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Según el informe de la ONU del año 2004, la estructura empresarial peruana 
es muy distinta a la de los países desarrollados: 96% de los empresarios 
peruanos son microempresas que generan 18% del PBI y dan trabajo a 
20% de la población económicamente activa. El informe de indicadores 
de empresas en el Perú realizado por el Banco Mundial en el año 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 pequeñas empresas, las que identifican el limitado acceso al 
financiamiento como uno de los principales obstáculos para hacer negocios 
en el Perú.

En nuestro país, la orientación del esfuerzo del pequeño 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: ¿cómo generar ingresos para el 
hogar?; mientras que en la década de 1990, dentro del proceso de búsqueda 
de estabilidad política y económica, estos esfuerzos buscaban responder la 
pregunta: ¿cómo ubicar mi producto dentro del mercado local?

En la coyuntura actual de globalización y exportación, los esfuerzos 
deben estar centrados en la competitividad, tomar decisiones estratégicas y 

Introducción
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dirigir los productos a aquellos mercados extranjeros que presenten mayor 
capacidad de gasto y potencialidad de desarrollo.

La economía peruana ha evolucionado positivamente en los últimos 
cinco años, la situación económica muestra un crecimiento sostenido del 
PBI de aproximadamente 7% anual, aumento de las exportaciones, incre-
mento de inversiones extranjeras en territorio peruano, inflación controlada 
y estable y disminución del riesgo político. Todo ello ha permitido que el 
Perú mejore su imagen y haya logrado obtener el «grado de inversión» de 
reconocidas entidades calificadoras del riesgo-país, lo cual mejorará 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 reducción 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 
país sino se tienen en cuenta los factores que restringen los negocios de los 
empresarios peruanos. 

Frente a ello, la presente investigación propone un sistema de acción 
económicamente viable para la exportación de la anchoa del Perú al merca-
do brasileño de São Paulo y de ciudades de la ruta interoceánica, a través de 
una pequeña 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 país, con 1700 
millones de dólares 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. 

Además, para acompañar los esfuerzos del Instituto Tecnológico 
Pesquero (ITP), que está desarrollando actualmente una campaña 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 daña el medio ambiente, a diferencia 
del procesamiento de la harina de pescado.

Se eligió Brasil sobre todo porque abre nuevos mercados y canales 
de distribución a través del desarrollo de la ruta interoceánica (IIRSA), lo 
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cual genera un abanico de posibilidades para añadir valor agregado a los 
productos peruanos, en especial con los estados o federaciones brasileñas 
que se encuentran cerca de la frontera peruano-brasileña (estados de Acre 
y Rondonia). Además, 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 economía del mundo, con un PBI per cápita 
de 5400 dólares e importaciones ascendentes a 73 573 millones de dólares 
(Talledo, 2007).

En vista de que los esfuerzos para internacionalizarse de pequeños y 
microempresarios son diferentes a los de las grandes empresas y corporacio-
nes nacionales, nuestras herramientas de análisis tienen que ser moldeadas 
según su realidad, los desafíos que afrontan diariamente y su forma de 
operar, que presuponen una mayor aversión al riesgo y la orientación 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 pequeña 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 São Paulo, Brasil, 
para conocer in situ la opinión de los principales importadores brasileños 
y de la agregada comercial del Perú en São Paulo, así como la experiencia 
de una pequeña empresaria peruana que ya inició, desde hace dos años, el 
ingreso de productos peruanos al mercado brasileño, a través del aprender 
haciendo.

Este estudio ha sido desarrollado desde el punto de vista del pequeño 
empresario que desea invertir en comercializar un producto del sector pes-
quero: anchoas en filete. Su ámbito geográfico es la ciudad de São Paulo, por 
ser el eje económico comercial de todo Brasil que, en el año 2006, concentró 
52% de las importaciones de anchoas (Secretaría de Comercio Exterior, 
2007). El análisis de las decisiones de inversiones se hará en función de dos 
formas de presentación de las anchoas en filete: selladas al vacío y en lata  
bauletto (baulito en italiano) de 820 gramos (gr).

Las variables referidas a la demanda, como son características del 
consumidor, hábitos de consumo, cantidad demandada de anchoas impor-
tadas y canales de distribución, se explicarán en función del consumidor 
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de la ciudad de São Paulo, debido a la información disponible en fuentes 
secundarias y al trabajo de campo realizado en dicha ciudad a través de 
sondeos y entrevistas.

La exploración de la demanda en São 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 São Paulo; además, se han llevado productos 
peruanos para degustación teniendo en cuenta los contactos comerciales 
que se consiguieron para la visita comercial. Esta metodología se sustenta 
en la información concluyente del Plan de negocios de exportación de joyería 
de diseño al mercado norteamericano, el cual indica:

La conclusión de que era apropiado el uso de este tipo de información para 
un conocimiento del mercado resultó de la constatación hecha por el grupo, 
que el mercado al que el proyecto se dirige no respondía a una investigación 
cuantitativa (encuestas) por Internet ni a entrevistas telefónicas. Según lo 
expuesto en las limitaciones, el costo de encargar esta investigación a un 
tercero resultaba prohibitivo (Alvarado, 2005).

Asimismo, la propuesta incluye una nueva ruta de comercialización 
a través de la carretera Interoceánica peruano-brasileña, cuyo objetivo es 
incentivar la demanda en las ciudades por las que atraviesa la ruta. Se busca 
complementar las decisiones de inversión de los pequeños empresarios que 
quieren explorar los mercados extranjeros y cómo se puede aprovechar la 
integración peruano-brasileña para la exportación de productos peruanos. 
Para ello se ha propuesto una secuencia lógica de acciones que intenta 
mostrar cómo estas decisiones pueden terminar en negocios consolidados 
y económicamente viables, aun con las restricciones presupuestarias que 
enfrenta un pequeño empresario peruano.

El aporte de la presente investigación 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 pequeño empresario al consumidor final y mostrar 
cómo la curva de aprendizaje es un factor determinante para la viabilidad 
de este tipo de negocios.
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Marco conceptual y metodología
1

1. Marco conceptual 

En el desarrollo de la investigación se han utilizado conceptos basados en 
teorías que puedan ser consideradas a lo largo de todo el trabajo, ello evita 
la multiplicidad de interpretaciones y, al mismo tiempo, la explicación y la 
definición de los términos en cada ocasión. 

