Colegio de Estudios
Superiores de Administracion

Analisis de los factores que impactan en las pymes que se dedican a la

comercializacion de pescado en los mercados de Paloquemao y Las Flores en Bogota

Yefferson Garcia Parra

Juan Camilo Rodriguez Jaramillo

Colegio de Estudios Superiores de Administracion - CESA

Maestria en Administracion de Empresas - MBA

Bogota

2021



Anélisis de los factores que impactan en las pymes que se dedican a la comercializacion de

pescado en los mercados de Paloquemao y Las Flores en Bogota

Yefferson Garcia Parra

Juan Camilo Rodriguez Jaramillo

Tutor

Rodrigo Arturo Zarate Torres

Colegio de Estudios Superiores de Administracion - CESA

Maestria en Administracion de Empresas - MBA

Bogota

2021



TABLA DE CONTENIDO

RESUMEBN ... 8
INEFOTUCCION ...ttt n e 10
(@] o =1 1Yo PSSR 13
ODjJetiVOS ESPECITICOS....c.uiiiiiiieiieie sttt 14
ANALISIS SECLOMAL..... .o 15
5.1 ProducCion MUNGIAL ..........ccoiiiiiiii e 15
5.2 Produccion Colombia...........ooeiiiiiiiiee e 19
53 CoNSUMO MUNGIAL ..o s 21
54 CoNSUMO COIOMDIA. ......cvieeieiisieteee s 22
55 COomMErcio MUNGIAL..........coiiiiiice s 23
5.6 COmMErCio COIOMDIA. ......civieeiiiiiieeee e 24
5.7 INSEIEUCIONAITTAA ... e 26
5.8 Institucionalidad ColomDIaNa. ..........ccoiiiiiiic e 27
59 ClaSIfICACION PYMES ..ottt te e 29
ESA00 DI AT ... 32
IMIBICO TEOTICO ...ttt bbbttt 38
o 11101 (o] 1SS 48
ANAlISIS De LS RESUITAAODS. ..o 49
9.1. Clasificacion de las pymes en plaza de las Flores y Paloguemao....................... 50
9.2. Posicionamiento De Las Plazas De Paloquemao Y Las Flores En El Mercado . 52
9.3. Preocupaciones antes y después de la cuarentena generada por el covid-19...... 54

94. Falta de Apoyo del Gobierno Local ..........ccocovveiiiiiieiiiiecce e 56



10.

12.

13.

9.5. Altos Precios Del ProduCTO ..........ccviiieieiiiicceneee s 57
9.6. Bajo Consumo Del ProdUCTO..........ccveiuiiiiiieiecie e 57
9.7. Estrategias desarrolladas para enfrentar los factores que afectan la
comercializacion de pescado en las plazas Paloquemao y las FIores..........cccccooevveiiennnne. 58

Analisis del Sector Modelo de las Cinco Fuerzas de POrter ...........ccccooevevviieneeienenne. 66
10.1. Amenaza de NUEVOS COMPELIAOIES ........ccevuveiiiieieeie e 66
10.2. Amenaza de Productos SUSHITULOS .........cccuereeieiieieeie e 68
10.3. Poder de negociacion de 10S proveedores .........cccccvveieeieeeeieese e 70
10.4. Poder de negociacion de 1as CHENES ..........ccveieeiiiieii e 71
10.5. Rivalidad entre competidores actuales...........cccooeveeiieieiicie e 73
11.Cadena de ValOr ......c..ciiiiiiic e 77
11.1. ACHIVIAAAES PIIMAITAS ....oveviiciiieeieeieiee e 79
11.2. ACtIVIdAdES de SOPOIE.......ccveivieiiiicie et 83

DiSeN0 de 1aS ESLrAtegIas ........ccveiveiieiicie ettt 86

12.1. Consideraciones generales para tener en cuenta para el establecimiento de las

Y (=L C=T0 - SRS 86
12.2. Estrategia de crecimiento para el sector segun Matriz Ansoff............c.ccceeeenie 87
12.3. PenetraCion De MErCaUO0 ........coueiveieieiicesieiee et 87
(0] 1ol [T [0 1= SRRSO 91
RETEIBNCIAS ... ettt b et re e b e et b e e sbeenee s 94

Y AN 1) (o TP 103



Lista de Figuras

Figura 1. Capturas marinas consolidadas en América Latina.

Figura 2: Pesca y Acuicultura en América Latina y el Caribe.

Figura 3. Consumo per capita promedio anual ALC Durante el 2016.
Figura 4. Consumo per céapita de pescado en Colombia.

Figura 5. Las cinco fuerzas que moldean la competencia en un sector.
Figura 6. Tipo de Clientes Participacion en Ventas.

Figura 7. Identificacion de las plazas como centros mayoristas.

Figura 8. Variables que afectan el comercio antes de Covid-19

Figura 9. Factores que impactan al comercio de pescado en Bogota.
Figura 10. Cambio en los factores que impactan el comercio de pescado
Figura 11. Estrategias desarrolladas para enfrentar los factores que impactan la
comercializacion de pescado

Figura 12. Aspectos que impactaron a las empresas en época de pandemia
Figura 13. Variables que deben ser consideradas respecto a otras proteinas.
Figura 14. Incremento de ventas en semana santa

Figura 15. Las cinco fuerzas que dan forma a la competencia del sector
Figura 16. Cadena de Valor

Figura 17. Matriz de crecimientos Ansoff

18

18

22

23

44

52

53

55

56

o8

59

61

63

65

75

78

89



Lista de Tablas

Tabla 1. Produccion Nacional de pesca
Tabla 2. Clasificacién de las Pymes en Colombia 2019

Tabla 3. Numero de establecimientos en Bogota codigo 4723

20

30

31



Lista de Anexos

Anexo A. Modelo de Entrevista a Profundidad 103
Anexo B Clasificacion de las empresas segun sus ventas y tipo de producto 108
Anexo C Clientes Promedio de la empresa 109
Anexo D Empresas que vieron afectadas sus ventas por la época de cuarentena 110

Anexo E (Es el precio del pescado un factor determinante para el bajo consumo del producto

respecto a otras proteinas? 111
Anexo F Afectacion de los sistemas de distribucion nacional e internacional 112
Anexo G Tipo de Impacto en los resultados operacionales por la pandemia 113

Anexo H Guia Préctica Constitucién de Empresa 114



1. RESUMEN

El mercado de pescado a nivel mundial ha ido incrementando su influencia gradualmente,
en el caso especifico de Colombia, su potencial no ha sido totalmente explotado tanto en
produccion como en comercializacion comparativamente con la region, por lo cual es requerido
un estudio que identifique cuales son las falencias de su modelo de negocio. Este trabajo de
investigacion pretende exponer qué factores impactan las pymes que se dedican a la

comercializacion de pescado en los mercados de Paloquemao y Las Flores en Bogota.

El estudio se basa en un conjunto de entrevistas a una muestra de comerciantes de pescado
de las plazas de mercado mencionadas, se resaltan varios factores y problematicas que afectan la
comercializacion del pescado en la ciudad de Bogota especialmente en las dos plazas analizadas.
Se identifico una alta amenaza de productos sustitutos, falta de apoyo institucional en el sector,
poca capacidad organizativa de los miembros del gremio, ausencia de estrategias que hagan del
sector sostenible, infraestructura insuficiente para acaparar nuevos consumidores, alto consumo
de productos importados y alta presencia de nuevos competidores en otros sectores de la ciudad

que impactan los resultados de los comerciantes ubicados en ambas plazas.

Los resultados del analisis de estas problematicas seran abordados a través de dos
perspectivas tedricas, la primera las cinco fuerzas de Porter y la Cadena de valor y la Matriz

Ansoff, con el objetivo de establecer estrategias para contrarrestarlas.



PALABRAS CLAVES: Comercializacion, producto, sectores, estrategia, planeacion
estratégica, modelo de negocio, diferenciacion, crecimiento, sostenibilidad, diversificacion,

rentabilidad, transformacion empresarial, negociacion.
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2. INTRODUCCION

En el marco de la maestria de administracién de empresas, se ha propuesto el estudio de
las pymes que se dedican a la comercializacion de pescado en escenarios especificos de la ciudad
de Bogotéa en los mercados de Paloquemao y Las Flores. El tema esta basado en el analisis de los
factores que impactan los resultados comerciales de las empresas clasificadas como pymes cuya

actividad esta en el codigo CIIUU 4723 segln la Camara de Comercio de Bogota.

