





Introduccion de la anchoa en el mercado brasilefio






Introduccion de la anchoa en
el mercado brasileno

Elsy Garcia - Maria Mongo
Neil Culquicondor - Pedro Huasasquiche - Jorge Urbina

@esan

&Y ediciones




ESAN/Cendoc

GARCIA, Elsy ; MONGO, Maria ; CULQUICONDOR, Neil ;
HUASASQUICHE, Pedro; URBINA, Jorge

Introduccion de la anchoa en el mercado brasilefio. — Lima : Universidad
ESAN, 2008. - 188 p. — (Gerencia Global ; 9)

ANALISIS DEL MERCADO / ESTRATEGIAS DE MERCADEO /
INDUSTRIAS DE EXPORTACION / PRODUCTOS PESQUEROS /
ANCHOAS 7/ PERU / BRASIL

SH 351 A5G37 ISBN 978-9972-622-56-4

Introduccién de la anchoa en el mercado brasilefio

Serie Gerencia Global 9

© Universidad ESAN

Av. Alonso de Molina 1652, Surco, Lima-Peru
Setiembre de 2008

www.esan.edu.pe
esanediciones@esan.edu.pe

Hecho el Depdsito Legal en la Biblioteca Nacional del Pert N.° 2008-12385

DISENO DE CARATULA

Alexander Forsyth

DISENO DE INTERIORES Y DIAGRAMACION

Ana Maria Tessey

IMPRESION

Editorial Cordillera S.A.C.




Contenido

Introduccién

Capitulo 1. Marco conceptual y metodologia
1. Marco conceptual
1.1. Definicion de estrategias
1.2. Lacurva de aprendizaje
1.3. Lamatriz BCG
1.4. Canales de distribucion
1.5. Estrategia logistica y ciclo de vida del producto
1.6. Andlisis Septe
1.7. Modelo de macrosegmentacién
1.8. Matriz producto-mercado
1.9. Marketing mix
1.10. Teoria de estimacién de demanda (DE)
1.11. Teoria econémica del APV
2. Metodologia

Capitulo 2. Macrosegmentacién
1. Macrosegmentacion: eleccion del mercado-meta
1.1. Situacion actual del consumo de pescado
en el mundo
1.2. Anadlisis de la demanda internacional del producto
1.3. Criterios de macrosegmentacion para elegir
el mercado objetivo
2. Conclusiones

Capitulo 3. Demanda en el mercado brasilefio
1. Anélisis mediante el modelo Septe
2. Demanda de productos hidrobioldgicos en Brasil
2.1. Analisis por estados brasilefios
2.2. Andlisis del estado de S&o Paulo

11

15
15
16
18
18
19
20
21
22
23
24
25
26
26

31
31
32

32
33

36

37
37
40
44
47



2.3. Andlisis de la Region Metropolitana de Sdo Paulo
2.4. Andlisis de ciudades alternativas en la ruta de la
carretera Interoceénica
3. Canales de distribucion utilizados
3.1. Canal orientado a restaurantes y pizzerias («atacadista»)
3.2. Canal orientado a supermercados (distribuidor)
4. Analisis de productos competidores y sustitutos
4.1. Sardinas brasilefias
4.2. Anchoas europeas
4.3. Anchoas argentinas
4.4 Anchoas chilenas
5. Conclusiones

Capitulo 4. Analisis de la oferta exportable de anchoas peruanas
1. Anadlisis del producto
1.1. Laanchoveta
1.2. Participacion exportable del producto anchoa
1.3. Proceso y costos de produccion de la anchoa
1.4. Comparacién de la anchoa peruana frente a
productos similares
1.5. Comparacion de precios de venta de la anchoa
Andlisis del perfil competitivo
Andlisis de la situacion actual de la anchoa en el Peru
Analisis de la exportacion de anchoas peruanas
Analisis de las empresas exportadoras de anchoas
Problematica y desafios para la exportacion de anchoas
Participacion del Estado en la promocién del producto
7.1. Consumo nacional directo
7.2. Promocion de las exportaciones de anchoa
8. Incentivos para la exportacion de menor cuantia:
programa Exporta Facil Peru
9. Conclusiones

No gkowbd

Capitulo 5. Estrategia de exportacion de anchoas al mercado
de S&o Paulo
1. Estrategias de penetracion al mercado de Sao Paulo
1.1. Productos que se van a ofrecer y mercado
1.2. Estrategia para anchoas selladas al vacio en Sao Paulo

50
55

60

61
62
63
63
63
65
67

69
69
69
71
75
76

77
80
82
83
85
87
90
90
90
91

91

93

94
94
96



1.3. Estrategias del empresario inmigrante o de
aprendizaje directo
1.4. Estrategias del empresario inmigrante o de
aprendizaje directo en ciudades de la ruta
interoceénica Lima-Asis-Cuiaba-S&o Paulo
2. Conclusiones y recomendaciones preliminares