El marco conceptual es el conjunto definido de los conceptos y los térmi-
nos que más se utilizarán en la investigación y que servirá para explicar el 
sentido que esta tomará. De ninguna forma consiste en simples definiciones 
extraídas de los diccionarios, tiene un efecto explicativo y está referido a la 
investigación realizada. 

En el desarrollo de la investigación será necesario tener claridad sobre 
la definición de términos centrales como estrategias de posicionamiento, 
cadenas de distribución, cadena de valor, etcétera. Con este propósito, to-
dos estos conceptos serán explicados a continuación, en forma breve pero 
suficiente, para fijar las ideas necesarias. 
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1.1. Definición de estrategias 

Según Kotler (2001): «La estrategia puede considerarse como la construcción 
o la ampliación de competencias y de recursos de una organización para 
crear oportunidades y capitalizarlas». Una empresa que consigue «ofrecer 
al usuario lo que él 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 más eficientes del mercado. Con 
base en estas eficiencias se pueden obtener márgenes mayores porque se 
reducen los costos unitarios de producción, y la rentabilidad se consigue 
asociada a volúmenes mayores de venta. Esta estrategia requiere controlar 
el proceso productivo de forma íntegra, así como el almacenamiento y la 
distribución. Los efectos de la curva de aprendizaje permiten que los costos 
unitarios se reduzcan por efecto de la repetición de los procesos. 

La estrategia basada en costos bajos implica: 

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

• Construcción eficiente de las economías de escala. 

• Reducción de costos en márketing, investigación y publicidad. 

Estrategia de diferenciación 

La estrategia de diferenciación consiste en crearle al producto o servicio algo 
que sea percibido por el consumidor como único o de valor añadido. La dife-
renciación se considera la barrera protectora contra la competencia debido 
a la lealtad a la marca, la que, como resultante, debería producir una menor 
sensibilidad al precio. Podría 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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(diseño e imagen de marca), Caterpillar (red de distribución) y Coleman 
(tecnología), etcétera. 

El empleo de la estrategia de diferenciación implica que: 

• Se necesita invertir mayores recursos en investigación, márketing, 
servicio al cliente, etcétera, en lugar de orientarlos a lograr una mayor 
participación de mercado.

• La rentabilidad 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 característica diferenciadora. Mientras 
más competidores puedan igualar esta característica mayor será la 
pérdida de participación de mercado.

Estrategia de segmentación 

Esta estrategia consiste en concentrarse en un grupo específico de clientes, 
en un segmento de la línea de productos o en un mercado geográfico. La 
estrategia se basa en la premisa de que la empresa está en mejores condicio-
nes de servir a un objetivo estratégico más 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 específico 
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 está dispuesto 
a pagar por este trato diferenciado. La aplicación de la estrategia de dife-
renciación implica: 

• Mayor inversión en investigación de los gustos y las preferencias del 
segmento. 

• Mayor inversión en publicidad focalizada.

Al desarrollar la propuesta se utilizó la estrategia de segmentación 
por diferenciación, pues se consideró que es la que más 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 ponderación de las variables o el desconocimiento. A medida que 
la producción 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 económico del proyecto. 
Muchos proyectos arrojan saldos negativos durante los primeros años de 
implementación, 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 gestión 
que sirve para ubicar la posición que ocupa la unidad de negocio (UN) 
en comparación con las UN de las empresas competidoras. Conocer con 
precisión la posición relativa que se ocupa en el sector permite elegir una 
estrategia adecuada, según sea que se ocupe la posición de líder o seguidor 
en el mercado. 

Si se tiene una posición de liderazgo se podrá adoptar una estrategia 
de costos bajos para evitar que otras empresas quiten participación en el 
mercado, pero si por el contrario se ocupa una posición de seguidor en 
segunda, tercera u otra posición, tal vez se optará por una estrategia de 
diferenciación o segmentación. 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 distribución 

Según 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 posesión de quienes los necesitan o los quieren» (2001). El 
canal de distribución lo constituye un grupo de intermediarios relacionados 
entre sí que hacen llegar los productos y los servicios de los fabricantes a 
los consumidores y los usuarios finales. Los canales de distribución varían 
según el tipo de producto.  

Canales de distribución para productos de consumo masivo 

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

• De productores a consumidores (canal de 0 etapas): esta es la vía más 
corta y rápida que se utiliza en este tipo de productos. Las formas 
que más 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 más visible para el consumidor final; el mayor número de 
las compras que efectúa el público en general se realiza a través de 
este sistema. Ejemplos de este canal de distribución 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 público 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 ferretería. 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 más largo, se utiliza para distribuir los productos y 
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proporciona una amplia red de contactos; por esta razón, los fabri-
cantes utilizan intermediarios o agentes. Esto es muy frecuente en 
los alimentos perecederos. 

Canales de distribución para productos industriales 

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

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

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

• Productores-agentes-distribuidores industriales-usuarios industria-
les: en este canal la función del agente es facilitar las ventas de los 
productos, y la función 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 agrícolas. 

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

1.5. Estrategia logística y ciclo de vida del producto 

Según Valdez: 

Una estrategia logística cuenta con tres objetivos: Reducción de Costos, 
Reducción de Capital, Mejora del Servicio. Una estrategia práctica lo-
gística comienza con las metas del negocio y las necesidades de servicio 
de los clientes (2006). 
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La estrategia logística debe ser concordante con el ciclo de vida que 
tenga el producto e implicará mayores o menores niveles de inversión para 
aplicarla. La estrategia de ataque deberá 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 características son: 

• Introducción: requiere inversión en publicidad y pedidos de bajo 
volumen. 

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

• Madurez: permite la optimización de los costos. 

• Declive: se busca los costos mínimos y el nivel de servicio es solo 
básico. 

En el capítulo 6 se detalla la logística operativa que se usará para imple-
mentar las estrategias propuestas para el ingreso del producto al mercado 
de Brasil. 

