriores se ha puesto en evidencia que existen opor-
tunidades para el ingreso de la anchoa peruana en el mercado brasilefio,
especificamente a Sdo Paulo; por lo tanto, en el desarrollo de este capitulo
se han identificado algunas opciones de ingreso y se han formulado estra-
tegias de acuerdo con el perfil de la empresa.

La internacionalizacién es un proceso que puede ser desarrollado por
empresas grandes, medianas, pequefas e incluso microempresas; en la
actualidad los paises estdn incentivando a los empresarios a que den el gran
salto de exportar, en el Pert, por ejemplo, se cuenta con Exporta Fécil.

La empresa que se propone constituir posee el siguiente perfil:

* Empresa nacional que desarrolle actividades como empresa de co-
mercio internacional.

e Esta catalogada como una pequefia empresa.
¢ Cuenta con 11 mil délares para inversion.

* El duefio (<empresario inmigrante»), un tomador de riesgos motiva-
do por la evidencia de oportunidades de negocio con las anchoas en
Brasil, ha decidido explorar el mercado por su propia cuenta haciendo
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uso de los servicios de Exporta Facil y, se ha documentado en biblio-
grafia e informacién sobre cémo hacer negocios con los brasilefios y
cémo exportar a Brasil.

¢ Inicialmente comercializard dos productos: anchoas selladas al vacio
(semiconservas) y anchoas envasadas en lata bauletto de 780 gr.

1. Estrategias de penetracion al mercado de Sao Paulo

En Sao Paulo existe evidencia de demanda para la comercializacién de
anchoas, por lo cual, con el propésito de aprovechar esta oportunidad, se
identificaran las opciones de ingreso y se formularén estrategias.

1.1. Productos que se van a ofrecer y mercado

Las anchoas selladas al vacio son requeridas por los fabricantes impor-
tadores brasilefios, y las anchoas envasadas en lata estaran dirigidas a
restaurantes, minimercados y hoteles. Por lo tanto se tiene:

* Dos productos: anchoas selladas al vacio y envasadas en lata.

e Un mercado: Sao Paulo.
Anchoas en bolsa sellada al vacio

Actualmente para los fabricantes brasilefios producir las «sardinas anchoa-
das» (producto sustituto) es mas costoso que comprar anchoas envasadas
en bolsas al vacio argentinas, chilenas o peruanas (D’Elia, 2007); por lo
tanto, estdn en la buisqueda de proveedores internacionales de anchoas para
aminorar sus costos de produccién y cubrir la demanda interna de estos
productos. Por otro lado, la evolucién de las exportaciones peruanas de
anchoas ha sido favorable y los precios que ofrecen las empresas nacionales
son mas competitivos. En conjunto estos aspectos constituyen razones que
hacen que este mercado sea atractivo.

Los fabricantes importadores ya tienen una marca posicionada en el
mercado y lo que solicitan es un producto intermedio con poco valor agre-
gado para transformarlo, envasarlo y venderlo con su marca. Una entrevista
al director ejecutivo de Ubatuba lo confirma:
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Queremos que nos proporcionen las anchoas selladas al vacio, para luego
nosotros aplicarle nuestra tecnologia y sacar productos con nuestra marca
que no necesiten refrigeracién por espacio de un afio, tal como hace nuestro
cercano competidor Marcol con la empresa peruana Italia Pacifico [...].
Requerimos que nos provean tres toneladas mensuales de anchoas selladas
al vacio (D’Elia, 2007).

Como resultado de la entrevista, el gerente general elaboré una carta
de intencién de compra del producto. Este producto-mercado representa la
primera opcién de ingreso al mercado de Sao Paulo, en la cual la exportacion
se realizara de modo indirecto, o exportacion realizada por los comercia-
lizadores de exportacion ubicados en el pais de origen que compran los
productos a los fabricantes del pais de origen y los venden en el extranjero
(Kotler, 2001). Se hara por via maritima a uno o varios compradores brasi-
lefios a precio FOB Callao.

El negocio de las anchoas selladas al vacio termina con la compra del
producto por el fabricante importador. La estrategia sera la de crear una
ventaja competitiva que atente el riesgo de ingreso de una empresa con
un perfil similar al formulado al inicio de este capitulo.

Gréfico 5.1. Exportacion de anchoas selladas al vacio a Sdo Paulo

Via maritima: precios FOB Callao

Producto: anchoas selladas Mercado: Sao Paulo
al vacio

Elaboracién propia.
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Anchoas envasadas en lata bauletto de 780 gr

Mediante el trabajo de campo realizado en Sao Paulo se verificé que el
producto anchoa es ofrecido en supermercados, minimercados y restau-
rantes, y que existen empresas establecidas que comercializan las anchoas
envasadas para consumo final y que el consumidor conoce el producto. El
«empresario inmigrante», en un primer momento, se exportard a si mismo
desde el Pert hacia Sao Paulo, via Exporta Facil, 30 kg del producto (como
muestra) y realizara un viaje durante el cual explorard los puntos de venta
mencionados para colocar el producto.

Este producto-mercado representa la segunda opcién de ingreso, la cual
ofrece mayor potencial de crecimiento y oportunidades a medida que se
va conociendo el mercado mediante la exploracién in situ.

Considerando el perfil de la empresa y las opciones producto-merca-
do identificadas, se formulan las siguientes estrategias para cada una de
ellas.

Gréfico 5.2. Exportacion de anchoas envasadas en lata a Sao Paulo

i,
ExportaFacil

Producto: anchoas Via: Exporta Facil Mercado: S&o Paulo
envasadas en lata

Elaboracién propia.

1.2. Estrategia para anchoas selladas al vacio en Sao Paulo

El objetivo de esta opcion es la de cumplir con las especificaciones técnicas
y los tiempos de entrega requeridos por los clientes. La estrategia empleada
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serd la que permita crear una ventaja competitiva que atente el riesgo de
ingreso de una empresa con un perfil similar, se utilizara el marketing mix
para la formulacién de la estrategia basada en una estrategia genérica de
costos.

Producto: El producto son las anchoas selladas al vacio, un producto in-
termedio con poco valor agregado que se obtiene inmediatamente
después de que la anchoa ha pasado el proceso de salazén y ha sido
fileteada. Al cliente se le ofreceran en bolsas de 2 kg.

Consumidor: Empresas brasilefias fabricantes de productos para consumo
masivo con base en anchoas, por ejemplo Ubatuba.

Propuesta de valor: Ofrecer menores costos de producciéon con un producto
que cumple los estdndares de calidad y las especificaciones técnicas
esperadas, lo que se traduce en que el cliente invierta lo minimo in-
dispensable en el control de calidad del proceso de transformacién
del producto «anchoas selladas al vacio» en anchoas envasadas para
consumo final, ademas se debe ser eficiente en la distribucién para
entregar el producto a tiempo.

Momento de consumo: Pedidos mensuales o de acuerdo con lo que solicita
el fabricante importador.

Concepto: El fabricante importador desea una anchoa que no necesite mu-
chos procesos de transformacién, por lo tanto, el concepto que se
debe posicionar es: «Anchoas 100% listas para el proceso de trans-
formacion final».

Mercado: Fabricantes locales de anchoas para consumo final. Para la colo-
cacion de las anchoas selladas al vacio la empresa se focalizard en
los fabricantes importadores y los importadores del producto en el
mercado de Sdo Paulo con los que se puedan realizar alianzas de
negocios de largo plazo y establecer contratos de suministro por al
menos un afio con pedidos mensuales minimos de 2,67 tm.

Diserio del producto: Se debe exigir al proveedor local un producto que
permita brindar al cliente un producto mejor, es decir, que supere
sus especificaciones minimas, para que se eliminen procesos en la
cadena de transformacion y se aminoren los costos del fabricante
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importador. Potencialmente, luego de lograr una relacién mas estre-
cha con el fabricante importador se obtendrd una mejor informacién
de sus necesidades y se podra satisfacerlas adecuadamente.

Especificaciones del producto: Estas son las especificaciones del producto:

* Requisitos del producto: requisitos quimicos y envases.

¢ Rotulado: informacién presente en cada bolsa.

Marca: Las anchoas selladas al vacio son un producto intermedio (semicon-
serva) que luego el fabricante importador transforma en un producto
que va a ofrecer al consumidor final, por lo tanto se utilizara la marca
del fabricante importador para llegar al consumidor final.

Precio: Para establecer el precio se realizé un analisis de los precios de los
paises que exportan el producto y se establecié un precio menor que
nos permita ingresar al mercado.

Andlisis del precio de la competencia: Los precios de los paises que exportan
actualmente a Brasil son:

¢ Espafia: 21 344,50 ddlares por tm
e Italia: 15 280,95 ddlares por tm

* Argentina: 7177,93 ddlares por tm
* Perti: 5135,34 ddlares por tm

Establecimiento del precio final: 4500 ddlares la tm considera un margen bru-
to de 35,3% y un precio menor al precio actual en el mercado, pues
segtn la Embajada de Espafa (2003) una de las caracteristicas de
los compradores brasilefios es la biisqueda de precios competitivos
y el mantenimiento de estos precios ayuda a tener una relaciéon de
largo plazo.

Plaza: Como se menciond en el capitulo 3, el canal utilizado para este pro-
ducto es el de cero etapas, pues se vendera directamente al fabricante-
importador a precio FOB del Callao.

Promocién: El cliente para este producto intermedio es el fabricante importa-
dor, por lo tanto se promocionara de la siguiente manera:

* Publicidad en revistas especializadas en gastronomia, restaurantes,
hoteles, etcétera.



Estrategia de exportacién de anchoas al mercado de Sao Paulo 99

¢ Participacion en ferias locales para captar nuevos clientes.

® Desarrollo de un portal en Internet de la empresa con informacién
del producto y en el cual se puedan realizar transacciones.

1.3. Estrategias del empresario inmigrante o de aprendizaje directo

Esta opcion tiene por objetivo orientar los esfuerzos a conocer el mercado
de Sao Paulo mediante la exploracién de la propia fuente para luego, con
la experiencia obtenida, hacer crecer el negocio introduciendo nuevos pro-
ductos o explorando nuevos mercados mediante la estrategia de aprender
haciendo.

Existe evidencia de que en Sdo Paulo existe mercado para este producto,
por lo tanto la estrategia que se aplicard es la de penetracion del merca-
do. Segtin la Embajada de Espafia (2003) la mejor forma de promover los
productos importados (incluidos los productos con base en pescado), es
mediante degustaciones (38%) y ferias (26,3%), las mas recomendadas son
las Areas de Protecciéon Ambiental (Apas), 28,3%; la Asociacion Brasilefia
de Supermercados (Abras), 24,5%; y la Feria Internacional de Productos y
Servicios para Alimentacién (Fispal), 20,7%.

El empresario cuenta con la informacién referencial que se muestra en
el cuadro 5.1 sobre los precios de productos competidores.

Cuadro 5.1. Resumen de precio maximo y minimo de los competidores

Precio por kilo en délares Minimo Maximo

Competencia 23,64 95,19

Elaboracién propia.

De acuerdo con price escalation, el costo en Sdo Paulo de un kilo de
anchoas es de 11,20 délares, el cual sale del Pert a 5,93 ddlares; por lo
tanto, el costo de cada lata de 780 gr es de 8,75 délares. Con estos datos,
el empresario quiere obtener un margen de 27,86%, de manera que para
determinar el precio de venta por lata de 780 gr se tiene:

Precio envase = (11,20 délares / kg) / (1 —27,86%)* 0,78 = 15,52 ddlares
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De acuerdo con lo sefialado, y bajo el criterio de que se debe conocer
el mercado internacional a través de una visita comercial para obtener
informacién de primera fuente y conocer a los principales compradores,
competidores y plazas, es decir, lo que sucede en el mercado, es que se for-
mula el siguiente plan de accién como estrategia de penetracién de mercado
mediante el desarrollo de una estrategia genérica de costos:

Antes de viajar elaborar tarjetas de presentacién, un millar por lo
menos, el empresario brasilefio hace uso frecuente de este medio
para mantener el primer contacto.

Viajar a Sao Paulo para conocer el mercado, de preferencia cuando
haya programada una feria de alimentos o bebidas, para que pueda
participar en ellas.

Visitar las ferias relacionadas con alimentos y bebidas.

Dentro de la agenda de la visita comercial se debe incluir una a
la consejera comercial del Perti en Sdo Paulo, sera ella quien dé la
orientacién necesaria e inclusive proporcione datos de posibles con-
tactos.

Hacer los contactos con los principales importadores, fabricantes,
supermercados, minimercados y restaurantes.

Adquirir el producto de mejor calidad en el Perd y ofrecerlo en el
mercado de Sao Paulo.

El empresario se debe exportar las muestras a si mismo via Exporta
Facil.

Debe ser puntual en las citas.

Debe cumplir con seriedad todo lo que promete.

Incluir en las campafas de promocién a meseros y meseras de los
restaurantes para que recomienden los platos con anchoas.

Utilizar de preferencia el metro para disminuir los costos del trabajo
de campo.

Una vez realizados los contactos necesarios, y partiendo del supuesto
de que se ha logrado colocar el producto y se cuenta con pedidos futuros,
se formulan las estrategias desarrolladas a continuacién.
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1.4. Estrategias del empresario inmigrante o de aprendizaje directo
en ciudades de la ruta interocéanica Lima-Asis-Cuiaba-Sao Paulo

El objetivo de esta estrategia es explotar el conocimiento obtenido en Sao
Paulo y proyectarlo para explorar nuevas posibilidades de abrir mercados
en las ciudades que son parte del recorrido de la carretera Interocednica.

En este caso, se parte de las siguientes premisas:

* El empresario inmigrante debe atender pedidos de anchoas selladas
al vacio para Sao Paulo y también pedidos de anchoas en lata bauletto
que hayan sido colocados mediante la estrategia anterior.

* Actualmente, la carretera Interocednica tiene un grado de avance
que permite el transito fluido de vehiculos de carga a bajo costo.

Para el desarrollo de la propuesta se procedera de acuerdo con el
siguiente plan de accién para la penetracién del producto en los nuevos
mercados:

* Los pedidos obtenidos ya no se enviaran a Sao Paulo por via maritima
o a través de Exporta Facil, sino que se utilizard la via terrestre, que
es la més econémica (23,53%).

* El costo del producto es de 10,02 (véase price escalation).

* Se dejard muestras de productos en supermercados, minimercados y
restaurantes de las principales ciudades durante el recorrido terrestre
de Lima a Sao Paulo.