Capitulo 6. Grupos relevantes, canales de distribucion
y marco tributario
1. Anélisis de los grupos relevantes de la produccion
1.1. Caracteristicas de los actores relevantes de la
produccion de anchoas
1.2. Ubicacion de los actores relevantes de la
produccion de anchoas
1.3. Andlisis de los actores relevantes en el
consumo de anchoas
1.4. Ubicacién de los actores relevantes del consumo
de anchoas
1.5. Logistica operativa para la venta de anchoas
selladas al vacio
1.6. Logistica operativa para la venta de anchoas de forma
directa en latas bauletto de 820 gr en Sdo Paulo
1.7. Logistica operativa para la venta de anchoas envasadas
en lata bauletto
2. Andlisis de los canales de distribucion en Brasil
2.1. Integrantes de la cadena de distribucién
2.2. Estrategia del canal
2.3. Estrategia para el contacto comercial
2.4. Medios de pagos y contacto comercial
2.5. Establecimiento de una oficina
2.6. Proteccion de marca
2.7. Principales competidores y precios de referencia
3. Price escalation
3.1. Alternativa de la venta de anchoas selladas al vacio
3.2. Alternativa de la venta de anchoas en lata bauletto
4. Normas técnicas para la importacion de anchoas
4.1. Normas fitosanitarias
4.2. Especificaciones técnicas

99

101

103

105

106
106

107

108

111

111

113

115

117
117
118
118
119
119
120
120
120
120
121
122
122
123



5.

6.

Marco tributario
5.1. Cargas arancelarias: impuesto a la importacion
5.2. Impuestos estatales: circulacién de mercancias
y servicios de transporte (ICMS)
5.3. Impuestos locales a las ventas
Conclusiones

Capitulo 7. Evaluacién financiera

1.
2.

3.
4.

Determinacion de la tasa de descuento

Valorizacién del proyecto

2.1. Valorizacién del proyecto de anchoas selladas al vacio

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

Comparacion de curvas de aprendizaje

Conclusiones financieras

Conclusiones generales

Bibliografia
Anexos

1. Guia de entrevistas

2. Andlisis de las tendencias del mercado

3. Normas fitosanitarias para la exportacion de las anchoas

4. Flujos de inversion, estado de pérdidas y ganancias y
flujo de caja econémico de la propuesta «Anchoas selladas
al vacio»

5. Evaluacion econdmica de la propuesta «Anchoas selladas
al vacio» mediante el método APV

6. Andlisis de sensibilidad unidimensional y bidimensional
de la propuesta «Anchoas selladas al vacio»

7. Flujos de inversidn, estado de pérdidas y ganancias y flujo
de caja econdmico de la propuesta «Anchoas en lata
bauletto, S&o Paulo»

8. Evaluacion econdmica de la propuesta «Anchoas en lata
bauletto, Sdo Paulo» mediante el método APV

9. Analisis de sensibilidad unidimensional y bidimensional

de la propuesta «Anchoas en lata bauletto, Sdo Paulo»

Sobre los autores

123
123
124

124
125

129
129
132
132
136

140
141

143

147

155
157
162
167
170
174
175

178

182

183

187



Introduccion

Segun 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 Peru 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 Perd.

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: ;cémo generar ingresos para el
hogar?; mientras que en la década de 1990, dentro del proceso de busqueda
de estabilidad politica y econdmica, estos esfuerzos buscaban responder la
pregunta: ;como ubicar mi producto dentro del mercado local?

En la coyuntura actual de globalizacion 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 ultimos
cinco afios, la situacién econémica muestra un crecimiento sostenido del
PBI de aproximadamente 7% anual, aumento de las exportaciones, incre-
mento de inversiones extranjeras en territorio peruano, inflacion controlada
y estable y disminucion del riesgo politico. Todo ello ha permitido que el
Perd mejore su imagen y haya logrado obtener el «grado de inversion» de
reconocidas entidades calificadoras del riesgo-pais, lo cual mejorara 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 reduccion 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 accion
econdmicamente viable para la exportacién de la anchoa del Peru al merca-
do brasilefio de Sao Paulo y de ciudades de la ruta interoceanica, a través de
una pequefa 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 délares 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.