1.6. Análisis Septe 

El análisis Septe es una técnica de evaluación del entorno en el cual se de-
sarrolla la empresa. Se trata de identificar los factores sociales, económicos, 
políticos, tecnológicos y ecológicos que influyen en la organización. Cuando 
la empresa hace un adecuado análisis Septe puede determinar con mayor 
precisión aquellos aspectos exógenos que la convierten en más o menos 
vulnerable. 

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

Económicos: relacionados con la capacidad de gasto, niveles de ingresos, 
renta per cápita, etcétera. 

Políticos: relacionados con el entorno político. Permiten identificar los ries-
gos asociados a los cambios en la toma de decisiones. 
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Tecnológicos: relacionados con el desarrollo técnico del entorno, el cual pue-
de sustentar la decisión de la empresa o hacerla desistir de participar 
en ciertos sectores económicos.

Ecológicos: relacionados con la sostenibilidad del desarrollo de la empresa 
en armonía 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 análisis Septe se decidió penetrar ese mercado, es-
pecíficamente la ciudad São Paulo, desde una modalidad indirecta a través 
del desarrollo de canales de distribución propios en la ciudad alternativa 
de Cuiabá. 

1.7. Modelo de macrosegmentación 

Se define macrosegmentación como la selección de los mercados en los que 
se desea competir mediante la evaluación de determinados parámetros que 
permiten establecer un patrón común entre los consumidores. Las variables 
de segmentación son geográfica, demográfica, psicográfica y conductual.

Segmentación geográfica 

La segmentación geográfica implica dividir el mercado en diferentes unida-
des geográficas como naciones, estados, regiones, condados o vecindarios. 
La empresa puede operar en un área geográfica o en todas, pero debe fijarse 
en las variaciones locales. 

Segmentación demográfica 

La segmentación demográfica divide el mercado en grupos con base en 
variables como edad, tamaño de la familia, género, ingresos, ocupación, 
educación, religión, cultura, clase social, etcétera. Son las más utilizadas 
para distinguir grupos de clientes. Una razón es que los deseos, las pre-
ferencias y las tasas de consumo a menudo están más relacionadas con 
variables demográficas. 
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Segmentación psicográfica 

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

Segmentación conductual 

En la segmentación conductual los compradores se dividen en grupos sobre 
la base de su conocimiento de un producto, su actitud hacia él, 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 diseñar cuatro estrategias para 
incursionar de mejor manera en el mercado, según sea su característica 
principal.
 

Cuadro 1.1. Matriz producto-mercado

Bajo riesgo Alto riesgo

Productos
actuales

Productos
nuevos

Bajo riesgo Mercados
actuales

Penetración
de mercado Desarrollo del producto

Alto riesgo Mercados
nuevos

Desarrollo del
mercado Diversificación

Fuente: http://www.12manage.com/methods_productmarketgrid_es.html.

Estrategia de penetración de mercado 

«Vender más 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 típicos son descuentos por volumen, tarjetas de acumulación de 
puntos de descuento y gestión de la relación con el cliente. La estrategia es 
a menudo lograr economías a escala con una fabricación y una distribución 
más eficiente, mayor poder de compra y márgenes compartidos. 
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Desarrollo del mercado 

«Vender más 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 geográficos o funciona-
les, por ejemplo, cuando se vende el mismo producto para otro propósito. 
Puede necesitar modificaciones pequeñas. 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.

Diversificación 

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

1.9. Márketing mix 

El márketing mix es la combinación de los elementos de márketing que se 
emplean para satisfacer los objetivos de la organización y el individuo. Los 
elementos de la mezcla original son producto, precio, promoción y plaza 
o distribución. 

Producto 

Es todo aquello tangible o intangible que se ofrece al mercado para su 
adquisición, uso o consumo y que puede satisfacer una necesidad o un 



25Marco conceptual y metodología

deseo. Las decisiones respecto de este punto incluyen la formulación y la 
presentación del producto, el desarrollo específico de la marca, y las carac-
terísticas de empaque, etiquetado y envase, entre otras. 

Precio 

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

Promoción 

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 distribución 

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

1.10. Teoría de estimación 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 estimación de demanda se puede expresar en la siguiente 
fórmula: 

DE = P + I – E 
Donde: 

DE: demanda estimada 
P: producción 
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. Teoría económica 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 
añade 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
NPVF: Valor presente neto de los efectos colaterales del financiamiento

Los efectos colaterales están representados por el subsidio fiscal de las 
deudas, los costos de emisión para nuevos valores, el costo de la reorgani-
zación financiera, el subsidio para el financiamiento por medio de deuda, 
etcétera. Los flujos económicos de las propuestas presentadas serán des-
contados en el capítulo 7 mediante la aplicación del APV. 

2. Metodología 

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

Por otro lado, entre las estrategias para el desarrollo de la metodología 
abordada en la presente investigación tenemos que evidenciar la existencia 
de demanda de anchoas en São Paulo, Brasil. Para ello, se realizó el proceso 
de aprendizaje en acción en São Paulo (learning by doing), el cual permite 
determinar el tamaño 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?, 
¿cuál es la oferta local del producto? y ¿qué factores son los que los empre-
sarios deben explotar para desempeñarse adecuadamente en el mercado 
internacional? 

Luego, en la fase de exploración, se coordinaron las visitas y se prepa-
raron los cuestionarios para las entrevistas programadas. El primer paso 
fue la aplicación de entrevistas a los directivos del Instituto Tecnológico del 
Perú (ITP) para conocer las características del producto, la oferta con que se 
cuenta, la participación del gobierno en la promoción del producto, y cuáles 
son las normas sanitarias que se tienen que cumplir para que se certifique 
la exportación del producto. Además, para conocer de cerca el proceso de 
producción de la anchoa, se visitó las plantas de Pesquera Hayduk en Paita 
(Piura) y Coishco en Chimbote (Áncash), donde se pudo apreciar todas las 
etapas del proceso y se obtuvieron los costos de producción. 