El sector de la pesca es uno de los mas importantes a nivel mundial, no solo por ser una
de las actividades pioneras realizadas por el hombre desde sus origenes para saciar sus
necesidades de alimentacion basicas, sino por el renglén que ocupa esta actividad en la
economia. Es asi como hoy es una solucion de sustento para mas de 800 millones de personas a
nivel mundial, reflejado en sesenta millones de empleos ofrecidos por las diferentes cadenas de

distribucion.

Los ejemplos de éxito con una economia basada en el sector pesquero son varios, basta
con mirar a China o a paises mas cercanos como: Costa Rica, Ecuador, Brasil o Chile que
obtienen grandes ganancias a causa de la pesca, sector que ha crecido en su demanda en un 3,6 %
constante a nivel mundial desde 1961. Estos ejemplos en economias en desarrollo dejan ver la
importancia del sector pesquero y su relevancia en la coyuntura actual, basada en el desarrollo

sostenible.

En el caso colombiano, se debe resaltar que el sector pesquero no es auto sostenible, lo

cual obliga a importar méas de 60% del pescado que se consume, a diferencia de los paises
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mencionados anteriormente que producen en promedio el 70% de pescado que se consume

anualmente (Sepec, 2007).

En Colombia los sistemas de produccion estan ubicados particularmente en
departamentos que no tienen costa, situacién que hace mas dificil incentivar la produccion. Los
diferentes canales de comercializacion y distribucion se ven afectados, dificultando el desarrollo
de una economia sostenible que permita competir con mercados extranjeros. Si bien, desde 2016
se han presentado distintos proyectos de ley que implementan un desarrollo sostenible para este
sector, aun no son suficientes y Colombia se encuentra muy distante de Ecuador, Peru, chile y

Brasil.

Un estudio realizado de marzo a diciembre del 2019 por el Servicio Estadistico Pesquero
Colombiano (SEPEC) evidencié que en Colombia el sector dedicado a la pesca aln esta en etapa
de desarrollo, 1a balanza comercial se encuentra en estado deficitario, como “se muestra entonces
que el 36% del consumo de productos pesqueros es abastecido por la pesca y la acuicultura

nacional, en tanto que el 64% corresponde a productos importados” (FAO, 2019, p.10).

La Universidad de los Andes en abril del 2018 realizo un foro sobre el futuro de la pesca

en Colombia en el cual sefiald la insostenibilidad del sector, por lo que importa resaltar que,

Hemos llegado a un punto donde los frutos de la tecnologia para facilitar la pesca
(sonares, equipos de redada modernos, e incluso el rastreo satelital), no permiten la
estabilizacion de las reservas de peces ni presentan los beneficios esperados. Segun
Calum Roberts, biélogo conservacionista de la Universidad de York en Inglaterra, los
pescadores hoy en dia deben trabajar 17 veces mas que aquellas flotas pesqueras del siglo

XIX, las cuales se caracterizaban por ser embarcaciones impulsadas por velas, ademas de
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carecer de la tecnologia mencionada anteriormente (Universidad de los Andes, 2018, p.

12).

En Colombia, el consumo de pescado se encuentra concentrada en la ciudad de Bogota,
razén por la cual nace la idea de analizar cuales son los factores que impactan a las PYMES que
se dedican a la comercializacion del producto, especificamente en el sector de Paloquemao y Las
Flores, “en estas dos plazas se maneja el 50% de distribucion de pescado, facilitando la

informacion oportuna para la investigacion” (Perucho, 2010, p. 23).

El estudio se hara a través de distintas propuestas tedricas, enfocadas a planes
estratégicos de marketing y de comercializacion, donde basicamente se evaluaran los factores
que afectan a las pymes que se dedican a la comercializacion de pescado en los sectores de
estudio para la ciudad de Bogota, y como las empresas pueden mejorar a través de estas

estrategias en los distintos niveles de distribucion.

En resumen, el analisis de la problematica planteada en los parrafos anteriores adquiere
relevancia debido a los siguientes factores: En primer lugar, es un tema de coyuntura que esta
afectando las dinamicas economicas locales; En segundo lugar, el desarrollo del sector pesquero
ha demostrado ser eficiente en distintas economias a nivel mundial, asi que estudiar la manera de
cdémo se puede maximizar su potencial a nivel local, permitira a futuro maximizar el potencial de

mercado a nivel nacional.
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3. OBJETIVO

Identificar qué factores afectan la rentabilidad y comercializacion de las PYMES dedicadas a la

venta de pescado en los mercados de Paloguemao y Las Flores en Bogota.



14

4. OBJETIVOS ESPECIFICOS

Analizar el posicionamiento actual del mercado de pescado en los sectores de
Paloquemao y Las Flores en Bogota

Definir las variables que mas afectan a las pymes dedicadas a la comercializacion
de pescado en los sectores de Paloquemao y Las flores en Bogota.

Clasificar los factores que mas impactan la comercializacion de pescado en los

mercados de Paloquemao y Las Flores en Bogota.

Establecer las estrategias que ayuden a contrarrestar los problemas que se
presentan en la comercializacion y rentabilidad y venta de pescado, en los

mercados de Paloquemao y Las Flores en Bogota.
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S. ANALISIS SECTORIAL

5.1 PRODUCCION MUNDIAL

Segun el informe de FAO (2020) para el 2018 la produccion mundial de pescado alcanzo
179 millones de toneladas y su valor aproximado de venta fue de 401.000 millones de dolares,
asociados a la produccion acuicola son 82 millones de toneladas y su valor aproximado de venta
fue de 250.000 millones de dolares. Ademas, en este informe se indica que el valor estimado para
el consumo humano es de “156 millones de toneladas se destinaron al consumo humano, lo que

equivale a un suministro anual estimado de 20,5 kg per cépita” (FAO, 2020, p.3).

Para 2018 la pesca se incrementd un 5,4%, lo cual se expres6 en aproximadamente 96,4
millones de toneladas, esto fue impulsado principalmente por la pesca marina, la cual aumenté
unos 84,4 millones de toneladas. Los principales productores a nivel mundial fueron, China 15%
con 12, 68 millones de toneladas; Pert 8% con 7,15 Millones de toneladas; Indonesia 8% con 6,
71 Millones de toneladas; Rusia 6% con 4,84 Millones de toneladas; Estados Unidos 6%, con 4,72
millones de toneladas; la India 4% con 3, 62 Millones de toneladas y Vietnam 4% con 3,19

Millones de toneladas (FAO, 2020).

Una de las estrategias mas importantes para fortalecer el sector pesquero es incentivar la
acuicultura “cria de organismos acudticos, comprendidos peces, moluscos, crustaceos y plantas.

La cria supone la intervencion humana para incrementar la produccion” (FAO, 2020, p. 1).
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La produccion mundial de pescado de la acuicultura alcanzo 82,1 millones de toneladas,
32,4 millones de toneladas de algas acuaticas y 26 000 toneladas de conchas marinas ornamentales
y perlas ornamentales, lo que eleva el total a un maximo histérico de 114,5 millones de toneladas

(FAO, 2020).

De esta manera, Mendoza (2006) tomando como ejemplo de la ejecucion de estos
incentivos, se pueden ver paises cercanos, como Per(, Costa Rica, Ecuador, Brasil, Chile o lejanos,
como China o Indonesia, los cuales tienen en comun el hecho de que, durante las Gltimas dos
décadas, han incrementado sus producciones acuicolas a la vez que mantienen una posicién solida
en los mercados internacionales como exportadores de alimentos de origen acuicola, con un

crecimiento del sector superiores al 18%-20% anual.

El gobierno ha sido uno de los principales motores de impulso de este mercado, debido a
que le ha dado prioridad al desarrollo de la industria, a través de una utilizacion 6ptima de recursos
productivos, los cuales incluyen las superficies de agua, las marismas y los aguazales, asi como de
los recursos humanos; la inversién en investigacién y tecnologia en acciones a corto plazo.
Acciones como el establecimiento de una red nacional de extensién acuicola con eficacia a nivel
de base; el fomento de la acuicultura para la mitigacion de la pobreza, la seguridad alimentaria y
la creacion de empleo en las provincias mas pobres; y el establecimiento y mejoramiento constante

del marco juridico y sistema hacen parte de objetivos a méas largo plazo (Mendoza, 2006, p. 784).

