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NTRODUCCION

En el Departamento del Huila la piscicultura ha venido creciendo considerablemente
en los Ultimos afos, aumentando la participacidn en mercados nacionales e interna-
cionales, posicionandose como el primer departamento productor de Tilapia en el te-
rritorio Nacional pasando al cierre de 2008 de obtener el 47.1% a presentar una parti-
cipacion aproximada del 67,7%, al finalizar el afio 2011 de la produccién total del
pais, con unas exportaciones que alcanzaron los U$ 11.447.162 millones de ddlares.
El claster muestra una concentracion de las diferentes empresas en la zona de in-
fluencia “Embalse o represa de Betania” con alrededor de 143 empresas que desarro-
llan sus actividades en el entorno en mencion entre productores del embalse, granjas
alevineras, proveedores de alimentos balanceados, plantas procesadoras y comercia-
lizadores.

El resultado de la articulacion que se ha venido consolidando entre el sector publico y
privado de la region, segun informe entregado por la Secretaria de Agricultura depar-
tamental a finales del afio 2011 es el sostenimiento y posicionamiento de la produc-
cién de Tilapia Roja y Nilotica en nuestro Departamento, hasta alcanzar un importante
logro en diciembre del 2012 como fue el ser posicionado como un sector de talla
mundial para camarén y piscicultura (trucha, tilapia, cachama que son las especies
piscicolas comercializables actualmente).

Las ventajas competitivas que la piscicultura tiene como renglén estratégico en el
Huila han hecho que se capten mercados globales con un producto diferenciador co-
mo lo es la Tilapia, fortaleciéndose la economia departamental y creciendo la produc-
cion de esta especie en el sector piscicultor. La tilapia es un pez que se ha introduci-
do en todo el mundo y se cria de manera generalizada en los tropicos y las zonas
subtropicales. Aunque Asia domina la produccién en la actualidad, la tilapia se cria
cada vez méas en condiciones ambientalmente controladas en climas templados y se
ha adaptado tan bien a la cria intensiva en sistemas de recirculacién cerrados como
lo estd a las lagunas de gestion extensiva. Este pez presenta muchos atributos ade-
cuados para su domesticacion y cria, es de buena calidad y su carne es de buen sa-
bor. Tiene una gran tolerancia a distintos entornos y es resistente a muchas enferme-
dades habituales de los peces.

Este trabajo de investigacion, que tiene por nombre “Cluster Estratégico del Sector
Piscicola en el embalse de Betania”, como su nombre lo indica tiene el objetivo pri-
mordial de disefiar estrategias que permitan reforzar la competitividad de las empre-
sas del cluster piscicola en la represa de Betania, este objetivo inicial planteado bus-
car ser alcanzado a través de dos escenarios, el manejo de un entorno de negocio en
donde las empresas individualmente innoven constantemente y adapten los productos
a la demanda o tendencias del mercado y por otra parte a través de un entorno com-
petitivo en donde se desarrollan las empresas y permiten que estas realicen una
actividad de forma eficiente y 6ptima. Como resultados podemos alcanzar la integra-
cién de las empresas en una vision estratégica colectiva de futuro a través de la es-
trategia de negocio y una puesta en marcha de acciones o actividades para la mejora
del entorno empresarial a través del entorno competitivo.
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Todo esto permita avanzar hacia un modelo de negocio mas rentable y sostenible.

Generar valor agregado a través de la innovacion permanente y del andlisis de las 5
fuerzas y del diamante de Porter, permite a las empresas utilizar esta herramienta
para definir qué tan atractivo es el segmento estratégico en el cual estdn competiendo
y que debe realizarse para crear lineas de accién o de mejora que les ayude a ser
competitivos permanentemente en el mundo globalizado con la apertura de las fronte-
ras y a alcanzar un aumento en la rentabilidad. Al mismo tiempo que se pueda gene-
rar la conquista de nuevos mercados y empezar la consolidacion de un producto in-
novador que tenga reconocimiento de producciéon en el mercado mundial como pro-
ducto del departamento del Huila (Made in Huila, Colombia), utilizando los parametros
ofrecidos y lineamientos investigativos de la investigacién cualitativa.

La siguiente investigacion busca contribuir al sector piscicola que se desarrolla en
torno al embalse de Betania, un nuevo segmento estratégico para el sector que sea
mas atractivo y rentable a través de la generacion de valor, como lo puede ser las
nuevas formas de presentacién para el filete de tilapia, haciéndola mas atractiva para
la canasta familiar tanto a nivel nacional como internacional, entregando al consumi-
dor final un producto con poco sabor a pescado, fresco y con un alto valor agregado,
listo para cocinar y servir a la mesa convirtiéndose en un negocio rentable para los
comercializadores. De esta manera se favorece la economia del sector piscicultor de
la regién, mostrandoles mayor rentabilidad y mejor estabilidad del mercado con un
producto atractivo y competitivo que abra nuevos mercados apuntado a fortalecer el
sector gremial mejorando la calidad y competitividad.

El presente trabajo consta de 7 capitulos en el primero se realiza un planteamiento
del problema, seguido por el marco teoérico, en el tercer capitulo encontramos un ana-
lisis del sector piscicola mundial, el cuarto la demanda acuicola y piscicola global. En
el capitulo quinto tenemos la oferta mundial seguido del andlisis del cluster de los
productores de tilapia del Huila, el séptimo capitulo presenta un analisis de la indus-
tria y la cadena de valor seguido del disefio de la estrategia con la segmentacion es-
tratégica y la validacion de hipétesis de los segmentos atractivos y los poco atracti-
vos, y cerramos en el capitulo noveno con las lineas de accién o de mejora para la
estrategia mas atractiva arrojada luego de un estudio utilizando el analisis de las 5
fuerzas y el diamante de Porter, la cual es denominada como FILETE FRESCO
LISTO PARA PREPARAR.
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1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La actividad piscicola en el departamento del Huila, tiene potencial de éxito debido al
idoneo escenario en el que se desarrolla en la region al contar con abundantes fuen-
tes hidricas y diferentes pisos térmicos. Existen muchas unidades productivas peque-
flas, ubicadas en su mayoria fuera de los cascos urbanos de cada municipio, que
practican de dicha labor productiva como parte del sustento diario del ntcleo familiar
al que pertenecen, bajo procesos y métodos no tecnificados, conocimiento empirico y
desconocimiento del alto potencial productivo y competitivo que la piscicultura de la
region pudiese tener en el panorama regional, departamental, nacional e internacio-
nal.

A causa de lo anterior, la piscicultura, pudiendo ser una excelente alternativa econo-
mica para la region, es desatendida, ocasionando que los costos de produccion se
eleven, la productividad en materia de rentabilidad disminuya, que la poblacién pierda
total interés en la actividad piscicola y finalmente que la regién continie dependiendo
de una unica actividad. De acuerdo con lo mencionado anteriormente, se planea el
problema principal a estudiar el presente proyecto. A través de entrevistas con los
empresarios de las piscicolas en la represa de Betania y algunos pocos por fuera de
este ecosistema se identificaron los siguientes problemas:

No se cuenta con la suficiente informacion sobre el estado del mercado piscicola
regional y nacional, asi como las ventajas y posibilidades de mejora que el mercado
trae consigo por las tendencias cambiantes del mercado globalizado.

Desconocimiento de la situacién y grado de desarrollo de la sociedad en paises consumi-
dores como los desarrollados. Dicha informacién es necesaria y dependiendo del nivel de
estudio y desarrollo de la poblacién se pueden definir las acciones de mejora para cada
empresa 0 empresario que deben ser realizadas para disponer de productos ofertados
mas competitivos y permitiendo con estos dejar a un lado o complementar el negocio, asi
mismo este escenario permite especializar el talento humano capacitado para el desarro-
llo social y econémico de la region.

Débil infraestructura en la zona. Esta situacion dificulta la comercializacion de la produc-
cion piscicola, que es altamente perecedera y debido a que actualmente no se cuenta con
infraestructura tecnoldgica adecuada (como lo son cuartos frios) dicha situacion podria
ser un factor que influyan directamente sobre la calidad del producto y la prosperidad del
sector.

Incumplimiento de la norma de calidad para productos alimenticios. Esto ocasiona la
imposibilidad de competir en el mercado nacional e internacional, trayendo como con-
secuencia inmediata la pérdida de clientes actuales y potenciales.

Proceso poco tecnificados. Esto logra pausar el desarrollo del sector debido a los limitan-
tes de produccién que esta consecuencia representa.

Alto costo de la produccién. Lo que afecta directamente a los pequefios y medianos
productores (los cuales representan la mayoria de la regién) dificultando asi su labor.
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En conjunto se observa la baja productividad y competitividad del sector a la que se
expone por la apertura de fronteras y la competencia mundial lo que refleja a la regién
la vulnerabilidad a la que se expone en estos dias a pesar de que actualmente es una
region con fuerte potencial de produccién piscicola.

1.1. PREGUNTA DE INVESTIGACION

¢ Qué tipo de estrategias deben realizar las empresas del Clister Piscicola de la Re-
presa de Betania para consolidarse en el mercado de exportacién?

1.2. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
1.2.1. OBJETIVO GENERAL

Reforzar la competitividad de las empresas del clister, de la represa de Betania para
gue sean mas rentables y sostenibles.

1.2.2. Objetivos especificos

» Presentar el cluster competitivo de Porter.

Analizar la oferta y la demanda del sector piscicola mundial.

Presentar a nivel nacional las empresas mas representativas del sector.

Identificar y analizar el clister de productores de tilapia en el embalse de Betania.

YV V V V

Disefiar estrategias que permitan analizar los segmentos y definir la atractividad
de los mismos.

» Crear lineas de accién o de mejora para el sector.

1.3. JUSTIFICACION

Las nuevas macro tendencias en la poblacién mundial han hecho que las personas se
preocupen cada dia mas por la salud y bienestar de si mismos, motivo por el que ac-
tualmente se mueven mercados que desarrollan productos que satisfacen necesida-
des de clientes que desean consumir alimentos de muy buena calidad, con alto nivel
de proteina y que no requieran de mucho procedimiento para cocinar, es decir, que
preferiblemente estén listos para llevar a una estufa, micro-hondas u horno casero.

Los nuevos mercados han hecho necesaria la presentacion de nuevas ofertas nutri-
cionales con altos contenidos de proteinas de cualquier origen (vegetal o animal) que
contribuyan al mejoramiento del bienestar y de la buena salud de las personas con el
fin de contrastar diferentes enfermedades como la obesidad. En este sentido, la va-
riedad de productos acuicolas o pesqueros toman un papel muy importante, ya que
las carnes blancas son mas sanas que las rojas y algunos consumidores las prefieren
porgue son recomendadas por los expertos en salud para tener una alimentacién
equilibrada y cardiosaludable.
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El departamento del Huila, cuenta con una importante produccion de pescado a nivel
nacional desde hace varios afios. En la regibn muchos empresarios se han dedicado
a la piscicultura encontrando un negocio aparentemente rentable en la produccion de
Tilapia o Mojarra como comunmente se le conoce. En la Ultima década, la manufactu-
ra de Filete de Tilapia ha ocupado a nivel nacional un papel importante para las ex-
portaciones en el sector de la piscicultura fortaleciendo la acuicultura.

Sin embargo, en los ultimos afios el Departamento del Huila ha disminuido su partici-
pacion en las exportaciones de filete de tilapia hacia los estados unidos mientras que
Antioquia esta repuntando considerablemente y departamentos como Meta y Tolima
incursionan en este negocio y comienzan a aumentar la produccién. Y a nivel global
Ecuador, Costa Rica, México, y algunos paises de Centroamérica comienzan al mis-
mo tiempo a aumentar su produccion colocando al sector en serias dificultades en un
futuro préximo.

Teniendo en cuenta lo descrito anteriormente, se hace necesaria la presentacién de
nuevas estrategias de mercadeo para contrarrestar con innovacion la globalizacion y
la apertura de mercados, con el fin de contribuir con el sostenimiento y mantener el
posicionamiento econdémico de la piscicultura para el departamento del Huila de tal
manera, que se logre tener satisfecho al mercado local, regional, Nacional e Interna-
cional.

Son pocas las empresas que existen en el departamento y que realizan tecnificada-
mente la conversion de tilapia en filete. Entre las mas destacadas tenemos: Piscicola
New York, Piscicola Botero, Proceal, Comepez S.A, Piscicola 3C, empresas que es-
tan a la vanguardia con las nuevas tendencias de los mercados globalizados. El resto
de empresas huilenses del sector piscicola se mantienen en el mercado con algunas
dificultades pero con el deseo de continuar en el proceso de innovacion.

La produccién de la tilapia en nuestro departamento permite ofertar los productos pa-
ra la demanda local, regional, nacional e internacional a través de comercializadores
como las cadenas de supermercados Exito, Makro entre otros y algunas plazas de
mercado como las flores, la de Cali, Barranquilla etc.

A pesar de que el Huila exporta mas del 76% del filete de tilapia que se ofrece a nivel
nacional, satisfaciendo un mercado importante como lo es el de EUA. El consumo per
capita Kg por persona anual es bajo frente a la media de américa latina y frente al
consumo mundial. una razén valedera para dar inicio a un programa que aumente el
consumo per capita de Colombia, el cual estd muy por debajo del consumo promedio
mundial.

Las propiedades integrales de la tilapia la hacen atractiva desde el punto de vista nu-
tricional por su alto contenido en proteinas de alto valor biolégico y porque es una
carne gque no sabe a pescado y es atractiva para las personas a las que comer pes-
cado se les dificulta, considerado similar al contenido proteico que tiene el pollo. De
hecho, 100 gramos de tilapia aportan 20 gramos de proteinas al organismo que las
consume. Las proteinas de alto valor biolégico son las que mas aminoéacidos contie-
nen, indispensables para una dieta equilibrada y saludable. Las grandes cantidades
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de vitaminas y proteinas D y E para la piel que contiene la Tilapia, vitaminas del
complejo B que favorecen el sistema nervioso, fosforo y calcio que fortalecen los
huesos y acido fdlico, la hacen muy recomendada para las mujeres embarazadas.

Ademas, el consumo frecuente de Tilapia tiene ventajas antioxidantes como la pro-
teccion a las células del envejecimiento y evita algunos problemas cardiacos. Su con-
sumo frecuente aporta un tipo de grasas cardioprotectoras que no abundan en otras
carnes. Estas grasas se conocen como Omega 3 que ayuda al control del colesterol
en la sangre y previenen ciertos tipos de cancer.

La razo6n por la que decidimos escoger la Tilapia como objeto de estudio es porgue el
sector piscicola ha sido identificado y calificado como un sector de talla mundial y en
el embalse de la represa de Betania del Departamento del Huila se produce més del
70% el cual es fileteado y exportado hacia los Estados Unidos de Norteamérica.

La presente propuesta investigativa de tipo cualitativo, no s6lo es importante sino
también necesaria para el departamento del Huila porque no existe un estudio pro-
fundo que involucre un analisis a través de la segmentacion estratégica con vincula-
cién del diamante de Porter y su analisis de 5 fuerzas el cual permite medir la atracti-
vidad de un negocio o sector, claro y definido el cual brinde al piscicultor la posibili-
dad de encontrar una nueva forma de negocio que penetre los mercados nacionales e
internacionales de forma competitiva con un producto innovador que genera mayor
crecimiento econémico y empresarial.

Si el sector piscicola de la regién participa en el mercado con el filete de tilapia con
innovacion y atendiendo las tendencias del mercado global, con acciones de mejora
gue identifiguen los beneficios nutricionales, entre otros, tendra la opcién de tener
una aceptacion favorable para el mercado hasta alcanzar posicionamiento y clientes
especializados.
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2. MARCO TEORICO

El trabajo consiste en un analisis competitivo del sector piscicola entorno al embalse
de Betania, teniendo en cuenta el analisis de las 5 fuerzas y el modelo del Diamante
de Competitividad de Michel Porter (1990).

2.1. Diamante de Porter

El Diamante de Michael Porter: A continuacion se explica el diamante de Porter como
herramienta utilizada para el desarrollo de la siguiente investigacion. En donde la
competitividad se basa en la capacidad que tienen las empresas para innovar y para
mejorar continuamente y el marketing es un término que a través de la historia ha
permitido crear estrategias de negocio que ayudan a innovar y adaptar al entorno los
nuevos mercados posicionando productos y servicios. Es asi, como han surgido dife-
rentes metodologias como las de Porter que permiten analizar segmentos estratégi-
cos con el fin de encontrar qué tan atractivo es un negocio y si el segmento en el que
se compite es rentable o poco rentable para el sector. En 1990 se presenta un hecho
importante para el analisis competitivo, en este afio es publicado el libro “the competi-
tive advantatge of nations (free Press, 1990). Cuyo autor fue el profesor de la Univer-
sidad de Harvard Michael Porter.

En este libro Porter realiza un esquema del diamante en donde plasma las condicio-
nes de los factores (recursos humanos, recursos de capital, infraestructura), condi-
ciones de la demanda (exigencia y sofisticacion), sectores de apoyo y relacionados
(Proveedores y servicios especializados), y la estructura del sector, asi como la estra-
tegia y rivalidad de las empresas. Esta herramienta es fundamental para analizar dife-
rentes escenarios o sectores econémicos buscando alcanzar segmentos estratégicos
mas atractivos y rentables, convirtiendo a las empresas en visionarias y competitivas.