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 Prómpex y Produce. De igual manera, se investigó la 
participación del Estado peruano en la promoción 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 São Paulo y los canales de distribución se conjugó la información recibida 
en las fases previas y se evaluaron las diferentes estrategias de ingreso que 
se pueden utilizar. Se compararon las características del producto y el tipo 
de mercado mediante la matriz de mercado-participación y se propuso 
utilizar dos modalidades: 

• Venta de anchoas envasadas al vacío, sin marca, para el mercado de 
São Paulo; exportación básica de poco margen. 

• En un primer momento se realizará la venta directa de anchoas en 
latas de 820 gr con marca propia en São Paulo, pero bajo el modelo 
de una pequeña empresa (costos mínimos de gestión). En un segun-
do momento se realizará la venta directa de anchoas en latas de 820 
gr con marca propia en los mercados alternativos de Cuiabá (u otra 
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ciudad de la ruta interoceánica) para desarrollar canales de distri-
bución propios. 

Sobre la base de la estrategia adoptada se desarrolla la estrategia «precio, 
promoción, plaza y publicidad» para cada alternativa según la metodología 
del márketing mix. Se ha utilizado estadística inferencial para determinar 
que el perfil del consumidor de São Paulo se podía reproducir hacia el 
nuevo consumidor de Cuiabá.

Se investigó la ruta de la carretera Interoceánica Sur 2 y su grado de 
implementación para diseñar las rutas alternativas. Sobre la base de la in-
formación primaria de cotización de fletes de las empresas que brindan el 
servicio aéreo y por carretera, y utilizando la información secundaria del 
Ministerio de Transportes de Brasil, se infirió el costo de las nuevas rutas. 
Las rutas se han desarrollado sobre la base de la teoría de logística 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 evaluación financiera de las propuestas se ha recurrido 
a información de primera fuente a través de consultas académicas y la 
revisión de las teorías económicas y para determinar el mejor método de 
valorización de las propuestas teniendo en cuenta las características propias 
de una pequeña empresa. Los flujos económicos han sido sometidos a aná-
lisis de puntos críticos, análisis unidimensional y bidimensional y análisis 
de sensibilidad del VAN. Se ha graficado la curva de aprendizaje para cada 
propuesta para compararlas y mostrar cómo esta influye apalancando los 
resultados económicos.
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Macrosegmentación
2

Para realizar la selección del país-meta se comenzará el capítulo con un aná-
lisis del consumo de anchoas en el mundo y, mediante técnicas de macro-
segmentación de mercados, se analizará las características de los principales 
demandantes con el fin de establecer un patrón común. Posteriormente se 
extrapolarán los resultados obtenidos hacia los mercados potenciales en 
los que se puede tener ventajas comparativas o competitivas. 

1. Macrosegmentación: elección del mercado-meta 

1.1. Situación actual del consumo de pescado en el mundo 

Las estadísticas de la Organización de las Naciones Unidas para la Agri-
cultura y la Alimentación (FAO) muestran que en el 2003 la producción 
mundial total de pesca llegó a 132 millones de toneladas y cerca de 78% 
fue destinada al consumo humano, el consumo per cápita promedio de 
pescado fue de 16,2 kg y, según proyecciones del International Food Policy 
Research Institute (IFPRI) para el año 2020, el consumo per cápita mundial 
de productos pesqueros será de 21 kg. El mismo informe afirma que algunos 
de los países más poblados del mundo tienen un bajo consumo per cápita: 
India (4,7 kg), Brasil (6,5 kg), Pakistán (2,5 kg), Sudáfrica (6,7 kg), etcétera; 
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no obstante, la tendencia general en estos países es la de incrementar con-
siderablemente su consumo debido a los siguientes factores: 

• Mejoramiento de los canales de distribución.

• Adopción generalizada de recetas típicas sobre la base de pescado 
de algunos países, 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. Análisis de la demanda internacional del producto 

Para este caso se tienen que analizar las estadísticas de consumo del pro-
ducto que se va a exportar, estos datos servirán como inputs para la elección 
del mercado-meta, para el caso se tuvo que recopilar información de la 
demanda mundial de anchoas, la cual se presenta en el gráfico 2.1, donde 
se aprecia que los principales demandantes son: España, Italia, Francia y  
los países asiáticos (Japón).

Gráfico 2.1. Principales países importadores de anchoas, promedio 2002-2004 
(millones de dólares)

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

• Ser países desarrollados con ingresos per cápita mayores a 22 391 
dólares (FAO, 2003).

• Un porcentaje mayor a 45% de población blanca (Instituto de Esta-
dística de España, 2003). 

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

A continuación, se eligen los países más atractivos para comercializar 
anchoas según el análisis de los indicadores macroeconómicos de segmenta-
ción. El objetivo es conseguir un listado de mercados que se pueda atender 
con los productos en condiciones ventajosas. 

1.3. Criterios de macrosegmentación para elegir 
el mercado objetivo 

Con la finalidad de seleccionar los posibles mercados se utilizarán los cri-
terios que se señalan a continuación.

Tamaño de mercado potencial 

Según Infopesca, países como Estados Unidos, los miembros de la Unión 
Europea y Japón tienen un alto consumo de productos pesqueros, índices 
bajos de crecimiento poblacional y cadenas de distribución organizadas, son 
mercados maduros y competitivos. Los mercados potenciales son aquellos 
que tienen características similares a los mercados maduros, pero aún no 
se han desarrollado. 

Importación de anchoas

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

Tamaño de población

Atributo importante para la determinación del mercado-meta. Se ha tomado 
a los países con poblaciones mayores a veinte millones de habitantes. 
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Ingreso per cápita

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

Proximidad geográfica

Según Kotler, una de las formas más usadas por las empresas que se inician 
en el proceso de internacionalización es la exportación a los países más 
cercanos (Kotler, 2001). 

Ventajas comerciales

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

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

• Presenta una población de ascendencia europea y asiática, especial-
mente italianos, españoles, portugueses y japoneses. La culinaria bra-
sileña está influencia por los inmigrantes italianos. Los inmigrantes 
italianos llegados a Brasil constituían el mayor número respecto de 
otros; tuvieron interés en elaborar su propia pasta y, por esta razón, 
incorporaron los cultivos de trigo a gran escala. El maccheroni italia-
no (macarrão) se convirtió en alimento importante de la población y, 
además del macarrão, se fueron incorporando a la cocina brasileña 
otras pastas italianas como la pizza, el ravioli y la lasagna, así como 
los rissotos y la polenta. 