Segun un estudio realizado por la Organizacion de las Naciones Unidades para la

Alimentacién y la Agricultura (FAQO) en 2004,

La demanda total de pescado aumentaria hasta un 40%, esto teniendo en cuenta diversas

razones, como la globalizacién de productos y los objetivos de desarrollo sostenible que
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ubican al pescado como un alimento apto. Por su parte, la acuicultura aportaria el 41 por
ciento de los suministros de pescado para la alimentacion humana (54 millones de
toneladas), y en ese total, la produccién de pescado de bajo valor se mantendria estable en
el 48 por ciento. El aumento de la inversion en la acuicultura y la expansién mas rapida de
ésta, contribuirian notablemente al incremento de la produccion. En la hipotesis del colapso
ecologico, el incremento de la produccion de la acuicultura limitaria el descenso de la

produccién total al 17 por ciento (FAO, 2004, p.123).

Ahora bien, cabe resaltar que América Latinay el Caribe es una de las regiones con mayor
diversidad bioldgica, fisiografica y ecoldgica. Su contribucion a la estabilidad ambiental y a la
disponibilidad global de alimentos es fundamental, por esto, en los Gltimos 50 afios la regién ha
experimentado una importante expansion pesquera y acuicola (Flores, 2019).

Hoy, América Latina y el Caribe, representan el 12% de la produccion pesquera global,
con referentes como Per0, Chile y México, los cuales esta, en el top 25 de productores pesqueros
y su maximo histérico como region fue en 1994 (ver figura 1), totalizando méas de 24 millones de
toneladas. A partir de entonces se ha registrado una tendencia decreciente, con una contraccién de
mas del 50% en 2017, cuando el volumen de capturas sumo 11,6 millones de toneladas (Flores,

2019).
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Figura 1. Capturas marinas consolidadas en América Latina.
25.000.000

18.750.000

ladas

12.500.000

Tone

6.250.000

O
1974 1977 1980 1983 1986 1989 1992 1995 1998 2001 2004 2007 2010 2013 2016

Nota: Tomado de Flores (2019).

Por su parte, la acuicultura regional ha crecido, superando a la mayoria de los sectores
productores de alimentos, La produccion acuicola regional crecio a una tasa promedio anual de
5,2% entre 1970 y 2017(ver figura 2), alcanzando la cifra histérica de 2,96 millones de toneladas
(Flores, 2019).

Esto implica reconocer que, “la produccion acuicola de cuatro paises —Chile, Brasil,
Ecuador y México— explica mas del 82% de la produccidn regional, la que sustenta sobre cuatro

grupos de especies: salmones y truchas, tilapias, camarones y mejillones” (Flores, 2019, p.6).

Figura 2: Pesca y Acuicultura en América Latina y el Caribe.

Pesca y acuicultura Toneladas

Continental 2403 14 965 58 934 271380 601103 892 545

Marina 2288 ‘ 13 409 | 170 760 | 601136 | 1267 005 ‘ 2067 539

Nota: Tomado de Flores (2019).
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5.2 PRODUCCION COLOMBIA

Especificamente en el caso colombiano, la pesca tiene lugar en la costa pacifica, asi como
en la costa caribe y en numerosas cuencas de agua dulce a lo largo del pais, esta sirve como
actividad de ltimo recurso para poblaciones que sufren pobreza, desempleo o que son afectadas

por el conflicto armado.

En un informe adelantado por la OCDE en 2016, se identifica que Colombia tiene las
condiciones suficientes para hacer de la pesca un recurso sostenible en términos econémicos y

sociales, definido como:

Aprovechamiento de los componentes de la diversidad bioldgica de forma que no ocasione
una disminucion a largo plazo de la diversidad bioldgica de ninguno de sus componentes,
manteniendo su potencial para satisfacer las necesidades y pretensiones de las generaciones

presentes y futuras (OCDE, 2016, p.1)

Pinzon (2019) indicd que en Colombia la pesca se realiza a nivel industrial y artesanal en
los mares y zonas costeras, y a nivel artesanal en las aguas interiores 0 continentales,
principalmente en las cuencas de los rios Magdalena, Sina, Atrato, Orinoco y Amazonas. En el
caso de la pesca artesanal de peces ornamentales se realiza en su mayoria en las cuencas del
Orinoco y en las cuencas de las Amazonas.

La acuicultura en el pais (ver tabla 1) ha alcanzado un “desarrollo a nivel industrial que ha
permitido llevar el producto nacional a mercados externos, representadas principalmente por
productos de tilapia, trucha arcoiris y camardn, entre el 2009 y 2018 la produccién nacional fue de

151.579 toneladas promedio anual” (Valencia, 2019, p. 2).
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Tabla 1. Produccion Nacional de pesca

Pesca artesanal e industrial Acuicultura

Pacifico  Caribe  Continental Subtotal Marina Continental Subtotal

2009 36.686 8.546 64.522 76.954 145.113
2010 34.108 3476 20.211 57.792 | 12576 | 67679 B0.255 138.047

2011 51.991 2.554 25.280 79.825 | 8463 74.159 82.622 162.447
20122 38.996 2,534 7141 48.671 8.455 80.609 B9.064 137.735
2013 31.361 4.027 9.140 44.528 | 3.542 84.426 87.968 132.496
20142 15.360 | 23.043 9.107 47510 | 3.269 97.227 100.496 | 148.006
20152 14.225 [ 20.664 9.216 44105 | 2.852 | 103.114 105.966 | 150.071

20162 3972 817 5816 17.959 | 3.270 | 109.300 112.570 | 130.529
20178 35,783 | 12.028 28.280 76.091 | 4.807 | 120.230 125.037 | 201.128
2018° 13.606 7.538 14.266 35410 | 5397 | 129410 134.807 | 170.217

Nota: Tomado de Valencia (2019).

Las especies que aportan a la produccién de la acuicultura nacional son Tilapia, Cachama,
Trucha y Camaron. Como se muestra en la tabla, en 2018 la produccion de la acuicultura fue de
134.807 toneladas, representando un 75% maés que en 2009.

A nivel nacional los principales productos generados en la piscicultura se distribuyen

porcentualmente asi: tilapia 65,3%, cachama 21,5%, trucha 7,6% y otras especies

continentales 5,6%. Esta produccion se desarrolla en diez departamentos del pais,
principalmente en la region Andina, que represento el 92% de la produccion nacional. Se
destacan como principales nucleos de produccion los departamentos del Huila y Meta, que

representan el 43% y 14,6% de la produccion nacional respectivamente (Valencia, 2019,

p. 3).

Lo anterior, permite evidenciar que la realidad nacional “la actividad acuicola en Colombia
ha crecido, aunque su desarrollo ha sido lento y sin una planificacion adecuada, centrado en pocas
especies en relacion con su potencial, y con muy bajo cubrimiento de la demanda nacional”

(Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural, 2018).
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5.3 CONSUMO MUNDIAL

De acuerdo con FAO (2018) entre 1961 y 2017, el consumo mundial del pescado aumentd
aproximadamente un 3,1% anualmente, duplicando el crecimiento poblacional anual de 1,6% y a
los demas alimentos que contienen proteina de origen animal, como la carne, productos lacteos,

leche, entre otros, que aumentd solo un 2,1%.

El consumo de pescado comestible per capita aumentd de 9,0 kg (equivalente en peso vivo)
en 1961 a 20,5 kg en 2018 y aumentara en los paises en desarrollo (a razon del 1,9 por
ciento al afio, o del 2,0 por ciento si se incluye a China, mientras que se mantendra estable
en los paises desarrollados y en Africa subsahariana con un 0,2%. En esta hip6tesis, la tasa
anual de aumento del consumo mundial sera, segin las proyecciones, del 1,5 por ciento

aproximadamente en 1997-2020 (FAO, 2018, p. 76).

En el caso de los paises de América Latina y el Caribe han presentado un leve incremento,
pero éste sigue siendo relativamente bajo (9.9 kg en promedio) con respecto al promedio global
de 20.3 kg principalmente debido a las preferencias culturales de la mayoria de la poblacion
regional por la carne de vacuno, cerdo y pollo, con poco conocimiento de los beneficios
nutricionales del pescado para todas las etapas de vida (Figura 4). Mas aun, existe una varianza
importante en los paises, ya que por un lado la ingesta de pescados y mariscos de las poblaciones
urbanas y costeras es relativamente elevado, mientras que, en zonas lejanas a las cuencas

hidrograficas y costeras, consumen poco o nada (FAO, 2019).
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Figura 3. Consumo per capita promedio anual ALC Durante el 2016.