Ademas, para acompafar los esfuerzos del Instituto Tecnolégico
Pesquero (ITP), que esta desarrollando actualmente una camparfa 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 dafia 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 (1IRSA), 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 cépita
de 5400 ddlares e importaciones ascendentes a 73 573 millones de délares
(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 analisis tienen que ser moldeadas
segun 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 0 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 S&o Paulo, Brasil,
para conocer in situ la opinién de los principales importadores brasilefios
y de la agregada comercial del Peru en Sdo Paulo, asi como la experiencia
de una pequefia empresaria peruana que ya inicio, 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 ambito geografico es la ciudad de Séo Paulo, por
ser el eje econdmico comercial de todo Brasil que, en el afio 2006, concentré
52% de las importaciones de anchoas (Secretaria de Comercio Exterior,
2007). El andlisis de las decisiones de inversiones se haré en funcion 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 S&o 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 exploracion de la demanda en S&o 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 Sao Paulo; ademas, se han llevado productos
peruanos para degustacion teniendo en cuenta los contactos comerciales
gue 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 conclusion 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 investigacion
cuantitativa (encuestas) por Internet ni a entrevistas telefonicas. Segun lo
expuesto en las limitaciones, el costo de encargar esta investigacion a un
tercero resultaba prohibitivo (Alvarado, 2005).

Asimismo, la propuesta incluye una nueva ruta de comercializacion
a través de la carretera Interoceanica peruano-brasilefia, cuyo objetivo es
incentivar lademanda 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 exportacion de productos peruanos.
Para ello se ha propuesto una secuencia ldgica 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.



M arco conceptual y metodologia

1. M arco 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 explicaciény la
definicion de los términos en cada ocasion.

El marco conceptual es el conjunto definido de los conceptos y los térmi-
nos que mas se utilizaran 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 sera necesario tener claridad sobre
la definicion de términos centrales como estrategias de posicionamiento,
cadenas de distribucidn, cadena de valor, etcétera. Con este propdsito, to-
dos estos conceptos seran explicados a continuacion, en forma breve pero
suficiente, para fijar las ideas necesarias.
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1.1. Definicion de estrategias

Segun Kotler (2001): «La estrategia puede considerarse como la construccién
o la ampliacidon de competencias y de recursos de una organizacién 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 mas eficientes del mercado. Con
base en estas eficiencias se pueden obtener margenes mayores porque se
reducen los costos unitarios de produccion, y la rentabilidad se consigue
asociada a volumenes mayores de venta. Esta estrategia requiere controlar
el proceso productivo de forma integra, asi como el almacenamiento y la
distribucion. 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 participacion de mercado que le asegure a laempresa
la rentabilidad en la venta de muchas unidades de poco margen.

e Construccion eficiente de las economias de escala.

< Reduccion de costos en marketing, investigacion y publicidad.
Estrategia de diferenciacion

La estrategia de diferenciacion consiste en crearle al producto o servicio algo
gue sea percibido por el consumidor como Unico o de valor afiadido. La dife-
renciacién se considera la barrera protectora contra la competencia debido
alalealtad a la 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 distribucion) y Coleman
(tecnologia), etcétera.

El empleo de la estrategia de diferenciacién implica que:

= Se necesita invertir mayores recursos en investigacion, marketing,
servicio al cliente, etcétera, en lugar de orientarlos a lograr una mayor
participacion 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 sera la
pérdida de participacion 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 esta 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, 0 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 considerd que es la que mas 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 produccion 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. Lamatriz BCG

La matriz BCG (Boston Consulting Group) es una herramienta de gestion
gue sirve para ubicar la posicion que ocupa la unidad de negocio (UN)
en comparacion con las UN de las empresas competidoras. Conocer con
precision la posicion relativa que se ocupa en el sector permite elegir una
estrategia adecuada, seguin 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 posicion de seguidor en
segunda, tercera u otra posicion, tal vez se optara por una estrategia de
diferenciacion 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, plazay 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
segun 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
segun el numero 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 rapida que se utiliza en este tipo de productos. Las formas
gue mas se emplean son la venta de puerta en puerta, la venta por
correo, el telemercadeo y la venta por teléfono. Los intermediarios
guedan fuera de este sistema.

= De productores a minoristas y consumidores (canal de 1 etapa): este
es el canal mas visible para el consumidor final; el mayor namero de
las compras que efectua el publico en general se realiza a través de
este sistema. Ejemplos de este canal de distribucion son los concesio-
narios automotrices, las gasolineras y las tiendas de ropa. En estos
casos el productor cuenta generalmente con una fuerza de ventas
gue 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 mas largo, se utiliza para distribuir los productos y
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proporciona una amplia red de contactos; por esta razon, 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 distribucion 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 méas corto y directo, pues
utiliza representantes de ventas de la propia fabrica.

= 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 funcidon del agente es facilitar las ventas de los
productos, y la funcidn 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
Sdo Paulo y Cuiabé se tendran en cuenta estas definiciones para diferenciar
el tipo de distribucion 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

Segun Valdez:

Una estrategia logistica cuenta con tres objetivos: Reduccion de Costos,
Reduccién de Capital, Mejora del Servicio. Una estrategia préctica 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 inversion 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:

Introduccion: requiere inversion en publicidad y pedidos de bajo
volumen.

