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EVOLUCIÓN DE LOS PRINCIPALES PRODUCTOS ACUÍCOLAS A 
NIVEL MUNDIAL
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PRINCIPALES PRODUCTORES ACUÍCOLAS EN ALCEN 2011

Fuente: Fishstat Plus - FAO
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PRINCIPALES GRUPOS DE ESPECIES CULTIVADAS EN ALC EN 2011

Fuente: Fishstat Plus - FAO
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EL MERCADO MUNDIAL

Fuente: Fishstat Plus - FAO



1ðEstadosUnidos y Canada
2ðAmérica Latina y el Caribe
3ðUE-27y Europa Oriental
4 ðpaísesde la ex URSS
5ðMaghreb y Medio Oriente
6 ðÁfrica sub-Sahariana
7ðChina
8ðJapón
9 ðÁsia del Estey del Sur
10 ðOceanía

Consumo mundial de pescadosProducción mundial de pescados

Las grandes zonas 
de producción 
también son las 
grandes zonas de 
consumo

Pero 
el 38,4% de toda la 
producción mundial
es objeto de comercio 
internacional.

Diversificación de 
la oferta Č
mayor consumo

Fuente: INFOPESCA
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China 32.947.400

Asia (menos China y Japón) 22.655.623

UE ð25 9.918.205

Japón 8.394.732

EEUU 6.069.375

África 5.468.783

América Latina y Caribe 4.517.887

Otros 7.838.784

toneladas

Volúmenes consumidos

Fuente: INFOPESCA



Los ò3 Grandesó importadores de pescado y el resto del mundo

Importación Importación Consumo Producción Población
(valor) (volumen) (volumen) (volumen)

UE+Japón +EEUU 75% 62% 25% 15% 14%

Restodel Mundo 25% 38% 75% 85% 86%

Fuente: INFOPESCA

A tener en cuentaé



EL MERCADO DE LA 

ACUICULTURA PERUANA

EL MERCADO DE LA 

ACUICULTURA PERUANA



Especie 2011 2012
Participación 

2012
Continental 19,581 25,874 97.13%

Boquichico 15.02 35.40 0.13%

Camarón Gigante de 
Malasia

12.71 11.37 0.04%

Carachama 6.01 6.89 0.03%

Carpa 7.76 18.90 0.07%

Gamitana 521.90 452.64 1.70%

Paco 130.27 299.31 1.12%

Pacotana 12.46 17.15 0.06%

Paiche 45.10 339.84 1.28%

Tilapia 1,366.48 1,726.69 6.48%

Trucha arco iris 17,368.17 22,817.73 85.65%

Sábalo cola roja 95.06 46.46 0.17%

Otros 0.06 101.85 0.38%

Marítimo 684 1,924 2.87%

Concha de Abanico 149.44 368.83 1.38%

Langostino 534.53 397.00 1.49%

Otros 0 0.02 0

Total 20,265 26,640 100%

DESEMPEÑO DEL MERCADO INTERNO DE LA ACUICULTURA PERUANA

Incremento del 31.4%

T.C.G: 19%
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Truchaarcoiris 12.21 22,817,732 278,604,504 105,612,018

Tilapia 8.63 1,726,689 14,901,326 5,648,721

Gamitana 9.50 452,640 4,300,080 1,630,053

Langostino 18.21 397,000 7,229,370 2,740,474

Conchade abanico 46.33 368,833 17,088,033 6,477,647

Sábalocolaroja 11.90 46,460 552,874 209,581

Paiche 33.00 339,836 11,214,574 4,251,165

Otros 6.00 490,892 2,945,354 1,116,510
TOTAL 26,640,082 336,836,114 127,686,169
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Fuente: BID

16.8 millones 
de personas

en clase media
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EXPORTACIONES (Toneladas)

Evento climático adverso 
afectó la oferta de concha 
de abanico impactando en 

el nivel de las 
exportaciones, así como la 

baja de precios 
internacionales de otros 

productos

Especie 2011 2012 

Concha de Abanico 11,414 5,750

Langostino 15,404 13,252

Trucha 1,650 1,361

Tilapia 239 243

Paiche 32 95

Total 28,739 20,893



EXPORTACIONES (Miles de USD$)

Especie 2011 2012 

Concha de Abanico 131,293 75,322

Langostino 87,501 89,065

Trucha 8,868 8,896

Tilapia 1,186 1,700

Paiche 379 1,511

Total 229,228 179,627
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(*) Incluye Australia, China, Nueva Zelanda, 
Sudáfrica, Japón, Argentina, Suecia, Brasil, 
Venezuela, Vietnam, Colombia, Ucrania, 
Lituania, entre otros.