* La publicidad se realizara mediante la degustacién, para lo cual se
destinard aproximadamente 10 kg de anchoa en lata por mes.

* Los costos de transporte para las muestras serdn asumidos por el
producto que se entrega en Sao Paulo.

* El precio de venta del producto sera el mismo que en Sao Paulo.

* Las ciudades principales donde se aplicard el plan de accién son
Rio Branco, Porto Velho y Cuiab4, elegidas principalmente por el
atractivo logistico de interconexién multimodal que presentan.
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Luego de tres meses de aplicar esta estrategia pueden ocurrir dos es-
cenarios:

* Se obtiene los pedidos deseados.

* Se descarta los mercados porque el producto no tuvo aceptacion y
se concentra en penetrar el mercado de Sao Paulo.

En caso de que haya pedidos, las ganancias obtenidas a través de este
canal seran de 78% para las primeras ventas, debido a que el costo del
transporte ya es parte del costo hundido que se paga hasta Sao Paulo.

Si el mercado en las ciudades elegidas se desarrolla, se debe asignar el
costo del flete a cada unidad vendida, por lo que el margen resultante final
sera de 55%. Este es el canal que utilizara en los futuros pedidos, pues le
permite tener mayor margen.

Gréfico 5.3. Exportacion de anchoas envasadas en lata a Sao Paulo

0000

Producto: anchoas Via: terrestre Mercado: S&o Paulo
envasadas en lata

Elaboracién propia.
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2. Conclusiones y recomendaciones preliminares
Conclusiones

* Los empresarios nacionales, pese a sus limitaciones financieras,
deberian explorar nuevos paises para conocer sus necesidades y
poder identificar de propia fuente opciones de ingreso respaldadas
en estrategias.

* Esimportante dar el paso de explorar el mercado objetivo, pues este
primer conocimiento traerd consigo opciones que probablemente
resulten en mayores ganancias, como se verifica en las opciones de
exportacién de anchoas en lata via Exporta Fécil, en una primera fase,
y via terrestre, en una segunda fase.

* Las opciones de exploracion viables se convierten en planes de accién
cuyo objetivo es orientar el accionar del empresario nacional para
que tenga éxito en su decision de ingresar a Sao Paulo.

¢ La experiencia directa adquirida en el mercado mayor de Sao Paulo
permite rentabilizarla mediante su aplicacion en los mercados mas
pequetios de la ruta interocednica. La curva de aprendizaje resultante
beneficiard los flujos econémicos de las alternativas al reducir el costo
de la operacién final.

Recomendaciones

* Los empresarios que decidan dar el gran paso de internacionalizarse
deben entablar una estrecha relacién con los consejeros comerciales
y trabajar de la mano con ellos, pues serdn quienes los contacten con
las empresas brasilefias que tienen necesidad de comprar.

* Las pequefias empresas que cuenten con escasos recursos pueden
invertir en realizar trabajos de campo para conocer al cliente y al con-
sumidor final, los centros de distribucion, las nuevas rutas de acceso,
el almacenamiento y las plazas donde mostrar sus productos.



Grupos relevantes, canales de
distribucion y marco tributario

El presente capitulo tiene por objetivo desarrollar las actividades operati-
vas que se necesitan realizar para implementar las estrategias propuestas
hasta este punto. En primer lugar, se identifican los actores relevantes de
la produccién para establecer la posicién competitiva frente a ellos. Se eva-
luara a los actores relevantes para el consumo de anchoas con la finalidad
de conocer las caracteristicas que incentivan o desalientan el consumo y en
qué medida se afecta cada integrante.

El conocimiento de estas realidades sustentara la implementaciéon de
los canales de distribucién que se desarrollardn en la segunda estrategia:
comercializacién de anchoas con marca propia.

Conocer el marco legal que se emplea en Brasil permite elegir la mo-
dalidad empresarial que se utilizara en Sao Paulo. Asimismo, se necesita
conocer como se incrementan los costos por efecto de la regulacion de
impuestos.
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1. Analisis de los grupos relevantes de la producciéon

1.1. Caracteristicas de los actores relevantes de la produccién

de anchoas

La cadena de valor de la comercializacion de anchoas envasada en bolsas al
vacio esta determinada por los actores que se enumeran a continuacion.

Los pescadores: Son los encargados de la captura del recurso anchoveta y la

comercializan en condiciones aptas para la produccién de anchoas.
La pesca de anchoveta es de dos tipos:

* La pesca industrial que es realizada principalmente por embar-

caciones de calado mayor a 100 toneladas. Su uso es sobre todo
destinado a la produccién de harina de pescado. Es una pesca de
altos voltimenes y poco valor agregado que se realiza fuera de las
cinco millas marinas.

La pesca artesanal que se realiza con embarcaciones de calado me-
nor a cien toneladas. Su uso es principalmente para productos de
consumo humano directo y requiere condiciones especiales para
mantener la cadena de frio. El precio de venta obtenido es muy su-
perior al de la pesca industrial, no sufre de periodos de veda, pero
las capturas son sensiblemente inferiores. El grado de informalidad
en esta modalidad es muy alto.

Los productores: Son todas aquellas empresas que pueden ofrecer el producto

anchoa en sus diferentes presentaciones: en salazén, envasado al va-
cio, envasado en frasco o lata. El proceso de produccién de la anchoa
dura entre 4 y 6 meses, tiempo durante el cual se requiere una inver-
sion financiera sostenida. El proceso de produccién es intensivo en el
uso de mano de obra y el producto requiere refrigeracién inmediata.
Se considera que el producto es una semiconserva. Son atin pocas las
empresas productoras en el pais de origen.

El Estado peruano: Estd representado por todas aquellas organizaciones

del Estado que tiene por objeto ayudar a disminuir el riesgo de la
operacion comercial. Dentro de las mas representativas se puede
mencionar:
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e [nstituto Tecnoldgico Pesquero (ITP): tiene por objetivo la transferen-
cia tecnoldgica y el impulso de la investigacion. Es el organismo
encargado de otorgar las licencias de procesamiento.

* Sociedad Nacional de Pesqueria (SNP): es el organismo que agrupa
a todos los empresarios y los pequefios pescadores dedicados a la
explotacion del recurso.

e [Instituto del Mar del Perii (Imarpe): es la institucién que realiza ex-
ploraciones técnicas del recurso, sustenta las decisiones de reinicio
o suspension de labores de pesca de anchoveta.

* Ministerio de la Produccién (Produce): es el organismo cuya finalidad
es incentivar la produccién y la explotacién racional del recurso.

® Fondo Nacional de Desarrollo Pesquero (Fondepes): se encarga de la
mejora tecnoldgica de la actividad pesquera.

* Asociacién de Exportadores del Perii (ADEX): es la institucién que se
encarga de facilitar el intercambio comercial a través de la sim-
plificacién de los procesos y la asesoria a pequefios y medianos
exportadores.

e Comision de Promocién del Perii para la Exportacion y el Turismo (Prom-
peril): es el organismo encargado de incentivar las exportaciones,
preferentemente aquellas de mayor valor agregado. Integra a la ex
Comision para la Promocién de Exportaciones (Prompex) y a la ex
Comision de Promocién del Perta (Promperd, 2007).

* Ministerio de Relaciones Exteriores del Perii (RR. EE.): encargado de
facilitar el intercambio comercial poniendo en contacto a repre-
sentantes de los productores locales con los compradores extran-
jeros.

1.2. Ubicacion de los actores relevantes de la produccion de anchoas

Conocer la ubicacién de cada participante de la cadena productiva permi-
tird conocer el grado de importancia que cada uno tiene. Este aspecto se
nota en el gradual incremento del costo del producto lo cual, combinado
con el analisis del sector actual de la industria del anchoado, determinara
la sostenibilidad de la actividad (véase grafico 6.1).
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Gréfico 6.1. Incremento de costos por proceso productivo
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Se puede notar el incremento del precio de la materia prima como
producto de la participacion de los diferentes actores relevantes. La
inversion minima para ingresar al negocio de la compra y venta de
anchoas como exportador bisico, en bolsas al vacio sin marca, es de
9000 délares para la compra de 3 tm de anchoas.

Elaboracién propia a partir de la visita a la planta de produccién
de Pesquera Hayduk en Chimbote.

1.3. Analisis de los actores relevantes en el consumo de anchoas

De acuerdo con el trabajo de campo realizado en Sdo Paulo, a través del
desarrollo de entrevistas con los principales importadores y comercializa-
dores locales se han identificado los siguientes grupos relevantes:

Los brokers. Son vendedores comisionistas que tienen mucho conocimiento
de la oferta local. Asimismo, tienen contactos comerciales internacio-
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nales ya establecidos y cobran un margen sobre el volumen de ventas.
La participacion del broker es, en el caso del mercado de Sdo Paulo,
extremadamente importante, debido a que es la préactica méas utilizada
por los mayores importadores para la compra de productos.

Transportistas internacionales. Son los encargados de que el producto llegue
desde el Pert hasta los mercados de consumo final. Las alternati-
vas de transporte internacional tienen diferentes caracteristicas de
tiempo, costos y facilidad de acceso. Cada alternativa incrementa en
diferente medida el costo final del producto.

Los importadores internacionales. Son las mayores cadenas internacionales
que compran el producto en el mercado local y se encargan de su
comercializaciéon en el mercado-meta. Muchas de estas empresas
tienen sus propios canales de distribuciéon en el mercado-meta lo que
les permite rentabilizar al méximo la intermediacion. Es un integrante
principal de la cadena de valor.

La compra la realizan a través de un broker especializado en cada mer-
cado productor. Se estima que dependiendo del producto se pueden
obtener margenes entre 50 y 320% por la comercializacién. En Sdao
Paulo existen marcas propias del importador que estan fuertemente
posicionadas en la preferencia del consumidor. Los principales im-
portadores estudiados son Supermercados Carrefour, La Pastina y
Moment Import SA.

El cliente Ubatuba se ubica en esta lista dentro de la categoria fa-
bricante-importador, debido a que en la actualidad atiende 40% del
mercado de «sardina anchoada», producto sustituto, con produccién
de su propia planta.

Cadenas de pizzerias. Las cadenas de pizzerias son los lugares donde pre-
ferentemente se consume el producto preparado. En Sao Paulo se
encuentra la mayor concentracién de la colonia italiana en todo
Brasil, por lo cual los gustos y las preferencias de consumo estdn
muy influenciadas por la culinaria europea. Solo en Sao Paulo me-
tropolitano existen 6 mil pizzerias registradas, mientras que en todo
Brasil el nimero de pizzerias es de 25 mil. Estas pizzerias producen
al afo 46 millones de pizzas de las cuales 15% emplean anchoas.
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La presentacion de pizza preferida es el tamafio familiar de 30 cm
de didmetro, separada en ocho porciones. Cada pizza de anchoa de
tamafio familiar utiliza seis filetes de anchoa por 8 cm c/u (20 gr
aproximadamente), lo cual representa un consumo mensual estimado
de 12 toneladas de importacion. Las pizzerias realizan la compra de
anchoas en dos modalidades principales:

¢ Compras directas en mercados locales: generalmente las compras
las realiza el duefio del negocio y su eleccién considera el origen y
el precio final de compra. Los lugares de compras son los merca-
dos de abastos —Metropolitano, De Lapa, etcétera, donde el kilo
de anchoa se ofrece en 45 reales (23,5 ddlares, aproximadamente)
y se compra en latas de 1 kg— y los supermercados principales
—Carrefour, Pao de Azucar, etcétera, donde el kilo se ofrece en 60
reales (28 ddlares, aproximadamente) pero se compra en frascos
de vidrio de 80 gr.

¢ Compras a abastecedores conocidos («fornecedores»): esta modali-
dad es aquella en la cual el vendedor visita periédicamente la tien-
da y repone la cantidad necesaria de insumos. En esta modalidad
el producto se ofrece a 45 reales en latas de 1 kg. El abastecedor
tiene un mayor poder de marca que le asegura la preferencia del
consumidor.

Consumidor final. El consumidor de pizza es realmente el consumidor final

del producto anchoa. La principal modalidad de consumo es la pizza
preparada, el nombre que recibe la presentacion es «pizza de aliche».
Se estima que el mercado de pizzas en Brasil alcanza los 460 millones
de ddlares en ventas mensuales, de las cuales la pizza de aliche repre-
senta 15% de las ventas diarias. Sdo Paulo es considerada la capital
gastrondmica de Sudamérica y es la ciudad con el mayor consumo
de pizza en el mundo, cada afio se realiza un festival gastronémico
con masiva concurrencia. La zona més representativa del consumo
es el barrio de Beixiga, en la zona este de la ciudad.

El consumidor final también consume de manera directa a través de
la compra de anchoas en supermercados, pero el volumen adquirido
en esta modalidad es pequefio, debido a que no se trata de un pro-
ducto masivo, no se cuenta con la promocién suficiente y no se han
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difundido las demads formas de preparacion (sardella, salsa putanesca,
etcétera). La presentacion preferida es el frasco de vidrio con 80 gr
de contenido, también se ofrece en cajitas de carton con 10 gr de
contenido.

Las caracteristicas del consumo de anchoas en Cuiabéa se proyectaron
segln las similitudes que presenta este estado con Sdao Paulo. En el caso
de la ciudad de Cuiab4, se ha averiguado que las costumbres culinarias no
son muy diferentes a las de Sao Paulo, pues tiene una elevada presencia
de migrantes europeos. Existe una tradiciéon de comida italiana bastante
extendida. El 44,7% de las familias en Cuiaba tienen entre uno y tres suel-
dos minimos, mientras que en Sao Paulo la tasa es de 43%. Asimismo, la
poblacién de origen europeo en Cuiaba es la que recibe mayores ingresos
después de Sao Paulo.

Se ha evaluado asimismo las posibilidades de desarrollar el mercado
en las ciudades de Rio Branco y Porto Velho, debido a la ventaja que repre-
sentan por su cercania geogréfica. Se debe considerar también que todas
estas ciudades son puntos intermedios de la ruta Lima-Ilo-Rio Branco-Porto
Velho-Cuiaba-Sao Paulo. Por lo tanto, se puede establecer puntos de co-
mercializacién en cada uno de ellos.

1.4. Ubicacion de los actores relevantes del consumo de anchoas

En el grafico 6.2 se identifica la ubicacién de cada uno de los actores relevan-
tes en el consumo de anchoas. Se detalla el incremento en los precios que
experimenta el producto como efecto de la participacién de cada uno.