Crecimiento: requiere flexibilidad en las entregas y altos stocks.

Madurez: permite la optimizacion 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 evaluacion del entorno en el cual se de-
sarrollala empresa. Se trata de identificar los factores sociales, econémicos,
politicos, tecnolégicos y ecoldgicos que influyen en la organizacion. Cuando
la empresa hace un adecuado analisis Septe puede determinar con mayor
precision aquellos aspectos exdgenos 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 poblacion por grupos étnicos, edades, etcétera.

Econdmicos: relacionados con la capacidad de gasto, niveles de ingresos,
renta per cdpita, 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.

Ecoldgicos: 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 S&o Paulo, desde una modalidad indirecta a través
del desarrollo de canales de distribucién propios en la ciudad alternativa
de Cuiaba.

1.7. M odelo de macrosegmentacién

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

Segmentacion geografica

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

Segmentacion demogréfica

La segmentacion demogréfica 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 mas utilizadas
para distinguir grupos de clientes. Una razén es que los deseos, las pre-
ferencias y las tasas de consumo a menudo estdn mas relacionadas con
variables demogréficas.
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Segmentacion psicogréafica

En la segmentacién 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 demogréafico pueden exhibir perfiles psicograficos
muy distintos.

Segmentacion conductual

En la segmentacion conductual los compradores se dividen en grupos sobre
la base de su conocimiento de un producto, su actitud hacia él, la formaen
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, segun sea su caracteristica
principal.

Cuadro 1.1. M atriz producto-mercado

Bajo riesgo Alto riesgo

M ercados Penetracion

Bajo riesgo
J 9 actuales de mercado

Desarrollo del producto

. M ercados Desarrollo del . e
Alto riesgo nUeVos mercado Diversificacion

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 acumulacion de
puntos de descuento y gestion de la relacion con el cliente. La estrategia es
amenudo lograr economias a escala con una fabricacion y una distribucion
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 geograficos o funciona-
les, por ejemplo, cuando se vende el mismo producto para otro propdsito.
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 mas riesgosa. A menudo hay un foco de credibilidad en la comuni-
cacion para explicar por qué la compafiia 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. M arketing mix

El méarketing mix es la combinacion de los elementos de marketing que se
emplean para satisfacer los objetivos de la organizacion y el individuo. Los
elementos de la mezcla original son producto, precio, promocién y plaza
o distribucion.

Producto

Es todo aquello tangible o intangible que se ofrece al mercado para su
adquisicion, 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.

Promocién

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 distribucion, 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 estimacion de demanda se puede expresar en la siguiente
formula:

DE=P+I1-E
Donde:

DE: demanda estimada
produccion
importaciones
exportaciones

m= T
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Dado que para el caso de la anchoa en Brasil P = E = 0, resulta que:

DE = Importaciones

1.11. Teoria econémica 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
afade 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 estan representados por el subsidio fiscal de las
deudas, los costos de emisidn para nuevos valores, el costo de la reorgani-
zacion financiera, el subsidio para el financiamiento por medio de deuda,
etcétera. Los flujos econdmicos de las propuestas presentadas seran des-
contados en el capitulo 7 mediante la aplicacién del APV.

2. M etodologia

Para atender los objetivos y sustentar la actividad metodolégica 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 Sao Paulo, Brasil. Para ello, se realiz6 el proceso
de aprendizaje en accion en Sao Paulo (learning by doing), el cual permite
determinar el tamario 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?,
¢cual es la oferta local del producto? y ;qué factores son los que los empre-
sarios deben explotar para desempefiarse 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 aplicacion de entrevistas a los directivos del Instituto Tecnolégico del
Peru (ITP) para conocer las caracteristicas del producto, la oferta con que se
cuenta, la participacion del gobierno en la promocion del producto, y cuales
son las normas sanitarias que se tienen que cumplir para que se certifique
la exportacion del producto. Ademas, 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 investigo la
participacion del Estado peruano en la promocion 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 S@o Paulo y los canales de distribucion se conjugo la informacion 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-participacion y se propuso
utilizar dos modalidades:

= Venta de anchoas envasadas al vacio, sin marca, para el mercado de
S&o Paulo; exportacion basica de poco margen.

= En un primer momento se realizara la venta directa de anchoas en
latas de 820 gr con marca propia en Séo Paulo, pero bajo el modelo
de una pequefia empresa (costos minimos de gestién). En un segun-
do momento se realizara la venta directa de anchoas en latas de 820
gr con marca propia en los mercados alternativos de Cuiaba (u otra
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ciudad de la ruta interoceanica) para desarrollar canales de distri-
bucion propios.