• La evolución de importaciones de anchoa está en crecimiento.

• Es un mercado de 189,3 millones de habitantes con un consumo 
per cápita de 6,5 kilogramos (kg) de pescado, inferior al estimado de 
21 kg. 
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Cuadro 2.2. Matriz de elección del mercado-meta de la anchoa
(miles de dólares)

País
Tipo de
mercado

Importación
de anchoas, 2004 

Población
PBI

per cápita, 2007
Proximidad
geográfica

Exportación de 
anchoas, 2004

Reino Unido P 7 400 60 018 293 31,4 Europa

Australia P 6 000 20 575 932 33,3 Oceanía

Suiza P 5 900 7 274 524 34,0 Europa

Brasil P 800 186 400 000 5,5 Sudamérica 

España M 75 600 42 700 000 27,0 Europa 38 600

Italia M 73 700 58 173 356 29,7 Europa 35 200

Japón M 53 700 42 650 000 33,1 Asia

Francia M 47 300 60 656 178 30,1 Europa 42 000

EE. UU. M 22 600 296 410 000 43,5 Norteamérica

Malasia M 11 900 29 400 000 12,9 Asia

Albania M 7 700 3 163 250 5,7 Europa 10 300

Bélgica M 7 600 10 453 494 33,0 Europa 2 900

Alemania M 5 300 82 728 564 31,4 Europa 3 300

Marruecos M 5 000 32 412 175 4,6 África 86 600

Corea del Sur M 3 800 48 100 000 24,2 Asia 9 500

Fuente: IBGE; Seade; Maximixe (2006); <www.Indexmundi.com>. 

Cuadro 2.3. Matriz de ponderación

Peso
Reino 
Unido

Australia Suiza España Italia Japón Brasil

Mercado potencial 7 2 2 2 2 2 2 7

Importaciones 7 2 2 2 7 7 5 1

Población 6 3 1 1 2 3 2 6

Ingreso per cápita 5 4 4 5 4 4 4 1

Cercanía al país 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

Ubicación final 2.º lugar 1.er lugar

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

• Proximidad geográfica.

• Se cuenta con un Acuerdo de Complementación Económica (ACE).

Entonces, basándonos en el análisis de datos secundarios obtenidos del 
Instituto Brasileño de Geografía y Estadística (IBGE), que es un organismo 
público de administración federal brasileña, creado en 1934 e instalado en 
1936 bajo el nombre de Instituto Nacional de Estadística (IBGE, 2007), y de 
la fundación Seade (Sistema Estatal de Análisis de Datos) se determinó a 
São Paulo como mercado específico. 

Durante el trabajo de campo realizado en la ciudad de São Paulo se 
realizó una reunión con los especialistas de comercialización en el mercado-
meta. La exploración de la demanda fue indirecta, a través de la estimación 
del consumo de la población brasileña en los supermercados con la adqui-
sición 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 dónde 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. 
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Demanda en el mercado 
brasileño

3

El presente capítulo tiene como objetivo conocer la demanda de anchoas en 
el mercado brasileño, la cual es mayor a la oferta de productos importados. 
Asimismo, permite identificar la demanda actual, su evolución y los canales 
más usados en la comercialización y demostrar que São Paulo absorbe el 
mayor porcentaje de las importaciones brasileñas de anchoas y que es el 
mercado-meta para la exportación de anchoas peruanas. 

Para conseguir estos objetivos se ha recurrido a fuentes secundarias 
como el Instituto Brasileño de Geografía y Estadística (IBGE), la Secretaría 
Económica de Comercio Exterior (Secex), la Asociación Brasileña de In-
dustrias de Alimentos (ABIA), etcétera, así como de fuentes primarias en 
la ciudad de São Paulo.

1. Análisis mediante el modelo Septe del país elegido 

Se analiza las características que presenta el mercado brasileño mediante 
un análisis Septe, con lo que se demostrarán las potencialidades de este 
mercado y la oportunidad comercial que ofrece un mercado próximo a los 
190 millones de habitantes. 
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Social 

El gobierno está realizando programas que ayudan a la nutrición de los más 
pobres e impulsando el consumo de pescado en la canasta básica familiar, 
en especial en los niños que asisten a las escuelas públicas. 

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

Económico

La economía brasileña 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 dólares (JP Morgan, 2007). Su renta per cápita 
asciende a 5500 dólares. Las exportaciones brasileñas de 130 mil millones 
de dólares 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 economías de 
los países BRIC: Brasil, India, Rusia y China, aquellos con gran población y 
expectativas de crecimiento. Entre sus previsiones más relevantes destaca 
que la economía de Brasil para el 2050 va a ocupar el quinto lugar (6,07 
billones de dólares de PBI). 

Su crecimiento está sustentado en las políticas económicas que aplica el 
gobierno y la importancia geopolítica de Brasil en el contexto mundial. El 
gobierno ha logrado reducir la deuda externa, ha fortalecido sus reservas 
en dólares, ha estabilizado la inflación 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 brasileño es bien merecido y la gente ve en Brasil un lugar 
estable para invertir». 
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En los últimos cuatro años el gobierno de Lula Da Silva alcanzó un cre-
cimiento promedio del PBI de solo 2,6%; el cuarto trimestre de 2006 llegó 
a 3,8% frente al mismo periodo de 2005. Al iniciar su segundo mandato, el 
gobierno ha lanzado el «Programa de aceleración del crecimiento», cuya 
meta es una expansión anual del PBI de 5% a partir de 2008. 

El desarrollo de la carretera Interoceánica es uno de los principales 
objetivo del gobierno, para facilitar la salida de los bienes brasileños a la 
costa del Pacífico con los mercados de Asia como destino final. La inversión 
estimada total es de 1031 millones de dólares, de los cuales el Banco Nacio-
nal de Desarrollo de Brasil (BNDES) aprobó un préstamo por 400 millones 
de dólares para la construcción del tramo Acre-Cusco. 