1.5. Logistica operativa para la venta de anchoas selladas al vacio

La logistica operativa debe ser concordante con la estrategia que se utilizara
para ingresar al mercado-meta de Sdo Paulo y el ciclo de vida en el que se
encuentra el producto en ese mercado. Esta ciudad es un mercado desa-
rrollado y el producto anchoas selladas al vacio se encuentra en la etapa
de crecimiento, por lo tanto se requiere llegar con:

¢ El menor costo posible.
¢ La mayor disponibilidad y fiabilidad en las entregas.
* Tener un compromiso de servicio al cliente (Valdez, 2006).
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Gréfico 6.2. Incremento de costos en el proceso de consumo de la anchoa
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Consumidor final

Los consumidores de anchoas en Sdo Paulo compran el producto de los principales distribuidores
(Carrefour, Pdo de Azucar y otros), mientras que en Cuiabd las mismas cadenas no estdin totalmente
implementadas.

El consumidor de Sio Paulo es menos sensible al precio que el de Cuiaba (ver capitulo 3).

Elaboracién propia a partir del trabajo de campo en Sao Paulo, junio de 2007.

Por esta razén se propone como medio para exportar a Sao Paulo el
transporte maritimo en la ruta Callao-Santos.

Caracteristicas

* Se contratara un contenedor refrigerado para trasladar cinco tonela-
das mensuales de anchoas para Ubatuba.

* La venta se realizard a precios FOB Callao (por cuenta y riesgo del
importador) y el puerto de destino sera Santos (Sao Paulo).
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* Se requiere contar con los servicios de un agente en ambos puntos.

* El costo del flete lo paga el importador e incrementa en 0,38 ddlares
cada kilogramo.

Ventajas

* Se elige esta ruta porque afiade menores costos al producto final.

* Esla modalidad de exportacién mds sencilla, pero no afiade valor.

Desventajas

* Se necesita consolidar la carga con otros productos.

* Las condiciones climaticas pueden retrasar las entregas del pro-
ducto.

* Los volumenes de carga no aseguran que se pueda obtener preferen-
cia de bodega por volumen o frecuencia.

* La modalidad de comercializacién es facilmente imitable por la
competencia.

1.6. Logistica operativa para la venta de anchoas de forma directa
en latas bauletto de 820 gr en Sao Paulo

Esta estrategia se basa en el modelo de conocer el mercado de forma directa
y tiene por objetivo la exploraciéon de nuevas oportunidades de venta en el
mercado objetivo aprovechando el trabajo de campo realizado durante la
visita a Sao Paulo. Para el desarrollo de la estrategia se requiere:

* Stock pequefio.

¢ Innovacién en la gestion de pedidos pequefios.

* Minimos costos de gestion.

Por esta razén se propone como medio para exportar a Sdo Paulo el

transporte aéreo en la ruta Lima-Sao Paulo, aprovechando las facilidades
del sistema Exporta Facil.
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Caracteristicas

¢ Elproducto anchoas en lata de 820 gr se enviara a través del sistema
Exporta Facil en cajas de tecknopor de 30 kg que contienen aproxi-
madamente 25 kilos netos (30 latas de 820 gr).

* El tiempo de transito total es de un dia, contado desde la entrega en
Lima.

¢ La inversion realizada por cada despacho se estima en 280 ddlares.
Una tonelada de filete de anchoas en lata bauletto en Brasil cuesta 11,2
dolares por 25 kg netos por cada despacho de 30 kg (25 kg netos).

* Se estiman costos de pasajes aéreos de 450 ddlares, ida y vuelta.

* Los costos de alojamiento del empresario se estiman en 30 délares
por dia.

* Los costos de alimentacién se estiman en 10 délares por dia.

Ventajas

* La ruta afiade costos estimados de 1,71 délares por kg.

¢ Sereduce al minimo el stock en transito porque en caso de agotamien-
to del producto se puede pedir una nueva remesa en corto tiempo.

* Permitira ofrecer el producto al cliente final de forma directa y realizar
un aprendizaje inmediato.

* El transporte aéreo es muy seguro y confiable.
Desventajas

* No se puede utilizar Exporta Facil para pedidos de mayor volumen
o con valores FOB mayores a 2 mil délares.

Plan de accion

¢ Un miembro de la empresa realizaré la visita a la ciudad de Sao Paulo
en el mes dejulio, época en la que se realiza el festival gastrondmico Dia
de la Pizza. El costo del pasaje seria de 240 délares, ida y vuelta.
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* Se alojara en el hotel Aclimacdo por su cercania a la estacion Paraiso
del metro de Sdo Paulo (punto de interconexién). El costo de habita-
cién es de 30 ddlares por noche.

* Visitara el barrio italiano de Beixiga, donde ofrecerd una lata de
producto en calidad de muestra a los principales restaurantes (diez
negocios) con la finalidad de demostrar las bondades del producto
y beneficiarse con la publicidad positiva resultante.

* Ofrecerd un precio de venta de 15,52 ddlares por kg, el cual esta por
debajo del costo de mercado de 17 délares por kg del competidor
en el mercado De Lapa. El consumidor pizzero recibira informacién
de las caracteristicas sanitarias del producto y se le garantizara el
abastecimiento inmediato desde el Perd.

* Se ofrecerd al consumidor los otros productos relacionados con
el consumo de pizzas como aceitunas y vinos de primera calidad.

e Se visitara a la Asociacion Brasilena de Restaurantes (Abresi) donde
se tomara contacto con los principales representantes de la institu-
cién para que ofrezcan el producto a sus asociados. Informacién de
primera fuente indica que los asociados son 6 mil pizzerias, solo en
Sao Paulo metropolitano.

* Se realizard un trabajo de promocién coordinado con los duefios de
pizzerias. Se involucrara a los mozos y personal que atiende a los
clientes. La finalidad es que ofrezcan el consumo de la pizza de aliche
a los clientes, por lo cual recibirdn una comision.

* Los flujos econémicos de esta alternativa se muestran con detalle en el
capitulo 7, con el objetivo de determinar la cantidad minima de ventas
que se requieren para alcanzar el punto de equilibrio contable.

1.7. Logistica operativa para la venta de anchoas envasadas
en lata bauletto

Esta estrategia tiene por objetivo desarrollar canales propios de distribu-
cion desde las ciudades de la ruta interocednica, como Rio Branco, Porto
Velho y Cuiaba. En estas ciudades el producto anchoas en lata bauletto se
encuentra en la etapa de introduccion, y se requiere:
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¢ Disponibilidad del producto.
¢ Flexibilidad en volumen y tipos de empaque.

¢ Innovacién en la gestion de pedidos pequefios.

Por esta razén se propone como medio para exportar el transporte
carretero a través de la ruta Lima-Mollendo-Asis-Porto Velho-Cuiaba-Sao
Paulo.

Caracteristicas

* Se contratard un camion estdndar para trasladar 3 toneladas netas de
anchoas.

¢ El tiempo de transito carretero es de diez dias.

Ventajas

* La ruta afiade costos estimados de 0,91 ddlares por kg de anchoas.

* No se gravaran impuestos pues las anchoas no son consideradas
como producto sustituto.

* Permitird conocer los canales de distribucién que se utilizan y acceder
a ellos.

* Se puede atender de forma directa los mercados intermedios de Porto
Velho y Rio Branco, los cuales son puntos de enclave en los mercados
del norte de Brasil a través de la interconexion fluvial.

Desventajas

* Se necesita consolidar carga con otros productos.
¢ Esta modalidad de transporte tiene el riesgo de robos en la ruta.

* Losniveles de corrupcién aduanero a lo largo de la frontera se cons-
tituyen en un peligro, porque podrian incrementar los costos por
retraso de las operaciones.
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2. Analisis de los canales de distribucion en Brasil

Los canales e integrantes bésicos referidos a la distribucién de los productos
alimentarios dentro de Brasil se detallan a continuacién.

2.1. Integrantes de la cadena de distribucién

La cadena de distribucién esta compuesta, segtin Bernardez (2004), por:

Mayorista (atacadista): Agente de distribuciéon que compra y vende productos
de proveedores de la industria con los cuales no posee un vinculo
formal o informal de exclusividad de productos o territorios. Es el
canal mas comun para la venta de productos hidrobiolégicos, pues
los importadores ejercen a la vez de vendedores al por mayor.

Distribuidor: Agente que compra y vende productos de proveedores de la in-
dustria con los cuales posee vinculos de exclusividad de productos y
territorio. En Brasil, hay diversas empresas que son distribuidoras de
un determinado grupo de clientes y, al mismo tiempo, distribuidores
para otros. Este tipo de relacién requiere de un mayor conocimiento
entre las dos partes (mayor confianza).

Minorista (vayerista): Es aquel que compra los productos al por menor den-
tro de la cadena de distribucién para los productos hidrobiolégicos,
estos agentes son los restaurantes y las tiendas especializadas en la
venta.

Operador logistico: Agente de distribuciéon que cobra por el trabajo de alma-
cenaje y distribucién fisica del producto.

Operador de compra: Agente que desempefia para otras empresas las fun-
ciones de negociacion con los compradores, por lo cual recibe una
remuneraciéon. La remuneracion de estos agentes puede ser por
facturacion, valor fijo por tonelada, por unidad, etcétera.

Enla mayoria de los casos, el exportador no se debe preocupar de estos
temas, pues el importador es quien se suele encargar de la distribucion.
Sin embargo, el no estar cerca del consumidor final representa una des-
ventaja para el exportador debido a que no logra contar con los mérgenes
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del importador o el distribuidor. En algunos productos importados los
mayoristas logran margenes de 320% y los detallistas de entre 50 y 80%,
seglin un estudio sobre el mercado de alimentos y bebidas de importaciéon
en Brasil (Embajada de Espafia, 2002).

2.2, Estrategia del canal

Para los productos alimentarios la mejor estrategia es conseguir un im-
portador del producto. Este importador se encargaria de la negociacién
con los supermercados, la promocion en los centros de venta, la atenciéon
posventa y todo lo relacionado con el seguimiento del producto desde que
llega al pais.

No se sugiere negociar directamente con las mayores cadenas a causa
de la presion que ejercen en la negociacion de los precios, ellos prefieren
largos periodos de pago, lo que repercute en un financiamiento a bajo costo
para ellos, pero significa una presion financiera para el negocio. Por otra
parte, los supermercados no hacen seguimiento ni promocién al producto,
limitandose a colocarlo en las estanterias. Esto es muy poco alentador para
el producto dado que la demanda no es masiva, sino que se debe trabajar
con fuerza en su expansion.

2.3. Estrategia para el contacto comercial

En Brasil, los importadores tardan mucho tiempo antes de decidirse a
emprender negocios con una persona que no conocen, por lo que resulta
especialmente importante el contacto personal. Segtin un estudio de mer-
cado:

Los importadores buscan colaboraciones duraderas con quienes compartan
laidiosincrasia y objetivos de la empresa brasilefia y que aporten benefi-
cios para ambas partes; asociaciones amplias con disposicién a invertir
en Brasil; apoyo para la divulgacién incluyendo muestras, preocupacion
en mantener la imagen y calidad del producto; visitas periddicas para
conocer el mercado; mantenimiento de precios competitivos, compren-
sion sobre el hecho que pese al bajo volumen de las ventas iniciales el
precio debe mantenerse bajo para que el producto arraigue y finalmente
una calidad en el servicio y respeto a los plazos de entrega (Embajada de
Espafia, 2002).
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2.4. Medios de pagos y contacto comercial

En un principio cuando el importador y el exportador no se conocen bien,
en Brasil se utiliza la carta de crédito de acuerdo con los estandares de la
Céamara de Comercio Internacional; luego de establecida la relacién, se
puede reemplazar por una simple transferencia bancaria para los bienes
mas habituales.

En cuanto a los contratos comerciales existen dos modalidades: con-
tratos de distribucién exclusiva y contratos de distribucién ordinaria. Tan
solo estan regidos por las disposiciones generales del Cédigo Comercial
brasilefio de 1850 y por el Cédigo Civil de 1916. Esto quiere decir que las
partes son libres para reglamentar sus relaciones simplemente a través de
un contrato comercial. Si el contrato no prevé indemnizacion, esta solo
puede ser exigida por la parte afectada de buena fe.

Sila intermediacion entre las partes implica a su vez una intermediacion
por parte del distribuidor en nombre de los productos del contratante, y
no solo su obligacién de comprar los productos para la reventa en el pais,
el contrato pasa a ser un contrato de representaciéon comercial, regido por
las leyes 4886 y 8420.

2.5. Establecimiento de una oficina

En la propuesta se considera la instalaciéon de una oficina comercial en
Brasil, para lo cual se puede optar por las siguientes formas juridicas:

¢ Firma individual

Sociedad civil

Sociedad comercial limitada

Sociedad anénima
* Asociacion en joint venture

Frente a ello, se propone formar una sociedad comercial limitada de
capitales extranjeros con mayoria de participacion accionaria. Se elegira un
gerente brasilefio que despachara en Sdo Paulo y un jefe de ventas con sede
en Cuiaba. El costo de los tramites de autorizacién es de siete mil délares (el
tiempo aproximado para la aprobacién de la instalacién y el funcionamiento
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de la empresa se estima entre 45 y 60 dias desde que la documentacién
ingresa a la Junta Comercial. Los costos de aprobacion oscilan entre 2 mil
y 7 mil d6lares, y dependen de los honorarios del estudio privado que sea
contratado para este servicio.

2.6. Proteccion de marca

No se confiere ninguna proteccién a los titulares sin registro en Brasil. Se
podra requerir el registro de la marca como brasilefia o extranjera. Para
este tramite es necesario presentar en el Instituto Nacional de Propiedad
Intelectual una copia autenticada de la solicitud de marca o del certificado
de registro en el pais de origen. La marca puede ser requerida por una em-
presa brasilefia o extranjera, en cuyo caso, si no se reivindica la prioridad
de la Convencién de Paris sobre Marcas, se considerard brasilefia. El plazo
de vigencia de una marca es de diez afios. No se puede dejar sin explotar
la marca por un plazo méximo de cinco afios ininterrumpidos.

2.7. Principales competidores y precios de referencia

En la visita a Sdo Paulo se realizé la investigacion de fuentes primarias,
verificando in situ el precio de venta de las diferentes presentaciones de
anchoa en los principales supermercados. Asimismo, se sostuvo reuniones
comerciales con los mayores importadores del producto para definir el nivel
de precios maximos y minimos que podemos encontrar. Los precios de los
productos competidores se muestran en el cuadro 3.13 (en la pagina 64).