PRINCIPALES DESTINOS DE LAS EXPORTACIONES ACUÍCOLAS - 2012

País TM FOB US$ Participación TM Participación valor 

Estados Unidos 9,816.76 81,079,072.71 47.38% 45.92%

Francia 3,527.77 38,646,742.60 17.03% 21.89%

España 2,864.45 16,994,266.75 13.82% 9.63%

Rusia 1,656.31 9,771,448.39 7.99% 5.53%

Cánada 422.40 4,751,317.20 2.04% 2.69%

Italia 551.13 5,117,624.57 2.66% 2.90%

Bélgica 293.14 4,068,590.51 1.41% 2.30%

Reino Unido 178.93 1,974,175.50 0.86% 1.12%

Alemania 311.43 1,601,604.41 1.50% 0.91%

Paises bajos 186.76 1,350,706.00 0.90% 0.77%

Ecuador 142.29 826,034.00 0.69% 0.47%

Chile 75.52 654,644.26 0.36% 0.37%

Dinamarca 72.80 638,754.00 0.35% 0.36%

Noruega 87.06 539,363.26 0.42% 0.31%

Portugal 92.53 494,807.06 0.45% 0.28%

Otros (*) 441.59 8,050,225.97 2.13% 4.56%

Total 20,720.88 176,559,377.19 1.00 1.00 



ÅFortalecimiento de las medidas de bioseguridad e inocuidad 
de los alimentos a todos los niveles ( inter -provincial o inter -
estatal, regional etc. ).  

ÅCapacidad de cumplir con los requerimientos de acceso a los 
mercados y comercio relacionados con inocuidad, respeto 
ambiental etc. 
Ello se logra a través de  capacitación, legislación, códigos de 
buenas practicas, certificación, esquemas de trazabilidad. 

REQUISITOS PARA ENTRAR
EN LOS MERCADOS GLOBALES



Paradigma 1: òel pescado es caroó

ÅCon respecto a qué??

ÅQué estamos comparando?? (se relaciona con 
Paradigma 2 )

ÅA nivel mundial todavía no subió!!

ÅIgual se puede mejorar el precio

PARADIGMAS A ENFRENTAR



Paradigma 2: òel pescado no me llenaó

ÅCon qué lo acompañas?? Aprende a cocinar!!

ÅQuieres solo llenarte?? Aprende a comer!!



Otros mitos:

ÅEspinas

ÅMal olor

ÅAlergia

ÅEnsucia mucho



Una encuesta de hogares que consumían más carne 
que pescado. Pregunta: ¿cuáles son las razones?

ÅA la familia no le gusta 31,6%
ÅEs más caro que la carne: 30,6%
ÅCocinarlo es difícil: 24,8%
ÅLavar los platos después da trabajo: 19,5%
ÅA mí no me gusta: 17,9%
ÅNo sé muchas recetas: 13,1%
ÅMe molesta sacar las espinas: 12,8%
ÅNo me òllenaó: 12,1%
ÅNo hay pescaderías cerca: 9,7%



Entonces, es hora de emplear 
argumentos nutricionales
ÅProteínas de excelente calidad
ÅVitaminas
ÅMinerales
ÅLÍPIDOS!!
ÅTodo natural
ÅTodo digerible
ÅNo es (tan) caro
ÅRiesgos siempre hay, pero siempre es mucho más 

riesgoso no consumir!!
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PREFERENCIAS DE PRODUCTOS PESQUEROS Y ACUÍCOLAS EN 
LOS MERCADOS INTERNACIONALES Y NACIONALES

ÅEspecies de carne blanca
ÅPreferencia por los filetes
ÅVersatilidad del producto
ÅAlimentos naturales y nutritivos, no uso de 

antibióticos, fácilmente trazables
ÅPor el ritmo de vida se necesitan productos con valor 

agregado y en otros casos instantáneos
ÅImportancia del origen del producto (trazabilidad)
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INSTRUMENTOS BÁSICOS DE LA 
COMERCIALIZACIÓN
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ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACIÓN (Las P de Kotler)