Político 

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

El gobierno brasileño ha expresado su deseo de afianzar vínculos y 
temas de interés común con el Perú, como la construcción de la carretera 
Interoceánica. Los alcaldes de los estados de Acre, Rondonia y Amazonas 
están interesados en desarrollar este corredor multimodal que permitirá 
integrar al comercio a más de tres millones de habitantes por el lado de 
Brasil. En el año 2007 se han realizado visitas comerciales a la frontera pe-
ruano-brasileña para explorar las potencialidades de desarrollo. 

Tecnológico 

Brasil es el país más desarrollado en infraestructura tecnológica en América 
del Sur, muchas trasnacionales han instalado allí sus fábricas, tiene em-
presas que ensamblan automóviles, 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 pequeña para la dimensión de su área 
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oceánica y no cuenta con el know-how requerido para hacer más productiva 
la actividad pesquera. Es la última industria que aporta al PBI de Brasil. 

Ecológico 

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

Conclusiones del análisis Septe 

Brasil es un país con un PBI per cápita de 5500 dólares; 49,7% de su pobla-
ción es blanca y presenta potencialidades para inversiones en la industria 
pesquera, entre las cuales están: bajo consumo per cápita 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 está incentivando el consumo 
de pescado en la canasta básica brasileña, especialmente en los niños de 
edad escolar para mejorar su nutrición. 

2. Demanda de productos hidrobiológicos en Brasil 

La balanza comercial brasileña ha tenido un comportamiento errático en 
los últimos 13 años, ha sido negativa entre 1994 y el año 2000, pasó a ser 
positiva a partir del año 2001 hasta el 2005 y se ha tornado negativa desde 
el año 2006, con una reducción de 10% en el valor de las exportaciones y 
un crecimiento de las importaciones del orden de 49%. 

Este cambio es influenciado por la revalorización del real frente al 
dólar desde el año 2002. La teoría macroeconómica señala que existe una 
relación inversa entre el volumen de las importaciones y la valorización de 
la moneda de un determinado país. Cuando una moneda local aumenta su 
valor, o se aprecia, los productos extranjeros se vuelven más económicos en 
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términos relativos, lo cual origina un aumento en su demanda. Asimismo, 
se determina en función de los altos costos de insumos como el petróleo,  
la energía eléctrica y la mano de obra. 

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

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

Año Exportación Importación Balanza comercial

1994 168 040 00 228 780 00 –60 740 00

1995 146 812 00 371 604 00 –224 792 00

1996 122 967 00 425 956 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 137 900 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 334 195 00 202 231 00 131 964 00

2003 419 008 00 202 917 00 216 091 00

2004 351 504 88 241 089 15 110 415 73

2005 390 324 35 287 579 13 102 745 23

2006 351 504 88 427 422 50 –75 917 62

Fuente: Pesca Brasil, 2007; Secex, 2007.

En el gráfico 3.1 se observa una evolución creciente en el nivel de im-
portaciones a partir de 2002 y un crecimiento exponencial en el año 2006, 
lo cual ha convertido la balanza comercial brasileña en deficitaria. 



42 INTRODUCCIÓN DE LA ANCHOA EN EL MERCADO BRASILEÑO 

Las importaciones brasileñas están relacionadas con las épocas de mayor 
consumo (Navidad y Año 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 sitúa tradicional-
mente entre 6 y 7 kg por habitante al año (Bernárdez, 2004). Este indicador 
está muy lejos de la media mundial que se estima en 16,2 kg/persona/año, 
y por debajo del promedio de la región sudamericana que se sitúa en 8,7 
kg/persona/año (FAO, 2003; Tarazona, 2007). 

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

Indicador de consumo aparente = (Producción interna + Importaciones) – Exportaciones

Las fuentes de las que se obtuvieron la producción 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 dólares anuales, con 
un volumen de importación de 171 288 toneladas en el año 2006.

Gráfico 3.1. Evolución de la balanza comercial pesquera de Brasil

Fuente: <www.pescabrasil.com.br>.
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Si se centra el análisis exclusivamente en las importaciones de «prepa-
raciones y conservas de pescados», se refiere a la Partida Arancelaria  1604 
de Brasil, cuya evolución en los últimos diez años se muestra en el cuadro 
3.3. Este cuadro presenta la disminución de las importaciones de conservas 
de pescado que ha pasado de 47 millones de dólares en 1998 a 10 millones 
de dólares en el 2005, debido a la depreciación del real frente al dólar de 
1,20 reales por dólar en 1998 a 2,92 en diciembre de 2003, lo que originó 
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 últimos años y presenta buenas perspectivas 
de crecimiento. A partir del año 2006 se revierte la tendencia negativa en 
las importaciones de conservas de pescado. 

En Brasil, la producción de anchoas, utilizando como materia prima la 
sardina (Sardinella brasiliensis), se realiza en una escala industrial pequeña, 
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 pizzerías. 

2.1. Análisis por estados brasileños 

Brasil se agrupa en cinco regiones: Región Norte, Región Noreste, Región 
Centro Oeste, Región Sudeste y Región Sur. En el cuadro 3.4 se muestra la 
composición poblacional de Brasil; la población total en el año 2004 fue de 
181,5 millones de personas, con un PBI a valores corrientes para ese año 
de 604 billones de dólares. 

La Región Sudeste es la zona con mayor población, 77 millones de 
habitantes en el 2004, y la que aporta en mayor porcentaje a la generación 
del PBI: 55% del PBI brasileño. Es la región con mayor capacidad de gasto, 
con un PBI per cápita de 4287 dólares. En cuanto al consumo per cápita 
de pescado, la Región Norte es la que presenta un mayor nivel per cápita 
de consumo de pescados salados con 0,132 kg al año, y su cercanía a la 
frontera peruana y el desarrollo de la carretera Interoceánica la convierte 
en mercado interesante para el comercio. 
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Para el año 2007, el PBI de Brasil se estimó en 1034 billones de dólares 
(Morgan, 2007). En la estructura de importancia por regiones sigue lideran-
do la Región Sudeste, con un PBI corriente estimado en 567 564 millones 
de dólares. 