Michael Porter, autoridad global de la Estrategia Competitiva para el desarrollo eco-
némico de naciones y regiones a nivel empresarial, considera cuatro (4) factores de-
terminantes para crear ventajas competitivas de una nacién, las cuales se ven refle-
jadas en su modelo del Diamante de competitividad: (1) las condiciones de los facto-
res de produccién, (2) las condiciones de la demanda, (3) los grupos conexos o de
apoyo y (4) la estrategia, estructura y rivalidad empresarial.

Grafica No. 1. Diamante de Competitividad
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En cuanto a la condicién de los factores, estos preferiblemente deben desarrollarse
desde lo basico para llegar a lo avanzado y especializado, es decir, de una infraes-
tructura precaria a una moderna, de un personal poco educado a uno altamente califi-
cado, entre otros. Los agentes demandantes asimismo deben conocer los mas altos
estandares de los productos y servicios del mercado. Ademas deben existir sectores
relacionados con ventajas competitivas que apoyen al sector. El Diamante de Porter
orienta el desarrollo de la competitividad como un concepto clave en el proceso de
globalizacién en un escenario econdmico donde la rivalidad de las empresas es ma-
yor y la lucha por los mercados es intensa basada en el uso de la tecnologia en con-
tinua innovacion.

Para Porter (2010), el desarrollo de estrategias direccionadas al liderazgo en costos
reducidos con respecto a la competencia es clave para fijar bajos precios, diferenciar
el producto de los demés porque si es igual el cliente dejard de comprarlo y tener una
alta segmentacion permite competir mejor. El Diamante de Porter nos esboza tam-
bién, la existencia de un soporte gubernamental que vele por los factores de oferta,
demanda e industrias de apoyo al sector empresarial en desarrollo en este caso es-
pecifico es el sector Piscicola del Huila que gira alrededor del embalse de Betania.

2.2.Las 5 fuerzas de Porter.

Las 5 fuerzas de Porter: Esta herramienta permite analizar los segmentos entorno a la
rentabilidad a su vez que deja identificar la atractividad del negocio. Esto se da a tra-
vés de las barreras de entrada en donde se identifica que tan facil o dificil es la com-
petencia, seguido de un andlisis a los productos sustitutos esto significa que deja
identificar y analizar con que otro tipos de productos se enfrenta el que es analizado
esto se da en los ejes verticales. Y en los ejes horizontales encontramos a los pro-
veedores y la incidencia que tienen frente a la produccion y la demanda en donde se
analizan la capacidad que tienen los compradores enmarcado en el poder de nego-
ciacion de los mismos.

Todo esto permite identificar la rivalidad en la que compiten los productos y la atracti-
vidad de esta calificandola entre baja, media o alta. Las estrategias, los segmentos
estratégicos analizados y las lineas de accion presentadas en este trabajo que se dan
a conocer, estan encaminadas hacia un modelo de negocio mas rentable y sostenible,
que permita ser mas competitivo al sector piscicola del Huila, tanto a nivel nacional
como internacional siendo innovadores y adaptandose a las nuevas tendencias de los
mercados, las cuales estan rompiendo los paradigmas de la cotidianidad.

Segun Philip Kotler (ano), el término marketing o mercadotecnia tiene diversas defini-
ciones: 1. Es el proceso social y administrativo por el que los grupos e individuos sa-
tisfacen sus necesidades al crear e intercambiar bienes y servicios. 2. También se le
ha definido como una filosofia de la direccién que sostiene que la clave para alcanzar
los objetivos de la organizacion reside en identificar las necesidades y deseos del
mercado objetivo y adaptarse para ofrecer las satisfacciones deseadas por el merca-
do de forma mas eficiente que la competencia. EIl marketing es también un proceso
gue comprende la identificacion de necesidades y deseos del mercado objetivo, la
formulacién de objetivos orientados al consumidor, la construccién de estrategias que
creen un valor superior, la implantacién de relaciones con el consumidor y la reten-
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cion del valor del consumidor para alcanzar beneficios. Todo lo anterior, encaminado
en este caso al sector piscicola del Huila teniendo en cuenta el modelo del Diamante
de Competitividad de Michel Porter.
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3. ANALISIS DEL SECTOR PISCICOLA

De acuerdo al diccionario de la Real Academia Espafiola, la Piscicultura (latin piscis,
pez y cultura, cultivo), es el arte de repoblar de peces los rios y los estanque o de
dirigir y fomentar la reproduccion de los peces y mariscos. La piscicultura excluye la
produccidn de algas y otras plantas acuaticas, para enfocarse especificamente en la
pesca de captura tanto en aguas continentales como en aguas maritimas. Por lo cual
se incluye la produccién de peces, crustaceos y moluscos.

La producciéon de peces incluye especies como: Arenques, sardinas, anchoas, peces
marinos no identificados, peces pelagicos diversos, peces de agua dulce diversos,
bacalaos, merluzas, eglefinos, peces costeros diversos, atunes, bonitos, agujas, pe-
ces demersales diversos, carpas, barbos y otros ciprinidos, salmones, truchas, eper-
lanos, platijas, halibuts, lenguados, tilapias y otros ciclidos, tiburones, rayas, quime-
ras, sabalos, peces diadromos diversos, anguilas, esturiones y sollos. Por otra parte
la definicion registrada en Wikipedia (2005) de la Piscicultura menciona que “Es la
acuicultura de peces, término bajo en el que se agrupan una gran diversidad de culti-
vos muy diferentes entre si, en general denominados en funcién de la especie o la
familia. A nivel industrial, las instalaciones de piscicultura se conocen como piscifac-
torias, aunque es un término en desuso, debido a la diversificacion que ha sufrido el
cultivo, en tanques, estanques, jaulas flotantes”.

Encontramos luego que la produccion de cualquier especie a cualquier escala que se
agrupe dependiendo su especie sea en estanque, jaula, jaulones y en cualquier tipo
de &rea se puede denominar piscicultura.

Para FAO (2010), se entiende como acuicultura el cultivo de organismos acuaticos,
incluyendo peces, moluscos, crustaceos y plantas acuaticas, la actividad de cultivo
implica la intervencion del hombre en el proceso de cria para aumentar la produccion,
en operaciones como la siembra, la alimentacion, la protecciéon de los depredadores,
etc. La actividad de cultivo también presupone que los individuos o asociaciones que
la ejercen son propietarios de la poblacién bajo cultivo. Por otra parte, y de acuerdo a
lo preceptuado en el anuario FAO (2010), una cosecha es el resultado de la actividad
pesquera cuando los organismos acuaticos, en su condicion de bien comuan, pueden
ser explotados por cualquiera con o sin la respectiva licencia.

A continuaciéon se dan las definiciones de produccién acuicola y produccién de vive-
ros: La produccidén de viveros se refiere de manera especifica a la produccién de
alevines en criaderos/viveros cerrados o abiertos y se suele notificar por namero.
Mientras que la produccién acuicola se refiere de manera especifica al resultado de
las actividades acuicolas, destinadas a la cosecha final para el consumo. La produc-
cion se notifica por peso (generalmente en toneladas de equivalente de peso vivo
para los animales acuaticos y en peso himedo para las plantas acuéticas).

La produccién acuicola se da en tres tipos de ambientes de cultivo: agua dulce, agua
salobre y agua marina. Se entiende por agua dulce el agua con una salinidad siem-
pre insignificante. Para Anuario de la FAO (2010), se entiende por agua salobre el
agua cuya salinidad es apreciable, pero no tiene un nivel elevado constante. Se suele
caracterizar por fluctuaciones regulares diarias y estacionales de la salinidad debido a
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la afluencia de agua dulce y de agua marina salada. Las masas de aguas costeras y
continentales cerradas cuya salinidad es superior a la del agua dulce, pero inferior a
la del agua marina, también se consideran salobres. Se entiende por agua marina el
agua costera y proxima al litoral cuya salinidad es méaxima y que no esta sujeta a va-
riaciones diarias y estacionales significativas.

3.1. OFERTA GLOBAL

La pesca de captura a nivel mundial se ha mantenido estable y con un promedio en
los afios comprendidos entre el 2006 y 2011 alrededor de las 89.78 millones de tone-
ladas aproximadamente, tal y como se evidencia en la grafica No 2, aunque hay va-
riaciones significativas en las cantidades de captura por pais. Segun el anuario de la
FAO de 2010 encontramos solamente 3 paises americanos que se encuentran ubica-
dos en el top 10 como representativos en pesca de captura a nivel mundial, estos
paises son EUA ubicado en el tercer puesto con el 9%, seguido de Perlu que se ubica
en el 4 puesto con el 8% y chile en el 5 puesto con el 5%. Esto lo observamos en la
grafica No 3. La pesca de captura suministr6 al mundo unos 88,6 millones de tonela-
das de pescado en 2010 (con un valor total de 98 000 millones de USD), de los cua-
les se estima que aproximadamente el 80% es generado por paises en desarrollo,
mientras que el restante el 20% es generado por paises desarrollados. De ellos,
aproximadamente el 85% se destiné al consumo humano.

Gréafica No 2. Produccién mundial de pesca y acuicultura por aguas continenta-
les y maritimas.

90

80,2 80,4 79,5 792 774 78,9
80 [ . = —T H 4 2
3 -
3570
8
o 60
8 44,3
=50 381 41,7 .
3 33,4 36 '
- 40 31,3 ,
o
c 30
2 16 16,6 16,9 17,6 18,1 19,3
s 20 O— — — —— —— |
10 B i = T e —i
0 9.8 10 10,2 10,4 11,2 11,5
2006 2007 2008 2009 2010 2011
Afo
== pesca continental =8 Pesca maritima Acuicultura continental =8 Acuicultura maritima
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Para el Estado mundial de la pesca y la acuicultura FAO (2012), la pesca de captura y
la acuicultura sumadas suministraron al mundo unos 148 millones de toneladas de
pescado en 2010 (con un valor total de 217 500 millones de USD). De ellos, aproxi-
madamente 128 millones de toneladas se destinaron al consumo humano y, segun
datos preliminares para 2011, la produccién se incrementd hasta alcanzar los 154
millones de toneladas, de los que 131 millones de toneladas se destinaron a alimen-
tos (Cuadro 1).

Cuadro 1. Produccion de la pesca y la acuicultura en el mundo.

2006 \ 2007 \ 2008 \ 2009 \ 2010 \ 2011
PRODUCCION ]

(millones de toneladas)
Pesca de captura
Continental 9,8 10 10,2 10,4 11,2 11,5
Maritima 80,2 80,4 79,5 79,2 77,4 78,9
Pesca de captura total 90 90,3 89,7 89,6 88,6 90,4
Acuicultura
Continental 31,3 33,4 36 38,1 41,7 44,3
Maritima 16 16,6 16,9 17,6 18,1 19,3
Acuicultura total 47,3 49,9 52,9 55,7 59,9 63,6
Produccion pesquera

137,3 140,2 142,6 145,3 148,5 154
mundial total

Fuente: Estado mundial de la pesca y la acuicultura FAO 2012.

Por otra parte, con el crecimiento mantenido de la produccion de pescado y la mejora
de los canales de distribucién, el suministro mundial de alimentos pesqueros ha au-
mentado considerablemente en las cinco Gltimas décadas, con una tasa media de
crecimiento del 3,2 por ciento anual en el periodo de 1961 a 2009, superando el indi-
ce de crecimiento de la poblacion mundial del 1,7 por ciento anual.

3.1.1. Produccion de pesca de captura

En el anuario de la FAO del 2010, se observa que la produccién de pesca por captura
segun de la especie la encabezan los peces alcanzando un 85% de la participacion,
seguida por los moluscos y los crustaceos cada especie con solamente el 7% y otras
especies con una minima participacion con el 1%, tal y como lo podemos observar en
la grafica No 3, esto nos muestra que a nivel mundial la produccién por pesca de cap-
tura se da en los peces siendo este un competidor importante para la tilapia. Pero al
mismo tiempo nos muestra que es una oportunidad que se presenta en el mercado ya
que es el principal producto que se consume a nivel mundial.
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Gréfico No. 3. Produccién {J‘gr grupos por especies, pesca de captura 2010.
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Fuente: FAO 2010. Anuario 2010.

3.1.2. Grupos de especie de peces mayoritarios

Segun informe presentado por la FAO (2010), en la produccion de peces de agua dul-
ce predominan las carpas con 24,2 millones de toneladas, en 2010. Entre las carpas,
el 27,7 % son organismos filtradores no alimentados y el resto es alimentado a base
de piensos con un bajo contenido en proteinas. La cual se encuentra estimulada por
su produccion de manera complementaria con el arroz. La produccién de tilapia se
encuentra distribuida en un 72 % criada en Asia (sobre todo en China y el sudeste
asiatico), el 19 % en Africa y 9 % en América, asciende al 1% de la produccion de
peces en el afio 2010.

Gréfico No 4. Peces de agua dulce
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3.2. PRINCIPALES PAISES PRODUCTORES DE PESCA DE CAPTURA

En FAO (2010) - Anuario (2010), se resalta que el sector piscicola tiene importantes
jugadores a nivel mundial, el principal pais productor de pescado fresco en el mundo
proviene de la regién de Asia, es China. El volumen de su produccién ascendié a
19.09 millones de toneladas en 1995, en tanto que para el afio 2005, el citado volu-
men alcanzo los 30.68 millones de toneladas con lo que represent6 el 27.92 % de la
produccién mundial en el citado afio (en 1995 éste volumen soélo representaba apenas
el 20.32 %, por lo que crecié un 37.4 % con respecto a ese afio). Estas cifras mani-
fiestan la importancia que ha adquirido este pais asiatico en el orbe respecto a esta
produccién, en este contexto, Pert ocupaba el segundo lugar en produccion, su parti-
cipacion en esta época mundial fue del 8.22 % en 2005, y como se puede observar
ésta no crecié como en el caso de China, sino que por el contrario disminuyo, el ter-
cer lugar lo ocupaba India al aportar el 5.12 % de la produccién mundial.

3.2.1. PAISES PRODUCTORES

Como se observa en el grafico 4, el principal pais productor de pescado en el mundo,
es china quien se ha mantenido y continua su proceso de crecimiento, mientras que
Perd ya no posee el segundo lugar como pais productor de pesca de captura a nivel
mundial al cierre del 2010 dada la disminucién en la produccion de anchovetas, el
pais latinoamericano en menciéon fue sobrepasado por Indonesia, India y Estados
Unidos.! La produccién en china e indonesia mantienen una tendencia estable cre-
ciente, mientras que Peru tiene unas fluctuaciones variables tendiendo a una dismi-
nucion, tal y como se puede observar en el grafico No 5. Nétese la tendencia estable
de produccion de pesca de captura en los paises mencionados anteriormente excep-
tuando los cambios que ha tenido Per( y su disminuciéon en los afios comprendidos
desde el 2005 al 2010.

Grafico 5. Principales paises productores de pesca de captura a nivel mundial.
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Por otra parte China presenta un volumen en su produccién de manera constante y
en aumento pasando de 14. 2 millones de toneladas en 2001 a 15.4 millones de tone-
ladas en 2010 con un aumento del 8.54% en los afios en mencién, estas cifras mani-
fiestan la importancia que ha adquirido este pais asiatico en el orbe respecto a esta
produccién alcanzando el 31% de participacién mundial. En este contexto, Indonesia
con el (11%) ocupa el segundo lugar y otros paises con una participacion importante,
India (9%), EEUU (9%) comparten el tercer puesto, Perl (8%) Rusia (8%), Japon
(8%) en tanto que paises como Myanmar (6%), Chile (5%) y Noruega (5%), ver grafi-
co No 5. Podemos concluir que solamente tres paises Americanos son representati-
vos en la produccién de pesca de captura a nivel mundial.

Gréfico No 6. Principales paises productores de pesca de captura
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Fuente: FAO. Anuario 2010. Estadisticas de Pesca y Aculcultura // Competitiveness

Fuente: FAO 2010. Anuario 2010.
3.2.2. Razones de liderazgo por los principales productores.

El aprovechamiento de las aguas maritimas es un factor de gran relevancia, si anali-
zamos que los principales 10 paises productores son costeros y cuentan con puertos
o0 desembarcaderos que facilitan la actividad bajo la gestion de los gobiernos provin-
ciales, la produccion pesquera esta representada en un 87% de produccidon maritima
contrastando con el 13% de pesca continental. China es el pais mas poblado del
mundo, con sus 1.339.724.852 habitantes, tiene una de las economias méas grandes
del mundo, se destaca, debido a las tendencias crecientes de consumo de produc-
tos acuéticos impulsado por un aumento de los ingresos internos, cuentan con una
gran variedad de pescado dada la alta utilizacion de los recursos hidricos maritimos
lo que plantea una alta calidad de agua. Argumento de politicas nacionales desarro-
lladas en china con una adecuada estructura nacional para la pesca, momentos que
han ayudado a desarrollar el sector en este pais, asi mismo se encuentra que la
proporciéon de los impuestos pagados por los pescadores han mostrado tendencia a la
baja presentando un apoyo gubernamental a través de incentivos a los pescadores, el
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8% de la produccion se realiza de manera complementaria con el arroz, modelo que
ha sido replicado en otros paises especialmente orientales de América y Europa.