Pais Consumo kg/e/a Cambio
Argentina 5.0 Estable
Bolivia 1.0 +
Brasil 12.3 + 6 kg en 10 afos
Chile 7.0 +
Colombia 6.1 +2.1 kg en 6 afos
Guatemala 22 +
México 12.6 -2 kg en 13 afos
Panama 13.0 +
Uruguay 6.0 Estable
Paraguay 6.5 +25%

Pera 22.9 +

Nota: Tomado de (FAO, 2019).

5.4 CONSUMO COLOMBIA

En un estudio realizado por Gomez (2010) al comercio de pescado en Bogota, para los
servicios de informacion y asesoramiento sobre la comercializacion de los productos pesqueros de
América Latina y el Caribe (INFOPESCA), se establece que el consumo en Bogota es el pescado

de rio, mar, mariscos y productos importados.

En Colombia el consumo de productos pesqueros y de la acuicultura ha aumentado
levemente en los Gltimos 5 afios, debido a los cambios en los habitos del consumidor quien
reconoce el alto valor nutritivo, como también por la mayor oferta de productos de la

acuicultura y de los importados (Perucho, 2010, p. 48).

Asi, se resalta que “el consumo per-cépita en Colombia desde 2003 al 2009, se incrementd
de 4,91 a 6.1Kg. /afio. La poblacién potencialmente consumidora oscila entre los 5y 70 afios, la

cual representa el 85,20% del total de los colombianos” (Perucho, 2010, p.48).
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En los siguientes ocho afios el comportamiento del consumo per cépita de pescado se
mantuvo bajo a un promedio de 4,83, con picos importante en el 2014 y 2018 (Valencia Pinzon ,

2019).

Figura 4. Consumo per cépita de pescado en Colombia.

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Consumo percépita

Kg/personalafio 349 | 443 | 513 [ 434 | 485 | 533 | 49 [ 472 | 499 | 6,19

Nota: Tomado de Valencia (2019).

5.5 COMERCIO MUNDIAL

La FAO (2020), establece que la tasa de crecimiento del consumo (en la hipétesis de base)
seria superior a la de la produccién en un 0,2 por ciento al afio hasta 2020 en los paises en desarrollo
(0,3 por ciento con exclusién de China), lo que haria disminuir las exportaciones netas de los paises
en desarrollo (con exclusion de China) a los desarrollados (5 por ciento de la produccién de

pescado para la alimentacion humana, frente al 11 por ciento a fines del decenio de 1990).

China, India y América Latina seran, exportadores netos, por su parte, América Latina
exportara una parte considerable de su produccién. Los paises en desarrollo continuaran
siendo importadores netos de pescado de bajo valor para la alimentacion humana y

exportadores netos del de alto valor, si bien muchos de ellos comenzaran a importar
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productos de valor elevado, esto provocara un probable incremento del comercio Sur-Sur

(Vela & Gonzalez, 2007, p. 347)

Adicionalmente, Segun la FAO (2020) “el comercio internacional ha confirmado su
importante papel en el actual sector mundial de la pesca y la acuicultura como un factor impulsor
del crecimiento econdémico que contribuye a la seguridad alimentaria mundial” (p.45). Esto
implica que, las exportaciones de pescado y productos pesqueros son esenciales para las economias

de muchos paises y regiones.

En gran medida, el crecimiento del comercio internacional de pescado y productos
pesqueros ha seguido la expansion del comercio en general, potenciada por las politicas de
mundializacion y liberalizacion de los ultimos decenios. De 1960 a 2018, la proporcion del
comercio de mercaderias en el producto interno bruto (PI1B) mundial aument6 del 16,7%

al 46,1% (FAO, 2020, p. 78).

5.6 COMERCIO COLOMBIA

En Colombia, son varios los productores en este sector dividiendose en grandes, medianos
y pequefios. En cuanto a los grandes productores, estos envian su produccién las ciudades
capitales, en el caso de los productores mediano y pequefios, prefieren realizar sus ventas de

manera mas local, lo que recorta ganancias, pero les da un modo de subsistencia

“Los centros de venta de estos productos son las centrales de abastos, las grandes
superficies, los almacenes de cadena e hipermercados, 0 en algunos casos se tienen puntos de venta

por parte de las empresas productoras” (FAO-COLOMBIA, 2020, p. 6).
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Del Castillo (2020) sefiala que el comercio de pescado se encuentra concentrado en las
plazas mayoristas de la ciudad de Bogota, el consumo per capita en Colombia esta en 7 kilos,
cifra que se ha duplicado en los Gltimos 20 afios. Se cree que, segun esta tendencia, el consumo
se podra incrementan en los siguientes cuatro afios apostandole a una buena estrategia para la
promocion. Otra de las afirmaciones de esta entrevista importante a tener en cuenta es la
concentracion en el consumo de pescado, basicamente en Bogota se consume principalmente

pescado de agua dulce, no de agua salada.

El pescado estrella del pais es la tilapia, que se produce principalmente en la represa de
Betania, en el Huila, el segundo productor es Antioquia, que también produce trucha,
y también estdn Meta y Tolima. Increiblemente los mayores productores de pescado son

departamentos que no tiene costa (Portafolio, 2020).

Segun la SEPEC (2007) la venta de pescado en la ciudad de Bogoté se concentra en cinco
plazas de mercado: Las Nieves, Corabastos, Paloquemao, las Flores, y Samper Mendoza, en
estas plazas se comercializa el pescado al por mayor y al detal, se observa diferentes formas de
comercializacion, un ofrecimiento abierto y un comercio mas formal entre empresas legalmente

constituidas. Por lo que se hace necesario resaltar que,

El precio esta determinado por la interaccion de la oferta y la demanda. La Oferta de
pescado de rio varia dependiendo de la temporada de subienda y de la pesca en el periodo
de vedas, es por esto que las cotizaciones al depender de las condiciones naturales
evidencian mayor volatilidad a lo largo del afio. En cambio, los precios de los pescados
de cultivo, a diferencia de los capturados guardan estabilidad durante el afio, ya que la
oferta es controlada por los productores. Por otra parte, la demanda sube entre finales de

febrero y abril de cada afio, meses en los cuales transcurren la cuaresma y Semana Santa,
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y se reduce entre diciembre y enero, y en el segundo semestre del afio, cuando se

sustituye por otros tipos de carnes (Pollo, Res y/o Cerdo) (SEPEC, 2007, p. 30).

5.7 INSTITUCIONALIDAD

Con relacién al apoyo institucional, a nivel mundial, en 1945 se cre6 la Organizacion de
las Naciones Unidas para la Agricultura y la Alimentacion (FAO), el cual es uno de los mayores

organismos especializados de las Naciones Unidas. Su principal objetivo es,

Apoyar de manera eficiente el mandato de la FAO de lograr un mundo en el que impere
la seguridad alimentaria elevando los niveles de nutricién, mejorando la productividad
agricola, las condiciones de la poblacion rural, y contribuyendo a la expansion de la

economia mundial (FAO, 2020, p. 1).

Por lo anterior, se hace necesario reconocer las circunstancias en la que se ha desarrollado esta

situacién en el contexto de nuestra region suramericana, para esto, se destaca que,

A nivel latinoamericano hace méas de 40 afios, existe el Centro para los servicios de
informacion y asesoramiento sobre la comercializacion de los productos pesqueros de
América Latina y el Caribe, esta constituida por paises miembros de América Latinay el
Caribe; sin embargo, INFOPESCA no limita sus actividades al marco de la region, sino
que también traslada el conocimiento y la experiencia generados en la pescay la acuicultura
de América Latina y del Caribe al mundo entero. Su sede se encuentra en Montevideo,

Uruguay Yy su organigrama consta de dos Departamentos: Proyectos e Informacion de
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Mercados. Cuenta con un staff fijo de 6 personas y consultores altamente calificados en

todos los paises de Latinoamérica y Europa (Infopesca, 2020, p.1).