3. Price escalation

El price escalation representa el calculo de los margenes que puede ganar
cada integrante de la cadena de abastecimiento por la participacién que
realiza.

3.1. Alternativa de la venta de anchoas selladas al vacio

De la evaluacion realizada se concluye que en la aplicacion de la estrategia

de comercializar anchoas al vacio solo se puede obtener un margen de 45%
(véase cuadro 6.1).
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Cuadro 6.1. Evaluacion de la venta de anchoas selladas al vacio

Importador + distribuidor mayorista + cliente pizzero

Porcentajes

Montos en délares

por kg de anchoas
Precio FOB del productor 2,24
+ costo de flete 0,38
+ costo de manipuleo 0,00
+ costo de seguro 1,0 0,02
+ costo de nacionalizacién 33,0 0,74
= Costo del importador 3,38
+ margen del importador 45,0 1,52
Precio de venta del importador = Costo del distribuidor 4,90
+ costo de distribucion logistica 8,0 0,27
+ costo de transformacion 20,0 0,98
= Costo del distribuidor mayorista 6,15
+ margen del distribuidor mayorista 231,7 14,26
= P}'ec‘io del distribuidor = Costo del cliente pizzero 2042
sin impuestos !
+ impuestos de venta 16,0 3,27
= Precio de venta del cliente pizzero con impuestos 23,68

Fuente: Costos de produccién y evaluacién de ventas de Pesquera Hayduk.

3.2. Alternativa de la venta de anchoas en lata bauletto

Cuando se evaltia la generacién del margen por el lado de la estrategia de
conocimiento directo del mercado de Sao Paulo se observa que en esa par-
ticipacion se puede obtener un margen de hasta 28% por efecto del manejo
de la cadena de distribucion (véase cuadro 6.2).
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Cuadro 6.2. Evaluacion de la venta de anchoas envasadas
en lata bauletto

Opcién: empresario emigrante con Vent,a (‘iirecta en Sao Porcentajes Montos en ddlares
Paulo a través de Exporta Facil por kg de anchoas
Precio FOB del productor 5,94
+ costo de flete 1,70
+ costo de manipuleo 0,00
+ costo de seguro 0,00 0,00
= Subtotal 1 7,64
+ margen del importador 0,00 0,00
+ impuestos a la importacién (II) 16,00 1,22
+ impuestos sobre productos industriales (IPI) 0,00 0,00
= Subtotal 2 8,86
+ margen del distribuidor 0,00 0,00
+PIS 3,00 0,27
+ COFINS 0,07 0,01
= Subtotal 3 9,13
+ICMS 18,00 2,00
= Subtotal 4 = Costo sin margen 11,13
+ margen del detallista 28,00 3,06
= Subtotal 5 = Precio de venta directo 15,52

Fuente: Costos de produccién y evaluacion de ventas de Pesquera Hayduk.

4. Normas técnicas para la importacion de anchoas
4.1. Normas fitosanitarias

Desde 1990 existe un protocolo sanitario en vias de revision entre las auto-
ridades sanitarias nacionales como el Instituto Tecnolégico Pesquero (ITP),
el Servicio Nacional de Sanidad Pesquera (Sanipes) y el Servicio Nacional
de Sanidad Agraria (Senasa) del Pert y la Direccién de Importacion de
Productos de Origen Animal del Ministerio de Agricultura y Ganaderia
de Brasil (Dipoa), mediante el cual se establece el reconocimiento mutuo
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de acuerdo con las normas fijadas en el convenio para la habilitacion de
establecimientos registrados por el pais exportador comprendidos en el
Plan de desarrollo del mercado de Brasil (POM Brasil) (Mincetur, 2007).

4.2. Especificaciones técnicas

En el caso de las especificaciones del procesamiento de la anchoa desde la
llegada de la materia prima hasta la culminacién del producto final estas son
certificadas por el Instituto Tecnolégico Pesquero. También es necesario el
cumplimiento de estos requisitos para la mejora de la calidad y el cuidado
del consumo del producto.

5. Marco tributario

En Brasil, la creacion de tributos es limitada por la Constitucion, la cual solo
permite la creacién de impuestos por medio de Ley Ordinaria. En casos
urgentes se permite al presidente de la Reptiblica crear impuestos por medio
de medidas provisorias, las cuales son sometidas al Congreso Nacional para
su aprobacion. Brasil cuenta con la siguiente estructura tributaria:

¢ Impuestos

¢ Tasas (para pagos de servicios)

* Contribuciones (utilizacién especifica)

El sistema tributario brasilefio ademas tiene tres niveles de creacién y

cobro de tributos:

e Gobierno federal
* Gobierno estatal (departamentos)

* Gobierno municipal
5.1. Cargas arancelarias: impuesto a la importaciéon
La principal carga arancelaria es el impuesto a la importacién, el cual

recae sobre la mercancia extranjera, generdndose el impuesto por su
entrada en el territorio aduanero nacional y se aplica sobre el valor CIF de
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las importaciones. En el caso de las conservas con cédigos aduaneros 1604
y 1605 el impuesto de importacién es 16%.

5.2. Impuestos estatales: circulacién de mercancias y servicios
de transporte (ICMS)

Este impuesto incide sobre la entrada de mercancia importada, se trate de
un bien destinado al consumo o un activo fijo de la empresa. Son contribu-
yentes del ICMS las personas fisicas o juridicas que realizan habitualmente
las operaciones antes mencionadas, aunque se inicien fuera de Brasil.

El ICMS se aplica en el nivel estatal y varfa en funcién del estado de
destino de la importacion, oscila entre 7 y 12% para las transacciones in-
traestatales y entre 17 y 18% en las interestatales. Seria el equivalente al
impuesto al valor agregado que en el Perti se denomina impuesto general
a las ventas (IGV). En el caso de las importaciones, se aplica en el estado
de entrada.

5.3. Impuestos locales a las ventas
Impuesto sobre productos industriales (IPI)

Es de caracter federal, es decir, administrado segtin lo dispuesto por cada
gobierno federal. Se aplica en el estado en el que se encuentra el punto de
venta de los productos nacionales y, en el caso de las importaciones, se
considera al estado donde se realiza el despacho de aduana. Este impuesto
estd reducido a cero para las partidas 1604 (las anchoas pertenecen a esta
partida) y 1605, excepto para salmones, arenques y caviar (partidas 160411,
160412 y 160430) donde este impuesto es 5%.

Contribucion al Programa de Integracion Social (PIS)

Son contribuyentes del PIS las personas juridicas de derecho privado y las
incluidas por la legislacion del impuesto sobre la renta, incluso las empre-
sas publicas y las sociedades de economia mixta, excluidas las pequefas
empresas y las microempresas que hayan optado por el sistema integrado
de pago de impuestos y contribuciones, al que no se pueden acoger las
empresas con participacion extranjera, por expresa prohibicion legal.
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El hecho imponible (concepto utilizado en derecho tributario que mar-
ca el nacimiento de la obligacion tributaria) del PIS es la facturacion de la
empresa y todo y cualquier ingreso de la sociedad, incluso variaciones
financieras, y su base imponible es la totalidad de los ingresos obtenidos
por la persona juridica mensualmente, excluyéndose: el IPI, las ventas
canceladas, las ventas de mercancias y servicios prestados para el exterior.
Este impuesto es de 0,65% sobre la base imponible.

Contribucion para la Financiacion de la Seguridad Social (Cofins)

Este impuesto es muy similar al del PIS: afecta la facturacién de mercancias
y servicios, y cualquier ingreso de la sociedad, incluso variaciones financie-
ras. Se diferencia en dos aspectos: su tasa, que es 3% de la base imponible y
la forma de pago, que serd efectuada siempre en el dltimo dia habil de los
primeros diez dias siguientes al mes de ocurrencia del hecho imponible.

La mayoria de los tributos en Brasil son aplicados en una forma llamada
de «efecto cascada», pues se aplican unos sobre los otros. Se muestra un
ejemplo del proceso de importacion del filete de anchoas en frasco de vidrio
via transporte carretero en el cuadro 6.3.

6. Conclusiones

La anchoa procedente del Perti tiene un costo ostensiblemente inferior a
la anchoa importada. El precio del producto varia mucho en funcién del
tipo de envase a utilizar, el margen esta en relacién con el tamafio de la
presentacion. El producto competidor de precio mas bajo (mercado Do
Lapa, frasco de 80 gr) es de 23,68 dolares por kg, mientras que el producto
nacional puede llegar en las mismas condiciones hasta a 11 ddlares, su-
mandole a ello los costos del desarrollo de la cadena de distribucién y el
pago de impuestos.

Debido a las caracteristicas de la demanda es necesario instalar una ofici-
na comercial en Cuiabd, que permita tener cercania al cliente final mientras se
desarrollan canales propios de distribucién y se aprende el negocio de forma
vivencial. La modalidad comercial elegida sera mediante la constitucién de
una sociedad comercial limitada para simplificar los costos.
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La primera alternativa de comercializacion serd el filete de anchoas al
vacio con la marca del cliente final. Se ha establecido contacto comercial
con Ubatuba, al cual se le venderd 5 toneladas mensuales del producto en
condiciones FOB. Esta actividad permitira obtener el financiamiento nece-
sario para el desarrollo de los canales de distribucién propios en la ciudad
de Cuiaba (al suroeste de Brasil). En este lugar se comercializard con marca
propia aprovechando las ventajas logisticas para llevar el producto desde
Lima por via terrestre. Se debe registrar la marca ante las autoridades
correspondientes.

El Perti, como pais exportador, debe contar con una reglamentacién
atenta a las exigencias de los mercados compradores y controlar las fun-
ciones sanitarias. Asimismo, velar por los principios basicos de la higiene
de los productos, los subproductos y los derivados de origen animal que
consume la poblacién. Ademas, este reglamento debe estar actualizado de
acuerdo con los avances en el campo tecnoldgico.

El total a pagar por impuestos de importacién de productos utilizando
diferentes vias de transporte (aérea, terrestre, maritima o multimodal) es
aproximadamente de 46,6% del valor aduanero.



Evaluacion financiera

El presente capitulo tiene como objetivo evaluar econémicamente las al-
ternativas propuestas para el ingreso de anchoas al mercado brasilefio a
través del valor actual de los flujos econédmicos de caja y mostrar cémo las
decisiones de ingresar en el enfoque de un pequefio empresario se sustentan
en su curva de aprendizaje y aprender haciendo (learning by doing).

El empresario inmigrante debe decidir ingresar al mercado brasilefio a
través de un estudio de mercado que le genere un costo de aproximadamen-
te 20 mil d6lares o tomar la decision de ingresar mediante la exploracién y
la constatacién de que existe una demanda a través de una visita comercial.
Llevar sus productos y buscar a sus potenciales clientes en forma directa.
Se va estimar las propuestas de ambos flujos y utilizar los métodos de sen-
sibilidad unidimensional, bidimensional y de resumen de escenarios para
explorar sus probabilidades de éxito.

1. Determinacion de la tasa de descuento

No se puede utilizar el modelo del CAPM (método de equilibrio de activos
financieros, o Capital Asset Pricing Model, por sus siglas en inglés) para
determinar el costo del accionista (K) debido a que los supuestos no
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encajan con el perfil del negocio que se va a implementar. Una alternativa
para hallar el K es que los accionistas determinen sus propias tasas espe-
radas. Uno de estos métodos consiste en especificar cuanto mds quisieran
ganar los accionistas por asumir el riesgo que le representa a la empresa
la tasa de interés, tanto por el pago de sus préstamos como de sus deudas
con terceros. La férmula es:

(1+K)=(1+K)*(1+R)
Donde:

K: Costo del accionista
K: Costo de la deuda
R: Prima por riesgo requerida del accionista

En los supuestos de nuestro anélisis tenemos un K; real de 8,74%, ob-
tenido con una tasa bancaria nominal de 12% anual, sobre la base de una
inflacién esperada de 3% y una prima de riesgo de 5%, por lo tanto, el K,
del accionista sera de 14,17%.

La tasa de descuento mide el riesgo sistematico del negocio, por lo tanto
los riesgos propios de la operacién del negocio se deben ver reflejados en
el flujo de caja econémico de cada alternativa. El cdlculo para determinar
la tasa de descuento y sus resultados se muestran en el cuadro 7.1.

Cuadro 7.1. Determinacion de costos del accionista,
K, desapalancado y K| real de deuda (%)

FINANCIAMIENTO
K,nominal 12,00 Tasa bancaria
Inflaciéon 3,00 Inflacién esperada
K, real 8,74 Tasa efectiva anual
Capital 50,00 De la inversién inicial
Deuda 50,00 De la inversion inicial
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1. COSTO DEL CAPITAL ECONOMICO (K ,) (METODO DEL APV)

K,ala estructura D/C dada

D/C (empresa) 3,00

Prima exigida por el accionista 5,00

K, = (1 + prima)*(1 + K) -1

K, (COK econémico puro) | 14,17
Tasa de impuestos | 30,00
Relaciéon D/C (empresa) | 1,00

Ko, = K* %C + K* %D

Ko, (COK desapalancado) 11,46

2. COSTO PROMEDIO PONDERADO DEL CAPITAL (K, )

Costo de la estructura de la deuda

Estructura de deuda K, K (1-T)
1. Proveedores 0,00 0,00 0,00
2. Deuda 100,0 8,74 6,12
Total 100,0 K @1-T) 6,12
Costo promedio ponderado del capital (K )
Fuentes Parte relativa K@ -T) anual
Deuda 50 6,12
Capital 50 14,17
Total 100 K, (CPPC)
10,15

Elaboracién propia.

Para valorizar cada alternativa propuesta podemos utilizar el método
del CPPC, que es el costo promedio ponderado del capital que calcula los
flujos de efectivo después de impuestos suponiendo un financiamiento
total por medio de instrumentos de capital. La tasa es un promedio pon-
derado del costo de capital y el costo de la deuda. Una de las principales
premisas de este modelo es tener una relaciéon constante y conocida en el
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tiempo de la deuda sobre el capital; sin embargo en este proyecto no se da
esta relacion.