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

El estado de São Paulo concentra 57% de las importaciones pesque-
ras, presenta el segundo mayor PBI per cápita de la nación, 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 brasileño. 

2.2. Análisis del estado de São Paulo 

El estado de São Paulo, a diciembre de 2004, presenta un PBI que concentra 
31% del PBI brasileño, cuenta con una extensión territorial de 248 600 km2, 
y una densidad demográfica a fines de 2005 de 161 habitantes por km2. 
Tiene 645 municipios, São Paulo es la capital del estado. También es el 
estado más rico de Brasil. Su economía es la mayor de Sudamérica. Posee 
un parque industrial amplio y diversificado, además de una agricultura y 
una ganadería desarrollada y productiva. En el cuadro 3.6 se muestra la 
evolución del crecimiento poblacional del estado de São Paulo, la Región 
Metropolitana y el Municipio de São Paulo. 

El 68% de su población es blanca (IBGE, 2007), se compone de una 
mezcla de inmigrantes europeos y sus descendientes (especialmente 
italianos, españoles, 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 (Líbano, Siria, Turquía) y Asia Oriental (Japón, 
China y Corea). 
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Cuenta con dos puertos principales que son Santos (el mayor puerto 
de América Latina) y San Sebastián. Tiene un puerto fluvial en el munici-
pio de Paraná, en la ribera del río Tieté, lo cual convierte a este río en una 
excelente vía de comunicación dentro del estado. Existen dos aeropuertos 
internacionales: Guarulhos y Viracopos, en Campinas, a 95 km de São Paulo; 
posee también aeropuertos para vuelos nacionales como Conghonas, que 
registra un promedio de 630 vuelos por día (véase gráfico 3.2). 

El cuadro 3.7 muestra un resumen de los principales municipios del 
estado de São Paulo con información tomada del Instituto Brasileño de 
Geografía y Estadística (IBGE) ponderada con puntajes definidos, se ha 
clasificado las ciudades en orden de importancia teniendo en cuenta: PBI 
per cápita, cantidad de población, densidad demográfica, porcentaje de 
personas con vehículos y niveles de ahorro privado. También se muestran 
cuáles son los municipios más atractivos en el estado de São Paulo. 

2.3. Análisis de la Región Metropolitana de São Paulo 

São Paulo es la capital del estado. Según el Ministerio de Planificación, 
Organización y Estado, en el año 2006 la población era de 11 millones de 
personas, distribuida en un área de 1509 km2. En el año 2007 se indicaba 
un PBI per cápita anual de 15 690 reales, que equivalen a 7845 dólares. En 
el gráfico 3.3 se observa la evolución del PBI en São Paulo. 

La Región Metropolitana de São Paulo reúne 39 municipios en un área 
territorial de 8051 km2, la zona urbanizada ocupa un área de 3129 km2 
con una población total de 20 millones de habitantes (IBGE, 2005), con 
un PBI de 132 millones de dólares (IBGE, 2006), lo cual la convierte en 
la metrópoli más 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 económico. Es también uno de los mayores 
centros financieros de América Latina y alberga a la bolsa de valores más 
dinámica de la región. 

La zona metropolitana de São Paulo es un mercado de más de 11 millo-
nes de personas, con una tasa anual de crecimiento de 0,57% (IBGE, 2006). 
Las mujeres constituyen la mayoría de la población paulista, con un 9% 
superior a los hombres, lo que se explica fundamentalmente por su mayor 
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supervivencia. En el gráfico 3.4 se muestra la evolución de la pirámide po-
blacional de São Paulo, la edad media paulista es de 31 años. Las personas 
menores de 15 años constituían 30% en 1980 y han pasado a 24,2% en 2007. 
En la capital residen tres personas por domicilio, en el año 2007 existían 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. 

Gráfico 3.3. Evolución del PBI en São Paulo

Fuente: IBGE, 2007. 
* Estimado.
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Gráfico 3.4. Evolución de la pirámide poblacional del municipio de São Paulo

Fuente: Seade, 2007.
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Esta pirámide muestra cómo ha evolucionado la composición poblacio-
nal en São Paulo. En la actualidad, la mayor concentración de población se 
da entre los 25 y 55 años, quienes son el público objetivo. São Paulo también 
se autodenomina la «capital gastronómica del mundo», como resultado de 
la influencia de inmigrantes de todos los países a la cocina brasileña. Según 
la Asociación Brasileña de Gastronomía (Abresi, 2007), solo en la ciudad 
de São Paulo existen más de 5850 pizzerías, 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 producción de cerca de un millón de unidades por día, solo superada 
por Nueva York. 

Según el Instituto Agrícola de São Paulo, el consumo per cápita 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 São 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 brasileño, 

sin embargo se propone realizar un símil con un estudio realizado en el año 
2002 sobre el consumo de mejillones en las principales ciudades del sureste 
brasileño (Euclides, 2002), debido a que ambos productos son percibidos 
como productos delicatessen. El estudio muestra que los mayores volúmenes 
de compra se realizan en las familias con más de tres salarios mínimos. 

El consumo de pescado en Brasil y en mayor medida en São Paulo está 
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 población. Las encuestas nacionales de hogares 
realizadas por el IBGE en el año 2006 muestran que en São Paulo 38,10% 
de su población recibe más de tres salarios mínimos. Teniendo en cuenta 
este dato, el mercado objetivo está 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 cápita 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. Clasificación del decisor de compra en función de la renta familiar

Renta familiar
mensual (número de 
salarios mínimos)

         São Paulo                         Curitiba                            Porto Alegre

Número Porcentaje Número Porcentaje Número Porcentaje

Hasta 2 19 3,89 20 4,78 15 5,15

Entre 3 y 5 97 19,88 111 26,56 76 26,12

Entre 6 y 10 168 34,43 145 34,69 91 31,27

Entre 11 y 20 126 25,82 89 21,29 54 18,56

Entre 21 y 30 63 12,91 35 8,37 31 10,65

Más de 31 15 3,07 18 4,24 24 8,25

Total de 
entrevistas

488 100,00 418 100,00 291 100,00

  Fuente: Bernárdez, 2004. 