Producto

Publicidad

Promoción

Precio

Plaza

Personas / 
Partners

http://www.google.com.pe/imgres?imgurl=http://2.bp.blogspot.com/-BGAZ5Ba_8kg/TW_zyXE7ZVI/AAAAAAAAAaU/6Hmg2WMkuK4/s1600/ofrecer-dinero.jpg&imgrefurl=http://silvinaromeropaz.blogspot.com/2011/03/dinero-energia.html&usg=__pacBsrqL8to3OQDdFflU--iOMBE=&h=345&w=460&sz=10&hl=es&start=17&zoom=1&tbnid=2Cq2JN-WbT3dpM:&tbnh=96&tbnw=128&ei=_BLJUMfECYjx0wGSp4G4Bg&prev=/search?q=dinero&hl=es&sa=X&tbo=d&tbm=isch&itbs=1
http://www.google.com.pe/imgres?imgurl=http://www.e-leclerc.es/leon/uploads/galeria/bg/pescaderia5.jpg&imgrefurl=http://www.e-leclerc.es/leon/secciones/36/pescaderia/detalle.aspx&usg=__BR1Z70pX4cbKQfVY3_MRJ0VUVZ4=&h=600&w=800&sz=93&hl=es&start=10&zoom=1&tbnid=cVFLldayZ3WKAM:&tbnh=107&tbnw=143&ei=yxPJUKwUhZz1BL20gdgD&prev=/search?q=pescaderia&hl=es&tbo=d&tbm=isch&itbs=1
http://www.google.com.pe/imgres?imgurl=http://www.mispeces.com/noticias/fotos/paiche-seafood-bruselas.jpg&imgrefurl=http://www.mispeces.com/noticias/2010/may/100520-paiche-bacalao-amazonas.asp&usg=__tEJRCwkaupNO4j9QwGTdmj1V8S8=&h=337&w=450&sz=53&hl=es&start=16&zoom=1&tbnid=GL58rvdPoNYyiM:&tbnh=95&tbnw=127&ei=hxbJUJCnGJTO8wSAqYHIAQ&prev=/search?q=promocion+de+paiche&hl=es&tbo=d&tbm=isch&itbs=1
http://www.google.com.pe/imgres?imgurl=http://e.elcomercio.pe/66/ima/0/0/2/1/9/219769.jpg&imgrefurl=http://elcomercio.pe/peru/644980/noticia-vida-paiche-peligra-pesca-indiscriminada&usg=__AMsfYBLh6hRU-ubGmzLVbyW6Pz8=&h=285&w=510&sz=159&hl=es&start=19&zoom=1&tbnid=WMGBAaR7auUWXM:&tbnh=73&tbnw=131&ei=DxjJUKmlB4be8AT7hIHgAQ&prev=/search?q=publicidad+paiche&hl=es&tbo=d&tbm=isch&itbs=1
http://www.google.com.pe/imgres?imgurl=http://www.coachdelaempresaria.com/wp-content/uploads/2012/02/clientes.jpg&imgrefurl=http://www.coachdelaempresaria.com/2012/02/08/151-claves-para-que-los-clientes-lleguen-a-tu-negocio/&usg=__kBoMtfqThKiL3N-r8JTcaxHrsKc=&h=419&w=384&sz=124&hl=es&start=4&zoom=1&tbnid=jn1jEDpg3OAK7M:&tbnh=125&tbnw=115&ei=H03JUIWqGYq10AH0hICgBA&prev=/search?q=clientes&hl=es&tbo=d&tbm=isch&itbs=1


Las estrategias a ser empleadas deben tener 
influencia en el flujo de caja del Proyecto y 
al final reflejar elé

Costo/Beneficio

27



Definir:

Ç Características intrínsecas (calidad, sabor, origen)

Ç Marca

Ç Etiqueta

Ç Presentación (empaque, tamaño)

Ç Servicios de mantenimiento postventa

Variables
Ç Comportamiento de las ventas

Ç Ciclo de vida del producto

28

PRODUCTO (PARA UN MERCADO OBJETIVO)

òcrear un producto nuevo o mejorar un producto 
existente que cubra las necesidades del mercado« . 
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Ç Definir el pescado como fuente de proteína

Ç La preparación es fácil frente a otros productos cárnicos

Ç Fuente amplia de minerales y vitaminas

Ç Fuente natural de ácidos grasos

Ç Diferenciación al ser productos de la acuicultura

Ç Cumple estándares y se presente como un proceso que no depreda en 
medio ambiente

Ç Se crían en ambientes controlados, permitiendo al consumidor conocer el 
origen de su alimento (seguridad al consumidor)

Ç Se puede asociar el producto al país o zona de origen

Ç En el mercado interno asociar al producto con determinada región

Ç Tener en cuenta la segmentación del mercado, preferencias y distinto 
poder adquisitivo
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OBJETIVO DE LA TRAZABILIDAD

Identificar rápidamente el origen y la 
causa del problema y recuperar (recall) el 
producto de la cadena de alimento 
(SEGURIDAD)

- Informar al consumidor la historia del 
producto 
(CONFIABILIDAD)

Tilapia / Oreochromissp



Definir:

Ç Precio

Ç Formas de pago

Ç Financiamiento

Ç Descuentos (pronto pago)

Variables
Ç Oferta vs demanda (por nivel de precio)