2. Valorizacién del proyecto

Teniendo en cuenta la base financiera, el método més adecuado para valori-
zar proyectos de empresas pequefas es el método del APV (valor presente
ajustado). Consiste en valorar econdmicamente un proyecto descontando
el flujo econémico al costo del accionista (K)) y sumandole el valor actual
del escudo tributario de la deuda descontado al K, real. La férmula es:

APV = NPV + NPVF
Donde:

APV: Valor presente ajustado

NPV: Valor del proyecto en una empresa no apalancada (es el valor
actual de los flujos econémicos descontado al K, del accionista
desapalancado)

NPVE: Valor presente neto de los efectos colaterales del financiamiento
(valor actual del crédito tributario de la deuda descontado al
costo de deuda K))

Los flujos econémicos que se van analizar corresponden a flujos reales
de dinero, con periodicidad trimestral debido a las caracteristicas propias
del mercado de anchoas, y el plazo de evaluacién es de 16 trimestres. El
unico financiamiento posible seria a través del sistema financiero con
una relacion de la deuda sobre el capital como maximo de 1, no se podra
obtener financiamiento de proveedores debido al periodo de salazén que
demora entre 4 y 5 meses y porque se necesita comprar la mercaderia al
contado para negociar el precio y asegurar la cantidad necesaria a nuestro
mercado objetivo.

2.1. Valorizacién del proyecto de anchoas selladas al vacio
Los flujos de ingreso de este proyecto se sustentan en la entrevista realizada

a Gilberto D’Elia y en la carta que envi6 sobre su interés de proveerse de
anchoas selladas al vacio para su empresa Ubatuba. La empresa requiere
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que se le provea de 9 tm de anchoas en forma trimestral, se asume que las
ventas van a permanecer constantes en los dos primeros afios. Solo a partir
del tercer afio se asume un incremento en el pedido a 10 tm trimestrales,
como consecuencia de las relaciones de confianza generadas y la entrega
oportuna de nuestro producto.

El precio de compra de la anchoa al vacio se ha determinado teniendo
en cuenta la estructura de costos de la empresa Hayduk, la cual se fija en
2912 délares por tm, el precio de venta se ha determinado sobre la base
del precio FOB promedio de las anchoas selladas al vacio: se propone un
precio de venta FOB de 4500 ddlares americanos por tm, precio menor al
de las anchoas argentinas y las anchoas europeas.

Las ventas al crédito representan 30% de los pedidos y estos se cancelan
en forma trimestral, se considera una tasa de interés de 4% a 90 dias. Los
gastos administrativos mensuales se estiman en 3 mil délares, y 40% de
estos se tiene que pagar en forma adelantada.

La empresa va operar en territorio peruano, por lo que se asume que puede
conseguir fondos del sistema bancario hasta por 50% de la inversién reque-
rida, la partida de 1&D es de 5% de las ventas y los gastos en publicidad y
marketing son 3% de las ventas, la inversion en activos fijos es basicamente
para la compra de mobiliario y equipo. La estructura de inversién y finan-
ciamiento se resume en el cuadro 7.2 (véase también el anexo 4).

Cuadro 7.2. Estructura de operaciones, inversién y financiamiento (ddlares)

1. OPERACIONES
Alquiler de oficina 300
Servicios publicos 120
Teléfonos e Internet 250
Personal 2200
Otros 130
Gastos administrativos 3000
Computadoras y faxes 1500
Mobiliario de oficina 1 000
Inversion en oficina 4 000
Otros 1000
Inversién en activo fijo 7 500
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Gastos de creacién de la empresa 1500
Licencia de funcionamiento 200

Viaje de negocios a Brasil 3000

Otros 300
Costos preoperativos 5000

Un gerente 1500

Una secretaria 400

Un asistente 300
Personal de Lima 2200

2. INVERSION 0 1 2

Activo fijo tangible 7500

Vida util econémica 5 afios

Tasa anual de depreciacion econémica 20% 0% 0%
Depreciacién econémica anual 1500

Depreciacién econémica trimestral 375

Preoperativo 5000
Vida 1util econémica 3 afios
Tasa anual de amortizacién econémica 33%
Amortizacién econémica anual 1500
Amortizacién econémica trimestral 375

Vida atil Indefinida
Horizonte 4 afnos
Periodicidad 3 meses (trimestral)
Periodos de un afio 4 periodos anuales

3. FINANCIAMIENTO

K;nominal 12,0% Tasa bancaria

Inflacién 3,0% Inflacion esperada

Deuda 23431 Capacidad de endeudamiento
K real 8,74% Efectiva anual

Capital 50% De la inversioén inicial

Deuda 50% De la inversién inicial

Elaboracién propia.

Se ha realizado una evaluacion de 16 trimestres, actualizando los valores
futuros esperados durante este periodo, tanto de los ingresos como de los gas-
tos de inversion. Estos flujos han sido descontados por el método del APV a
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una tasa K de 14,17% y el escudo tributario a un K, de 8,74%, los resultados
obtenidos se muestran en el cuadro 7.3 (véase también anexo 5 y 6).

Cuadro 7.3. Resultados de la evaluaciéon econémico-financiera

Elaboracion propia.

K VAN TIR B/C
VA econémico (K,,) 2,75% 117 219 67,59% 3,50
VA de la deuda (K) 2,12% 1293 8,74%
APV 118 511 6,06
VAN beneficio 164082 | VAN costo —46 863
D/C 1,00%

Podemos concluir que la propuesta es rentable y su valor econémico es
de 117 219 ddlares, considerando el beneficio tributario de la deuda con-
tamos con un valor actual presente neto de 118 511 délares. Es importante
ademas analizar las variables relevantes a través del analisis de puntos
criticos (véase cuadro 7.4), lo cual nos muestra:

* La propuesta puede soportar una disminucién en el precio de las
anchoas hasta 4018 ddlares (10,69%).

* Un aumento en los costos del producto hasta 3375 délares (15,9%).

¢ El volumen de ventas puede soportar una reduccién de 32,65%.

Cuadro 7.4. Resultados y resumen del analisis de puntos criticos

1. Determinacion del precio minimo Precio VANE VANF
Condiciones actuales 4500 117 219 118 511
Funcién objetivo 0 0
Precio minimo 4 018,79 4 013,29

2. Determinacion del costo maximo Costo VANE VANF
Condiciones actuales 2192 117 219 118 511
Funcién objetivo 0 0
Costo maximo 3375,07 3 380,93
3. Determinacion del punto de equilibrio VANE VANF

117 219 118 511
Punto de equilibrio Econémico Econémico-financiero
Funcién objetivo 0 0
Crecimiento / decrecimiento de ventas —32,65% —32,94%
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4. Determinacion de tasa de interés a clientes VANE VANF
117 219 118 511
Funcién objetivo 0 0

Tasa de interés que equilibra las condiciones

de crédito y contado G ST

Elaboracién propia.

En este esquema de comercializacion, la diferenciacion y el valor agre-
gado al producto final lo brinda la empresa Ubatuba, la cual se encuentra
mas cerca al consumidor final. En este sentido, nuestra curva de aprendizaje
es poco pronunciada, tal como se observa en el grafico 7.1.

Gréfico 7.1. Curva de aprendizaje en costos de anchoas selladas al vacio (%)
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Elaboracion propia.

2.2. Valorizacién del proyecto de anchoas en lata bauletto
del empresario inmigrante

El objetivo en este escenario es buscar la minima inversion requerida por
el empresario inmigrante para hacer sostenible su negocio en el mercado
brasilefio, se busca determinar la minima inversién posible de tal forma que
no se generen pérdidas econdémicas, es decir, obtener un VAN = 0.

Teniendo en cuenta este objetivo y la estrategia genérica del empresario
basada en el minimo costo posible, se ha procedido a determinar el minimo
gasto en estadia que afrontaria el empresario, el cual fue calculado en 789
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dolares mensuales. Ademas, el empresario debe contar con una partida
destinada a ofrecer degustaciones de productos a sus clientes (30 kg), la cual se
calcula en 336 d6lares. También se asume que el empresario puede estar en Sdo
Paulo 6 meses, ya que ese es el plazo maximo que puede mantener su condicion
de turista, razén por la cual debe gastar 500 délares cada seis meses para
regresar al Pert y asegurar los productos que necesita llevar a Brasil.

El precio FOB de la anchoa en lata bauletto es de 5936 délares, sumando
los impuestos respectivos tenemos un producto con un costo de naciona-
lizacién de 11 200 ddlares por tonelada. El precio de venta de la anchoa se
ha determinado comparando el precio minimo de una anchoa en Brasil de
similar calidad, se estima un margen del distribuidor de 45% y se fija un
precio de venta de 15,52 ddlares el kg.

Cuadro 7.5. Costo de nacionalizacion de anchoas en lata bauletto

Tasas Costos en ddlares
Precio FOB en el Peria 5 936,00
+ costo de flete 1,70 por kg 1 700,00
Seguro 0,00% 0,00
Valor aduanero 7 936,00
+ impuestos a la importacién (II) 16,00% 1221,76
+ impuestos sobre productos industriales (IPI) 0,00% 0,00
= Subtotal 1 8 858,00
+ PIS 3,00% 266,00
+ COFINS 0,65% 58,00
= Subtotal 2 9 181,00
+ICMS 18,00% 2 015,00
= Subtotal 3 11 196,00
Costo de desaduanaje 0,00% 0,00
Costo por kg 11,20

Fuente: Pesquera Hayduk.

La tasa de descuento seleccionada es de 14,17% y, asumiendo que el
inversionista no consigue financiamiento bancario, los flujos de caja se
arman sobre la base de la herramienta «buscar objetivo» del programa MS
Excel para responder a la pregunta ;cudl es la venta minima en kg que



138 INTRODUCCION DE LA ANCHOA EN EL MERCADO BRASILENO

hace obtener un VAN = 0? La respuesta a esta pregunta es de 644 kg de
venta trimestral, por lo tanto los esfuerzos de los empresarios deben estar
orientados a colocar pedidos mayores a 215 kg en forma mensual.

En el flujo se ha considerado que las ventas van a estar orientadas ex-
clusivamente a restaurantes, se supone que el 30% de estas ventas van a ser
al crédito pagaderas en 90 dias con una tasa de interés de 3,9% trimestral.
Durante el primer trimestre del periodo evaluado no se van a realizar ven-
tas, las cuales recién se van a concretar a partir del segundo semestre.

El impuesto a la renta se establece en 15%, dato tomado del Ministerio
de Hacienda que fija ese monto para aquellas empresas con utilidad bruta
anual de hasta 240 mil reales, aproximadamente 130 mil délares anuales
con un tipo de cambio de 1,8 reales por délar. El empresario no invierte en
costos fijos, ni en maquinaria ni activos fijos. La estructura de inversién y
financiamiento se resume en el cuadro 7.6 (véase también el anexo 7).

Cuadro 7.6. Estructura de inversién y financiamiento en Sao Paulo

GASTOS OPERATIVOS MENSUALES Reales Délares
Hospedaje 540 300
Movilidad 300 167
Alimentacion 480 267
Otros 100 56

Total de gastos administrativos 1420 789
Gastos de periodicidad regular
Viaje a Pera 500
Degustaciones 336
Horizonte 4 afios
Periodicidad 3 meses / trimestral
Periodos de un afo 4 periodos anuales
FINANCIAMIENTO
K;nominal 12,00% Capacidad de endeudamiento
Inflacién 3,00% Tasa de inflacién
K. real 8,74% Tasa efectiva anual
Capital 100,00% De la inversion inicial
Deuda 0,00% De la inversion estimada

Elaboracién propia.
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Los flujos econémicos se han descontado al K, del accionista, el valor
actual del escudo tributario de la deuda es cero debido a que no contamos
con apalancamiento financiero. Los resultados obtenidos se muestran en
el cuadro 7.7 (véase también los anexos 8 y 9).

Cuadro 7.7. Resultados de la evaluaciéon econémico-financiera en Sao Paulo

K VAN TIR B/C
VA econémico (K,,) 3,37% 0 14,17% 1,00
VA dela deuda [(K, (1-T)]
Financiamiento / Acciones (K) 1,00
VAN beneficio 10 696 VAN costo —-10 696
D/C 1,00%
Tasa de descuento 14,17%

Elaboracion propia.

Elinversionista debe invertir como minimo 10 696 ddlares para asegurar
ventas minimas de 644 kg de anchoas. Uno de los supuestos de este método
es que el accionista puede aprovechar sus pedidos en firme en la ciudad de
Sao Paulo para llevar la mercaderia a través del transporte terrestre, debido
a que esta ruta le asegura capacidad de carga para sus pedidos.

El flete a través de la ruta interoceénica le va permitir conocer otras ciu-
dades importantes de Brasil, en el peor de los casos no va poder colocar
producto alguno; sin embargo, se le abre un abanico de posibilidades
para aumentar el volumen de sus ventas. Asumiendo un crecimiento
trimestral de 2%, se tiene la curva de aprendizaje que se muestra en el
gréfico 7.2.
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Gréfico 7.2. Curva de aprendizaje en costos de anchoas en lata bauletto,
Sao Paulo
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3. Comparacion de curvas de aprendizaje

El gréfico 7.3 muestra las curvas de aprendizaje de las alternativas propues-
tas para ingresar al mercado brasilefio, como se puede apreciar, las curvas
de aprendizaje sobre la base de ingresos son méas pronunciadas cuando
utilizamos el canal empresa-cliente, ya que este canal nos permite generar
mayor valor agregado a nuestros productos y ver a nuestros clientes finales
como gestores del cambio y la innovacién en los productos.

Grafico 7.3. Comparacién de la curva de aprendizaje hacia Brasil
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Grafico 7.4. Evolucién de la relacién deuda / capital en el
proyecto de anchoas
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4. Conclusiones financieras

* La propuesta de ingresar directamente a Sdo Paulo genera un valor
actual de 117 219 délares teniendo como base la carta de intencién
de la empresa Ubatuba de adquirir 3 tm por mes.

* Desde el enfoque de un pequefio empresario que desea incursionar en
Brasil y teniendo en cuenta la restriccién presupuestaria de ingreso,
va a preferir invertir 10 696 ddlares a través de misiones comerciales
directas a la ciudad de Sao Paulo, que es el mercado objetivo.

¢ El desafio para el empresario inmigrante es poder colocar pedidos
trimestrales de 644 kg, lo cual va permitir cubrir sus costos y llegar
al punto de equilibrio econémico, es decir, un VAN = 0.

* Estainversion se puede rentabilizar en conocimientos adquiridos de
la ciudad objetivo, asi como tener la probabilidad de cerrar negocios
con potenciales clientes, mientras que la opcién de contratar un estu-
dio de mercado le puede brindar detalles mas cercanos a la realidad
sobre la demanda potencial, sin embargo a un costo alto (para Sao
Paulo, 20 mil ddlares).
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* La técnica del aprender haciendo busca generar una curva de aprendi-
zaje del empresario inmigrante, lo cual le va permitir capitalizar sus
conocimientos y sus mayores inversiones. En nuestro supuesto, al
contar con una demanda en Sao Paulo, el empresario puede explotar
ciudades alternas especialmente la ruta de IIRSA, la cual genera una
amplia gama de opciones para pedidos a futuro.