2.4. Análisis de ciudades alternativas en la ruta de la carretera 
Interoceánica 

Se ha demostrado a lo largo del presente capítulo que el mayor mercado 
para los productos de la anchoa es la ciudad de São 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 Perú y para la propuesta de valor es 
aprovechar las rutas de acceso al Brasil a través de la carretera Interoceá-
nica 2 (IIRSA 2); se necesita determinar las ciudades más importantes en 
el trayecto. 

En el cuadro 3.9 se hace una comparación entre la ciudad de São 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 Cuiabá, capital del estado de Mato 
Grosso. La elección de las ciudades se ha realizado con técnicas de macro-
segmentación. 

Observando el cuadro 3.9 podemos notar que, a pesar de que el mer-
cado de São Paulo es el más atractivo por concentración de población, son 
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las ciudades del interior las que presentan un mayor consumo per cápita 
de pescado (IBGE, 2007). Analizando el consumo de sardinas y pescado 
salado, Rio Branco es la ciudad con mayor consumo per cápita con 0,73 kg, 
seguida de São Paulo con 0,55 kg, Porto Velho con 0,21 kg y Cuiabá con 
0,11 kg. Estas ciudades constituyen mercados no explotados por los impor-
tadores pesqueros, que centran sus esfuerzos en proveer a ciudades como 
São Paulo, Rio de Janeiro, Santa Catarina y Pernambuco, que juntas expli-
can el 89% de las importaciones de pescado al Brasil. 

El Perú presenta ventajas comparativas para proveer de productos 
pesqueros a estas ciudades, pues es más barato comprar productos del 
océano Pacífico (1700 km) que desde el océano Atlántico (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 Cuiabá se encuentran desatendidos de productos industrializados 
importados, y los productores peruanos de anchoas tendrían buena acogida 
mediante estrategias y programas de márketing, y mejora en la calidad y 
la presentación final de los productos. En el cuadro 3.10 se puede observar 
un análisis comparativo sobre el tipo de gasto de los consumidores de las 
ciudades elegidas, esto va permitir tener una idea de hacia dónde deben 
orientarse los esfuerzos de márketing. 
 

Cuadro 3.9. Consumo de pescado per cápita y población                                     
 en ciudades escogidas

Ciudades Población Km2

Consumo 
per cápita

de pescado 
(kg)

Consumo 
per cápita

de sardinas y 
pescado

Consumo
pescado 

anual
(toneladas)

Consumo de 
sardinas

y pescado
salado 

(toneladas)

Rio Branco 270 140 9 223 31,43 0,73 8 492 198

Porto Velho 311 791 34 082 6,54 0,21 2 040 64

Cuiabá 520 686 3 538 2,60 0,11 1 352 58

São Paulo 11 016 703 1 523 2,45 0,55 26 948 6 084

Total 38 831 6 405

Fuente: IBGE, 2007. 
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Cuadro 3.10. Gasto medio mensual de familias en ciudades escogidas, según 
tipo de gasto mensual (%)

Tipos de gasto Rio Branco Porto Velho Cuiabá São Paulo

I. Gastos corrientes 96,90 89,65 94,05 92,61

I.1 Gastos de consumo* 86,84 81,28 84,04 81,53

I.1.1 Alimentación 20,90 18,26 16,95 14,42
Pescados frescos e 
industrializados** 5,78 3,22 2,36 0,58

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

I.1.2 Habitación 34,45 25,59 30,36 30,07

I.1.3 Vestuario 5,30 6,11 5,12 4,03

I.1.4 Transporte 14,23 16,84 17,76 15,70

I.1.5 Higiene y cuidado personal 2,09 2,01 1,86 1,56

I.1.6 Asistencia y salud 4,25 4,87 4,67 5,50

I.1.7 Educación 1,26 2,33 2,29 3,97

I.1.8 Recreación y cultura 1,34 1,60 1,28 2,10

I.1.9 Tabaco 0,88 0,40 0,64 0,65

I. 1.10 Servicios personales 0,62 0,66 0,79 0,88

I. 1.11 Gastos diversos 1,52 2,61 2,32 2,65

I.2 Impuestos y contribuciones 10,06 8,37 10,01 11,08

II. Aumento de activos 1,71 8,97 4,43 5,16

III. Disminución 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. 

**  Es la sumatoria de alimentación, habitación, vestuario, transporte, higiene, asistencia, educación, recreación, taba-
co, servicios personales y otros. 

** Corresponden a porcentajes dentro del rubro de alimentación. 

El gasto en alimentación 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 São Paulo 
es la que más gasta en comer fuera de casa con un 11,87% del gasto en 
alimentación, seguido de Rio Branco con 9,01%, tal como se muestra en el 
cuadro 3.11. 
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Se han comparado las características de los pobladores de las ciuda-
des escogidas, lo cual ayuda a determinar sus preferencias y hábitos de 
compra para orientar la estrategia de márketing. Los datos de cada ciudad 
escogida: Rio Branco, Porto Velho, Cuiabá y São Paulo, corresponden a las 
características de sus estados: Acre, Rondonia, Mato Grosso y São Paulo, 
respectivamente. 

Entre las principales conclusiones se tiene que: 

•  Las ciudades de Rio Branco y Porto Velho presentan menor porcentaje 
de población en el rango de 25 a 65 años con 39,31 y 45,65%, respec-
tivamente. Mientras que São Paulo y Cuiabá 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 São Paulo y Cuiabá presentan una mayor esperanza 
de vida al nacer (74 y 73 años, respectivamente). 

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

•  Teniendo en cuenta las familias con ingresos mayores a tres sueldos 
mínimos, las ciudades de Rio Branco, Porto Velho y Cuiabá presentan 
entre 16 y 17% en este rango, mientras que en São Paulo este rango 
representa 38,1% de las familias. 

Cuadro 3.11. PBI y gasto corriente en alimentación y ciudades escogidas (dólares)

Río Branco Porto Velho Cuiabá São Paulo

PBI per cápita* 1 758,00 2 133,00 3 474,00 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 año 2004.