3.2.3. EXPORTACIONES DE LOS PRINCIPALES PAISES

De acuerdo a la informacién encontrada en FAO (2010, Estado mundial de pesca y
acuicultura 2010, el comercio de pescado y productos pesqueros se caracteriza por
una amplia gama de tipos de productos y participantes. En 2010, 197 paises notifica-
ron exportaciones de pescado y productos pesqueros. El papel del comercio pesque-
ro varia en funcién de los paises y es importante para muchas economias, en particu-
lar para los paises en desarrollo. En el Cuadro No. 2 figuran los diez principales ex-
portadores de pescado y productos pesqueros en 2000 y 2010. Desde 2000, China es
con creces el principal exportador de pescado al contribuir casi con el 12 % de las
exportaciones mundiales de pescado y productos pesqueros de 2010, con 13 268
millones de USD, aumentando todavia mas hasta alcanzar la cifra de 17 100 millones
de USD en 2011.

Cuadro No. 2. Principales paises exportadores de pescado y productos pesque-
ros.

EXPORTADORES (Millones de USD) % Participacion VS | % Participacion VS
2000 2010 principales paises total mundial
China 3,603 13,268 23% 12%
Noruega 3,533 8,817 15% 8%
Tailandia 4,367 7,128 12% 7%
Viet Nam 1,481 5,109 9% 5%
Estados Unidos 3,055 4,661 8% 4%
Dinamarca 2,756 4,147 7% 4%
Canada 2,818 3,843 7% 4%
Paises Bajos 1,344 3,658 6% 3%
Espafa 1,597 3,396 6% 3%
Chile 1,794 3,394 6% 3%

Fuente: FAO, Estado mundial de pesca y acuicultura 2010.

En la grafica No. 7 observamos que China posee el 23% de participacion frente a los
10 principales paises exportadores de pescado, seguido de Noruega con el 15%, y
Tailandia con el 12% mientras que del continente americano encontramos a EUA con
el 9% y Chile con el 6%. Asi mismo concluimos que frente el total mundial China co-
mo se menciono6 anteriormente tiene el 12% de participacion, Noruega el 8% mientras
gue EUA con el 4% y Chile con el 3% son los Unicos paises americanos que figuran
en el top 10 de los principales paises exportadores de pescado.
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Grafica No. 7. Participacion de los principales paises exportadores de pescados
y productos pesqueros.
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Fuente FAO. Anuario 2010. Estadisticas de pescay acuicultura.

3.2.4. Empresas con participacién en mercados internacionales

MARUHA NICHIRO HOLDINGS, INC (grupo empresarial): Maruha Nichiro Holdings, Inc.
(Publico, TYO: 1334) es un holding con sede en Japdn dedicada principalmente al nego-
cio de productos marinos. La compafiia opera en cuatro segmentos de negocios: El de
Productos Marinos abarca la captura, cultivo, compra, la transformacion y la venta de
pescado. El de productos alimenticios fabrica y vende los alimentos enlatados, alimentos
congelados, productos de zoocriaderos y otros alimentos procesados. El segmento de
Distribucion y Almacenamiento se dedica a la provision de almacenamiento de congela-
dos y servicios de distribucion de pescado. El segmento de Otros participa en el almace-
namiento de los piensos, el negocio del transporte maritimo, el arrendamiento de bienes
inmuebles, la hosteleria, la fabricacion y venta de maquinas de envasado, asi como la
fabricacién y venta de pieles. Las operaciones de la empresa: Cria de peces, procesa-
miento de alimentos, productos marinos, pesca marina.

Maruha Holdings (Tailandia) Co., Ltd. se estableci6 en 1998 como una filial de Maruha-
Nichiro Holdings Inc. de Japdn, reconocida como una de las mayores empresas de pro-
ductos del mar en el mundo. Vimos un gran potencial de negocio de mariscos comercia-
les en Tailandia, que es uno de los principales proveedores mundiales de productos del
mar en el mundo, y desde que hemos nuestras empresas del grupo situadas en todo el
mundo, esta ventaja nos hacen tener una gran variedad de mariscos linea de productos
de todo el mundo para cumplir con cada una de demanda de nuestros clientes. Nuestros
productos se centran principalmente en productos del mar que van desde peces, camaro-
nes, calamares, sepias y muchos mas. Durante mas de 10 afios en este negocio, Maruha
Holdings (Tailandia) Co., Ltd. ha ganado popularidad a los mayoristas de mariscos y mu-
chas grandes fabricas de conservas de mariscos en Tailandia mediante el suministro de
un material de primera calidad con alta calidad de frescura y limpieza a un precio competi-
tivo. También nos dimos cuenta que a este ritmo alto consumo de productos del mar en
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Tailandia hoy en dia, hablar de los recursos internos no puede proporcionar una suficiente
materia prima para la produccion de todo el pais. Somos capaces de resolver este pro-
blema por via de importacion a partir de nuestras alianzas en todo el mundo situado en el
bien conocido regiones: Europa, Japon, EE.UU., Australia y Asia-Pacifico. A septiembre
del 2010, las ventas de la compafiia japonesa aumentaron en un 0,3%, a US$ 7 mil millo-
nes 800 mil. En tanto, las ganancias operativas fueron de US$ 206 millones 400 mil, un
55% superior a lo registrado en igual periodo del 2009; mientras que los ingresos ordina-
rios también crecieron, esta vez en un 73,4%, acumulando US$ 180,9 millones.

MARINE HARVEST (pesca salmon): Marine Harvest ASA (OSE: MHG), antiguamente
Pan Fish ASA, es una compaiiia con sede en Noruega activo dentro de la industria de la
acuicultura. Se dedica a la agricultura, el procesamiento y la venta de productos relacio-
nados con el salmoén y procesados. Su gama de productos incluye pescado entero evisce-
rado, filetes, chuletas, asi como una serie de otros productos ahumados de mariscos, file-
tes, porciones y los lomos de pescado blanco y salmén, mariscos y productos del mar
elaborados recubierto. La compariia también ofrece su propio fletan blanco de piscifacto-
ria como conjunto eviscerado, filetes y filetes. Sus principales areas de operacion incluyen
Noruega, Escocia, Irlanda, Chile, Canada, Estados Unidos, Francia, Bélgica, Polonia y
Holanda.

El grupo tiene una cuota de entre el 25 y el 30% de los salmones y el mercado mundial de
truchas, por lo que es la mayor empresa del mundo en el sector. La compafiia asumio su
forma actual como resultado de la expansion masiva en 2006, cuando Pan Fish ASA llevé
a cabo una efectiva fusion tripartita con Marine Harvest NV y Fjord Seafood. Las marcas
utilizadas son Delifish (pescado ahumado de Chile), Ducktrap (ahumado, en los Estados
Unidos), Clare Island Salmon Organica (de Irlanda), Salmon Donegal Silver (de Irlanda),
Kendall Brook (salmén), Kritsen (ahumado, en Francia), La Couronne (ahumado, en Bél-
gica), Pieters (distribucién), Sterling Halibut Blanco (de Noruega), Xalar (aceite de salmon
de Noruega. El 29 de diciembre 2006 Pan Fish ASA, Fjord Seafood ASA y Marine Harvest
NV se fusion6 con el Grupo de Marine Harvest nuevo. A continuacion se presenta una
breve historia de cada una de las tres compafias. Marine Harvest emplea un total de
6.200 personas Yy tiene operaciones en 22 paises alrededor del mundo.

Marine Harvest reportd ingresos operativos y otros ingresos de USD 656.80 millones mi-
llones/687.47 (NOK 4.005 millones / NOK 4.192 millones) en el segundo trimestre de
2012. Los volimenes de cosecha aumentaron en un 24 por ciento, a 99.165 toneladas
comparado a 79.932 toneladas en el segundo trimestre de 2011. La deuda neta con in-
tereses se redujo en USD 124.47 millones (EUR 759 millones) a USD 849 millones (NOK
5.177 millones). El flujo de caja por operaciones ascendié a USD 150.54 millones (EUR
918 millones) en el segundo trimestre de 2012. El interés neto que deviene de la deuda se
redujo a USD 849 millones (NOK 5 177 millones). La proporcion del capital fue de 50, 8
por ciento al final del trimestre (50,1 por ciento al cierre del primer trimestre) y NIBD/ equi-
dad neta fue de 47 por ciento, en comparacién con 53.8 por ciento al final del primer tri-
mestre.

PESCANOVA (pesca, produccién, comercializacion, distribucion): Pescanova fue
fundada en 1960 por José Fernandez Lopez, eminente hombre de negocios con intereses
en diferentes sectores. José Fernandez establecié Pescanova en el puerto de Vigo, en la
costa noroeste de Espafa. Con el paso del tiempo, Vigo ha crecido hasta convertirse en
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una de las ciudades con mayor actividad dentro del sector de la industria pesquera. Gra-
cias a sus instalaciones en tierra, sus medios para el procesado y la gran afluencia de
pescado de todo el mundo, Vigo es hoy, ademas, el principal centro de distribucion de
pescado europeo. Desde sus inicios, Pescanova desarroll6 una tecnologia inédita, a tra-
vés de la cual el pescado, en el mismo momento de su captura, es limpiado, troceado,
ultra-congelado y empaquetado a bordo de los buques factoria, lo que impide cualquier
deterioro o pérdida de las cualidades nutritivas del producto. Con esta innovacion en el
mundo de la pesca, Pescanova consiguié un rapido y sélido crecimiento. Una vez que las
ventas de pescado comenzaron a crecer, Pescanova se adentré en el area de procesa-
miento del pescado. Simultaneamente, la empresa fue dotada de una red que permitiera
la comercializacién de todos los productos con marca Pescanova.

Manuel Fernandez de Sousa-Faro, hijo del fundador de Pescanova, tomé la presidencia
de la compafiia a principios de los 80. Un adecuado proceso de reestructuracion permitio
gue Pescanova adquiriese en pocos afios la dimension e importancia que hoy la caracte-
rizan.Actualmente, Pescanova es una de las principales empresas espafolas, de integra-
cion vertical, con actividades en todo el mundo. Las acciones de la compafiia empezaron
a cotizar en la Bolsa de Madrid en 1985. Pescanova SA (Public, MCE: PVA) es una em-
presa con sede en Espafia que, a través de sus filiales, en la industria pesquera. La Com-
pafiia es una compafiia controladora de Grupo Pescanova, cuyas principales actividades
son la produccion, procesamiento y distribucién de pescado como productos alimenticios.
El Grupo incluye empresas como Argenova SA, Bajamar Séptima SA, SA Frinova, SA
Pescafresca, Lda Marnova, Lda Pescamar, Pesquerias Belnova SA, SA Frigodis, Krusta-
nord, SA, Pescafina, SA y Novagroup entre otros.

Las actividades de la compafia se pueden dividir en tres areas: la captura silvestre, los
peces de cultivo y de los productos alimenticios. En la divisién de captura salvaje, Pesca-
nova opera a través del grupo de Fishco, que posee una flota de mas de 130 barcos y
buques cisterna varias fabricas donde se procesan pescado y marisco y congelados in-
mediatamente después de ser capturado. Dentro del area de los peces de cultivo, opera a
través de Acuicultura, dedicada al desarrollo de tecnologia para las actividades de pesca.
En el &rea de productos alimenticios, se activa a través de Aliholding, ofreciendo produc-
tos ultra-congelados, con presencia de empresas pertenecientes al grupo en 21 paises.
Su flota pesquera es aproximadamente de 120 barcos, contando con un total de 3.399
empleados.

NIPPON SUISAN KAISHA (pesquero): Es una empresa de productos marinos con sede
en Japon. Los ingresos anuales en 2004 fueron de 4,7 millones de délares. La compafiia
fue establecida en 1911. Su objetivo es "establecer una cadena de suministro global de
productos del mar." La empresa es la segunda mas grande de su tipo en Japoén y es pro-
pietaria de Gorton , una empresa de EE.UU. mariscos congelados. Sus principales com-
petidores son Maruha Nichiro y co Kyokuyo. Nippon Suisan Kaisha, LTD. Es una compa-
fiia con sede en Japodn, participan en cinco segmentos de negocios el primer segmento es
el de Productos Marinos se dedica a la pesca, el cultivo, procesamiento y venta de pro-
ductos del mar, el segundo segmento es de alimentos procesados que fabrica y comercia-
liza productos alimenticios tales como productos alimenticios congelados y productos de
plataforma estable de alimentos, entre otros, el tercer segmento de Logistica se dedica al
almacenamiento de refrigeracién de los productos marinos, asi como el transporte de pro-
ductos congelados vy refrigerados, el cuarto segmento de Quimica Fina fabrica y vende
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productos farmacéuticos, alimentos saludables y materiales farmacéuticos, y el Ultimo
segmento de Otros se dedica a la construccion y reparacion de buques, asi como el
transporte maritimo y la ingenieria.

PACIFIC ANDES INTERNATIONAL (Pesca): Fundada en 1986 y cotiza en la placa base
de la Bolsa de Hong Kong en 1994, Pacific Andes International Holdings Limited ("Pacific
Andes") es un grupo totalmente integrado de empresas con operaciones en toda la cade-
na de valor de mariscos que incluye la recoleccion, el abastecimiento, la logistica mar y el
transporte, las pruebas de inocuidad de los alimentos, el procesamiento y la distribucion
de productos pesqueros congelados, asi como harina y aceite de pescado. Las activida-
des del Grupo se encuentran repartidas en el mundo, con especial énfasis en el mercado
de China al tiempo que ha procesado fabricas ubicadas en China, Japdn, Estados Unidos
y Per(. Durante estos primeros afos, Pacific Andes establecido vinculos con las empre-
sas pesqueras de todo el Lejano Oriente. La compafiia también comenzé a ofrecer servi-
cios de agencias de envio de estas empresas, la diversificacidn hacia un segmento que
iba a formar la base de su negocio de gestion de la cadena de suministro. Al mismo tiem-
po, se identificé el inmenso potencial mundial de pescado blanco congelado y cambioé su
enfoque a este producto versatil y saludable. Impulsado por el potencial global reconoci-
do, Pacific Andes comenzé a procesar filetes de pescado a través de fabricas subcontra-
tadas en China, y fue una de las primeras empresas en este periodo para entrar en el
mercado chino. El Grupo ha adquirido sus propias instalaciones de procesamiento de
pescado en China en 1997. Este fue el primer gran paso Pacific Andes 'para convertirse
en uno de los procesadores mas grandes del mundo de peces. En los afios que siguieron,
Pacific Andes rapidamente amplié su capacidad de procesamiento con una base en Qing-
dao - el centro de procesamiento de mariscos en China.
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4. DEMANDA MUNDIAL
4.1. Consumo Per C4pita Mundial

El Consumo mundial de peces comestibles per capita aumento en un promedio de 9,9
kg (equivalente en peso) en la década de 1960 hasta 18,4 kg en 2009. Las cifras pre-
liminares para 2010 sefalan que el consumo de pescado sigue aumentando hasta
alcanzar los 18,6 kg. En donde el principal consumidor es Jap6n con un consumo de
56,7 Kg por habitante anual, seguido de China con el 29,4 Kg. América Latina y el
Caribe presenta un consumo promedio de 9,6 Kg habitante por afio, lo que nos deja
por debajo del promedio mundial que se ubica en 18,6 Kg tal y como se muestra en el
cuadro No 3.

Cuadro No 3. Consumo per capita Kg afio por habitante.

Region Kg/afio/habitante
Japoén 56,7
China 29,4
Europa 22,3
EEUU 24,1
Asia (menos China) 15,1
Africa 8,5
América Latina y Caribe 9,6
Promedio mundial (2010) 18,6

Fuente: FAO, Anuario 2010.

El consumo mundial de pescado per-capita aumento de un promedio de 9,9 kg en el
decenio de 1960 a 11,5 kg en el decenio de 1970; 12,6 kg en el decenio de 1980;
14,4 kg en el decenio de 1990; 17,0 kg en el decenio de 2000; y llego a 18,4 kg en
2009. Las estimaciones preliminares para 2010 apuntan a un aumento ulterior en el
consumo de pescado per-capita a 18,6 kg. A pesar del fuerte incremento en la dispo-
nibilidad de pescado para la mayoria de los consumidores, el crecimiento en el con-
sumo de este producto varia notablemente en funcién de los paises y las regiones,
asi como dentro de los mismos, en cuanto a la cantidad y variedad consumida per-
capita. Por ejemplo, el consumo de pescado per-capita ha permanecido estable o ha
disminuido en determinados paises del Africa subsahariana (por ejemplo, el Congo,
Sudéafrica, Gaboén, Malawi y Liberia) y en el Japon en los ultimos dos decenios, mien-
tras que los aumentos méas importantes en el consumo anual de pescado per-capita
se han producido en el Asia oriental (de 10,6 kg en 1961 a 34,5 kg en 2009), el sud-
este asiatico (de 12,8 kg en 1961 a 32,0 kg en 2009) y el Africa septentrional (de 2,8
kg en 1961 a 10,6 kg en 2009).