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

Se investigo la ruta de la carretera Interoceanica Sur 2 y su grado de
implementacién para disefar las rutas alternativas. Sobre la base de la in-
formacion 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 infirio 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 evaluacion financiera de las propuestas se ha recurrido
a informacién de primera fuente a través de consultas académicas y la
revision de las teorias econdmicas y para determinar el mejor método de
valorizacion de las propuestas teniendo en cuenta las caracteristicas propias
de una pequefa empresa. Los flujos econémicos han sido sometidos a ana-
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.






M acrosegmentacion

Para realizar la seleccion del pais-meta se comenzaré el capitulo con un anéa-
lisis del consumo de anchoas en el mundo y, mediante técnicas de macro-
segmentacion de mercados, se analizara las caracteristicas de los principales
demandantes con el fin de establecer un patrén comun. Posteriormente se
extrapolaran los resultados obtenidos hacia los mercados potenciales en
los que se puede tener ventajas comparativas o competitivas.

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

Las estadisticas de la Organizacidén de las Naciones Unidas para la Agri-
cultura y la Alimentacion (FAO) muestran que en el 2003 la produccion
mundial total de pesca lleg6 a 132 millones de toneladas y cerca de 78%
fue destinada al consumo humano, el consumo per cépita promedio de
pescado fue de 16,2 kg y, segun proyecciones del International Food Policy
Research Institute (IFPRI) para el afio 2020, el consumo per capita mundial
de productos pesqueros sera de 21 kg. EI 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. Andlisis 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 eleccion
del mercado-meta, para el caso se tuvo que recopilar informacion 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 (Japon).

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
Japén

Italia

Espafia

0 10 20 30 40 50 60 70 80

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

= Ser paises desarrollados con ingresos per capita mayores a 22 391
ddlares (FAO, 2003).

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

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

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

1.3. Criterios de macrosegmentacion para elegir
el mercado objetivo

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

Tamafio de mercado potencial

Segun Infopesca, paises como Estados Unidos, los miembros de la Unidn
Europea y Japon tienen un alto consumo de productos pesqueros, indices
bajos de crecimiento poblacional y cadenas de distribucion organizadas, son
mercados maduros y competitivos. Los mercados potenciales son aquellos
que tienen caracteristicas similares a los mercados maduros, pero alin 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.

Tamafio de poblacion

Atributo importante para la determinacién 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 produccion 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 capita mayor a cinco mil délares.

Proximidad geografica

Segun Kotler, una de las formas més usadas por las empresas que se inician
en el proceso de internacionalizacion es la exportacion a los paises mas
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 eligio a Brasil como mer-
cado objetivo por las siguientes condiciones:

= Presenta una poblacién de ascendencia europea y asiatica, 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 nimero respecto de
otros; tuvieron interés en elaborar su propia pasta y, por esta razén,
incorporaron los cultivos de trigo a gran escala. EI maccheroni italia-
no (macarrdo) se convirtioé en alimento importante de la poblacion y,
ademas del macarrdo, 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.

= Laevolucién de importaciones de anchoa esta en crecimiento.

= 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 ddlares)
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Pais Tipo de Importacion Poblacién PI_3I Proximic_iad Exportacion de
mercado | de anchoas, 2004 per cépita, 2007 | geografica anchoas, 2004
Reino Unido P 7400 60 018 293 31,4 Europa
Australia P 6 000 20575932 333 Oceania
Suiza P 5900 7274524 34,0 Europa
Brasil P 800 186 400 000 55 Sudamérica
Espafia M 75 600 42 700 000 27,0 Europa 38 600
Italia M 73700 58 173 356 29,7 Europa 35200
Japén M 53 700 42 650 000 331 Asia
Francia M 47 300 60 656 178 30,1 Europa 42 000
EE. UU. M 22 600 296 410 000 435 Norteamérica
Malasia M 11 900 29 400 000 12,9 Asia
Albania M 7700 3163 250 57 Europa 10 300
Bélgica M 7600 10 453 494 33,0 Europa 2900
Alemania M 5300 82 728 564 314 Europa 3300
Marruecos M 5000 32412 175 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. M atriz de ponderacion
Peso Siiiz(; 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
Ubicacion final 2.% lugar 1.2 lugar

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

= Proximidad geografica.

= Se cuenta con un Acuerdo de Complementacién Econémica (ACE).

Entonces, basandonos en el andlisis 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 Analisis de Datos) se determiné a
Sé&o Paulo como mercado especifico.