* En el andlisis de sensibilidad realizado a la estrategia del empresario
inmigrante debido a los créditos que otorga a los restaurantes puede
soportar un crecimiento geométrico de sus pedidos de 15% en forma
trimestral; por encima de estos pedidos, el empresario va a afrontar
necesidades continuas de caja lo cual permitird disminuir el valor
actual del proyecto.



Conclusiones generales

La biomasa de la anchoveta, materia prima de la anchoa, tiene tendencia a
seguir creciendo en el litoral peruano. Las politicas gubernamentales incen-
tivan el consumo de anchoveta en productos con mayor valor agregado. El
0,11% del desembarque nacional de anchoveta se destina a la produccién
de anchoas, lo que representa una oferta exportable de 848 toneladas de
producto (véase capitulo 4). El reto de generacién de valor para los em-
presarios peruanos se da en los procesos de produccién y en los canales de
comercializacion que se utilizan.

La ciudad de Sao Paulo presenta evidencia de consumo de anchoas
que la convierten en un mercado potencial. Segtin Secex, a fines de 2006
concentraba 52% (94 toneladas) de las importaciones totales de anchoas al
mercado brasilefio. Los tres principales proveedores son Espafia, Italia y
Argentina. Las expertos entrevistados sefialan que los principales canales
de comercializacion son restaurantes (40%), supermercados y distribuidores
(60%). Asimismo, el mercado objetivo estd formado principalmente por
descendientes europeos, que cuentan con ingresos mayores a 3 sueldos
minimos.

La anchoa peruana podria llegar a Sdo Paulo a un costo menor (15,52
délares por kg) que la sardina anchoada brasilefia (17,5 ddlares por kg) y
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la anchoa importada de Italia (39,8 ddlares por kg). El precio del producto
final varia en funcién del tipo de envase a utilizar, se obtiene un mayor
margen en la presentacion en frasco de vidrio de 80 gr.

Se ha evidenciado que existe demanda de anchoas en Sao Paulo, por
cuanto se cuenta con una carta de intencién de compra de la empresa Uba-
tuba por 3 tm mensuales y, revisando la informacién secundaria, se tiene
que sus importaciones han crecido de 928 mil délares en 1998 a 1245,4 mil
dolares en el afio 2005.

La captura de la materia prima de la anchoa, la anchoveta, alcanza los
5 millones de tm anuales en el Perti y la pesca artesanal se realiza todo el
afo. Presenta una tendencia exportadora creciente que al cierre de 2006
bordeaba los 10 millones de ddlares. La oferta exportable de anchoa se
calcula en 1100 tm por afio.

El empresario nacional puede utilizar diferentes opciones para el ingre-
so del producto anchoas en Sdo Paulo. Se han seleccionado aquellas que
permiten capitalizar el conocimiento obtenido por el aprendizaje directo,
como son las anchoas selladas al vacio y las anchoas envasadas en lata.

La opcién de anchoas selladas al vacio presenta un VAN de 44 448
délares y la opcién de anchoas envasadas en lata es viable a partir de la
venta de 644 kg trimestrales en el mercado de Sao Paulo.

De acuerdo con ello, la presente investigacion propone dos alternati-
vas de penetracion al mercado brasilefio. La primera opcion viable sera la
comercializacién del filete de anchoa empacado al vacio con la marca del
importador Ubatuba. Esta opcién requiere una inversiéon minima de 47 877
doélares para cubrir las necesidades de capital del primer afio. El margen al
que se puede acceder es de 30,95% sobre el precio de venta. La evaluacién
econdmica de esta opcion arroja un VAN de 44 448 d6lares.

La segunda opcién viable consta de dos fases. En la primera fase el em-
presario inmigrante se instala en Sdo Paulo bajo una estrategia de ingreso
al minimo costo, comercializa anchoas en lata bauletto de 780 gr mediante
el contacto directo con el cliente final. Su objetivo principal es conseguir las
ventas que permitan superar el punto de equilibrio econémico. Accede a un
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margen de 27,86% y genera un conocimiento del mercado que se cuantifica
en su curva de aprendizaje que sensibilizard los flujos econémicos de sus
negocios futuros. Se calcula que la opcién es viable a partir de la venta de
644 kg de anchoas trimestrales.

En la segunda fase, se exploran los nuevos mercados en las ciudades
de la ruta interocednica y, en funcién de ello, se estima que puede acceder
a un margen de 55% al contar con una demanda estable y optar por el
transporte terrestre.

El total a pagar por impuestos de importacién utilizando diferentes
vias de transporte (aérea, terrestre, maritima o multimodal), es de aproxi-
madamente 46,63% del valor aduanero.
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Anexo 1

Guia de entrevistas

Empresa de investigacién y desarrollo de productos pesqueros: Instituto
Tecnoldgico Pesquero del Peru (ITP)

1. ;Cuanto dura el procesamiento de las anchoas?
2. (Cual es la empresa mas importante del pais en lo referente al
procesamiento y comercializacién de anchoas en el Peri?
(A qué lugares se dirigen preferentemente las exportaciones de anchoas?
(Coémo van en cuanto a presentaciones de las anchoas en el exterior?
¢(Quién realiza el control sanitario de las plantas que procesan el producto anchoas?
(Hacia qué especies se ha proyectado la Direccién de Investigacién y Desarrollo
del ITP?
7. (Sobre la base de qué pardmetros trabaja la Direccion de Investigacion y
Desarrollo?
8. ¢Cual es el problema mas serio del procesamiento de las anchoas?
9. ¢Qué lineas produce el ITP?
10. ;Cudl es el mecanismo que utiliza el empresario privado si considera explotar
algtn producto que se elabora en el ITP?
11. ;Se han procesado productos que satisfagan el paladar brasilefio?
12. ;En el mercado nacional, cual es el producto que tiene mas demanda?
13. ;Cual podria ser el producto de mayor aceptacion en el extranjero?
14. ;Conoce alguna persona que conozca bien el mercado brasilefio?
15. ;Puede ayudarnos a contactar potenciales clientes de anchoas en Brasil?
16. ;Podriamos comercializar la anchoveta como producto sustituto de las sardinas
en Brasil?
17. ;Cuanta variedad de anchovetas hay en el mundo?
18. ;Nuestra anchoveta es lo mismo que las sardinas?

o U1 W

Productores de anchoas en el Peri: Empresa Pesquera Hayduk, Planta Paita

1. ;Cuanto tiempo se dedica la empresa a la produccién de anchoas?

2. ¢Co6mo se llama el proceso por el cual pasa la anchoveta para convertirse en
anchoa?

3. ¢De dénde llega su materia prima?

¢Cémo se inicia el proceso cuando llega la anchoveta a la planta?

5. ¢Se capacita a las personas que traen el pescado y se les especifica las

caracteristicas del pescado requerido para el proceso?

(Qué zonas tienen el mayor banco de anchovetas?

7. (Qué elementos son indispensables para asegurar que el producto anchoa sea bueno?

-

o
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8. ¢Qué tan flexible es su produccién en postergar el periodo de madurado?
9. ¢Como se realiza el contrato al personal? ;Qué actividades son las que realizan
para ese tipo de contrato?
10. ;Cuéntos filetes salen de cada anchoveta en salazén?
11. ;Coémo se realiza el control de calidad?
12. ;Cuanto se pierde de una cantidad extraida de anchoveta en el procesamiento
de anchoas?
13. ;Qué mejoraria usted en el proceso de elaboraciéon de anchoas?
14. ;Cudl negocio de los realizados en la empresa le parece mas rentable?

Productores de anchoas en el Pert: Empresa Pesquera Hayduk,
Planta Chimbote

¢En cuéanto se estiman las ventas anuales de la empresa Pesquera Hayduk S. A.?
(Cuantos trabajadores tiene la empresa?

¢(Cuantas unidades de negocios desarrolla la empresa?

(Cuantas plantas de procesamiento tiene la empresa?

;Con cuantas embarcaciones cuentan?

¢Qué produce la planta de Coishco?

(Cuadl es la materia prima de las anchoas?

¢En cuanto tiempo maduran las anchoas?

(Qué consumidores aprecian mas las anchoas?

¢ Qué normas se tienen que cumplir al ingresar a una planta de procesamiento?
. ¢Cudles son las fases del procesamiento de anchoas?

. ¢(Cuénto deben de medir las anchovetas para que sean procesadas como anchoas?
. ¢Qué es el salmuerado?

. ¢El corte es solo manual?

. ¢Cual es el nivel de mezcla de sal con la anchoveta?

. ¢Los espacios libres de los cilindros con qué se llenan?

¢(Cuadl es el peso que debe ponerse sobre las tapas de los cilindros? ;Por qué?
. ¢Cuando se conoce que las anchoas han madurado?

. ¢Por qué se envuelven los filetes en toallas para la fase de centrifugado?

. ¢Qué tipos de envases se utilizan para las anchoas?

. ¢Por qué se compra el aceite en Turquia?

. ¢A qué temperatura se guardan los productos terminados y envasados?

. ¢(Cuanta es la vida 1til del producto anchoas a partir de su procesamiento
terminado?
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Productores de anchoas en el Perta: Empresa Pesquera Hayduk, Planta Lima

—_

(Coémo aprecia el negocio de anchoas en el pais?

2. ;Qué sugerencias nos haria para que nuestro plan de negocios acerca
de la exportaciéon de anchoas a Brasil sea exitoso?

3. ¢(Cuél es el nivel de crecimiento en la comercializacion de anchoas

de la empresa Hayduk S. A.?

(Cuantas plantas de anchoas hay en el Perti?

¢En qué tipo de envases se presenta el producto terminado?

6. (Cual es el nivel de posicionamiento de nuestras anchoas en el exterior?

i
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10.

11.
12.
13.
14.

(Cuadl es el origen de las anchoas?

(Quién abastece a los mercados de EE.UU., Brasil y Espafia?

¢(Por qué Chile tiene mas éxito en la exportacion de anchoas, si tiene

la misma especie como materia prima?

(Qué pasaria si no se tienen ventas seguras durante el proceso de maduracién de
las anchoas?

¢(Cual es el nivel de grasa de nuestra anchoveta?

¢De qué factores depende la demanda de anchoas peruanas?

(En qué formas se vende el producto anchoa?

(Cual es el valor internacional de las anchoas por tonelada?

Productores de un producto similar a la anchoa (sardina anchovada)
en Brasil: Ubatuba
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11.

Queremos que nos explique jcomo es el mercado del aliche en Brasil?
(Ubatuba es una empresa dedicada integramente al aliche brasilefio?

¢Es dificil mantener una empresa con 50 afios de vida? ;Qué los ha hecho resistir
a los problemas de la economia brasilefia?

¢Con qué canales de distribucién vende Ubatuba sus productos?

¢Qué porcentaje tiene cada canal de distribucién en el mercado brasilefio?
(Cuanto vende en estos momentos Ubatuba a través de las cadenas de
supermercados?

(Qué canal de distribucién le genera mayores beneficios o rentabilidad?

¢ Qué prepara el consumidor final con el producto aliche?

¢(Existe un barrio especial en Sao Paulo donde se concentran las pizzerias?

En Brasil se consume la mayor cantidad de pizza a nivel mundial, ;esto se
debe a la gran comunidad de inmigrantes italianos o ya esta generalizado en la
poblacién brasilefa?

¢Los productos que vende Ubatuba son 100% brasilefios, o también importa
productos de otros paises?

Empresas de promocién del producto en Brasil: Abresi

N
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12.

(A qué se dedica la instituciéon?

(Qué actividades realizan para promocionar y fomentar los temas sobre los
cuales forma la institucién?

(Coémo se manifiesta el consumo de la pizza en la ciudad de Sao Paulo?

(En el caso de las pizzerias, cuantas pizzerias tiene aproximadamente Sao Paulo?
¢Cuanto es el consumo de pizzas al dia en Sao Paulo?

(Cuanto es el consumo de la pizza de aliche en las pizzerias aproximadamente?
(Dénde compran los ingredientes para la pizza la mayoria de las pizzerias?

(En el caso de la anchoa, cudl es el origen que prefieren y por qué?

¢(Solo se consume la anchoa en la pizza? ;Existe otras presentaciones de consumo
diferentes a la pizza?

(Cémo ingresar la anchoa peruana, que nos recomendaria hacer?

¢Cémo podriamos ingresar al mercado brasilefio con una marca de producto?
¢Coémo podria apoyarnos la institucién en el caso que ingresemos una marca?
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Institucion de informacién estadistica en Brasil: CEAGESP

Gk N

:Qué es el CEAGESP?

¢(Cuadl es el objetivo de esta institucion?

¢Cuadl es el volumen del movimiento comercial en el negocio de anchoas en Sao Paulo?
¢Cuadl es la procedencia de las anchovas?

¢El movimiento comercial de las anchovas ha crecido en el tltimo afio?

Consumidores finales en Brasil: pizzerias
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Sefior Taberna, ;cuantos anos tiene usted dedicado a la fabricacién de pizzas?

¢Qué atributos valora méas el consumidor de pizza de anchoa?

(Cuantas pizzas vende usted al dia y cual es el formato mas solicitado?

¢Cémo considera usted al consumidor de pizza de anchoa: es conocedor, compra
por el precio bajo, compra por curiosidad, etcétera?

¢(Cual considera usted que es la clave para que la gente prefiera sus pizzas?

¢ Qué otros productos utilizan anchoa?

(Dénde compra sus insumos y qué motiva su compra (el precio, el origen, la
calidad, etcétera)?

¢De qué origen prefiere usted comprar la anchoa?, ;por qué?

(Cuanto le cuesta el kg de anchoa importada?

¢El consumidor reconoce el origen de la anchoa que utiliza en la pizza?

¢En qué formato le es mas conveniente comprar la anchoa: lata, frasco de vidrio,
al vacio, etcétera?

¢Cémo cree que reaccionaria el consumidor si cambiara el origen de la anchoa
que compra?

¢(Le interesaria comprar anchoa peruana si la calidad fuera similar a la anchoa
italiana y el precio fuera menor?

Importadores de producto anchoa en Brasil: La Pastina

N
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(Cuénto tiempo tiene trabajando en La Pastina?

¢(Cuadl es el método de prueba de mercado que ustedes consideran mejor?
;Tienen alguna empresa especializada que les brinde confianza en sus
resultados?