China ha sido el responsable de la mayor parte del aumento en el consumo mundial
de pescado per-capita debido al incremento considerable de su produccidn pesquera,
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en particular de la acuicultura. La participaciéon de China en la produccién mundial de
pescado paso de un 7 % en 1961 a un 34 % en 2009. El consumo de pescado per
capita en China también ha aumenta-do de manera espectacular, llegando a unos
31,9 kg en 2009. En paises como Estados Unidos y Japdn las importaciones se ven
motivadas por el crecimiento demografico y la tendencia positiva a largo plazo en el
consumo de productos marinos; en Espafia los factores estan asociados a la percep-
cién general que el consumo de productos de la pesca es beneficioso para la salud, y
en China la demanda interna por especies que no se pueden obtener de fuentes loca-
les, la contratacién externa, ya que los elaboradores chinos importan materias primas
de todas las principales regiones, entre ellas, América del Sur, América del Norte y
Europa, con vistas a su reelaboracién y exportacion y las repercusiones en la infraes-
tructura portuaria que sufrio.

Una parte considerable del pescado que se consume en paises desarrollados corres-
ponde a importaciones y debido a la demanda constante y a la disminucién de la pro-
duccién pesquera nacional (un 10 por ciento menos en el periodo de 2000 a 2010), se
prevé que su dependencia de las importaciones, en particular procedentes de paises
en desarrollo, aumente en los préximos afios. Por otra parte encontramos que el con-
sumo en el Continente Americano, presenta una tendencia por lo general por debajo
del consumo promedio mundial, solamente Chile y Perl presentan un consumo de 22
Kg y 20,20Kg respectivamente.

4.1.1. Consumo Per Cépita de América

Por otra parte tenemos que Venezuela es el 3 pais con consumo per cépita represen-
tativo en América Latina con un 17,70Kg. (Ver grafico No 8). América Latina y el cari-
be segun el anuario de la FAO 2010 presentan un promedio anual de 9,6 Kg sin em-
bargo Colombia solo alcanza 5,20 Kg afio lo cual es bajo frente al consumo mundial y
frente el consumo de América.

Gréfica No 8. Consumo Per C4pita en América
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Fuente: FAO, subsecretaria de pesca.
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4.2. PAISES IMPORTADORES DE PESCADO A NIVEL MUNDIAL

Tenemos por el contrario que Japén ha sido el Gnico pais que ha disminuido las im-
portaciones de pescado en el periodo comprendido entre el 2000 y 2010 pasando de
importar 15513 Millones de US a 14973 Millones de US, lo cual equivale a una reduc-
cion del -3,5%. Asi mismo nétese que Suecia es el primer pais importador de pesca-
do alcanzando un incremento en el mismo periodo del 367,7% seguido de China con
el 243,1%. En cuarto lugar se encuentra Republica de Korea con el 122,7%. Esto nos
muestra que los principales paises importadores de pescado se encuentran ubicados
en Europa y Asia. Esto se puede observar en la grafica No 9.

Gréfica No 9. Variacién porcentual, paises importadores de pescado
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Fuente: FAO, subsecretaria de pesca.

Por otra parte encontramos que EEUU es el pais que al cierre del afio 2010 presenta
la mayor participacién en importaciones con el 22% seguido de Japon con el 21%. Tal
y como se muestra en cuadro No 4. Asi mismo nétese en el grafico No 9 la participa-
cién porcentual de los 10 primeros paises importadores de pescado al cierre del
2010, en donde se muestra que el Unico pais Americano son los EEUU.

Cuadro No. 4. Principales paises importadores de pescado y productos pesque-
ros.

IMPORTADORES (nifones 26 759 %52::;?:;':: % Participacié-n

. G paises VS total mundial
EEUU 10451 15496 22% 14%
Japon 15513 14973 21% 13%
Espafia 3352 6637 9% 6%
China 1796 6162 9% 6%
Francia 2984 5983 9% 5%
ltalia 2535 5449 8% 5%
Alemania 2262 5037 7% 5%
Reino Unido 2184 3702 5% 3%
Suecia 709 3316 5% 3%
Republica de Corea 1385 3193 5% 3%

Fuente: Estado mundial de la pesca y la acuicultura FAO 2012.
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La grafica siguiente muestra que la participacion de los principales paises frente al
total de produccion mundial de pescado esta liderada por EEUU seguido por Japén,
Espafa, China y Francia.

Gréafica No. 10. Participacién de los principales paises importadores.
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Fuente: FAO 2010. Anuario 2010.

La produccién acuicola mundial presenta un crecimiento promedio entre los afios
2002 y 2010 del 6,28%, mientras que el crecimiento de la produccion de tilapia alcan-
za un promedio de 10,94% en el mismo periodo, lo cual nos muestra un crecimiento
de 4,66% por encima de la produccion pesquera mundial. (Ver grafico No 11y 12).

Esta cifra de crecimiento es importante en materia de produccion sin embargo tene-
mos que los precios del producto se mantienen estables lo cual deja en desventaja
esta especia debido a los incrementos en los costos de produccidon que se ha tenido
por los elevados precios del concentrado. Asi mismo encontramos que la participa-
cion que tiene la tilapia frente a la produccion total mundial al finalizar el afio 2010
alcanzo un 4,24% mostrando un incremento significativo por encima de la produccion
acuicola mundial.
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Gréfica No. 11. Participacion porcentual de la Tilapia frente la produccion pes-
quera mundial.
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Fuente: Anuario FAO 2010.

Gréafica No 12. Variaciéon porcentual de la produccién mundial de acuicultura.

Fuente: Anuario FAO 2010.
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4.3. CONSUMO DE PESCADO FRESCO

Segun el grafico No. 13 el 47% de los consumidores prefieren consumir el pescado
fresco, la percepcion generalizada es que el pescado y los productos pesqueros son
una fuente valiosa de nutrientes de gran importancia para una alimentacion diversifi-
cada y saludable. El mayor porcentaje de harina de pescado se produce en los paises
de América Latina (el 44 % del total en 2010). El pescado congelado y en conserva
en Europa y América del Norte representa mas de dos tercios del pescado destinado
al consumo humano. Africa tiene una mayor proporcién de pescado curado (el 14 %
de la produccion total) en comparacién con el promedio mundial. En Africa, pero tam-
bién de forma considerable en Asia, una gran cantidad de la produccién se comercia-
liza como pescado vivo o fresco.

Grafica No. 13. Utilizacién de la produccién para consumo humano mundial.

Utilizacidon de la produccién para consumo humano mundial
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Fuente FAC, Anuario 2010, Estadisticas depesca y acuicultura.

De acuerdo a Estadisticas de Pesca y Acuicultura FAO (2010), el pescado vivo es
apreciado especialmente en Asia (en concreto, por la poblacion de China) y en nichos
de mercado de otros paises, sobre todo entre las comunidades asiaticas de inmigran-
tes. La comercializacién de pescado vivo se ha incrementado en los ultimos afios co-
mo consecuencia de los avances tecnoldgicos, la mejora de la logistica y la creciente
demanda. Se ha creado una compleja red de explotaciones acuicolas e instalaciones
de manipulacién, transporte, distribucion y exhibicion para apoyar la comercializacion
de peces vivos.

Entre los nuevos sistemas tecnolégicos, cabe citar los contenedores o estanques di-
seflados o modificados especificamente a estos efectos, asi como camiones y otros
medios de transporte equipados con instalaciones de aireacidn u oxigenacion para
mantener vivos a los peces durante el transporte, en las explotaciones acuicolas o en
los lugares de exhibicién. Sin embargo, la comercializacién y el transporte de pesca-
do vivo puede ser un reto ya que suelen estar sujetos a reglamentos sanitarios y nor-
mas de calidad estrictos.
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En algunas zonas del sudeste de Asia, la comercializacion y el comercio de estos
productos no esta regulado oficialmente sino que se basan en practicas convenciona-
les. Sin embargo, en mercados como la Unién Europea (UE), el pescado vivo tiene
que cumplir una serie de requisitos sobre distintos aspectos, entre ellos, el bienestar
de los animales durante el transporte. El pescado curado (seco, ahumado o fermen-
tado) sigue siendo un método tradicional de venta al por menor y consumo en los pai-
ses en desarrollo, aunque su participacién en el total de pescado destinado al consu-
mo humano estad disminuyendo (10,9 % en 2000, en comparacion con el 8,9 % en
2010). En los paises desarrollados, la mayor parte de la produccién destinada al con-
sumo humano se comercializa como pescado congelado, elaborado o en conserva.

La proporcién de pescado congelado ha aumentado en los ultimos cuatro decenios:
en 1970, represent6 el 33,2 % de la produccion total destinada al consumo humano;
en 1990, aumento al 44,8 %; en 2000, al 49,8 %; en 2010 alcanzo6 la cifra sin prece-
dentes del 52,1 %. La participacion del pescado elaborado y en conserva se mantuvo
bastante estable durante el mismo periodo y fue del 26,9 % en 2010.

Gréfica 14. La utilizaciéon de la produccion para consumo humano mundial afio
2010.
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Fuente: FAO 2010. Anuario 2010.

4.4. TIPO DE PRODUCTOS Y SUBPRODUCTOS DE TILAPIA

En la actualidad los productos de tilapia manejado en el mercado local, regional, na-
cional e internacional son: Tilapia entera roja fresca y congelada (SESA, sin escamas
y sin agallas), este producto en su mayoria es manejado principalmente en el merca-
do nacional y se comercializa en las plazas de mercado como las flores, Barranquilla,
Cali, etc, y en las cadenas de supermercados como el éxito y makro, etc en mas del
90%.Tilapia nilotica, fresca y congelada (SESA, sin escamas y sin agallas). Este pro-
ducto es manejado para fileteado en su mayoria, una minima parte de la produccién
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es manejada como producto entero y lo poco que se comercializa se maneja en los
mercados locales, regionales y nacionales en (Mercado Nacional); filete de tilapia
fresca: (Mercado nacional e internacional); filete de tilapia congelada (Mercado Na-
cional e internacional), subproductos como las Hamburguesa de pescado comerciali-
zadas en el mercado nacional.
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5. OFERTA A NIVEL NACIONAL

Segun la encuesta piscicola correspondiente al segundo semestre del afio 2010, elabora-
do conjuntamente por la Corporacién Colombia Internacional y el Ministerio de Agricultura
y Desarrollo Rural la piscicultura continental se consolida como el principal renglén en
cuanto a volumen de produccién dentro de la actividad acuicola, al sobrepasar las 60.000
toneladas (t) anuales; aun asi, en la zona andina colombiana donde segun estudio reali-
zado por la Universidad Nacional en el aiflo 2010, se cuenta con un potencial de cerca de
13.933 hectareas (ha) aptas para el desarrollo de la acuicultura, en la actualidad existen
cerca de 2.000 ha en espejo de agua, es decir el 14% del potencial total.

La produccién de camarén en Colombia para el afio 2010 segun la encuesta nacional
piscicola se encuentra en 12576 toneladas, distribuidas en un 53% en el departamen-
to de Sucre y un 44% en el departamento de Bolivar, la produccién se redujo en un
30% entre los afios 2009 y 2010 debido a los altos costos de produccién, la tendencia
a la baja de la divisa americana y el fuerte invierno presentado en el segundo semes-
tre del afio. La superficie utilizada para el cultivo asciende a las 1972 has. De acuer-
do con el grafico No. 15 el comportamiento de la producciéon de Camarén en el pais
presenta una tendencia a la baja, visualizado en un 34% de la superficie que no esta
en uso, y la disminucion en la produccién visualizada a partir del afio 2006.

Grafica No. 15. Produccion Nacional de camaroén.
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La produccion piscicola, segun el grafico 16, el Huila aporta el 57%, mientras que

Tolima cuenta con una participacién del 8% ocupando el segundo lugar seguido por el
Meta y Antioquia en el tercer lugar con una participacion porcentual del 7%.
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Gréfica 16. Principales departamentos piscicolas en Colombia.
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Durante el periodo enero — diciembre de 2010, la tilapia roja particip6 con el 64% de
la produccién total, seguida por la tilapia plateada con un 15% y la cachama con un
14%, respecto al periodo anterior la tilapia roja presenté un incremento cercano al
40% y la cachama un 18%. La Tilapia plateada presenté un decremento del 2%. La
produccién se estima es realizada en un 56% en estanques y un 44% en jaulas o jau-
lones; la produccion en jaulas y jaulones es realizada en un 97% en el departamento
del Huila.

Grafica No 17. Produccion piscicola en Colombia
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Durante los ultimos afios se ha incrementado la produccion piscicola, especificamen-
te por la Tilapia, la cual es destinada a mercados nacionales e internacionales en una
mayor proporcion. Segun el grafico 18 en el 2010, se produjeron cerca de 24.367 y al
cierre del 2011 aumento a 31.619 toneladas de las cuales un 60% fue cultivado en
jaulas y un 40% en estanques.
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Grafica No. 18. Evolucién de la produccién de Tilapia.
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Fuente: Secretaria Técnica Regional de la Cadena Piscicola.

En el aflo 2010 se exportaron 3.063 toneladas, este fue un afio importante ya que el
incremento en las exportaciones de filete de tilapia aumento en 35,26% frente el
2009, sin embargo para el 2011 y 2012 las exportaciones disminuyeron en -16.59% y
-6.83% respectivamente esta situacion se evidencia en la grafica No 19.

Grafica 19. Evolucion de las exportaciones de filete de tilapia.

Fuente: Datos SICEX, grafica propia.

Encontramos que la participacion en las exportaciones del Huila en 2010 llego al
92.51% sin embargo para el 2011 y 2012 exporto el 82.21% y 79.47% mientras que
Antioquia viene ganando participacién en las exportaciones al pasar de 6.69% en el
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2010 al 20.53% al cierre del 2012, lo que nos indica que éste departamento se en-
cuentra realizando un incremento notorio en las exportaciones quitandole al Huila
participacion en el mercado internacional. Lo anterior puede ser observado en la gra-
fica No 20.

Grafica No 20. Participacion en las Exportaciones hacia E.U.A. por Departamento.
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Fuente: Datos SICEX, grafica propia.

El valor exportado por el departamento del Huila al cierre del 2012 alcanzé los 15.827
millones de US, disminuyendo su participacién frente lo exportado en el 2010 afio en
el que obtuvo U$ 20.365.950. Mientras que Antioquia paso de exportar U$ 1.427.090
en el 2009 a U$4.314.626 en el 2012. Incrementando sus exportaciones y ganando
terreno a nivel internacional. (Ver grafica No 21). Respecto a la produccién nacional
el Huila presenta una ventaja comparativa en la produccién de tilapia dadas las con-
diciones del agua proveniente del rio magdalena generando altos niveles de producti-
vidad, sin embargo es notorio su disminucion en la participacion frente Antioquia pa-
sando de 93.31% en el 2010 a 78.58% al cierre del 2012 (Ver grafica NO 22) .

Grafica No 21. Total exportaciones de Tilapia por Departamentos en Miles de US.
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Fuente: Gréfica propia.
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Grafica No 22. Participaciéon porcentual de las exportaciones por Departamentos.
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La comercializacion de la produccién pesquera, se ve representada en un 50% a nivel
de mercados urbanos y un 25% con destino a la exportacion.

Las principales empresas en el pais que pertenecen al cluster son: A nivel local; Pis-
cicola New York S A, Roceal, C | Piscicola El Rosario S.A.S, Piscicola Botero S.A,
Comepez S.A, Piscicola Fish Flow Ltda y Piscicola Penjamo Ltda. A nivel nacional:
Ancla y Viento S.A, Contegral, Italcol y Solla.

5.1. EMPRESAS NACIONALES

GRALCO S.A GRUPO ALIMENTARIO DEL ATLANTICO: Empresa productora de ali-
mentos derivados de la pesca, que centra su operacion principalmente en las siguientes
lineas de negocio: lomos de atun pre-cocidos congelados y conservas de atin. Como
subproductos de nuestros procesos y dentro de nuestro plan de manejo ambiental, se
obtienen harina y aceite de pescado. Como empresa productora y comercializadora de
alimentos para mercados internacionales y al mercado nacional, nuestro compromiso es
cumplir con todas las regulaciones, satisfaciendo las necesidades de nuestros clientes.
Cuenta con el reconocimiento de las principales conserveras del mundo, quienes adquie-
ren los lomos pre-cocidos y congelados para la elaboracion de sus productos confiados
en el cumplimiento de sus requerimientos de calidad y precio. En el mercado de conser-
vas de atln la principal marca de Gralco S.A. es Alamar que es vendida a nivel nacional
en variadas referencias. Asimismo, el mercado nacional e internacional también es aten-
dido con la produccién de marcas privadas a importantes cadenas de supermercados y a
diferentes comercializadoras con quienes hemos cerrado acuerdos comerciales. Los pro-
ductos ofrecidos son lomitos de atun, rallados de atlin y sardinas.
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DISPEZ RIO Y MAR: Empresa con una trayectoria de 18 afos en el mercado, dedicada a
la produccién y comercializacion de productos acuicolas, destacandonos a nivel nacional
e internacional por los altos indices de calidad tanto en nuestros productos como en nues-
tro esmerado servicio. Es politica de Dispez rio y mar colocar a disposicién de nuestros
clientes los mejores productos del mundo, trayéndolos directamente de la fuente, traba-
jando de la mano con el pescador-productor; conformando asi un equipo aguerrido que
entiende lo que quiere y merece el consumidor. Cuenta con cuartos frios calibrados con una
temperatura de operacién entre -18 y -30 grados centigrados segun el tipo de producto y pro-
ceso, que permiten mantener el producto fresco y conservado. Con una capacidad de
almacenamiento de 930 toneladas aproximadamente. Cuartos que poseen moto ventila-
dores y evaporadores con la debida potencia y tensién. Cuenta con infraestructura y
equipo técnico que permite ofrecer a los clientes un producto altamente garantizado,
reuniendo los requisitos para un producto de exportacion orgullosamente colombiano.