Durante el trabajo de campo realizado en la ciudad de S&o Paulo se
realizé una reunion con los especialistas de comercializacion en el mercado-
meta. La exploracién de la demanda fue indirecta, a través de la estimacion
del consumo de la poblacién brasilefia en los supermercados con la adqui-
sicién 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
brasileno

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 evolucion y los canales
mas usados en la comercializacion y demostrar que Sdo Paulo absorbe el
mayor porcentaje de las importaciones brasilefias de anchoas y que es el
mercado-meta para la exportacion de anchoas peruanas.

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

1. Analisis mediante el modelo Septe del pais elegido

Se analiza las caracteristicas que presenta el mercado brasilefio mediante
un analisis 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 esta realizando programas que ayudan a la nutricion de los mas
pobres e impulsando el consumo de pescado en la canasta basica familiar,
en especial en los nifios que asisten a las escuelas publicas.

En el aspecto demogréfico, la poblacion de Brasil se estima cercana a
los 190 millones de habitantes (en quinto lugar de la poblacién mundial).
El 49,7% de su poblacion es blanca, 38% de la poblacion es menor de 20
afos y 56,9% tiene entre 20 y 64 afos, 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).

Econémico

La economia brasilefia es la primera de América Latina, la tercera de toda
Américay laundécima en el mundo, con un PBI nominal estimado al 2007
de 1 010 997 millones de ddlares (JP Morgan, 2007). Su renta per cépita
asciende a 5500 dolares. 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, Rusiay China, aquellos con gran poblaciony
expectativas de crecimiento. Entre sus previsiones mas relevantes destaca
gue 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 aplicael
gobierno y la importancia geopolitica de Brasil en el contexto mundial. El
gobierno ha logrado reducir la deuda externa, ha fortalecido sus reservas
en délares, ha estabilizado la inflacién 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 ultimos cuatro afios el gobierno de Lula Da Silva alcanz6 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 aceleracion del crecimiento», cuya
meta es una expansion anual del PBI de 5% a partir de 2008.

El desarrollo de la carretera Interoceanica 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 inversion
estimada total es de 1031 millones de ddlares, de los cuales el Banco Nacio-
nal de Desarrollo de Brasil (BNDES) aprob6 un préstamo por 400 millones
de dolares para la construccion 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
0 cambios en las normas y los reglamentos. A partir de la informacion
disponible de la consultora PRS Group (véase <www.prsgroup.com>) al
afio 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 Pertd, como la construccion de la carretera
Interoceénica. Los alcaldes de los estados de Acre, Rondonia y Amazonas
estan interesados en desarrollar este corredor multimodal que permitira
integrar al comercio a mas 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 tecnoldgica en América
del Sur, muchas trasnacionales han instalado alli sus fabricas, tiene em-
presas que ensamblan automdviles, 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 dimension de su area
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ocednicay no cuenta con el know-how requerido para hacer méas productiva
la actividad pesquera. Es la ultima industria que aporta al PBI de Brasil.

Ecoldgico

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 dolares; 49,7% de su pobla-
cion 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 basica 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 erratico en
los ultimos 13 afios, ha sido negativa entre 1994 y el afio 2000, pasoé 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
ddlar desde el afio 2002. La teoria macroeconomica sefiala que existe una
relacién inversa entre el volumen de las importaciones y la valorizacion de
la moneda de un determinado pais. Cuando una moneda local aumenta su
valor, o se aprecia, los productos extranjeros se vuelven mas econémicos en
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términos relativos, lo cual origina un aumento en su demanda. Asimismo,
se determina en funcion 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 aflo 1997, los principales productos exportados son: camarén
que representa 44%, langostas con 23% y peces congelados con 12%. Los
mercados mas importantes son: Estados Unidos, Espafia, Francia, Japon y
Portugal, en ese orden. Es a partir del afio 2006, con una desvalorizacion
del dolar frente al real de casi 40%, que las exportaciones pesqueras han
presentado una ligera disminucion. En el cuadro 3.1 se muestra la balanza
comercial pesquera de Brasil.

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

Afo Exportacion Importacion 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 47100
1998 120 400 00 453 400 00 —-333 000 00
1999 137 900 00 288 000 00 —-150 100 00
2000 238900 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 241089 15 11041573
2005 390 324 35 287579 13 102 745 23
2006 351504 88 427 422 50 —75917 62

Fuente: Pesca Brasil, 2007; Secex, 2007.

En el gréafico 3.1 se observa una evolucién 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 estan relacionadas con las épocas de mayor
consumo (Navidad y Afilo 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 sitia tradicional-
mente entre 6 y 7 kg por habitante al afio (Bernardez, 2004). Este indicador
estd muy lejos de la media mundial que se estima en 16,2 kg/persona/afio,
y por debajo del promedio de la regién sudamericana que se sitla 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 produccion
interna y las importaciones.