(Ha probado alguna vez la importacién de anchoas peruanas?

¢Cuadl considera que es la mejor estrategia de penetracion del producto?
¢Han tenido alguna experiencia de importacién de anchoas? ;De dénde?
(Cree usted que el consumo de anchoas en pizzas tiene una tendencia creciente?
¢ Qué le parece la asociacién chicharro-anchoa?

¢(Cuadl es el envase que usted considera el apropiado para el ingreso del
producto?

¢Coémo compra los productos que vienen del Perai?

¢Ha tenido contacto con algtin productor peruano?

(Cuales son las principales dificultades que ustedes enfrentan para importar
productos peruanos?

¢Cuanto apoyo reciben ustedes de la Cdmara de Comercio peruana?

(Qué ventajas y desventajas tiene el producto anchoas peruanas?
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Importadores del producto anchoa en Brasil: Moment Import-Export
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10.
11.

¢Cémo evaluaria usted el mercado de anchoas?

¢Cual es el tamarfio del mercado estimado?

(Ha probado alguna vez la importacién de anchoas peruanas?

(Cual considera que es la mejor estrategia de penetracién del producto?
(Cree usted que el consumo de anchoas en pizzas tiene una tendencia creciente?
¢Qué le parece la asociacion chicharro-anchoa?

¢(Cual es el envase que usted considera el apropiado para el ingreso del
producto?

¢(Ha tenido contacto con algtin productor peruano?

(Cuales son las principales dificultades que ustedes enfrentan para importar
productos peruanos?

¢Cuénto apoyo reciben ustedes de la Cdmara de Comercio peruana?

(Qué ventajas y desventajas tiene el producto anchoas peruanas?
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Analisis de las tendencias del mercado

1) Las tendencias generales

Segtin la Asociacién Brasilefia de la Industria de Alimentos (ABIA), el consumo de
alimentos va a seguir las siguientes pautas:

Mercado mis orientado cada vez hacia el consumidor
Cada vez se hacen productos mas especificos dirigidos a ptiblicos muy concretos.

Mayor niimero de consumidores en el mercado

Brasil es un pais que presenta desigualdades tanto sociales como econémicas. Se
espera que estas desigualdades se atentien y accedan al mercado de alimentos
sectores sociales que antes estaban excluidos. Sin embargo, se debe mencionar
que las conservas de pescado son un producto hasta cierto punto elitista en es-
tos momentos, dificilmente accesible para la mayor parte de la poblacién.

Consumidores mds selectivos en el proceso de compra
El consumidor de conservas de pescado tiene cierto grado de educacién y
busca un producto algo diferenciado.

Platos preparados congelados adquieren mds importancia entre los consumidores
para las comidas en el hogar

A pesar de no tratarse de platos preparados, las conservas de pescado en-
tran en este tipo de producto y van a incrementar su participacion.

Es importante tener en cuenta también las tendencias claves respecto del con-
sumo de alimentos y bebidas en el mundo. Segtn el estudio de la consultora AC
Nielsen para el afio 2004, fueron tres las tendencias claves que impulsaron el cre-
cimiento:

Preocupacion permanente por la salud

El drea de alimentos recomendados por las dietas altas en proteinas y bajas
en carbohidratos, carnes, pescados y huevos, exhibié el mayor ritmo de cre-
cimiento potencial.

Necesidad de conveniencia
Con un ritmo de vida cada vez mas acelerado, los consumidores buscan
una mayor conveniencia. Esta blisqueda de conveniencia no afecta tan solo
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la compra de alimentos, sino que trasciende al drea de cuidado personal. En
el dltimo afio, tres categorias pertenecientes al drea de productos «Alimen-
tos preparados» han registrado crecimientos superiores a 5%. La catego-
ria «Comidas completas refrigeradas» creci6 en todos los paises donde fue
medida. Las otras dos categorias que registraron crecimiento en esta drea
fueron «Pizzas congeladas» y «Sopas/consomés/caldos refrigerados», con
un incremento de 6% en cada una de ellas.

Creciente impacto de las marcas propias

Diversos paises informaron que los productos de marcas propias explicaban
el crecimiento de categorias especificas dentro de los mercados internos, en
especial en paises que cuentan con un mercado desarrollado de marcas pro-
pias.

En las entrevistas realizadas en la ciudad de Sao Paulo se pudo apreciar los
dos primeros indicadores de AC Nielsen, por ejemplo: el desarrollo del negocio
de pizzerias ha sostenido su crecimiento porque es conveniente para el brasilefio,
pues es una comida que se prepara al instante y es relativamente méas barata en
relacién con otras comidas, lo que explica la existencia de 6 mil pizzerias solo en
la ciudad de Sao Paulo. Ademas, el consumidor brasilefio, en especial el paulista,
tiene una cultura de cuidado de la salud y la apariencia personal.

2) Anélisis del consumidor final

Sibien existen diferencias en los hdbitos de consumo de los pobladores brasilefios,
se ha consultado un estudio realizado por Roland Wiefels, director de Infopesca,
sobre la situacién de comercializacién de productos pesqueros en América Latina
y El Caribe de 1999, donde se incluye a la ciudad de Sdo Paulo. Alli se encuen-
tran las siguientes tendencias sobre la comercializacién de productos pesqueros
industrializados:

e Diversidad por parte de los consumidores
Especialmente en los productos industrializados, lo cual estimula la impor-
taciéon de productos de otros paises sudamericanos y de otros continentes.

e Oligopolizacién de la venta al por menor
Concentrandose en relativamente pocas cadenas de supermercados.

e Mayor participacion de los restaurantes
Sean tradicionales, institucionales o industriales, en la difusién del héabito
de consumo de pescado.
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Estas tendencias apuntan a la necesidad de aumentar y diversificar los proce-
sos de industrializacién de los productos pesqueros, teniendo en cuenta el repun-
te de las importaciones pesqueras y las perspectivas futuras de crecimiento.

Debido a la limitacién de realizar encuestas en la ciudad de Sdo Paulo por lo
prohibitivo, costoso y burocratico de obtener licencias, se validé la informacion
con un estudio realizado por Fernando Berndrdez en mayo de 2004, Estudio de
mercado del sector de las conservas y mariscos en Brasil, asi como con la visita realiza-
da a la ciudad de Sdo Paulo en el mes de junio de 2007, donde se visité a empresas
importadoras de productos pesqueros y fabricantes de sardinas anchoadas.

3) Habitos de consumo

En el estudio de Igape (Instituto Gallego de Promocién Econémica), Fernando
Bernédrdez indica que, debido a la poca importancia que tienen las conservas de
pescado en el consumo global de alimentos del pais, no existen estudios al respec-
to y escasa informacién estadistica sobre el tema, razén por la cual se tomé como
referencia el consumo del mejillén en las principales ciudades del sur-sureste de
Brasil: «O mercado de moluscos bivalvos nas capitales de Sdo Paulo, Curitiba e
Porto Alegre». Entre las principales razones para hacer esta comparacion, el autor
afirma: «El mejilléon es un producto del mar, poco consumido a nivel Brasil, que
puede ser presentado también como conserva y dirigido, como se ver4, a un pu-
blico con cierto poder adquisitivo».

Entre las principales conclusiones sobre los habitos de consumo, se sostiene:

Al 30% de los encuestados no les gusta consumir mejillén, lo cual es dificilmente
cambiable por campaifias de marketing u ofertas. Y que aproximadamente otro
30% diga que no lo conoce, da una idea de la poca implantacién del producto en
Brasil. El precio también parece ser un factor importante a la hora de la compra. A
la pregunta, ;por qué no consume mejillén? Las respuestas informan que el con-
sumo en casa del mejillén solo es del 52,08% en Sao Paulo, el 48,64% en Curitiba
y el 45,08% en Porto Alegre. La gente que dice consumirlo «Pocas veces al afio» o
«Solamente en fiestas» es el 56,55% en Sao Paulo, 53,96% en Curitiba y 48,28% en
Porto Alegre (Berndrdez, 2004).

Todos estos hechos dan una idea del poco hébito de consumo del mejillén
en Brasil, y muestran que el consumo fuera del hogar y como parte de ocasiones
especiales es muy importante, no es por tanto un producto habitual en las mesas.
A partir de la visita realizada a Sdo Paulo, y de las conversaciones que se tuvo con
el director ejecutivo de Ubatuba, y en la entrevista que se sostuvo con el ex gerente
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de importaciones de La Pastina Imp. Exp. Ltda., se puede concluir lo siguiente
sobre los habitos de consumo de la anchoa:

¢ La principal forma de consumir la anchoa salada es a través de las pizzerias,
en casi todas tienen una presentacién de pizzas con anchoas o «pizza de
aliche».

¢ Laanchoa es consumida por el segmento medio-alto de la poblacién, debido
a que los precios de los productos industrializados importados son mds caros
y la anchoa es considerada un producto delicatessen.

e Como consecuencia de la fuerte presencia de influencias europeas en la cultu-
ra brasilefia, especialmente de italianos (sur de Italia), son los descendientes
de estos inmigrantes italianos y europeos en general, asi como asiticos, los
que han difundido el consumo de pescados encurtidos y conservados en
sal en el Brasil.

¢ El director ejecutivo de Ubatuba manifiestd: «No existe mucha diferencia
entras las anchoas producidas en Europa, o en América Latina; pueden existir
pequefias variaciones pero en esencia el producto es el mismo», por lo que
el desafio que se plantea es innovar en la forma de presentar el producto en
otras variedades de platos.

¢ Entre las nuevas formas que se plantea para responder al habito de los bra-
silefios estan: paté de anchoas para acompariarlo con galletas, anchoas con
macarrones, como piqueos para el acompafiamiento de bebidas alcohdlicas,
o en «chero verde», una especie de salsa con aceitunas verdes.

Por su parte, el ex gerente de La Pastina indic6 que es importante ampliar las
maneras de consumir el producto en la poblacién para hacerlo méas conocido, asi
como lanzar camparias con marketing institucional para educar a la poblacién en
su consumo.

4) Habitos de compra

Tomando los datos encontrados por el estudio del consumo del mejillén en las
principales capitales del sur-sureste de Brasil, se tiene:

¢ Las mujeres son quienes deciden a la hora de comprar. La compra es reali-
zada por ellas en 76,32% de los casos en Sao Paulo, 63,23% en Porto Alegre
y 53,43% en Curitiba.

* Los mayores de 31 afios son los principales compradores, pues son casi 80%
en Sao Paulo y Curitiba y casi 90% en Porto Alegre.



166 INTRODUCCION DE LA ANCHOA EN EL MERCADO BRASILENO

Las principales conclusiones de este estudio son las mujeres mayores de 31
afos pertenecientes a nicleos familiares entre tres y cuatro personas son quienes
deciden la compra en los nticleos urbanos del sur-sureste del pais, con un nivel
de renta medio y alto, lo cual en Brasil va en consonancia con el nivel educativo
de la poblacion.

En la visita realizada a la ciudad de Sao Paulo se pudo confirmar estos habitos
de compra. Sin embargo, existe un mercado por desarrollar para la venta de
anchoas a través de las cadenas de pizzerias; mediante entrevistas a los duefios de
las pizzerias y a los importadores se pudo obtener las siguientes conclusiones:

¢ El cliente que consume anchoas en las pizzerfas no pregunta por la marca
del insumo, pues decide en funcién de la calidad y el sabor del producto
final.

* Elduefio de la pizzeria para optar por algtn producto se fija en primer lugar
en la marca, pero sobre todo analiza el negocio que puede haber detras
(business keys). Se recomienda hacer alianzas con cadenas de pizzerias y
vender el negocio que esta detrds de la comercializacién de los productos,
con mayores margenes para las pizzerias.

¢ El director ejecutivo de Ubatuba manifiesté que muchas de las pizzerias no
preparan adecuadamente la «pizza de aliche», debido a que dejan cocinar
mucho tiempo la pizza con la anchoa, lo cual afecta la calidad del producto
final: una pizza demasiado salada.

¢ Es importante resaltar que el plazo de validez es un atributo que se tiene
en cuenta a la hora de decidir la compra. Debido a que Brasil presenta la
mayor parte del afio altas temperaturas, es importante que los productos
conserven su calidad organoléptica.

e Otro factor importante es el precio, pues el producto puede competir con
los productos de Europa. Por lo tanto, es una alternativa para consumir un
buen producto industrializado de calidad y al alcance de la poblacién.



Anexo 3

Normas fitosanitarias para la exportacion
de las anchoas

1) Regulaciones

Para la importacién de productos hidrobioldgicos se requiere de la siguiente do-
cumentacion:

* Autorizacién de importaciéon de productos de origen animal emitida por el
Dipoa/SDA (formulario de registro de rétulo de producto de origen ani-
mal importado).

¢ (Catastro junto a la unidad operacional por donde ocurrird la importacién.

¢ Original del Certificado Sanitario Internacional expedido por el servicio
veterinario oficial del pais de origen (ITP/Sanipes), atendiendo las exigen-
cias sanitarias.

e Para productos en conserva se requiere la presentacion de los célculos de
penetracién térmica (Fo) y el aval del ITP/Sanipes.

e Certificado de anélisis.

e Certificado de origen.

2) Etiquetado

El Cédigo de Proteccién al Consumidor establece que el etiquetado del produc-
to debe proporcionar informacién precisa sobre calidad del producto, cantidad,
composicién, precio, garantia, fecha de vencimiento, origen y posibles riesgos
para la salud humana.

Los productos importados deben llevar informacién en portugués. En igual
forma, las medidas y los pesos de los productos deben ser presentados en unida-
des del sistema métrico decimal.

Las etiquetas de comidas de origen animal deben incluir nombre comercial
del producto, nombre y direccién del distribuidor o empresa responsable, marca
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de fabrica, fecha de fabricacién y vencimiento, peso neto y peso bruto, pais de
origen e indicaciones de preparacién y uso.