Tiene piscicola propia tecnificada con altos estandares de calidad, manteniendo la repro-
duccion e incubacién de los mejores productos de cultivo. Este proceso permite entrar en
el mercado de forma competitiva y con el respaldo de una empresa en proceso de expan-
sién y de una marca direccionada al posicionamiento a nivel nacional e internacional. Po-
see un sistema logistico adecuado y técnicamente preparado para el proceso de pesca,
revision y transporte de alimentos, derivados de productos de Rio y Mar. Contamos con
una red a nivel nacional para garantizar a sus clientes la entrega de un producto fresco y
en oOptimas condiciones. Los productos que ofrece, son: Productos de rio, productos de
mar, productos importados, productos de cultivo.

CARTACUA: Se inici6 operaciones en el afio de 1983 con el propdsito de producir lan-
gostinos en cautiverio de la mas alta calidad para el mercado internacional. Desde enton-
ces, cuentan con marca Cartaqua en el hemisferio occidental. Se controla todas las eta-
pas del proceso de produccion. La finca camaronera fue de las primeras en establecerse
en Colombia y se ha expandido en un area de 1,000 hectareas localizadas cerca de la
ciudad colonial de Cartagena de Indias.

Cuenta con un laboratorio en el cual se producen todas la fases del desarrollo biol6-
gico del camarén desde los nauplios, hasta llegar a las post larvas, estadio en el cual
se traslada a la finca para comenzar su crecimiento hasta alcanzar un peso comer-
cial. El dominio en cautiverio de todo el proceso brinda a los clientes una completa
confianza en la calidad del producto final. Ademds, el departamento de control de
calidad supervisa el manejo del producto desde la piscina hasta la planta de proce-
samiento con el fin de garantizar la frescura y calidad de los langostinos. Se ha desa-
rrollado una gran experiencia en las dos ultimas décadas y hoy se erige como una de
las més importantes empresas exportadoras de langostino de cultivo en Colombia.
Con modernos equipos de procesamiento para el lavado, clasificacion, coccién, em-
paque y congelacion; la flexibilidad para producir una variedad de productos con valor
agregado, atendiendo los méas exigentes mercados alrededor del globo. La planta
procesadora se encuentra localizada a minutos de los principales puertos maritimos
de la ciudad de Cartagena de Indias, desde donde podemos embarcar a Europa, Nor-
te América y Asia.

Planta
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Inicié sus procesos de produccion con la logistica de despachos de insumos para la
cosecha, transporte y recepcion de materia prima, refuerzos con tratamiento de anti-
oxidante, clasificacion por tallas y calidad de producto. Procesa y asegura que el pro-
ducto final empacado cumpla con las regulaciones de la Comunidad Econémica Eu-
ropea (CEE) y (FDA), aplicando sistemas internacionales de Buenas Practicas de
Manufactura (GMP); Procedimientos Estandares de Operaciones Sanitarias (SSOP).
Manteniendo una Adhesién total de sus procesos de la Planta al Sistema H.A.C.C.P.
en cada uno de los diferentes tipos de acabados, Que aseguran productos exportados
libres de Riesgos para el Consumidor.

Bajo el sistema antes indicado, tiene la capacidad de procesar: Camarén Entero Cru-
do Congelado, camarén Entero Cocido congelado, camarones Colas Crudas y coci-
das congeladas y camarones Colas con diferentes Valores Agregados. Para el proce-
samiento de cada tipo de producto, se cuenta con una sala principal de Clasificacién
con una capacidad de 40.000 kilos/10 horas de trabajo: Una sala para coccion por
inmersion y congelacion en salmuera con capacidad de producciéon de 18.000 kilos /
20 horas de trabajo y una sala para proceso de descabezado y Valores agregados
como PUD, P&D, PTO, Easy Peel y otras presentaciones, que pueden alojar a 200
Operarias, capaces de procesar 2.000 kilos de producto final empacado en 10 horas /
dia trabajado.

La capacidad de almacenamiento y conservacion de producto terminado es de 1000
toneladas, con una autonomia de despachos simultanea para 5 unidades refrigera-
das, y un patio de almacenamiento de 5 contenedores cargados en espera de ser
transportados para las diferentes Sociedades Portuarias de la Ciudad de Cartagena.
La planta procesadora emplea a 250 trabajadores.

LA FINCA: La granja se maneja con sistema intensivo (siembra entre 40-50 pl's/m2 y
aireacién) resultando en productividades por hectarea en el orden de los 4,500 kg.
La produccion estimada para el afio 2010 es de 9500 toneladas. La alimentacion es
una combinacion de origen natural (fitoplancton y zooplancton) estimulada con fertili-
zantes y pro-bidticos naturales y artificiales (alimento balanceado) el cual es suminis-
trado al “voleo” y controlado con bandejas de alimentacién. La relacién de Conversion
Alimenticia es de 1.5:1 del alimento artificial utilizado en los estanques por cada Kg
de camarén cosechado. La finca emplea a 300 trabajadores directos de los cuales
250 son de la region.

5.1.1. Estructura del sector nacional

Los costos detallados y la participacion de cada uno de sus rubros en la estructura
general se observa en la Gréafica No. 23, los cuales se diferencian de acuerdo con las
categorias de los productores. Es claro que el mayor peso de los costos de produc-
cion en piscicultura esta en el alimento que representa entre el 59 y el 70% del total
(Grandes/industriales en jaula y pequefios en estanques respectivamente), afectados
por los componentes en cada uno de los casos tecnologia incorporada, logistica de
apoyo, formalizacion empresarial, mano de obra contratada, asi como los volumenes
de produccion.
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La estructura de costos como herramienta de evaluacion y gestiéon de las empresas y
de planeacion a nivel particular y sectorial queda a disposicién de los productores y
del sector en general.

Grafica No. 23. Participacion de los rubros de costos en los sistemas de cultivo
piscicola.

100% — —

&0%

€0%

10%

20%

0%
Jaulzs Grandes Jaulas Jzulas Cstanques Cstanques Cstancues
Mecdianos Peguetios Grences Mediznos Pequeiios
A FYHCS B ALIVENTO
B ANG DE OERA B COVBISTIBLES EN=RGIA ¥ OTROS
B ADWMISTRACION ¥ V=N AS B COSTOS FINANCIERDS
FROCESAMENTO

Fuente: Cadena Piscicola Regional y MADR.
5.1.2. Tendencias de consumo

La demanda por la Tilapia ha crecido basada en una calidad muy cuidada variedad en
las presentaciones y mejor comercializacion, importaciones con controles muy riguro-
sos, cambios en las dietas de los consumidores hacia productos mas sanos y el reco-
nocimiento creciente de los consumidores hacia productos apetitoso de precio mode-
rado y de gran contenido nutritivo, la tilapia es también el segundo producto alimenti-
cio en la inclusion de menus en los restaurantes y el nUmero quince en los productos
alimenticios en este pais.

Otras Tendencias de consumo son: En los préximos cinco (5) afios mercados como
Europa, Japon, India y la Union Soviética van incrementar sustancialmente su de-
manda, ante la crisis financiera mundial del 2008, los problemas de obesidad de la
poblacién en algunos paises y las dificultades econémicas de los servicios de salud
provocara un reacomodo en los habitos de consumo y la tilapia va tener un excelente
espacio en el mercado, mas de 5 Millones de ton de tilapia; la tilapia debera ser pro-
ducida en el mundo sea en agua debera ser producida en el mundo, sea en agua dul-
ce, aguas salobres o0 aguas marinas. Cuando practicamente nadie conocia la Tilapia,
como técnico y Empresa, creimos en esta especie en América Latina. En los ultimos
afios es la especie con mayor crecimiento en la demanda en el mercado mundial y los
préximos afios no sera diferente, la comunidad cientifica debe caminar rapido a dar
respuestas a las urgentes necesidades tecnoldgicas para garantizar la sustentabilidad
econdmica y ambiental.
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6. ANALISIS DEL CLUSTER DE LOS PRODUCTORES DE TILAPIA EN EL
EMBALSE DE BETANIA

El Instituto para el Desarrollo y Conservacion de los Recursos Naturales (INDERENA)
introduce en forma oficial para estudio de impacto ambiental en 1979 a las Estacio-
nes Piscicolas de Repelon (Departamento de Bolivar) y Gigante (Huila), una linea de
Tilapia nilética o plateada: Oreochromis niloticus conocida con los nombres de “Moja-
rra Plateada o Mojarra Lora”, que luego fue empleada en forma indiscriminada para
repoblamiento de ciénagas y represas (Ejemplo: Embalse del Guédjaro, Departamento
del Atlantico), fomento y extension rural y piscicultura semi-comercial .

En 1984, cerca de al Municipio de Garzén en el Departamento del Huila, se inician los
primeros trabajos de piscicultura con Tilapia roja (Oriochcromis s.p), pero es a partir
de la segunda década de los 90 que este Departamento asume el liderazgo en la pro-
duccion nacional trabajando con Tilapia roja, cultivandola en estanques o en jaulas en
la Represa de Betania. La explotacién piscicola empresarial en el embalse de Beta-
nia, se inicia en los afios 80’s, llegando en corto tiempo a desarrollarse como un re-
glén econdémico importante para el departamento, es un embalse conformado por la
captacion de aguas de los rios Magdalena y Yaguara en una presa de 91 metros de
altura, ocupando un area aproximada de 7.400 ha, a la cota normal de operacion del
Embalse (561.2 msnm). Construido en la desembocadura del rio Yaguara en el Mag-
dalena en los municipios de Campoalegre, Hobo y Yaguara.

La represa dista 30 Km al sur de Neiva, es principalmente unipropdsito para la gene-
racion de energia, sin embargo se desarrollan paralelamente otras actividades como
son la pesca, turismo y piscicultura, Adicionalmente sirve para regular el caudal del
rio magdalena, cubre una superficie de 70Km cuadrados. En este cuerpo de agua por
sus condiciones es ideal para el cultivo de especies tropicales como es el caso de la
tilapia roja (Oreochromis s.p.) y la tilapia nil6tica var. Chitralada.

Grafica No. 24. Embalse de Betania
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Foto: Secretaria Técnica de la cadena Piscicola.
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La principal actividad esta concentrada en la produccion primaria que corresponde a
la produccién en cultivo (sistemas de jaula y estanques) y comercializacién de la tila-
pia en sus dos variedades. En algunos casos especialmente en las empresas ubica-
das en tierra, se encuentran policultivos combinando con especies nativas y adopta-
das, Cachama, Yamu, capaz, Bocachico. Los principales destino de mercados son: 1.
Local: mojarra roja, Cachama, Yamu, Capaz, Bocachico, 2. Nacional: mojarra roja,
mojarra negra, Cachama, Yamu, en presentaciones de fresco y congelado y filete de
mojarra 3. Exportacion: Tilapia Entera y Filete de Tilapia, Frescos.

Las fortalezas en el departamento se encuentran fundadas en el espejo de agua utili-
zada, especificamente por la concentracion de empresas del sector primario de alta
produccion, por unidad de area ubicadas en la represa de Betania con el sistema de
jaulas y jaulones, lo que genera competitividad debido a las tasas de conversion su-
periores a las obtenidas en tierra, consecuencia del recambio del agua y disponibili-
dad de oxigeno. Asi mismo, es evidente el liderazgo de la region con el sector pisci-
cola frente a la nacion siendo el primer productor de tilapia a nivel nacional, lo cual
esta relacionado con la produccion y comercializacion del producto, a través de su
incursion en el mercado de grandes superficies, mayoristas, minoristas y el incremen-
to del producto para exportacién. Se evidencia en la represa de Betania una concen-
tracidon importante de empresarios que estan vinculados en los eslabones y diferentes
actividades de la cadena de valor, como se puede ver en la grafica No. 25, aqui po-
demos encontrar empresas productoras, comercializadoras, procesadoras, producto-
ras de alimentos concentrados, granjas alevineras, entre otras.

Grafica No.25. Mapa del sector Piscicola de la Represa de Betania.

Productores a2 Campoalegre:41. Yaguara: 35
Embaise Hobo: 5. Palermo: 1

Granjas 2 Aipe2 Baraya 2, Betania2
Alevineras Cmiegre2, Neiva:11, Garzon:1
Gigante 1, Hobo 3, Rivera 2
Palermo;1, Tello.1, Juncal 1
Provedores 4 Neiva 3, Garzon 1
Aimentos
Balanceados

Plantas 20 Aipe 2, Betania 4, Garzon 4, Hobo
Procesadoras 5, Palermo 3, Rivera 2.

. Comercisliza 10 Neiva8, Garzon 1, Baraya 1
doras

Fuente: Propia.
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Por otra parte, la alta calidad de la semilla utilizada debido a que ya se ofrece tecno-
logia en laboratorios de incubacion y la infraestructura fisica (Jaulas y Jaulones) dis-
ponible para la produccién, permite sostener importantes voli-menes de produccién
de tilapia cumpliendo con los estandares de calidad exigidos por el mercado nacional
e internacional. Asi mismo entorno al clister encontramos plantas de procesamiento
donde ademas del eviscerado también se sacan filetes y en algunos casos subpro-
ductos tipo salsamentaria, son factores que han ayudado a mantener en el negocio
de la piscicultura a los empresarios del Huila. El Departamento del Huila cuenta adi-
cionalmente con explotacién de tilapia en tierra con 897 unidades productoras en to-
dos los municipios como se ilustra en la grafica No. 26, con un area de 3.865.323
(M2), pero destacandose en el sur Pitalito con 154, en el centro Garzén con 47, en el
occidente la Argentina con 57, en el norte Neiva con 89, Rivera con 41 y Campoale-
gre con 40, como los principales municipios que realizan la actividad en tierra, tal y
como se puede observar en el cuadro No. 5, esto ha permitido que se sostenga la
produccidn para el mercado local, regional y nacional. En algunos casos aislados en-
contramos algunas granjas que sacan su producto al mercado internacional.

Grafica No. 26 Mapa de la Explotacién Piscicola en Tierra en el Departamento
del Huila.
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Cuadro No. 5. Base de datos de la Explotacién Piscicola en Tierra.

L R SRR RS R R e —

PRODUCTORAS [ AGUA (m*)
89 28 124 20,
39 515 417 1.202.601)
17 £0) 44 44 0004
4 o4 51| 107,
41| 7% 14
4 100) 100 ©9.0004
8| 29 s 31004
[Paemo P L | ;ﬁ 215.281]
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6.1. Perfil de la cadena del clUster piscicola en la economia regional

En cuanto al eslabon de proveedores se encuentra que estan conformados por quie-
nes suministran la semilla (29 empresas alevineras), que producen material genético
de alta calidad en el sistema tradicional y 6 de ellas cuentan con laboratorios de incu-
bacién tales como, Piscicola Pénjamo, Piscicola New York, Proagroindustrial, Piscico-
la 3C, Piscicola el Vergel, Estacion Piscicola de Gigante y Tilapias del Huila. El de-
partamento del Huila en los Gltimos 5 afios pasd a autoabastecerse en este insumo y
ahora exporta a otras regiones del pais. Plantas de alimentos balanceados existen
cuatro ubicadas en su mayoria en el area de influencia del embalse, ubicadas a una
distancia menor a 20 km de Neiva (Huila), y de éstas cuatro empresas, dos pertene-
cen a grandes compairiias nacionales, las cuales estan ubicadas en la zona centro del
departamento y atienden a los pequefios productores de esta regiéon y los de la zona
sur. Otras cuatro empresas de caracter nacional intervienen en el mercado a través
de distribuidores como Finca S.A, Nutrimax Ltda., CIPA S.A, AGRINAL S.A.

Otro insumo importante en el sector es el suministro de hielo utilizado para el trans-
porte de la pesca a fin de mantener la cadena de frio. En su gran mayoria éste pro-
viene de empresas ubicadas en Bogota, sin embrago en la region se encuentran ubi-
cadas seis de diferente tamafio, con capacidad de atender toda la demanda actual,
estas so Hielo Foca, Hielo Andino SAS, Hielo uno A, Industrias Bambi, etc.