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

Las fuentes de las que se obtuvieron la produccion 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 délares anuales, con
un volumen de importacion de 171 288 toneladas en el afio 2006.
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Si se centra el analisis exclusivamente en las importaciones de «prepa-
raciones y conservas de pescados», se refiere a la Partida Arancelaria 1604
de Brasil, cuya evolucién en los ultimos 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 délares en 1998 a 10 millones
de dolares en el 2005, debido a la depreciacién del real frente al délar de
1,20 reales por délar 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 Ultimos 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 produccion de anchoas, utilizando como materia prima la
sardina (Sardinella brasiliensis), se realiza en una escala industrial pequefa,
uno de los mayores productores es laempresa Ubatuba. Existe demanda de
estos productos llamados «sardinas anchovazas», que son colocados tanto
através de las cadenas de retail y supermercados (minoristas) como de las
cadenas mayoristas que venden directamente a las pizzerias.

2.1. Anédlisis por estados brasilefios

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

La Region Sudeste es la zona con mayor poblacion, 77 millones de
habitantes en el 2004, y la que aporta en mayor porcentaje a la generacion
del PBI: 55% del PBI brasilefio. Es la region con mayor capacidad de gasto,
con un PBI per cépita de 4287 ddlares. En cuanto al consumo per cépita
de pescado, la Regién 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 afio 2007, el PBI de Brasil se estimo en 1034 billones de délares
(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 dolares.

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 importacion de productos pesqueros; se puede
observar que cuatro estados de Brasil concentran 88% de las importaciones
pesqueras: Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Santa Catarina y Pernambuco.

El estado de S&o Paulo concentra 57% de las importaciones pesque-
ras, presenta el segundo mayor PBI per cdpita de la nacion, 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 km2,
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 pargue 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 Regién
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,
Chinay 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 Parang, 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: Guarulhosy Viracopos, en Campinas, a 95 km de S&o Paulo;
posee también aeropuertos para vuelos nacionales como Conghonas, que
registra un promedio de 630 vuelos por dia (véase gréfico 3.2).

El cuadro 3.7 muestra un resumen de los principales municipios del
estado de S&o Paulo con informacion 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 capita, cantidad de poblacion, densidad demogréfica, porcentaje de
personas con vehiculos y niveles de ahorro privado. También se muestran
cuales son los municipios mas atractivos en el estado de Sao Paulo.

2.3. Analisis de la Regién M etropolitana de Séo Paulo

Sao Paulo es la capital del estado. Segun el Ministerio de Planificacidn,
Organizacion y Estado, en el afio 2006 la poblacion era de 11 millones de
personas, distribuida en un area de 1509 km?. En el afio 2007 se indicaba
un PBI per capita anual de 15 690 reales, que equivalen a 7845 doélares. En
el gréfico 3.3 se observa la evolucion del PBI en S&o Paulo.

La Region Metropolitana de Sao Paulo redine 39 municipios en un area
territorial de 8051 km?, la zona urbanizada ocupa un area de 3129 km?
con una poblacion total de 20 millones de habitantes (IBGE, 2005), con
un PBI de 132 millones de ddlares (IBGE, 2006), lo cual la convierte en
la metropoli mas poblada de Brasil y la tercera del mundo después de
Tokioy 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
dinamica de la region.

La zona metropolitana de S&o Paulo es un mercado de més de 11 millo-
nes de personas, con una tasa anual de crecimiento de 0,57% (IBGE, 2006).
Las mujeres constituyen la mayoria de la poblacion paulista, con un 9%
superior a los hombres, lo que se explica fundamentalmente por su mayor
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Gréfico 3.3. Evolucion del PBI en Sao Paulo

s PBI del Estado de S&o Paulo
m PBI de la Region Metropolitana
2000 de Séo Paulo

e PBI del Municipio de Séo Paulo

I I I I I I I I
1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007%

Fuente: IBGE, 2007.
* Estimado.

supervivencia. En el grafico 3.4 se muestra la evolucién de la piramide po-
blacional de S&o Paulo, la edad media paulista es de 31 afios. Las personas
menores de 15 afios constituian 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. Evolucion de la pirdmide poblacional del municipio de S&o Paulo

1991 2004
Poblacion total: 9 610 659 Poblacion total: 10 679 760
Edad Edad

T5a+

75a+
70-74 70- 74
65- 69 [ Hombres [l Mujeres 65 - 60
60 - 64 60 - 64
55-59 55 - 59
50 - 54 50 - 54
45 - 49 45 - 49
40 - 44 40 - 44
35-39 35 -39
30-34 30 - 34
25-29 25-29
20-24 20- 24
15-19 15-19
10-14 10-14
5-9 5-9
0-4 0-4

6 5 43 210 01 2 3 456 6 2 3 45 6

% %

Fuente: Seade, 2007.
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Esta piramide muestra como ha evolucionado la composicion poblacio-
nal en Sdo Paulo. En la actualidad, la mayor concentracion de poblacion se
daentre los 25 y 55 afios, quienes son el publico objetivo. Sdo Paulo también
se autodenomina la «capital gastrondmica del mundo», como resultado de
la influencia de inmigrantes de todos los paises a la cocina brasilefia. Segln
la Asociacion Brasilefia de Gastronomia (Abresi, 2007), solo en la ciudad
de Sdo Paulo existen méas 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 volimenes
de compra se realizan en las familias con mas de tres salarios minimos.