5.8 INSTITUCIONALIDAD COLOMBIANA

En Colombia, la acuicultura se ha desarrollado principalmente a nivel rural. La Ley N° 13
de 1990 (Ley N° 13 de 1990 - Estatuto General de Pesca) y su Decreto reglamentario N° 2256 de
1991 (Decreto N° 2.256 de — Reglamenta la Ley N° 13 de 1990, Estatuto General de Pesca),
constituyen el principal marco normativo de la acuicultura en Colombia bajo la autoridad central
del Ministerio de Agriculturay Desarrollo Rural (MADR) para la administracion y manejo de las

pesquerias.

La autoridad central encargada de administrar y ejecutar las politicas publicas formuladas
por el Gobierno mediante el MADR, era en un principio el Instituto Nacional de Pesca y
Acuicultura (INPA) como lo formuld la Ley N° 13 de 1990 y su decreto, el INPA fue liquidado y
remplazado primero por el Instituto Colombiano de Desarrollo Rural (INCODER) mediante el
Decreto N.° 1293 de 2003, y mas recientemente sus funciones fueron transferidas a la Autoridad

Nacional de Acuicultura y Pesca (AUNAP) mediante el Decreto N° 4181 de 2011 (FAO, 2020).

La AUNAP fue creada en 2011 como una Unidad Administrativa Especial adscrita al

MADR. Bajo el Decreto N° 4181 de 2011, la AUNAP tiene como objetivos,

Ejercer la autoridad pesquera y acuicola de Colombia, adelantando los procesos de
planificacion, investigacion, ordenamiento, fomento, regulacion, registro, informacion,

inspeccion, vigilancia y control de las actividades de pesca y acuicultura, aplicando las
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sanciones que haya lugar, dentro de una politica de fomento y desarrollo sostenible de los

recursos pesqueros (Ministerio de Agricultura de Colombia, 2011, p. 1).

Por lo tanto, la AUNAP es la entidad que opera a nivel nacional bajo el manto del MADR,
y se encarga de la administracion y ejecucion general de la politica pesquera que formula el
MADR. La AUNAP también se encarga del otorgamiento de autorizaciones, permisos, licencias

y concesiones de pesca y acuicultura (FAO, 2020).

Las politicas publicas pesqueras y de la acuicultura en Colombia son sefialadas por el
Gobierno Nacional a través del MADR. La Direccion de Pesca y Acuicultura es la division del
MADR a cargo de la acuicultura. Esta tiene como funcién principal coordinar la ejecucion de la
politica sectorial para la pesca y la acuicultura en Colombia. En general, la Direccion se encarga
de la formulacion de las politicas y lineamientos estratégicos para el desarrollo de la acuicultura,
asi como de la atencién de asuntos internacionales relacionados. También se encarga del

seguimiento y acompafiamiento a las actividades de la AUNAP (FAO, 2020).

Adicionalmente, Colombia hace parte de la organizacién mundial de comercio (OMC), de
la Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura (FAO), la
Organizacién Mundial de Sanidad Animal (OIE), centro para los servicios de informacion y
asesoramiento sobre la comercializacion de los productos pesqueros de América Latina
(INFOPESCA) y Convencion sobre el Comercio Internacional de Especies amenazadas de Fauna

y Flora Silvestre (CITES) (FAO, 2019).

Como se menciona anteriormente, el apoyo institucional de acuicultura se inicié desde
1990, si bien lleva 30 afios, este sector es el mas reciente con relacién a los diferentes sectores tales

como el sector ganadero que se cre6 en el afio 1963 con la Federacion Colombiana de Ganaderos
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(Fedegan) y en el afio 1983 se cred la Asociacion Porkcolombia para el sector porcicultor y en el

mismo afio para el sector Avicola se creé la Federacion Nacional de Avicultores de Colombia.

5.9 CLASIFICACION PYMES

Para junio del 2019 el Gobierno Nacional expidi6 el Decreto 957 de 2019, “mediante ¢l

cual se establece una nueva clasificacion del tamafio empresarial basada en el criterio Gnico de
ingresos por actividades ordinarias” (parr.1). A la fecha, las empresas en Colombia se han

clasificado por medio de las variables “Numero de empleados” y “Volumen de activos”.

Sin embargo, dada la necesidad de contar con una clasificacion que responda a las nuevas
realidades de las empresas colombianas, el Gobierno Nacional decidi6 adoptar los ingresos como
anico criterio ya que aporta mejor informacion sobre el tamafio real de las empresas y permite
tener presente las particularidades de cada sector de la economia, como por ejemplo el
comportamiento de firmas de servicios o tecnologia. Con el Decreto que adopta la variable de
ingresos por actividades ordinarias anuales, se fijaron rangos en tres macro sectores de la
economia: manufactura, servicios y comercio. Los nuevos umbrales fijados por el Decreto en cada

uno de los macro sectores son los siguientes:


http://www.mincit.gov.co/normatividad/decretos/2019/decreto-957-por-el-cual-se-adiciona-el-capitulo-13

Tabla 2. Clasificacion de las Pymes en Colombia 2019

Tamario] Manufactura Servicios Comercio
Micro hasta 811 hasta 1.131 hasta 1.535
Pequefia| desde 811 hasta 7.027 |desde 1.131 hasta 4.523 |desde 1.535 hasta 14.781

Mediana

desde 7.027 hasta 59.527

desde 4.523 hasta 16.558

desde 14.781 hasta 74.066

Nota: Tomado (Ministerio de Industria y Comercio, 2019).
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En Colombia entre enero y diciembre de 2019 se crearon 309.463 unidades productivas,

2,1% mas que en el mismo periodo de 2018, cuando se ubicaban en 303.027. Del total de unidades

registradas, 75,7% corresponden a personas naturales y 24,3% a sociedades. En conjunto, las

actividades econdmicas relacionadas con el sector servicios registraron los mayores incrementos

en materia de creacion de empresas con una variacion del 3,4%, seguido del sector de industria

2,0% y comercio 1,5%. En comercio, sobresalen los productos farmacéuticos comercializados al

por menor, articulos comercializados a través de internet, los productos agricolas para el consumo

y el comercio de bebidas y productos del tabaco en establecimientos especializados.

De acuerdo con el tamafio de la empresa medido por el valor de sus activos, se evidencia

que el conjunto de nuevas unidades productivas esta conformado principalmente por

microempresas (99,6%), seguido por las pequefias empresas (0,37%) y el restante se encuentra en

las medianas y grandes empresas (0,03%) (Confecamaras, 2019).
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Para el andlisis y clasificacion del sector de este estudio, se remitio a la informacion
registrada en la Cadmara de Comercio de Bogota, de las pymes registradas con matricula mercantil
vigente y renovada para la vigencia del 2020, identificadas con el codigo CIIU 4723, comercio
al por menor de carnes (incluye aves de corral), productos carnicos, pescados y productos de mar,
en establecimientos especializados que se clasifiquen como una pyme segun el decreto 957 de

2019 (Céamara de Comercio de Bogota, 2020).

Como resultado de esta segmentacién se encontré que en Bogota se registran bajo este
cddigo las siguientes pymes y personas naturales con establecimiento de comercio que por su

facturacion son consideradas como una pyme.

Tabla 3. Nimero de establecimientos en Bogota cddigo 4723

Clasificacion

Organizacion Juridica Microe mpresas Pequefias Medianas Total General
Anonima (] 1 0 1
Comandita por acciones 2 0 1 3
Comandita Simple 1 2 1 4
Empresa unipersonal 6 1 0 7
Limitada 20 11 1 32
Persona Natural 69 0 0 69
Sociedad por Acciones Simplificada 360 87 7 454
Total General 458 102 10 570

Nota: Elaboracion Propia con la informacion suministrada por la Camara de Comercio de Bogota

20109.


http://www.mincit.gov.co/normatividad/decretos/2019/decreto-957-por-el-cual-se-adiciona-el-capitulo-13
http://www.mincit.gov.co/normatividad/decretos/2019/decreto-957-por-el-cual-se-adiciona-el-capitulo-13
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6. ESTADO DEL ARTE

Este capitulo tiene como objetico, realizar una investigacion de los eventuales factores
que pueden llegar a afectar la rentabilidad de las pymes que se dedican a la comercializacion de
pescado en Bogota. Diferentes estudios tratan de demostrar cuales son los factores que mas

impactan el comercio de productos alimenticios

Beddington, (2007) manifiesta que se tiene la percepcion publica de que la pesca marina
a mar abierto esta en dificultades, se acepta ampliamente que esté en crisis por exceso de
capacidad de las embarcaciones pesqueras y la falta de atencion en los efectos secundarios que se
provocan en los ecosistemas marinos. A pesar de los serios intentos de mejorar la regulacion que
faciliten la reproduccion de las especies agotadas el éxito ha sido limitado. EIl tema clave que
destaca Beddington es que para que haya una gestion exitosa en la recuperacion de los
ecosistemas marinos se necesita que exista un tratamiento dual entre las partes interesadas. La
primera de ellas es, que las autoridades brinden incentivos para la conservacion de los lechos
marinos donde se respeten los derechos de las comunidades pesqueras, y otra que respalde los
incentivos con una estrategia sélida que aborde cuestiones especificas como la conservacion del

ecosistema y el dafio al habitat marino.