En el eslabdn primario, de acuerdo con la base de datos que se reporta en el Anuario
Estadistico y Observatorio de Cadenas de la Secretaria de Agricultura para el afio
2.010 se encontraban censadas ochocientas noventa y nueve (899) empresas pisci-
colas en el departamento, incluyendo a pequefios productores, ubicadas en el embal-
se de Betania (Campoalegre, Hobo y Yaguard), y principales centros en tierra en los
municipios de Aipe, Palermo, Garzén y Gigante. Sin embargo, registradas ante Cama-
ra de Comercio de Neiva existen ciento cuarenta y tres empresas (143) que hacen
parte del cluster. El eslabdn de transporte estd conformado por dos tipos: terrestre y
fluvial, el primero es el utilizado desde los sitios de produccion a las plantas de proce-
so y posteriormente de éstas hasta los sitios de venta, se tienen diez (10) empresas
transportadoras especializadas, ademas que las grandes empresas cuentan con sus
propios vehiculos acondicionados tipo termoking. El otro transporte es el fluvial, utili-
zado para mover los alevinos, alimento balanceado y pesca desde el puerto hasta las
estaciones piscicolas y viceversa segln sea el caso, este servicio lo ofrecen cuatro
(4) particulares y trece (13) empresarios lo tienen integrado a su esquema de produc-
cion.

El eslab6n de la industria lo componen las denominadas plantas de procesa-miento
de las cuales existen a nivel del departamento veinte (20), de éstas doce (12) se en-
cuentran ubicadas en el area de influencia del embalse de Betania y los servicios son
principalmente eviscerado y obtencion de filetes. Acorde a su nivel de cumplimiento
con la normatividad, cinco (5) cuentan con certificacion BPM (Buenas Practicas de
Manufactura) y de ellas cuatro (4) tienen certificacion HACCP (Hazard Analysis Criti-
cal Control Point) como Piscicola New York S.A y Proceal S.A. Adicionalmente Bony
S.A, es una planta transformadora que genera valor agregado utilizando los subpro-
ductos de la industria obteniendo productos de salsamentaria (salchichas, hambur-
guesas, jamones, salchichén, etc.)
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En el eslab6on de comercializacion se destacan veinte (20) empresas comercializado-
ras entre los cuales se encuentran nueve (9) intermediarios que controlan el mercado
nacional a través de la Plaza de las flores en Bogot4, delas veinte podemos resaltar
Almacenes EXITO S.A, Carulla, Olimpica, Carrefour, Ancla y viento, Vitamar Ltda.,
Dispezmar, etc., los demas son productores que han incursionado en este eslabén y
realizan sus ventas en puntos directos, plazas de mercado y puntos de distribucion
especializados ubicados en ciudades capitales y algunos intermediarios en gran parte
del territorio nacional.

Es de anotar que los seis (6) grandes productores exportan filete fresco siendo su
principal mercado en Estados Unidos, en menor escala se envia producto a otros pai-
ses de las Antillas en presentacion entera (tilapia roja) y filete (proveniente de la tila-
pia nilotica). La comercializacion se realiza a través de Comercializadoras codificadas
en el mercado americano y recientemente algunas empresas ya han incursionado con
la importacién directa.

El eslabdn del consumidor o cliente esta conformado por los intermediarios que llevan
a plazas de mercado principalmente, intermediarios y productores que abastecen al-
macenes de grandes superficies y de cadenas mayoristas, restaurantes y consumidor
final. Para los medianos y pequefios piscicultores el principal centro es Bogota y en
ésta la Plaza de las Flores, con tilapia roja entera fresca para el mercado nacional.

Hacen parte del claster las entidades de apoyo entre las cuales se destacan, entida-
des de investigacion conformadas por los Grupos de investigacion de las Universida-
des regionales como la Surcolombiana (USCO) y la Universidad CORHUILA, enfoca-
das en areas de agroindustria, ambientales, reproduccion entre otros y el Centro de
Desarrollo Tecnologico Piscicola Surcolombiano -ACUAPEZ. Estas mismas Universi-
dades ofrecen formacién en pregrado en areas a fines a la piscicultura y el SENA en
la preparacién técnica y tecnolégica para el personal del sector.

De otra parte, entre las entidades se destacan aquellas que normalizan y regulan el
sector y que tienen presencia en la region como son la Corporacién Autnoma Regio-
nal del Alto Magdalena —CAM-, Autoridad Nacional de Acuicultura y Pesca —AUNAP-,
Instituto Nacional de Vigilancia de Medicamentos y Alimentos —INVIMA-, entidades
del sector financiero, entre otras.

De acuerdo con la produccion para el afio 2007 se generaron en el sector piscicola
5.288 empleos entre directos e indirectos, la participacién del empleo es acorde al
sistema de produccién y proporcional al volumen generado, lo que significa que el
sistema de jaulas contribuyé con el 57% vy el resto fue aportado por la produccion
en el sistema de piscinas - estanques. Para el afio 2011 los empleos vinculados al
sector piscicola fue de 11.889, incluidas todas las especies y directamente relaciona-
dos con la produccién de tilapia se estima que fueron 11.383, como se muestra en el
grafico No. 27. Aplicando el indicador de conversion que se utiliza en el sector que
relaciona por cada tonelada producida se generan 0,3 empleos incluyendo los direc-
tos e indirectos.
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Grafica No. 27. Comparativo
partamento del Huila.
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El empleo de la piscicultura del Huila especialmente el que genera la produccion de
tilapia, en los ultimos ochos afios a partir del afio 2003 a crecido significativamente a
una tasa promedio de 19,35% hasta el aifio 2011, siendo el empleo proporcional a la
produccion de tilapia. El grafico No. 28 se puede observar que el nimero de empleo
crecio durante todos los afios desde a partir del afio 2003, registrando en el afio 2006
el mayor crecimiento con el 32,09% respecto al afio 2004, seguido el afio 2011 con el
29,77% con respecto al afio 2010.

Grafica No. 28. Tasa de crecimiento del empleo del sector piscicola del Huila.
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Al cierre del afio 2012 las exportaciones del departamento del Huila obtuvieron un
crecimiento del 11,15% con respecto al afio 2011, con un volumen de 2°296.358,48
kg de filete fresco de Tilapia como se ilustra en la grafico No. 29. El sector piscicola
del Huila inicio sus exportaciones en el afio 2005 y desde ese entonces la tendencia
del volumen de filete fresco de tilapia exportado ha venido en crecimiento hasta el
afo 2010 con un volumen de 3’063.233,27 de kg, siendo el afio con la mayor exporta-
cién, desde ahi las exportaciones de filete fresco de tilapia han tenido una tendencia
a la baja.

Grafica No. 29. Exportacién Nacional de filete fresco de tilapia.
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En el grafico No. 30 podemos observar la tendencia de la tasa de crecimiento de las
exportaciones de filete fresco de tilapia, observamos que es una tendencia a la baja
desde el afio 2010 hasta el afio 2012.

Grafica No. 30. Tasa de crecimiento de las exportaciones de filete fresco de tila-
pia para el departamento del Huila.

50,00% -

40.00% - 43,02%

30,00% -

20,00% -

10,00% -

0,00% T T 1
10.00% - 2010 2011 20127 66%
-20,00% - -18,81%

-30,00% - ~
Afio Fuente: Datos SICEX

55



Las exportaciones de filete fresco de tilapia del departamento del Huila en el afio
2009 fueron equivalentes al 100% a nivel Nacional, ya que fue el Unico departamento
que exportd este producto, ya en los afios siguientes la participacion del Huila en las
exportaciones de filete de fresco ha venido en caida a causa de que ha aparecido un
segundo grupo exportador que es el departamento de Antioquia y su participacion
cada afio va aumentando, ademas de lo anterior las exportaciones del departamento
del Huila han disminuido llegando a tener una patrticipacion del 79,47% de las expor-
taciones de filete fresco de tilapia, pero pese a lo anterior el Huila sigue manteniendo
el liderazgo de las exportaciones como se ilustra en el grafica No.31.

Grafica No. 31. Porcentaje de participacion del departamento del Huila en las
exportaciones de filete fresco de tilapia.
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El principal cliente de las empresas piscicolas del Huila es el mercado de los Estados
Unidos, al llegar al mercado norte-americano especificamente el estado de la Florida,
las empresas se enfrentan a un mercado grande y con muchos competidores de otros
paises, comparado con el mercado colombiano en el cual las empresas estan acos-
tumbradas a competir.

El cluster piscicola en el Departamento del Huila por ser una mezcla conformada ma-
yormente por pequefias empresas, dispersas en el territorio con produccién en el sis-
tema de estanques de tierra y con algunas medianas y grandes empresas integradas
horizontalmente entre si con sus proveedores.

El Grupo de Productores se puede clasificar por tamafios en: Pequefios Productores.
Genera aproximadamente el 20% de la produccion piscicola del Huila incluidos los
productores del segmento de seguridad alimentaria, donde la media | de produccién
estimada es de 97 Kl/mes por productor, la producciéon es principalmente para la fa-
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milia Estos productores se encuentran dispersos y en gran parte ubicados en zona de
ladera (cafetera), hacen policultivos con tilapia, bocachico y carpa.

Comercializan pequefios excedentes a nivel local en los mismos sitios de produccién,
generalmente venden sin precios diferenciados por talla o calidad, se les paga un
precio uniforme en la categoria denominada “revuelto”. En cuanto a la asistencia téc-
nica, generalmente, los productores la reciben de los Centros de Gestiobn Agro em-
presarial que son receptores de apoyo econdmico de la Secretaria de Agricultura y
las Alcaldias municipales. Este segmento de productores también depende en gran
medida del apoyo técnico brindado por las casas comerciales de alimentos.

Los pequefios productores del sistema de jaula producen entre 40 a 80 ton/afio, se
hallan integrados a través de una Asociacion de Pequefios Productores —ASPEPIBE-,
gue vincula aproximadamente a 16 empresas, lo que facilita el transporte fluvial en
ferry propio, produccién de alevinos en granja propia y la asistencia técnica como la
compra del alimento y venta del producto se hace en forma comunitaria. El desarrollo
productivo y competitivo de este segmento de productores se hace replicando los
avances logrados por otros productores mas avanzados solo hasta afios recientes se
evidencia progresos significativo en los procesos productivos, a los cuales se les ha
incorporado tecnologia, la asistencia técnica se suele contratar de manera grupal y no
se da en forma permanente. Estos productores han desarrollado alianzas verticales
entre ellos mismos y en algunas ocasiones con otros eslabones de la cadena o la
industria. Disponen de servicios que pueden darse de manera comunitaria, sin em-
bargo en su mayoria siguen siendo dependientes de la contratacion de éstos a través
de terceros, el manejo administrativo es deficiente. La producciéon se hace de manera
continua, salvo algunos casos que contindan con produccién con el sistema “todo
dentro, todo fuera”, comercializan de las dos formas, es decir, directamente y a través
de intermediarios.

Medianos productores. Son aquellos que producen por encima de las 80 ton/afio para
el sistema de produccion en estanques en tierra, entretanto para la produccion en
jaulas en el embalse se denominan pequefios aquellos cuya produccién sea entre
las 180 y 300 ton/afio. EI mercado es regional y nacional, algunos llegan directamen-
te a las centrales de abastos en Bogota, ya sea a través de grandes productores, me-
diante mayoristas o en forma directa.

Productores grandes e industriales. Se caracteriza por estar integrados en forma ho-
rizontal, a lo largo de la cadena, es decir , van desde el suministro de la semilla hasta
la comercializaciéon y cuentan con un manejo administrativo y financiero de tipo em-
presarial; comercializan en volimenes significativos y durante todo el afio, en sus
productos se ha logrado desarrollar una presentacion diferenciada y con agregacion
de valor en el producto final; sus volimenes de produccion superan las 800 ton/afio
por empresa; operan con economias de escala, que aplican a los rubros de cultivo de
semilla, fabricacion de alimento, contratacion de mano de obra, transporte y benefi-
cio. Los productores de este grupo poseen 4 excelentes salas de proceso (3 con
normas HACCP vy 4 tienen BPM) que les permiten hacer alianzas para la prestacién
de este servicio a otros cultivadores, tal como lo hacen también con los proveedores
de alimentos balanceados y proveedores de semilla.
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6.2. Peso del cluster piscicola en la economia regional.

Segun cifras del Anuario Estadistico de la Secretaria de Agricultura, en el afio 2011
del 100 % del PIB del sector agropecuario el subsector agricola represento el 77.52
%, el pecuario 15,14 % y el de piscicultura el 7,34 %. En el afio 2012 el sector pisci-
cola represento el 8,1% del PIB agropecuario, es decir, tuvo un valor de la produccién
de 140.128 millones de pesos con un crecimiento del 0,76% con respecto al afio an-
terior, demostrando la importancia de este sector en el desarrollo econémico regio-
nal.

De acuerdo con informacién reportada del Ministerio de industria, Comercio y Turismo
el Producto Interno Bruto (PIB) del Huila en el afio 2010 fue de 1,8 % del total de
PIB Nacional, con una participacion del 21 % por el Sector minero, basicamente del
Sector petrolero, 17 % del sector agropecuario, donde se destaca la produccién de
café, y la actividad piscicola de tilapia, el 12 % correspondié a la construccion de
obras civiles y residenciales, 6 % comercio, 5 % manufactura, 5 % administracion pu-
blica y el saldo a otros sectores. En afio 2012 el PIB del Huila 1,74% del total del PIB
Nacional, destacando al sector de agropecuario con una patrticipacion en PIB del Hui-
la equivalente a 12,2%, como se ilustra en el grafica No0.32, Vemos que las activida-
des que mas sobresalen en el PIB del Huila son la explotacién minera, la construccion
y la agricultura.

Gréfica No. 32. Producto interno bruto 2011, estructura por sectores
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Peso del cluster respecto a las industrias nacionales e internacionales (% de partici-
paciéon del mercado).

En el marco departamental, hay que resaltar que el sector piscicola del Huila es uno
de los mas importantes del pais, si bien es cierto la piscicultura del Huila trabaja prin-
cipalmente con la tilapia, ya que es la especia mas cultivada en el sector, ya que en
el afio 2012 se produjo 32.982 toneladas de tilapia, con una participacion equivalente
al 95,6% frente a otras especies (carpa, cachama, trucha, etc.) como se ilustra en el
grafica N0.33, analizando el grafico enunciado anteriormente muestra que en los Ulti-
mos ocho afios la participacion promedio de la tilapia en el sector piscicola fue de
95%, siendo la tilapia la principal especie cultivada en el departamento del Huila.

Grafica No. 33. Comparativo Produccion de tilapia y otras especies del Huila.
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Fuente: Secretaria de Agricultura y Mineria Departamental.

En cuanto al crecimiento de la produccién, en los ultimos 8 afios la produccién de
tilapia en el Huila presento una tendencia creciente, con una tasa de creci-miento
promedio de 20,3% como lo muestra el grafica No. 34, analizando los datos vemos
gue en el afio 2010 fue donde se presentd el mayor crecimiento creciendo un 55,2%
con respecto al afio anterior, pasando de producir 20.371 ton. en el 2010 hasta au-
mentar 31.621 ton en el 2011.
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Gréfica No. 34. Comportamiento de la tasa de crecimiento y la participacién de
la produccién de tilapia en el departamento del Huila.
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El departamento del Huila se ha consolidado como el principal departamento produc-
tor piscicola a nivel nacional, especialmente en tilapia, ya que en el 2012 la produc-
cién piscicola alcanzo una participacién de 57%, seguido con una amplia ventaja el
Tolima con una participacion del 8% y a Meta con un 7%, como se muestra en la gra-
fica No. 35. En el a&mbito Nacional el Huila compite directamente en produccién con
los departamentos del Tolima y Meta, ya en las exportaciones compite directamente
con Antioquia siendo el segundo departamento exportador de filete fresco de tilapias
y el cuarto productor piscicola del pais.

Gréfica No. 35. Aporte por departamento en la produccidn piscicola.
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Fuente: Secretaria de Agricultura y Mineria Departamental.

La produccién mundial de tilapia fuero 3.2 millones de toneladas para el 2010, el sec-
tor piscicola del Huila no tiene una participacion importante en el mundo, su participa-
cion no llega a ser ni un uno por ciento, pero las exportaciones de filete fresco de tila-
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pia hacia Estados Unidos Colombia esta ubicado en el puesto niumero 3 en el ranking
después de honduras y ecuador, Costa Rica esta pesando la tercera plaza con Co-
lombia. Basandonos en lo anterior el sector del Huila si tiene una importancia a nivel
internacional, porque de todas las exportaciones de filete fresco de tilapia en el Huila
tuvo una participacion del 79,47% para el afio 2012.

6.3. Agentes del cluster
Descripcion de las Etapas de la Cadena de Valor por eslabon.

Eslab6n 1: Proveedores: Los principales insumos que hacen parte de este eslab6n
son: semilla o material genético, alimentos balanceados, materiales de pesca, mate-
riales para la construccion de la infraestructura (jaulas), herramientas y equipos. Co-
mo por ejemplo los siguientes agentes: Contegral, Solla, Italcol, Piscicola Pénjamo.