El consumo de pescado en Brasil y en mayor medida en Sdo 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 Sdo Paulo 38,10%
de su poblacion recibe més 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 capita 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 S&o Paulo Curitiba Porto Alegre
mensual (nGmero de _ _ )

salarios minimos) Numero | Porcentaje | Numero | Porcentaje | Numero | Porcentaje
Hasta 2 19 3,89 20 4,78 15 5,15
Entre3y5 97 19,88 111 26,56 76 26,12
Entre6y 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
Més de 31 15 3,07 18 4,24 24 8,25
Total de 488 | 100,00 418 100,00 291 100,00
entrevistas

Fuente: Bernardez, 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 PerU 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 mas importantes en
el trayecto.

En el cuadro 3.9 se hace una comparacion 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 Cuiab4, capital del estado de Mato
Grosso. La eleccion 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 Séo Paulo es el mas atractivo por concentracion de poblacion, son
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Cuadro 3.9. Consumo de pescado per capita y poblacion
en ciudades escogidas

Consumo de
Consumo Consumo Consumo .
P P sardinas
Ciudades | Poblacién | Km? per capita per capita pescado y pescado
de pescado | de sardinasy anual
(kg) escado (toneladas) salado
9 P (toneladas)
Rio Branco 270140 | 9223 31,43 0,73 8492 198
Porto Velho 311791 | 34082 6,54 0,21 2040 64
Cuiaba 520686 | 3538 2,60 0,11 1352 58
Séo Paulo 11016 703 | 1523 2,45 0,55 26 948 6 084
Total 38831 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 cdpita 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 Peru 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 Cuiabé 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 analisis comparativo sobre el tipo de gasto de los consumidores de las
ciudades elegidas, esto va permitir tener una idea de hacia donde deben
orientarse los esfuerzos de marketing.
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Cuadro 3.10. Gasto medio mensual de familias en ciudades escogidas, segun
tipo de gasto mensual (%)

Tipos de gasto Rio Branco | Porto Velho | Cuiabd | 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
1.1.1 | Alimentacion 20,90 18,26 16,95 14,42
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
1.1.2 Habitacion 34,45 25,59 30,36 30,07
1.1.3 Vestuario 5,30 6,11 5,12 4,03
1.1.4 Transporte 14,23 16,84 17,76 15,70
1.1.5 Higiene y cuidado personal 2,09 2,01 1,86 1,56
1.1.6 Asistencia y salud 4,25 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
1.1.9 Tabaco 0,88 0,40 0,64 0,65
1.1.10 | Servicios personales 0,62 0,66 0,79 0,88
I.1.11 | Gastos diversos 1,52 2,61 2,32 2,65
1.2 Impuestos y contribuciones 10,06 8,37 10,01 11,08
1. Aumento de activos 1,71 8,97 4,43 5,16
1. Disminucion de pasivos 1,39 0,90 1,52 2,24
Total de gastos (I + 11 + 111) 100,00 100,00 100,00 100,00

Fuente: IBGE, 2003.
* Eslasumatoria de alimentacion, habitacion, vestuario, transporte, higiene, asistencia, educacion, recreacion, taba-
co, servicios personales y otros.

** Corresponden a porcentajes dentro del rubro de alimentacion.

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 Sédo Paulo
es la que mas 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 (d6lares)

Rio Branco | Porto Velho | Cuiaba | S&o 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 afio 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 Séo Paulo,
respectivamente.

Entre las principales conclusiones se tiene que:

Las ciudades de Rio Branco y Porto Velho presentan menor porcentaje
de poblacion en el rango de 25 a 65 afios con 39,31 y 45,65%, respec-
tivamente. Mientras que Sdo 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 S&o Paulo y Cuiaba presentan una mayor esperanza
de vida al nacer (74 y 73 afios, respectivamente).

Séo Paulo posee un mayor porcentaje de jefes de familia mujeres, con
54,8%; mientras que en Rio Branco, Porto Velho y Cuiaba 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 Cuiabéa presentan
entre 16 y 17% en este rango, mientras que en Sao Paulo este rango
representa 38,1% de las familias.