Marcel Martinez (2012), plantea como alternativa para enfrentar los problemas de
produccidn de pescado, la acuicultura. Considera que es una alternativa viable para enfrentar la
creciente demanda mundial de alimentos, a pesar de las criticas y cuestionamientos que se le
hacen a las construcciones de granjas acuicolas en zonas de manglar por el efecto negativo que

tienen en estos ecosistemas, los beneficios relacionados a la produccion masiva y las ganancias
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economicas que genera han causado que la comunidad cientifica plantee diferentes estrategias
que minimicen el impacto negativo que tienen los sistemas de produccion a gran escala en la

poblacién de organismos acuaticos.

En conclusién, la acuicultura es una posible panacea, pero en la actualidad también es
responsable de diversos problemas relacionados con la sanidad ambiental; sin embargo, las
nuevas estrategias propuestas durante la ultima década han demostrado que es posible alcanzar
una acuicultura sostenible, pero dichas estrategias deben ser apoyadas y proclamadas por las

diferentes agencias ambientales federales de todos los paises (Martinez & Martinez, 2012).

Pedroza (2014) en un informe sobre el futuro de las pesquerias en un escenario de
globalizacion, resalta la relevancia que ha tenido el pescado dentro del comercio mundial de
alimentos, y el aporte como proteina alimenticia, especialmente comunidades rurales costeras
que residen cerca de cuerpos de aguas. No obstante, encontramos que aspectos relevantes como:
la produccion, en consumo y la distribucion que ha sufrido una transformacion importante en los

altimos 10 afios.

En la actualidad, en un mundo afectado y transformado por la tecnologia y la
comunicacion que han logrado unir mercados, sociedades y culturas, la actividad
pesquera es participe de estos fendmenos. Esto se ve reflejado en pesquerias artesanales,
llevadas a cabo de forma tradicional, poco tecnificadas, asociadas a baja productividad y

autoconsumo y con canales de distribucion locales (Gutiérrez, 2014, p. 73).

Por otra parte, un estudio realizado en Ecuador por el Centro de Investigacion y

Desarrollo en el 2013 sefiala que,
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El sector de la pesca artesanal ecuatoriano se caracteriza por una problematica compleja
de marginalizacion y pobreza de las comunidades pesqueras artesanales. En la mayoria
de los casos, los pescadores artesanales derivan su sustento casi exclusivamente de esta
actividad, varios factores afectan la competitividad del sector tales como: (i) las
condiciones de desembarques en las caletas artesanales son precarias y no protegen las
embarcaciones durante las tormentas; y (ii) la flota artesanal dispone de escasos medios
para el procesamiento de la captura y sus productos. Esta ultima situacion se refleja en la
falta de espacios fisicos adecuados en las caletas, asi como deficiencias en el tratamiento
de aguas y saneamiento ambiental, infraestructura basica, abastecimiento de hielo,
talleres para el mantenimiento de sus embarcaciones etcétera. A su vez la distribucion,
comercializacion y atencion que recibe el consumidor muestra bajos indices de calidad y
no cumplen con el proceso de trazabilidad exigido por los mercados internacionales.
Estas condiciones alejan las posibilidades de que cualquier puerto pesquero artesanal
pueda tomar un ritmo de crecimiento adecuado, que fomente la creacion de empleo y
sirva de base para combatir la pobreza y reducir la brecha con los sectores mas

desarrollados (Cardoso & Olivares, 2014, p.45).

Segun Osorio (2016), una de las maneras a tener en cuenta para enfrentar la pobreza y el
cambio climatico provocado por las altas temperaturas que desencadenan multiples efectos
negativos para el planeta es la actividad pesquera, es un sector a tener en cuenta para combatir
esta problematica, es generadora de mas de 70 millones de empleos en Asia, representa para
miles de familias la diferencia entre la pobreza y el desfallecimiento. El pescado es de suma

importancia para combatir el hambre, la desnutricidn en nifios y adolescentes, asi que hacer un
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esfuerzo para practicarla de manera responsable y sostenible es algo evidente para la

conservacion de las especies y del agua.

Se presentan diferentes canales de distribucion en los mercados locales de América
Latina, la introduccién de pescado en la mayoria de las ciudades lo realizan personas
econdmicamente activas, que trabajan en la informalidad buscando fuentes de ingresos
estables en sus niveles de compensacion. El desarrollo de esta actividad les permite tener
los recursos necesarios para la supervivencia en épocas de dificultades econémicas. De
esta forma las personas de estratos mas bajos encuentran en la informalidad del sector
una oportunidad facil de acceso laboral, permitiendo que el auto empleo les garantice

mejor calidad de vida. (Medina, 1997, p. 50).

Otra alternativa de comercializacion de pecado se da desde las ferias locales ubicadas en

las grandes ciudades.

Las ventajas que las ferias libres ofrecen a los consumidores son en general el vender
barato, trabajar con bajos costos operativos y ofrecer una gran variedad de alimentos y
otros productos de uso personal y doméstico. En vista de que los feriantes en su mayoria
operan con inventarios pequefios de productos alimenticios perecibles (con inventario
para 1 o 2 dias), el consumidor considera que la mercancia en ferias es mas fresca

(Medina, 1997, p.52)

La fluctuacién de los precios del pescado en los diferentes mercados hace relevante

establecer mejoras para el andlisis de la informacion.

Una difusion regular y amplia de informacion sobre precios y oferta de mercado

conducira a la eficacia del arbitraje entre mercados, reduciré las incertidumbres en la
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oferta de mercado en diferentes ubicaciones y conducira a una reduccion de los riesgos
asociados con el comercio entre mercados. Hacer esto conducird a una red de mercado
que funcione de manera eficiente donde muy pocos mercados estan segmentados y donde
el pescado se entrega a los usuarios finales a un costo asequible. Ademas, una red de
mercado de este tipo con una proporcion muy alta de mercados vinculados a largo plazo
no permite las tendencias de explotacion por parte de los agentes del mercado.

(Mafimisebi, 2012).

En paises latinoamericanos la mayoria de la venta de pescado artesanal se a travées de
intermediarios, estos tienen una incidencia directa en los precios segun el mercado donde los

vendan.

La cadena productiva para la pesca de consumo se caracteriza por la permanente
presencia de intermediarios en los flujos de comercializacion, incrementando el precio
final de los productos pesqueros. En todos los casos las ganancias del pescador son muy
pequefias, en comparacion con aquellas obtenidas por el intermediario. La inapropiada
infraestructura de acopio y conservacion, y los deficientes sistemas de comercializacion
favorecen esta creciente intermediacion. (Vela Meléndez,, Alvarez Tello, & Cossio

Flores, 2014).

En un analisis del sector pesquero peruano sobre la interdependencia empresarial de la industria

se sefala:

En el plano sectorial de la pesca se observa que para hacer frente a los problemas que
plantea el contexto de una economia globalizada, la actividad pesquera peruana requiere

optar modalidades de negocios compartidos que consignen y promuevan los intereses de
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la produccion y el comercio de los productos pesqueros del pais, mediante la
concertacion de acciones conjuntas para la consolidacion y ampliacion de sus mercados
de exportacion e interno; la cooperacion cientifica y tecnologica; y su desarrollo
empresarial. Para responder al acelerado proceso de cambio que se verifica en el
comercio internacional y a sus efectos en los esquemas de integracion de paises y
empresas, que buscan proteger y ampliar sus mercados, asi como complementar sus
factores de produccidon y elevar sus indices de productividad y competitividad, a fin de
lograr el desarrollo econdémico sostenible que en su naturaleza trae el desarrollo humano.