Ç Precios de la competencia (similares, sustitutos, complementaros)

Ç Costos de producción (fijos/variables/directos/indirectos)
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PRECIO
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Ç Debe cubrir los costos de producción y distribución

Ç Prever justa remuneración y dedicación de recursos a la producción

Ç El precio no debiera ser mucho mayor que el precio de otros sustitutos

Ç No olvidar que el precio es una señal hacia el mercado y hacia el 
consumidor (muy alto = inaccesible; muy bajo = baja calidad)

Ç Tener en cuenta la resistencia o sensibilidad del consumidor a los precios. 
Una forma de amortiguar es el cooperativismo y/o asociación

Ç Importancia de un sistema de información de precios para tener 
referencias

òDiversas estrategias de precio para capturar
clientes o para fidelizarlosó
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Precios variables = f (mercado final, cadena de distribución)

Ejemplo: lomo de atún aleta amarilla, fresco, vendido en un 
supermercado italiano a 23,00 Euros ḗUS$ 36,00

US$ 2,00 Č transportista aéreo 
US$ 15,00 Č exportador del país de origen
US$ 19,00 Č sistema de distribución italiano



Definir:

Ç Sistema de Distribución

Ç Directo

Ç Indirecto

Ç Propio

Ç Outsourcing

Variables
Ç Cobertura/tiempo

Ç Costos

Ç Volumen

Ç Sistemas de la competencia

34

PLAZA (CANALES DE DISTRIBUCIÓN)
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Ç Varios segmentos
Ç Hogares (dos formas de comercialización: como insumo para preparación de 

platos y comidas preparadas)

Ç Compradores institucionales (escuelas, institutos, militares, etc.)

Ç Industria gastronómica (alcanza mayor nivel agregado a través de 
restaurantes de comida rápida y establecimientos especializadosvolcados a 
publico de alto poder adquisitivo)

Ç Mercados de exportación

Ç Mercados mayoristas y minoristas

Ç Supermercados (han influido en la cadena de distribución)



Definir:

Ç Estrategia para dar a conocer un 
producto

Ç Mercado objetivo (target)

Ç Medios (radio, prensa, televisivo, 
personalizado, otros) 

Variables
Ç Ventas

Ç Ciclo de vida de un producto

Ç Ventajas competitivas

Ç Presupuesto de publicidad

Ç Unidad e imagen corporativa
36

PUBLICIDAD



Definir:

Ç Estrategia para lanzar, posicionar o 
fortalecer el producto en el mercado a 
través de un incentivo

Variables
Ç Costos del producto y la promoción

Ç Precio del producto

Ç Promociones de la competencia

37

PROMOCIÓN

Promocionan sus productos y su imagen ante el mercado
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Ç La promoción conjunta con agentes institucionales (gobierno, 
asociaciones de productores y consumidores) presenta varias ventajas

Ç La Promoción de la geografía de la producción como concepto comercial

Ç Facilitar la degustación en los consumidores (se esta tratando de 
introducir una especie nueva en los hábitos de consumo. Frente al 
desconocimiento los consumidores pueden ser reticentes

Ç Difusión de recetas, coordinación con espacios gastronómicos, 
participación en eventos, concursos, difusión de características de la 
especie

Ç Los niños son un públicoobjetivo que pueden modificar los hábitos de 
consumo en los hogares

Ç Una asociación de productores puede crear una imagen privada del 
producto para posicionarse en el mercado
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En la promoción siempre hay lugar 
para la innovación
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El mercado:

son las personas

6,830,283,000 consumidores en el mundo

La clase media en Perú son 16.8 millones de personas 
que se convierten en consumidores



Definir:

Ç Cliente / Consumidor final

Variables
Ç Tipo de consumidor

Ç Institucional

Ç Individual

Ç Perfil psicodemográfico
Ç Sexo

Ç Edad

Ç Nivel de ingresos

Ç Nivel de educación

Ç Ubicación geográfica

Ç Cuándo, cómo, porqué, con que compra

42

PERSONAS / PARTNERS (COLABORADORES)
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Ç òPartnersó se refiere tanto a clientes (quienes ayudan a definir el valor) 
como a colaboradores (quienes ayudan a crear ese valor).

Ç Los consumidores no solo escogen los productos y servicios específicos que 
buscan, sino que también pueden personalizar y moldear estos 
productos, y esto es solo el principio

Ç Los clientes interactúan con las empresas a través de diferentes medios 
online (facebook, twitter, redes de consumidores, etc.)



44

Impulsemos el consumo de 
especies de la acuicultura como 
PRODUCTO Y CONCEPTO, en el 
mundo se convierte en la 
principal fuente de proteína 
permanente y de buena calidad