3) Operatividad
Habilitacion sanitaria de establecimientos industriales pesqueros

A cargo de la Direccién General de Salud Ambiental del Ministerio de Salud (Di-
gesa); tal habilitacion serd homologada automaticamente por la Dipoa, sobre la
base del reconocimiento mutuo y la credibilidad. Los formularios para la habili-
tacion de productos hidrobioldgicos y de bivalvos con destino a Brasil se encuen-
tran en la siguiente pagina de Internet: <www.digesa.sld.pe/formatos%20y%20r
equisitos.htm>. Para ello debera cumplir con:

* Manual de Procedimientos de Certificaciones Sanitarias para la Exporta-

cién de Productos Hidrobiolégicos de Consumo Humano y de Harina de
Pescado

* Reglamento sobre Vigilancia y Control Sanitario de Alimentos y Bebidas

* Buenas Practicas de Manufactura

* Programa de Higiene y Saneamiento

¢ Aplicacién del Plan de Anélisis de Peligros y Puntos Criticos de Control

(HACCP)

Certificado sanitario oficial de exportacion

A cargo del ITP/Sanipes, acreditado como autoridad sanitaria competente para los
asuntos referidos a la exportacién de productos hidrobiolégicos a Brasil.
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Procedimiento de obtencion del certificado sanitario para
exportacion de productos pesqueros

EXPORTADOR | Certificado
| h sanitario @

Presenta solicitud
de servicio

Certificado
sanitario

Laboratorios
> acreditados por [

@ Indecopi T

Inf. de inspeccién Firma del
certificado sanitario

de muestras

Inf. de resultados
del analisis
Boleta de pago
al ITP

Fuente: ITP/Sanipes.

Registro de rétulos para el caso de conservas de pescado

Para los efectos del registro de etiquetado, el ITP/Sanipes otorgara el documento
sobre rotulado del producto conteniendo la informacién de acuerdo con los re-
querimientos del Dipoa, antes de la exportacién y por producto. EI ITP/Sanipes
reportard periédicamente la relacién de empresas habilitadas con indicacién de su
cédigo/ntimero de registro de establecimiento industrial, direccién y listado de
productos de exportacion.
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Flujos de inversién, estado de pérdidas
y ganancias, flujo de caja econémico de
propuesta «Anchoas Selladas al Vacio»

Il. ESTRUCTURA DE INVERSIONES |

0 1 2 3 4 5 6
Total activo fijo 12 500 0 0 0 0 0 0
Tangible 7500 0 0 0
Intangible 5000 0 0 0
Aportes de capital de trabajo 0 27 408 9187 0
INVERSION TOTAL 12500( 27408 9187 0
IIl. ESTADO DE GANANCIAS Y PERDIDAS |
1.INGRESOS |
1.1 Ingresos por ventas
Precio Ubatuba 37800 | 37800 | 37800 | 37800 | 37800
4200 0 0 0 0
0 0 0 0
TOTAL 37800 | 37800 | 37800 | 37800 | 37800
1.2 Ingresos al contado 26460 | 26460 | 26460 | 26460 |26 460
Ubatuba 70%
1.3 Ingresos por crédito 11340 | 11340 | 11340 | 11340 11340
1.4 Ingresos financieros 4,0% 454 454 454 454 454
TOTAL INGRESOS 38254 | 38254 | 38254 | 38254 | 38254
2.COSTOS Y GASTOS
2.1 Costo de mercaderia 2912 —26208| -26208| -26208| 26 208|-26 208
2.2 Gastos administrativos -9000| -9000{ -9000f -9000{ -9000
2.3 Comisiones 0% 0 0 0 0 0
2.4 Depreciacion -750 =375 =375 -375| =375
2.5 Amortizacion -833 -417 -417 -417| 417
TOTAL COSTOS Y GASTOS -36791| -36000 -36000| —36 000|-36 000
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7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
0 0 0 0 0
0 0 0 0 0
38850| 39690( 40950| 42000 42000| 42000| 42000 420001 42000{ 42000
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
38850| 39690( 40950| 42000 42000| 42000| 42000 42000 42000{ 42000
27195| 27783| 28665 29400| 29400( 29400( 29400( 29400( 29400 29400
11655 11907| 12285( 12600( 12600( 12600 12600| 12600 12600( 12600
466 476 491 504 504 504 504 504 504 504
39316| 40166 41441| 42504 42504| 42504| 42504 42504 42504 42504
-26 936| -27 518 -28 392| -29120| -29120(-29120| -29 120| -29120| -29120| -29120
-9000f -9000| -9000f -9000{ -9000( -9000( -9000f -9000{ -9000| -9000
0 0 0 0 0 0 0 0 0
=375 -375 =375 -375 -375| =375 =375 -375 -375
-7\ 417 -417 -417 417 0 0 0 0
-37310| -38 184| -38 912| -38912| -38912|-38495| -38495| -38495| -38495
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0 1 2 3 4 5 6
3. UTILIDAD OPERT. Y ECONOMICA 1462 2254 2254 | 2254 | 2254
3.1 Impuesto por operacion (30,0%) -439 -676 —-676 -676 —-676
3.2 Utilidad Operativa y econémica neta 1024 1578 1578 1578 1578

3.3 Deducible por operacion 0 0 0 0 0
3.4 Tributos a pagar por operacion -439 676 676 676 676
4. UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 1462 2254 2254 | 2254 | 2254
4.1 Impuestos netos (30,0%) -439 -676 —-676 -676 —-676
| 5. UTILIDAD NETA | | 1024 | 1578 | 1578 | 1578 | 1578

| IV. FLUJO DE CAJA |
| 1. INGRESOS
1.1 Ingresos al contado 26460 | 26460 | 26460 | 26460 | 26460
1.2 Ingresos por crédito 0 11340 | 11340 | 11340 | 11340
1.3 Ingresos financieros 0 454 454 454 454
TOTAL INGRESOS 26460 | 38254 | 38254 | 38254 | 38254
2. EGRESOS

2.1 Costo de mercaderia —26208 | -26 208 | 26208 | —26 208 |26 208 | —26 936
2.2 Gastos administrativos -1200 | -9000 | -9000 | -9000 | -9000 | -9000

2.3 Comisiones 0 0 0 0 0 0
2.4 Impuesto por operacion 0 -439 -676 —-676 —-676 —-676
TOTAL EGRESOS 27408 | -35647 | -35884 | 35884 (-35884 | 36612
3. FLUJO CAJA OPERATIVO 27408 | -9187 2369 2369 | 2369 1641

4. FINANCIAMIENTO ADICIONAL 27 408 9187 0 0 0 0

V. FLUJO DE FONDOS BASE

1. Flujo de Caja Operativo 0 27408 | -9187 2369 2369 | 2369 1641

2. Inversiones en A/F -12500 0 0 0 0 0 0
FLUJO ECONOMICO BASE -12500 | 27408 | 9187 2369 2369 | 2369 1641
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7 8 9 10 1 12 13 14 15 16 17
2589 2856 3258 3592 3592 3592 | 4009 4009 4009 4009
=777 -857 -977 | 1078 | -1078 | -1078 | -1203 | -1203 -1203 | -1203
1812 1999 2280 2515 2515 2515 2806 2 806 2 806 2806
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
=777 -857 -977 | -1078 | -1078 -1078 | -1203 -1203 -1203 -1203
2589 2856 3258 3592 3592 3592 | 4009 4009 4009 4009
=777 -857 -977 | -1078 | -1078 -1078 | -1203 -1203 -1203 -1203
| 1312| 1999| 2zeo| 2515| 2515| 2515| 2806| 2806| 2806| 2806|
27195 | 27783 | 28665 | 29400 | 29400 29400 | 29400 29400 29 400 29 400 0
11340 | 11655 | 11907 | 12285 | 12600 12600 | 12600 12 600 12 600 12600 | 12 600
454 466 476 491 504 504 504 504 504 504 504
38989 | 39904 | 41048 | 42176 | 42504 | 42504 | 42504 | 42504 42504 | 42504 | 13104
—27518 | 28392 | 29 120 | =29 120 | -29120 | -29120 | -29120 | -29120 | -29120 0 0
—-9000| -9000| -9000| -9000| -9000| -9000| -9000| -9000 -9000| -7800 0
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
=777 -857 -977| -1078| -1078 -1078 | -1203 -1203 -1203 -1203
-37295 | -38249 | -39097 | -39198 | -39198 | -39198 [ -39323 | -39323| -39323 -9 003 0
1694 1655 1951 2979 3306 3306 | 3181 3181 3181 33501 | 13104
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
1694 1655 1951 2979 3306 3306 | 3181 3181 3181 3181
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
1694 1655 1951 2979 3306 3306 | 3181 3181 3181 3181
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Anexo 7

Flujos de inversidon, estado de pérdidas y

ganancias, flujo de caja econémico de propuesta
«Anchoas formato bauletto-Sao Paulo»

Il. ESTRUCTURA DE INVERSIONES

0 1 2 3 4 5 6
Total activo fijo 0 0 0 0 0 0 0
Tangible 0 0 0 0
Intangible 0 0 0 0
Aportes de capital de trabajo 500 7552 | 3088 0 0 0
INVERSION TOTAL 500 7552 | 3088 0 0 0
IIl. ESTADO DE GANANCIAS Y PERDIDAS
1. INGRESOS
1.1 Ingresos por ventas
Precio Supermercados 9999 | 9999 | 9999 | 9999 | 9999
16 0 0 0 0 0 0
0 0 0 0 0
TOTAL 9999 | 9999 | 9999 9999 | 9999
1.2 Ingresos al contado 6999 | 6999 | 6999 | 6999 | 6999
Restaurantes 70%
1.3 Ingresos por crédito 3000 | 3000 | 3000 | 3000 | 3000
1.4 Ingresos financieros 3,9% 117 117 117 117 117
TOTAL INGRESOS 10116 [ 10116 | 10116 | 10116 | 10116
2.COSTOS Y GASTOS 10083 9583 10083 9583 10083
2.1 Costo de mercaderia 11 -7216 | -7216 | -7216| -7216 | -7 216
2.2 Gastos administrativos —2367 | 2367 | —2367| —2367| 2367
2.3 Viaje y degustaciones -500 -336 -500 -500 -500
2.4 Depreciacion 0 0 0 0
2.5 Amortizacion 0 0 0 0
TOTAL COSTOS Y GASTOS -10083 | 9583 | -10083 | -9 583 |-10 083
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| 7 | 8 9 10 | 11 12 13 | 14 15 | 16 |
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
0 0 0 0 0
0 0 0 0 0
9999 | 9999 | 9999 | 9999 | 9999 | 9999 | 9999 | 9999 | 9999 | 9999
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
9999 | 9999 | 9999 | 9999 | 9999 | 9999 | 9999 | 9999 | 9999 | 9999
6999 | 6999 | 6999 | 6999 | 6999 | 6999 | 6999 | 6999 | 6999 | 6999
3000 | 3000] 3000] 3000] 3000 3000] 3000] 3000| 3000 3000
117 17 117 17 17 117 17 17 17 17
10116 | 10116 | 10116 | 10116 | 10116 | 10116 | 10116 | 10116 | 10116 | 10116
9583 | 10083 | 9583 | 10083 | 9583 | 10083 | 9583 | 10083 | 9583 | 10083
7216 | —7216 | -7216 | -7216 | 7216 | 7216 | 7216 | —7216 | —7216 | 7216
2367 | 2367 | 2367 | 2367 | 2367 | 2367 | 2367 | 2367 | 2367 | 2367
-500 -500 -500 -500 -500
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
-9583 |-10083 | -9583 | -10083 | —9583 | -10083 | —9583 | -10083 | -9583 |-10083
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| 0 1 2 3 4 5 6
3. UTILIDAD OPERATIVA Y ECONOMICA 34 534 34 534 34
3.1 Impuesto por operacion (15%) -5 -80 -5 -80 -5
3.2 Utilidad Operativa y econémica neta 29 454 29 454 29
3.3 Deducible por operacion 0 0 0 0 0
3.4 Tributos a pagar por operacion -5 -80 -5 -80 =3
4. UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 34 534 34 534 34
4.1 Impuestos netos (15%) -5 -80 -5 -80 =)
| 5. UTILIDAD NETA 29 | 454 29 | 454 | 29
| IV. FLUJO DE CAJA
| 1. INGRESOS
1.1 Ingresos al contado 6999 | 6999 | 6999 | 6999 | 6999
1.2 Ingresos por crédito 0 3000 | 3000 | 3000 | 3000
1.3 Ingresos financieros 0 117 117 117 117
TOTAL INGRESOS 6999 [ 10116 | 10116 | 10116 | 10116
2. EGRESOS
2.1 Costo de mercaderia —7216 | -7216 | -7216 | -7216 | -7216 | -7 216
2.2 Gastos administrativos 0 -2367 | -2367 | 2367 | 2367 | -2 367
2.3 Viajes a Pert -500 -336 -500 0 -500 0| -500
2.4 Impuesto por operacion 0 0 -5 -80 -5 -80 =5
TOTAL EGRESOS -500 -7552 |-10088 | 9663 |-10088 | —9663 |-10 088
3. FLUJO CAJA OPERATIVO -500 -7552 |-3088 454 29 454 29
4. FINANC. ADICIONAL 500 7552 3088 0 0 0 0
V. FLUJO DE FONDOS BASE
1. Flujo de caja operativo -500 -7552 |-3088 454 29 454 29
2. Inversiones en activos financieros 0 0 0 0 0 0 0
FLUJO ECONOMICO BASE -500 -7552 |-3088 454 29 454 29
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7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17
534 | 34 534 34 534 34 | 534 34 534 34
80| -5 -80 -5 -80 -5 | -8 -5 -80 -5
454 [ 29 454 29 454 29 | 454 29 454 29

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
80| -5 -80 -5 -80 5 | -80 -5 -80 -5
53 | 34 534 34 534 34 | 534 34 534 34
80| -5 -80 -5 -80 -5 | -8 -5 -80 -5
| 454 29 | 454 29 | 454 29 | 454 29 | 454 29
6999 | 6999 | 6999 | 6999 | 6999 | 6999 6999 | 6999 | 6999 | 6999 0
3000 | 3000 | 3000| 3000| 3000| 3000 3000 | 3000| 3000| 3000| 3000
17| 117 117 117 117 17| 17 117 17 117 117
10116 | 10116 | 10116 | 10116 | 10116 | 10116 | 10116 | 10116 | 10116 | 10116 | 3117
7216 | 7216 | -7216 | —7216 | 7216 | -7216 | 7216 | -7216 | 7216 | © 0
2367 | 2367 | 2367 | 2367 | -2367 | -2367 | 2367 | -2367 | -2367 | —2367 0
0| -500 0| -500 o| -500 0| -500 0| -500 0
-80 5 -80 -5 -80 Y ) -5 -80 -5
-9663 |-10088 | -9663 [-10088 | -9663 | -10088 | -9663 | -10088 | -9663 | -2872 0
454 | 29 454 29 454 29 454 29 454 | 7245 | 3117
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
454 | 29 454 29 454 29 454 29 454 454
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
454 | 29 454 29 454 29 454 29 454 454
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