(Tarazona , 2001)
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7. MARCO TEORICO

Para determinar cudles pueden ser los principales factores que afectan la rentabilidad de
las pymes dedicadas a la comercializacion de pescado en los sectores de Paloquemao y las Flores

lo primero que se debe identificar es que es una Pyme en Colombia y como se clasifica.

Las Pymes representan parte fundamental en el sistema productivo de nuestro pais, se han
convertido en un motor importante para la economia colombiana. Un estudio realizado por el
Ministerio de Industria y Comercio sefiala que “La importancia de las mipymes en las politicas de
desarrollo productivo es incuestionable. El sector representa el 98% de los establecimientos

empresariales” (Confecamaras, 2019, p.32)

Después de clasificar al segmento empresarial al que va dirigido este estudio como se vio
en el analisis sectorial y en menor medida la reglamentacion del sector, se debe valorar cuales son
las alternativas que tienen las empresas para establecer los objetivos estratégicos, de acuerdo con

Rubio & Aragdn (2008),

La literatura en direccion de empresas los ha concretado en varias opciones como la
busqueda del maximo beneficio (Kallerbeg y Leicht, 1991), la mejora de los ingresos
(Chaston y Mangles, 1997), el incremento de la cuota de mercado (Chang y Shing, 2000),
la mejora de la productividad (Drucker, 1995) o el aumento del éxito competitivo
(Camison, 2001). Por otra parte, la literatura en direccion estratégica ha ofrecido dos
alternativas tedricas para explicar la consecucion de estos objetivos. Una consiste en

aprovechar las oportunidades y sortear las amenazas que se derivan de la relacién de la
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empresa con su entorno. La segunda se fundamenta en coordinar y aprovechar de forma
adecuada y eficiente los recursos con los que cuenta la empresa en relacion a sus rivales
desde esta perspectiva, la clave del éxito competitivo se sitla en elementos propios e
internos de la empresa, una idea que conceptualmente ha propiciado el desarrollo de la

teoria de recursos y capacidades (p.103).

Mendoza & Rojano (2016) mencionan que “para que las pymes sean competitivas, si
desean crecer y permanecer en el mercado, deben pensar las estrategias desde su filosofia
institucional, su pensamiento futuro de largo plazo, lo cual involucra establecer desde la vision,

mision y objetivos” (p. 23), de igual manera menciona que,

Las estrategias por implementar en el futuro lo que conlleva a optimizar procesos,
desarrollar tecnologias, mejorar estrategias de mercado y posicionamiento, contar con
buenos sistemas de financiamiento y, por supuesto, poseer recursos humanos calificados
con el fin de mejorar la competitividad. Las pymes tienen la necesidad de adecuar tanto
sus estrategias como su estructura organizativa y su forma de gestion al entorno dinamico
de la economia actual, lo cual supone asumir una actitud de cambio, principalmente en la
innovacion tecnolégica que es lo que el mundo esté exigiendo actualmente (Mendoza &

Rojano, 2016, p. 52).

Kotler (2016) plantea un adecuado plan de marketing puede impactar directamente en la
rentabilidad de una empresa. Los especialistas deben estar seguros a la hora de escoger las
estrategias correctas para una adecuada planificacion, existen tres puntos claves para ello, que

son,
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1) administrar los negocios como una cartera de inversiones; 2) evaluar la tasa de
crecimiento del mercado y la posicion de la empresa en ese mercado, y 3) establecer una
estrategia. La empresa debe desarrollar un plan para lograr cada objetivo de largo plazo
del negocio. Casi todas las empresas tienen cuatro niveles organizacionales: 1)
corporativo; 2) division; 3) unidad de negocios y 4) producto. Las oficinas corporativas
son responsables del disefio de un plan estratégico corporativo para guiar al conjunto de
la empresa; toman decisiones sobre la cantidad de recursos asignados a cada division, asi
como respecto de cuales negocios apoyar o eliminar. Cada division establece un plan que
abarca la asignacion de fondos a cada una de las unidades de negocios que la conforman.
Cada unidad de negocios desarrolla un plan estratégico para alcanzar un futuro rentable

(Kotler, 2016, p.44).

El instrumento central de direccion y coordinacién de una empresa para lograr mejor
participacion en el mercado es el plan de marketing, el cual parte desde dos categorias: la

estratégica y la tactica, Kotler (2016) menciona:

El plan estratégico de marketing establece los mercados meta y la propuesta de valor de
la empresa con base en el analisis de las mejores oportunidades de mercado. El plan
tactico de marketing especifica las tacticas de marketing, incluyendo las caracteristicas
del producto, la promocion, comercializacion y fijacion de precios, los canales de ventas

y el servicio (Kotler, 2016, p. 46).
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A pesar de la importancia que puede tener la rentabilidad en las politicas y decisiones que
repercuten en la competitividad de la empresa en el sector o giro donde se desenvuelve, en la
actualidad el tema se ha limitado a las grandes corporaciones desde hace ya varios afios, pero en
la PYME principalmente, no es algo comun; de hecho, es de lo que adolece este segmento

empresarial hasta el punto de estar en el olvido por las bibliografias. (Milagros, 2013).

Teniendo en cuenta lo anteriormente dicho, es importante también plantear asuntos tales
como la planificacion de la distribucion, la comercializacion y la venta como asuntos centrales
en la investigacion, debido a que a través de la estrategia que se implemente en estas areas los
ingresos que reciba la empresa podrian verse afectados de manera positiva o negativa. Ahora
bien, segun el documento publicado por la Secretaria de Desarrollo Econémico de Bogota

(2016).

Comercializacion y estrategias de venta, los cuatro elementos que configuran la politica
de distribucion son: Primero los canales de distribucion que son comprendidos como los
funcionarios que llevan los productos desde el proveedor hasta el consumidor. Segundo es la
planificacién de la distribucion, la cual consiste en una proyeccion en donde se encuentra el
cémo hacer que los productos Ileguen a los consumidores interviniendo los agentes mayoristas y
minoristas. El tercer elemento es la distribucion fisica, en donde se contemplan todas las formas
de transporte, almacenes, niveles de stock y plantas de almacenamiento. Finalmente, el Gltimo
elemento de esta politica de distribucion es la comercializacion, la cual es definida como
“técnica y acciones que se llevan a cabo en el punto de venta, presentacion y publicidad en el

punto de venta” (Secretaria de Desarrollo Economico de Bogota, 2016, p. 4).

Por otro lado, Castro (2004) sefiala que “la comercializacion comprende el conjunto de

empresas, personas y organizaciones que, actuando como intermediarios entre la ofertay la
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demanda, se dedican a la distribucién de bienes y servicios en un &mbito geografico

determinado” (p.15).

Teniendo en cuenta las definiciones anteriores, es importante comprender que la
comercializacion y las ventas estan directamente relacionadas a la hora de hablar de un negocio,
debido a que una buena comercializacion conduce directamente a las ventas ya que es aquel

factor que induce al cliente a adquirir los productos.

Partiendo de esto, las ventas son segin Dowyer y Tanner (2006) en su libro Marketing
Industrial, “El proceso que implica identificar las necesidades del comprador y adaptar el
argumento a éstas” (p.124). Es decir, que el consumidor necesita ser persuadido por parte del
vendedor para que logre hacer la compra en donde es indispensable la promocion por parte de la

empresa para estimular las ventas. (Dwyer, 2006)

Por otro lado, Reid (1995) sefiala que “la venta es una accidon que promueve un
intercambio de productos y servicios” (p.75). Haciendo referencia a que el éxito de una empresa
0 negocio depende de la cantidad de veces que se realice esta actividad, generando asi un
beneficio mutuo en donde tanto el comprador como el vendedor se ven favorecidos, lo cual
permitira que las pymes se posicionen de mejor manera en el mercado e incrementen su

competitividad.

La competitividad, también sera abordada desde la vision de Michael Porter (2009), el
cual la ve como la manera de generar valor rebasando o satisfaciendo las necesidades de los
clientes, haciéndolo de manera eficiente. Esto se logra principalmente utilizando mejores
practicas y un mejor posicionamiento estratégico que el de sus competidores, para esto, se deben

tener en cuenta las cinco fuerzas planteadas por el autor.
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Segun Porter (1987), la competitividad es la base fundamental del desempefio sobre el
promedio de empresas de un sector a largo plazo, radica en la capacidad de la organizacion para
desarrollar ventajas competitivas que nacen fundamentalmente del valor que una empresa es
capaz de crear para sus compradores que exceda el costo de esa empresa por crearlo, es decir, el

rendimiento de las utilidades.