Eslab6n 2: Proceso de Produccion: Piscicultores con explotaciéon en es-tanques y
jaulas flotantes que realizan el engorde hasta la comercializacion de acuerdo con su
nivel de inversién y de produccién pueden ser industriales, grandes, medianos y pe-
quefios, ejemplo: Piscicola New York, Proceal S.A, Comepez S.A, Piscicola Botero

Eslab6n 3: Planta de Procesamiento: Hace referencia a las plantas que prestan el
servicio de procesos para la evisceracion, fileteo. Transformacién a productos de va-
lor agregado. Industrias de servicios complementarios como produccién de harina,
empaques, etc. Ejemplo: Piscicola New York, Proceal S.A, Comepez S.A, Piscicola
Botero, Ancla y Viento

Eslab6n 4: Logistica Externa: Hace referencia a las empresas o empresarios presta-
dores del servicio del trasporte tanto fluvial como terrestre a través del cual se movili-
za la semilla, el alimento, y la pesca principalmente. En algunas fases se requieren
transporte especializado como es el caso de la semilla y la pesca que debe realizarse
en carro tanques, la pesca hasta la sala de proceso igualmente requiere carro tanque
y de la sala proceso hasta los sitios de distribucién requiere transporte refrigerado
para garantizar la cadena de frio. Incluye a los distribuidores al por mayor y detal,
intermediarios, expendedores y exportadores. Ejemplo: Tropical, Aquabest Sea Food

Eslabon 5: Consumidores: Involucra a los restaurantes, consumidores finales familia-

res e institucionales. Grandes cadenas de Restaurantes a nivel Nacional e Internacio-
nal, Carrefour, Exito.
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Cuadro No. 6. Descripcién de las Etapas de la Cadena de Valor por eslabén.

Proveedores

Productores

Intermediarios

Plantas
procesadoras

Retailers

Exportadores

Instituciones

eEmpresas que proveen de productos, insumos y/o serviocios
relacionados con la pesca: Alevinos, alimentos para peces,
implementos para manejo de producto, logistica y maquinaria.

*Pescadores independientes, Agrupaciones o Asociaciones
gremiales de pescadores, empresas de pesca, empresas de
acuicultura.

eAgente mayorista que compra a os productores y comercializa
con plantas procesadoras, exportadoras, mercados y cebntros
de distribucion.

eEmpresas locales, regionales y nacionales, que realizan la
actividad de procesamiento e incluso venta de los productos
extraidos en la Region.

*Empresas que comercializan el producto en destino hasta el
consumidor.

*Empresas locales, regionales y nacionales, que realizan la
actividad de expportacion del producto a los mercados
internacionales.

e|nstituciones publucas o privadas que se relacionan directa o
indirectamente con el rubro, Fomneto, reguladoras, Asociacion
e investigacion.

En cuanto al eslabon de proveedores se encuentra que estan conformados por quie-

nes suministran la semilla (treinta empresas), que producen material genético de alta

calidad en el sistema tradicional y seis de ellas cuentan con laboratorios de incuba-
cién. El departamento del Huila en los ultimos cinco afios pas6 a autoabastecerse en
este insumo y ahora exporta a otras regiones.

Plantas de alimentos balanceados existen cuatro ubicadas en su mayoria en el area
de influencia del embalse, ubicadas a una distancia menor a 20 km de Neiva la capital
y de éstas dos pertenecen a grandes compafiias nacionales, las dos se encuentran
ubicadas en la zona centro del departamento y atienden a los pequefios productores
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de esta region y los de la zona sur. Otras cuatro empresas de caracter nacional inter-
vienen en el mercado a través de distribuidores.

Otro insumo importante en el sector es el suministro de hielo utilizado para el trans-
porte de la pesca a fin de mantener la cadena de frio en el transporte. En su gran
mayoria éste proviene de empresas ubicadas en Bogota, sin embrago en la region se
encuentran ubicadas seis de diferente tamafio, con capacidad de atender toda la de-
manda actual.

En el eslab6n primario. De acuerdo con la base de datos que se reporta en el Anua-
rio Estadistico y Observatorio de Cadenas de la Secretaria de Agricultura para el afio
2010 se encontraban censadas 899 empresas piscicolas en el departamento inclu-
yendo a pequefios productores, ubicadas en el embalse de Betania (Campoalegre,
Hobo y Yaguara), y principales centros en tierra en los municipios de Aipe, Palermo,
Garzén y Gigante. Sin embargo, registradas ante Comercio de Neiva existen Ciento
cuarenta y tres empresas (143) que hacen parte del cluster. .El eslabdn de transporte
esta conformado por dos tipos que son los que se dedican al transporte terrestre, uti-
lizado desde los sitios de produccién a las plantas de proceso y posteriormente de
éstas hasta los sitios de venta, se tienen 10 transportadores especializados, ademas
que las grandes empresas cuentan con sus propios vehiculos acondicionados tipo
termo —king. El otro transporte es el fluvial, utilizado para mover los alevinos, alimen-
to balanceado y pesca desde el puerto hasta las estaciones piscicolas y viceversa
segun sea el caso, este servicio lo ofrecen 4 particulares y 13 empresarios lo tienen
integrado a su esquema de produccion.

El eslabdn de la industria lo componen las denominadas plantas de procesamiento de
las cuales existen a nivel del departamento veinte (20), de éstas doce (12) se encuen-
tran ubicadas en el area de influencia del embalse de Betania y los servicios son prin-
cipalmente eviscerado y obtenciéon de filetes. Acorde a su nivel de cumplimiento con
la normatividad cinco (5) cuentan con certificacion BPM (Buenas Practicas de Manu-
factura) y de ellas 4 tienen certificacion HACCP (Hazard Analisis Critical Control
Point). Adicionalmente existe una (1) planta transformadora que genera valor agrega-
do utilizando los subproductos de la industria obteniendo productos de salsamentaria
(salchichas, hamburguesas, jamones, salchichoén, etc.)

En el eslabén de comercializacion se destacan veinte (20) comercializadores entre los
cuales se encuentran nueve (9) intermediarios que controlan el mercado nacional a
través de la Plaza de las flores en Bogota, los demas son productores que han incur-
sionado en éste eslabon y realizan sus ventas en puntos directos, plazas de mercado
y puntos de distribucién especializada ubicadas en ciudades capitales y algunas in-
termedias en gran parte del territorio nacional.

Es de anotar que los grandes productores exportan filetes frescos siendo su principal
mercado Estados Unidos, en menor escala se envia producto a otros paises de las
Antillas en presentacion entera (tilapia roja) y filete (proveniente de la tilapia nil6tica).
La comercializacion la realizan a través de Comercializadoras codificadas en el mer-
cado americano y recientemente algunas empresas ya han incursionado con la impor-
tacion directa.
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El eslabdn del consumidor o cliente estd conformado por los intermediarios que llevan
a plazas de mercado principalmente, intermediarios y productores que abastecen al-
macenes de grandes superficies y de cadenas mayoristas, restaurantes y consumidor
final. Para los medianos y pequefios piscicultores el principal centro es Bogota y en
ésta la Plaza de las Flores, con tilapia roja entera fresca para el mercado nacional.

Hacen parte del cluster las entidades de apoyo entre las cuales se destacan, entida-
des de investigacién conformadas por los Grupos de investigacion de las Universida-
des regionales como la Surcolombiana (USCO) y la Universidad CORHUILA, enfoca-
das en areas de agroindustria, ambientales, reproduccién entre otros. El Centro de
Desarrollo Tecnolégico Piscicola Surcolombiano -ACUAPEZ-. Estas mismas Universi-
dades ofrecen formacion en pregrado en areas a fines a la piscicultura y el SENA en
la preparacion técnica y tecnolégica para el personal del sector.

De otra parte, entre las entidades se destacan aquellas que normalizan el sector y
que tienen presencia en la regién, se destacan la Corporacién Autbnoma Regional del
Alto Magdalena —CAM-, Autoridad Nacional de Acuicultura y Pesca —AUNAP-, Institu-
to Nacional de Vigilancia de Medicamentos y Alimentos —INVIMA-, entidades del sec-
tor financiero, entre otras.

6.4. Cadena de valor actual e ideal

Grafica No. 36. Cluster Piscicola del Departamento del Huila.
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Grafica No. 37. Cadena de Valor Ideal
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Grafica No. 38. Comparativo entre la cadena de valor actual y la ideal
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6.5. El diamante del cltster

Estrategia, estructura y rivalidad

Grandes productores: Cada productor tiende a contar con sus propios servicios lo-
gisticos. Medianos productores: Trabajan en asocio con grandes productores. Pe-
quefios productores: No cuentan con infraestructura propia como planta de proce-
samiento.

Sectores afines y de apoyo: Los ultimos afios se han especializado sectores de
apoyo como respuesta al desarrollo presentado en la regién al respecto.
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Como por ejemplo el Sena, AUNAP, Universidad Surcolombiana, CDT piscicola, Sec-
tor financiero.

Condiciones de los factores: Se inicia a desarrollar otros sectores de apoyo como:
transporte, empresas productoras de hielo, fabricantes de canastas
Fabricantes de bolsas platicas, fabricantes de termos en icopor.

Condiciones de la Demanda: Consumo per-cpita en Colombia, y en EEUU, la de-
manda interna de producto fresco o congelado entero, o sin escamas y agallas, de-
manda de exportacion de producto fresco entero o en filete, productos marinados en
baja proporcion y productos en conservas en baja proporcion.

Rol del Gobierno: Comision regional de competitividad, la mesa de piscicultura y las
instituciones reguladoras.

Cambios: Incremento de produccién por represa del Quimbo.

Tipologia y tamafio de las compafias: El clister piscicola en el Departamento del Hui-
la se caracteriza por ser una mezcla conformada mayormente por pequefias empre-
sas, dispersas en el territorio con produccion en el sistema de estanques de tierra y
con algunas medianas y grandes empresas integradas horizontalmente entre si con
sus proveedores.

6.6. Tendencias de la industria en consumo de pescado

Los cambios que se han producido en los ultimos afios, asi como las tendencias a
futuro, muestran segun el anuario de la FAO de 2010, que el 47% de los consumido-
res prefieren consumir alimentos frescos, seguido con el 29% el consumo de alimen-
tos congelados, la percepcién generalizada es que el pescado y los productos pes-
gueros son una fuente valiosa de nutrientes de gran importancia para una alimenta-
cién diversificada y saludable.

Gréfica No. 39. Tendencia de la industria en consumo de pescado

Utilizacidn de la produccion para consumo humano
mundial
Afio 2010

En conserva
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Fuente FAQ. Anuario 2010, Estadisticas de pescay acuicultura.
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Nétese que la utilizacion de la produccién mundial de pescado segun el anuario FAO
2010, muestra claramente que la tendencias gastronémicas se dirigen hacia los pro-
ductos de pescado fresco como se muestra en las graficas No. 40.

Grafica No. 40. Utilizacion de la produccién para consumo humano mundial.
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Fuente FAO. Anuario 2010. Estadisticas de pescay acuicultura.

6.7. Andélisis de las cinco fuerzas de Michael Porter para el sector piscicola
de larepresad e Betania
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Gréafica No. 41. Tilapia entera fresca
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Filete de Tilapia fresco
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[/ Competitiveness

Grafica No. 43. Filete de tilapia fresco listo para preparar

Filete de Tilapia frescolisto para preparar
e . Barrerasdeentrada:

Demanda: desamollo de marca, empaques,
magen, recetas y kgistica de distibucion para

i' -ﬂ legar a canales especiaizados en lotes pequefios.
2 3oL . Slllm
v@, Fiete fresco y productos de valor agregado de
—_— cames blancas y rojss.

« Proveedores:

ﬂ:limnhocomegmwmmm

. fr_l R para la prodiccidn piscicola provocando una
’"""‘“’"l  wws | dsmnucn delmargen de rentabidad
. Consumidor especializado, sensble al
servicio. Margen de negociaciin medio ato, por
escasezdeoferta.

« Rivalidad: Grandes mercados emergentes
// Competitiveness

69



Filete de Tilapia fresco listo para preparar
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7. DISENO DE ESTRATEGIAS

Se utilizé la técnica de benchmarking, y para ello se hizo la fase de la Ruta Competi-
tiva del sector Piscicola en Neiva (Huila), con el fin de analizar a profundidad expe-
riencias exitosas en el sector, se propone la realizaciéon de un viaje de estudio para
conocer mejores practicas que hayan resuelto con éxito los desafios a los que se en-
frenta el sector en Neiva y que puedan servir de referencia. Los objetivos del viaje
podrian sintetizarse de la siguiente manera: Analisis de las ventajas y dificultades del
destino propuesto; evolucion de la zona: cudl era la situacion de partida y qué medi-
das se han aplicado para sortear tales dificultades; diferenciacion respecto a otros
destinos.

Teniendo en cuenta los desafios a los cuales se enfrenta el sector, en particular nos
interesa conocer la respuesta a las siguientes hipotesis estratégicas planteadas:

1. ¢Qué pasos deben seguir nuestros productores para adaptar su produccion a la
demanda de filete fresco listo para preparar?

2. ¢Como debe integrarse la cadena de valor ideal para satisfacer este modelo de
negocio?

3. ¢ Qué estrategias de integracién, innovacién y tecnificacion deben implementar los
productores para seguir los cambios de los consumidores?

4. ¢;Como resolver el problema de desarticulacién en la cadena de valor, principal-
mente entre los productores y los comercializadores?

Los paises visitados fueron Estados Unidos y Reino Unido en donde se validaron las
hipGtesis planteadas anteriormente con el fin de establecer la veracidad de la infor-
macién y las respuestas reales del mercado atendido. Donde se encontraron ejem-
plos de entidades especializadas para aprender cémo han superado desafios de dis-
tribucién, logistica y empaque

El Resultado de la validacion a través del benchmarking permitié identificar diferentes
segmentos estratégicos los cuales son analizados y presentados a continuacion:

Al. Pescado Entero
A2. Filete Fresco
B3. Filete Fresco listo Preparado

7.1. RESULTADOS DEL ANALISIS DE LAS CINCO FUERZAS DE
PORTER PARA CADA SEGMENTO ESTRATEGICO

Pescado Entero: El negocio poco atractivo porque el margen de rentabilidad se ha
ido disminuyendo en los Gltimos afios, ya que no hay barreras de entrada que prote-
jan el negocio de nuevos competidores y hay muchos sustitutos y estos presionan
disminuyendo el margen de rentabilidad, por otra parte el costo de produccién que
tienen los alimentos concentrados representan un alto costo para la produccion pisci-

71



cola provocando una disminucién del margen de rentabilidad este puede alcanzar
hasta el 70%. Asi mismo los clientes tiene el poder de compra: compra cantidad, fre-
cuentemente y en tiendas de grandes superficies. Y como conclusién se puede definir
que el mayor margen en la cadena de valor lo estan capturando los productores, co-
mercializadores y/o distribuidores de concentrado.

Filete Fresco: Este negocio presenta una atractividad media a pesar de la genera-
cion de valor agregada, debido a que las barreras de entrada son inexistentes, se
presentan muchos sustitutos, los proveedores presentan el mismo poder que dismi-
nuye la rentabilidad por los costos de alimentos concentrados balanceados, el poder
de los clientes sigue siendo alto y la rivalidad es media la comercializacion del pro-
ducto utilizando transporte terrestre mediante vehiculos refrigerados desde las plan-
tas de procesamiento (Neiva y Huila) hasta el aeropuerto en Bogota donde se envia
el lote por via aérea hasta los EEUU.

La posibilidad que tienen los empresarios del clister piscicola de competir en éste
nuevo segmento estratégico es factible debido a que la inversion actual en contraste
con la inversién futura, es mas baja, sin embargo es valido mencionar que los empre-
sarios que actualmente estan llegando a mercados internacionales les sera mas facil
en términos de inversiéon y tiempo alcanzar éste segmento estratégico.

Filete fresco listo para preparar: Este negocio es mas atractivo debido a que esta
enfocado a estimular la demanda de un gran mercado, hoy no consumidor. Llegar a
este mercado demanda grandes inversiones en investigacion y desarrollo de marca,
empagques, imagen, recetas y una logistica de distribucién que permita llegar en lotes
pequefios a través de canales especializados. En esta opcion estratégica los produc-
tos sustitutos identificados son, el filete fresco y productos de valor agregado de car-
nes blancas y rojas.

En conclusién tenemos que el mayor margen en la cadena de valor actualmente lo
estdn capturando los comercializadores y distribuidores y este pasaria al productor
directo de este tipo de productos o al comercializador que acepte incursionar en este
nuevo segmento estratégico de negocio.

La estrategia genérica para los segmentos se desarrolla en el mercado global con un
esquema de producto individual mientras que la opcidn estratégica B3 se desarrolla
en un mercado individual y deben realizarse alianzas para comercializar con otras
especies de pescado como trucha, Salmoén entre otras es decir, Multiproducto.

7.2. ESTRATEGIA DE LOGISTICA

Se requiere una alta flexibilidad, agilidad en los tiempos de respuesta y una gran ca-
pacidad en materia logistica, lo cual demanda desarrollar un sistema de distribucion
que satisfaga criterios de oportunidad y frecuencia en la entrega, maquinaria para
nuevos empagques e inversion en recurso humano capacitado en alimentos para desa-
rrollar complementos acorde a las preferencias gastronémicas de cada cultura o tipo
de consumidor.
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Se puede concluir que el segmento estratégico mas atractivo es el de FILETE
FRESCO LISTO PARA PREPARAR, dirigido al mercado tanto de consumidores como
a los no consumidores de pescado. El detalle para alcanzar este segmento mas
atractivo para el sector radica en la identificacion de 3 lineas de accion o de mejora
gue son: Investigacion y desarrollo de productos, Empaque y etiquetado y Comercia-
lizacion y logistica.
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8. ESTRATEGIA LINEAS DE ACCION O DE MEJORA

El segmento estratégico mas atractivo y que permite mejorar la rentabilidad de las
empresas que hacen parte del sector piscicola es el filete fresco listo para preparar.
Este segmento permite llegar a clientes mucho méas especializados como grandes
cadenas de supermercados, para lo cual se requiere investigacion y desarrollo de
productos, un canal de distribucién y una logistica y por altimo, la presentacién del
producto esté acorde con las exigencias del mercado y las necesidades del cliente.

A continuacién nos permitimos identificar las lineas de accién que contribuirdn al lo-
gro de la estrategia:

Investigacion y desarrollo de productos: En esta linea de accidon se abordaran temas
como desarrollo de nuevos productos (Centro de procesamiento o centros de I&D en
nuevos productos), disefio de la linea de proceso adecuado, capacitacion y formacién
de recurso humano, planos, disefios y presupuestos de la infraestructura, implemen-
tacion de normas y estandares de calidad en la industria de alimentos.

Comercializacion y logistica dirigido a los mercados internacionales: Posicionar en el
mercado nuevos productos frescos listos para preparar mediante la optimizacién de
procesos como transporte, cadena de frio, tiempos de distribucion, rotacion de pro-
ducto y estrategias de comercializacién y mercadeo, que nos permitan satisfacer la
demanda del cliente y tendencias del entorno.

Presentacion del producto: En ésta linea se definiran las acciones requeridas para
presentar los nuevos productos, garantizando la calidad e inocuidad de los mismos,
cumpliendo con la normatividad vigente.

8.1. ESTRATEGIA 1: INVESTIGACION Y DESARROLLO DE PRODUCTOS

Esta linea surge a raiz de las tendencias mundiales del mercado, las cuales generan
cambios permanentes en los productos y se requiere que las empresas del sector
realicen esfuerzos que permitan alcanzar la productividad empresarial y adaptarse a
los cambios del entorno globalizado, para lo cual es necesario desarrollar escenarios
gue contribuyan a mejorar la competitividad del sector en los mercados regionales,
nacionales e internacionales.

Los beneficiarios de esta linea son todos los actores de la cadena de valor del sector
(proveedores, productores y comercializadores) que buscan desarrollar y ampliar los
mercados, y obtener una mayor rentabilidad para su negocio.

Para las instituciones: Un mejor entendimiento de las necesidades del sector, una
oportunidad para diseflar nuevos programas y politicas de apoyo adecuados a las
necesidades futuras del sector, coordinar los esfuerzos de diferentes organismos pu-
blicos para aumentar su efectividad y optimizar recursos y por ende mejorar las capa-
cidades de las instituciones.

Para la academia: Es la oportunidad de hacer ajustes en los programas académicos y
curriculares que respondan a los nuevos retos del sector y del mercado. Asumir retos
en las areas de investigacion, Desarrollo Tecnoldgico e Innovacion.
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Actividades a desarrollar

Identificacion y realizacion de alianzas estratégicas para el desarrollo de las recetas.
Desarrollo y estandarizacion de recetas de filete fresco listo para preparar.
Establecimiento de especificaciones técnicas y vida util del producto.

Realizar paneles sensoriales con los consumidores

Definicion de las condiciones de sostenimiento del producto y los requerimientos del
proceso.

Establecimiento de planta piloto.

Definir el proceso y las especificaciones técnicas para la operacion de la planta.
Determinar equipos y maquinaria para la puesta en marcha de la planta.
Determinar otros recursos requeridos (Insumos, talento humano, Etc).

Disefio y construccion de la planta y/o modificaciones a procesos existentes y puesta
en marcha.

Objetivo: Desarrollar nuevos productos listos para preparar que respondan a las ten-
dencias del mercado cumpliendo con la normatividad de calidad correspondiente.

Resultado: Nuevos productos desarrollados (Recetas), Trasferencia de conocimiento
(Proceso de Preparacion de las Recetas, Formacion del Recurso Humano) y Desarro-
llo de industria (Centro de Procesamiento).

Cuadro No. 7. Estrategia 1: Cronograma.
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Cuadro No. 8. Estrategia 1: Costos estimados.

Cronograma de implementacion meses]
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enstentes y puesta en marcha
sublctal

Se requiere interactuar con diferentes institutos, asociaciones, centros de investiga-
cién, entes tanto publicos como privados con el fin de alcanzar lo planteado, para lo
cual tenemos: Institutos: SENA, Instituto Grimsby Centro de Analisis Sensorial (Uni-
versidad Estatal de Kansas). Centros de investigacion: ACUAPEZ, Instituto de Cien-
cia y Tecnologia Alimentaria INTAL. Universidades: Surcolombiana - USCO, Corhui-
la.

Las etapas de ejecucidn cuentan con 2 fases, la primera Investigacion y desarrollo
de productos. Que tiene una duracion aproximada que oscila entre siete y ocho mese
maximo, y la segunda fase es la de disefio y ejecucion del Centro de Procesamiento,
ocho meses.

8.2. ESTRATEGIA 2: DISTRIBUCION, LOGISTICA Y COMERCIALIZACION

Esta linea permite al sector crear, afianzar y mejorar su canal de comercializacién ya
sea de manera directa o0 a través de alianzas estratégicas con actuales empresarios
exportadores o importadores de tilapia. Al mismo tiempo crea un conjunto de pasos y
procesos que permite ser eficientes lo que conlleva a una optimizacion en éste esla-
bon de la cadena de valor.

Actividades a desarrollar.

Orientacion al mercado: Identificacion de variables clientes consumidores para cono-
cer el comportamiento del mercado y determinar el tamafo del negocio.

Segmentar el mercado: Conocer las preferencias de los potenciales consumidores
para el desarrollo de los nuevos productos.
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Identificacion de los canales de comercializacion actuales y potenciales, fuerza de
ventas acorde con los canales y modelo de distribucion seleccionado.

Célculo de la demanda: Monitorear la oferta y demanda de los actuales productos
comercializados.

Seguimiento y analisis al comportamiento de los precios: definicion de precios y ca-
dena de valor.

Conocer los procesos logisticos y de distribucién utilizados para la venta minorista.

Realizar el presupuesto de la inversion para colocar el producto en el mercado con
las presentaciones definidas.

Desarrollar estrategia de comunicacién y promocion

Objetivo: Identificar mercados potenciales para la comercializacién de productos pis-
cicolas listos para preparar y conocer los requerimientos de distribucién y logistica
para llegar con oportunidad y calidad a los mercados objetivo.

Resultado: Estudio de Mercado con clientes actuales y potenciales identificados para
el desarrollo de nuevos productos de pescado fresco con agregacion de valor para
determinar el tamafio del negocio canales de comercializacion, distribucién y logistica
analizados que incluya propuesta de mejora

Presupuesto inversion elaborado para colocar el producto en el mercado americano.
Estrategia de comunicacion y promocion.

Cuadro No. 9. Estrategia 2: Cronograma

Comercializacion y logistica dirigido a los mercados internacionaes

Crunagyuma de iesplementacn (meves)

21 2 @] sl e [ e e ae] Ry |ls2ll Eanl 94! |52 asel ar

|1 Oriertacion al mercado Identificacién de vanables chontes Consumicones Pan conocer
|l componamento Gel mercado y determinar e Limaso del Negocio

2 Segmentar ¢l mercado Conocer s preferencias de 105 polenciales consumdares
fnava &l desanolo de K0S NUEvos productos

[3 Wentificacién de 10 canales 06 COMErCAIZACION aCiUAkS y POIENCANS, FUerza de
iw_mus acorde con los cansies y modeko de distibucion seleccionada
[ Caluo de la emanda Montorear s ofena y demanda 66 105 AChaes producios
{comerciakzados

Reatzar estudio de |

mercaco 5 y andlisis de 105 precios delincion de Pecios y Chdena

iocvm
;5 Conacer 105 pIOCesos I0QRUCes y 06 rstiibuGon IZAG0s para B verta minonsta
{7 Reakzar of prosupoesio 00 1 INVersen para CORCAr 6 producto en ol Mercado con ks

[presentaciones defindas

Camara de
comercio de Newva,
Alcaia de Newa

ia Estrategia de comunicacién y promocion

[sbrotar
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Cuadro No. 10. Estrategia 2: Costos estimados

Comercializacion y logistica dirigido a los mercados intemacionales

Cronograma de implementacion (meses)

1 H 3 4 5 6 7 £ 8 ¥ U 12 B M B ¥ U

1. Orientacidn al mercady Mentificacion de vanables chentes consumidores para conocer
el comporiamiento del mercado y deerminar &l tamafio del negocio

2 Segmertar el mercador Conocer las preferencias de los palenciales consumidores

para el desarnobd de 1os nuevos productos 95.000.000
3. Kentficacion de los canales o 60 achuales yp fuerza de
vertas acorde con los canales y modelo de distribucion selecoionada 15.000.000

4, Calculo de la demanda: Mondorear la oferta y demanda de los achuales productos
comercialzados

Realzar estudio de 10.000.000
meicado |5 yandlsis al © de los precios definicion de precios y cadena
de valor 20.000.000

6. Conocer los procesos logesticos y de distribucin ulikzados para la venta minorista
pe logesticos ¥ pa 15.000.000

7. Reakzar dela colocar el producto en el mencado con s

presentaciones definidas 20.000.000
8. Esirabegia de comunicacidn y promociin 10.000.000
subilotal 266.000.000

El plazo sugerido de ejecucion es de siete meses

8.3 ESTRATEGIA 3: PRESENTACION DEL PRODUCTO

Esta linea busca la identificacion de materiales, formas, tamafos, colores y disefio
de marca que reuna las caracteristicas que lo hagan atractivo al consumidor y garan-
tice la conservacion de las cualidades nutricionales y organolépticas del producto,
manteniendo la identificacion de origen y la calidad del mismo.

Actividades

Definir empaque acorde a la nhormas de calidad de alimentos y vida util del producto.

Hacer el disefio de marca y empaque, de acuerdo a volimenes y a las tendencias
del mercado.

Realizar el presupuesto de la inversion para colocar el producto en el mercado con
las presentaciones definidas.

Realizar pruebas de degustacion previas al lanzamiento en el mercado.
Objetivo: Desarrollar un empaque para la linea de productos listos para preparar pa-
ra preservar la calidad e inocuidad del producto, de facil manejo y que se adapten a

las tendencias del mercado y se preserve el medio ambiente.

Resultado: Empaque desarrollado para productos de pescado frescos listos para
preparar. Disefio de marca para el posicionamiento de los productos en el mercado
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americano. Conclusiones y andlisis de las pruebas sensoriales realizados en el mer-
cado americano.

Cuadro No. 11. Estrategia 3: Cronograma

Empaque y Etiquetado

Cronograma de implementacidn (meses]

6 7 % % W n 12 B M5B B Y

1. Definir empague acorde a ka nomas de cabdad de abmentos v wda ul del producto

2. Hacer ¢ disefio de marca y empaque, de acuerdo a volimenes ¥ a las tendencias del|
mercado.

Presentacion del |3 Realizar el presupuesto de a inversidn para colocar el product en el mercada con las
Producto presentaciones definidas

4 Reakzar proebas o | metcado

sublotal

Cuadro No. 12. Estrategia 3: Costos estimados (si aplica)

Empagque y Etiquetada.
Cennogama de amplement,

Actividades Presupuesto
T : % W N QR B M B MW

1. Diefiner empacue acorde a la normas de cabdad de almentos y wda util del producto
2 Hace ¢ disefio di MArca y empaque, G acukdo & volmenes ¥ & s
mercada
3 Realzar de la inversidn para Colocar el producto en e mercado con las|
Prod . 10.000.000
4. Reahzar pe cado.
6721636
subtotal
130243 636

El plazo sugerido de ejecucion es de tres meses.
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9. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Es evidente la actividad piscicola en el departamento del Huila y los excelentes esce-
narios que ofrece la region para el desarrollo de dicha labor como son sus condicio-
nes climaticas e hidroldgicas. Se evidencié que algunos municipios que se enuncian a
continuacién no estan comprometidos con el apoyo hacia el sector piscicola como es
el caso de municipios del sur como Pitalito, San Agustin, Tarqui, Timana centro de
Garzon, La Argentina, por otra parte Neiva ha sido el Unico Municipio que se ha preo-
cupado en el presente afio a disefiar una actividad de apoyo y/o fortalecimiento del
mencionado sector.

La actividad piscicola en el departamento del Huila surge como una fuente alternativa
economica desarrollada por los habitantes de la regién, permitiendo que la poblacién
conozca y explore una labor productiva que promete ser altamente exitosa debido al
clima y la abundancia de fuente hidrica caracteristica de la zona.

Es importante llegar a acuerdos para que se cree una organizacion entre los produc-
tores piscicolas de la regién, para que ésta sea la conexion de los piscicultores con
los clientes y las entidades publicas y privadas. Ademas, dicha organizacién servira
como ejecutor y evaluador de las acciones de mejora o lineas de accién propuestas
para la estrategia del segmento estratégico mas atractiva y planteada.

Para respaldar el sector piscicola del departamento del Huila, es de gran importancia
gue los préoximos planes de desarrollo y esquema de ordenamiento territorial que se
disefien, incluya dicho sector productivo como actividad beneficiosa para la economia
de la region. Del mismo modo es de gran utilidad que se destine parte del presupues-
to municipal y departamental para fortalecer el sector piscicola apoyando las accio-
nes que propone a partir del presente estudio.

Al analizar el sector piscicola en Colombia nos encontramos con una serie de carac-
teristicas importantes que suelen ser generalizadas en el pais como la diversidad de
climas y de represas las cuales permiten generar una produccion con mayores rendi-
mientos en talla y peso en menores tiempos, esto significa que nos encontramos con
unas ventajas comparativas y competitivas importantes, producto de las fortalezas
naturales que tiene el pais, que brindan a los productos agropecuarios una excelente
calidad con la cual las empresas pueden entrar a competir en mercados internaciona-
les.

Para realizar las acciones estratégicas de las empresas y el sector piscicola en el
Huila, hay que generar actividades concretas las cuales fueron plasmadas en las li-
neas de accién o de mejora que generaran ventajas competitivas que ayudan a ser
eficientes y mas rentables frente la apertura de los mercados, esto a su vez ayuda a
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construir marcas de origen dando posicionamiento del producto en el mercado global
y generando constantemente valor agregado a través de la innovacion y desarrollo de
los productos, aqui es donde el estudio realizado evidencia que la comercializacién
de pescado vivo y fresco con generacién de valores agregados se ha incrementado
en los dltimos afios como consecuencia de las tendencias del mercado asi como a los
avances tecnoldgicos, la mejora de la logistica y la creciente demanda por productos
sanos y conservando el ecosistema es decir amigables con la naturaleza.

Se ha creado una compleja red de explotaciones acuicolas e instalaciones de mani-
pulacion, transporte, distribucién y exhibicién para apoyar la comercializacion ilegal
de peces vivos que durante los Ultimos afios se ha incrementado en la pesca ilegal
poniendo en riesgo los ecosistemas acuicolas del mundo por eso los paises desarro-
llados emplean estrategias de comercializacién y demandan productos que conserven
el medio ambiente.

La demanda por la Tilapia ha crecido basada en la calidad y la variedad delas presen-
taciones y mejor comercializacion, importaciones con controles muy rigurosos, la ven-
taja al consumidor se da en los cambios en las dietas y productos mas sanos y el re-
conocimiento creciente de los consumidores hacia productos apetitosos de precio
moderado y de gran contenido nutritivo, la tilapia es también el segundo producto ali-
menticio en la inclusibn de menus en los restaurantes y el nimero quince en los pro-
ductos alimenticios en este pais.

Las fortalezas en el departamento del Huila se encuentran fundadas en el espejo de
agua utilizada, especificamente por la concentracion de empresas del sector primario
de alta produccién, por unidad de area ubicadas en la represa de Betania con el sis-
tema de jaulas y jaulones, lo que genera competitividad debido a las tasas de con-
versién superiores a las obtenidas en tierra, consecuencia del recambio del agua y
disponibilidad de oxigeno.

Por otra parte encontramos que la produccién del Huila se increment6 entre el afio
2010 y 2011 a 34.000 toneladas aproximadamente, es decir, un incremento superior
al 40%. La comercializacion de la produccidon pesquera, se ve representada en un
50% a nivel de mercados urbanos y un 25% con destino a la exportacién. Pero al cie-
rre del afio 2012 y segun fuente de informacion del Sicex el departamento del Huila
perdid participacion con Antioquia en exportacion de filete fresco hacia el mercado
Norteamericano.

En tal sentido es importante crear una estratega que permita innovar permanente-

mente frente a los productos ofertados lo cual da la posibilidad de crear mayores y
mejores rentabilidades para que las empresas sean auto sostenibles y competitivas y
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por otra parte esto le crea mas facilidad de penetrar los mercados de forma competiti-
va y con el respaldo de una empresa solida rentable y posicionada a nivel nacional e
internacional.

Asi mismo, es evidente el liderazgo de la region con el sector piscicola frente a la
nacion siendo el primer productor de tilapia a nivel nacional, lo cual esta relacionado
con la produccién y comercializacion del producto, a través de su incursion en el mer-
cado de grandes superficies, mayoristas, minoristas y el incremento del producto para
exportacion.
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