La labor fundamental del estratega es comprender y hacer frente a la competencia. Sin
embargo, a menudo, los directivos definen la competencia en términos demasiado
estrechos de miras, como si esta solo se produjera entre los competidores directos de la
actualidad. Sin embargo, la competencia por obtener beneficios va mas alla de los rivales
consolidados de una industria para alcanzar también otras fuerzas competidoras: los
clientes, los proveedores, los posibles aspirantes y los productos suplentes. (Porter, 2009,

p.19).
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Figura 5. Las cinco fuerzas que moldean la competencia en un sector.
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Tomado de (Porter, 2009).

Porter (2009) sefiala que la amenaza de nuevos aspirantes hace referencia al deseo de los
competidores de obtener una mayor participacion en el mercado, ejercen presion sobre los
precios, los indices de inversion, los costos para competir con los demas, visto con mayor
frecuencia, cuando un nuevo aspirante procede de una industria ya establecida, con cierto poder
econodmico y decide diversificarse.

La influencia de los proveedores hace referencia a aquellos proveedores poderosos,
incluidos los que proporcionan mano de obra, los cuales pueden sacar la méxima rentabilidad de
una industria que no pueda traspasar un incremento del coste al precio final, disminuyendo la

rentabilidad de una empresa.
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La influencia de los compradores, los cuales, poderosos si cuentan con influencia
negociadora sobre los participantes en una industria, especialmente si son sensibles a los precios,
porque emplean ese peso para ejercer presion en la reduccion de precios, exigiendo aumento en
la calidad.

La amenaza de los sustitutos hace referencia a un producto que hace lo mismo o de
manera similar, de manera distinta, es decir si se equipara en prestaciones y precio, pero por
ejemplo es un material totalmente distinto. Cuando la amenaza de sustitutivos es elevada, la
rentabilidad de la industria se resiente por ello, los productos o servicios sustitutivos limitan el
potencial de rendimiento de una industria al colocar un techo en los precios.

La ultima de las fuerzas competitivas, es la rivalidad entre competidores existentes, entre
las cuales se incluyen los descuentos en los precios, nuevas mejoras en el producto, campafas de
publicidad y mejoras en el servicio. El grado de rivalidad que hace descender el potencial de
beneficio de una industria depende, primero, de la intensidad con la que las empresas compiten
y, segundo, de la base sobre la que estan compitiendo (Porter, 2009).

Comprender las fuerzas competitivas, asi como sus causas subyacentes, revela los
origenes de la rentabilidad actual de una industria al tiempo que ofrece un marco para anticipar e
influencias la competencia (y la rentabilidad) a lo largo del tiempo. La fuerza o fuerzas
competitivas predominantes determinan la rentabilidad de una industria y se convierten en piezas
clave del andlisis y la formulacion de la estratégica, si bien la fuerza mas destacada no siempre
salta a la vista. Por ejemplo, aunque suele existir una gran rivalidad en las industrias de materias

primas, puede que este no sea el factor que limite su rentabilidad (Porter, 2009).
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Si se tienen en cuenta estas cinco fuerzas, un estratega puede fijarse en la estructura
general en vez de decantarse por un elemento en concreto. Ademas, la atencion del estratega se
mantiene centrada en las condiciones estructurales en vez de en factores fugaces (Porter, 2009).

Es de crucial importancia evitar el error comun de confundir ciertos atributos visibles de

una industria con su estructura subyacente.

Estructura subyacente:

° Tasa de crecimiento de un sector.

° Tecnologia e innovacion

° Gobierno

° Productos y servicios complementarios.

Comprender las fuerzas que moldean la competencia en un sector es el punto de partida
para desarrollar una estrategia. Cada empresa ya deberia conocer cuél es la rentabilidad media de
su industria y como se ha ido modificando a lo largo del tiempo. Las cinco fuerzas revelan por
que la rentabilidad de esa industria es la que es. Solo entonces puede una empresa incorporar las
condiciones de su industria en la estrategia (Porter, 2009).

Desde esta perspectiva, la rentabilidad de una PYME es muy importante debido a que
expresa la capacidad de esta para poder sobrevivir sin necesidad de que los accionistas estén
aumentando capital constantemente, ademas de que muestra la capacidad o competencia que
tiene la gerencia para administrar los costos y gastos buscando generar utilidades (Milagros,

2013).

Rentabilidad que serd medida como expresion de aptitud o capacidad de la firma para

generar recursos o resultados con los capitales o medios invertidos, esta posibilita evaluar
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a partir de los valores reales obtenidos de las pymes, la eficacia de la estrategia
implantada y efectuar, por tanto, comparaciones sobre la posicion competitiva de una
organizacion en el entorno socioecondmico en el que actla. (Gonzéalez y Péreza, 2002, p.

67).

Por ultimo, para Martinez (2009), es importante resaltar que el sector econémico
abordado en la investigacion debe ser analizado también desde la perspectiva del desarrollo
sostenible, siendo este la propuesta de continuar manteniendo un modelo de crecimiento
econdémico, en este caso a piscicultura “ajustando” los parametros para permitir su continuidad
en el tiempo. Respecto a esto, Martinez (2009) afirma que este término “se refiere a un constante
proceso de cambio, donde la explotacidn de los recursos naturales, la direccion de la inversion y
el progreso cientifico tecnoldgico, junto al cambio institucional, permite compatibilizar

la satisfaccion de necesidades sociales presentes y futuras” (Castillo, 2009, p. 28)

Es relevante principalmente porque el sector de la piscicultura deja muchas dudas sobre
su impacto ambiental, en cuencas de rios y en general de cuerpos fluviales en donde es

practicada, por lo cual una vision sostenible es lo méas idéneo en este caso.
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8. HIPOTESIS

El Sector aparentemente enfrenta una serie de problemas, la escasez de producto en los
tiempos de veda, la falta de un sistema adecuado de produccién en el pais, que obliga a los
comercializadores a la importacion de la mayoria de los productos que se ofrecen en el mercado,

Bogotéa principalmente.

Hipdtesis 1: La rentabilidad de las pymes comercializadoras de pescado en el sector de
Paloguemao y Las Flores se ve afectada por la falta de un sistema de informacion sobre los precios

y sistemas de produccion,

Hipdtesis 2: Los sistemas de distribucion nacional e internacional actuales afectan a las

comercializadoras de pescado en Bogota.

Hipdtesis 3: La dependencia de la comercializadora asociada a la época de Cuaresma y

Semana Santa. Impacta directamente en los resultados operacionales de las empresas.

Hipdtesis 4: La baja demanda por parte de los consumidores de pescado en Bogotéa en el

periodo de mayo a noviembre, se ve reflejado en los precios que afectan al distribuidor.
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9. ANALISIS DE LOS RESULTADOS.

Para la realizacion de este estudio se ejecutaron entrevistas estructuradas en las plazas de
Paloguemao y Las Flores en la ciudad de Bogoté a un total de 47 pymes comercializadoras de
pescado. Las entrevistas arrojaron una serie de datos que sirven como herramienta para identificar
que factores impactan la comercializacion del producto y asi lograr plantear posibles estrategias

para aumentar rentabilidad del sector.

Se considera adecuado utilizar un enfoque cualitativo para el analisis, puesto que, por lo
regular, las preguntas e hip6tesis surgen como parte del proceso de investigacion y éste es flexible,
y se mueve entre los eventos y su interpretacion, entre las respuestas y el desarrollo de la teoria.
“Su proposito consiste en “reconstruir” la realidad tal y como la observan los actores de un sistema

social previamente definido” (Sampieri, Collado, & Lucio, 2004 , p. 24)

En otras palabras, dichas entrevistas permiten conocer las fortalezas y dificultades del
sector de la mano de quienes se dedican a la comercializacion de pescado en estas plazas, ademas,
de la mano de los datos recolectados y plasmados en los siguientes graficos se podra demostrar o

falsear las hipdtesis propuestas con anterioridad.

De acuerdo con lo anterior, este apartado se organizara de la siguiente manera: En primera
instancia, se hara una clasificacion de las empresas de acuerdo con cémo se perciben a si mismos
respecto a su volumen de ventas promedio o el tipo de clientes, también se identificara cuales son

los sectores o tipos de clientes que mas participan en sus ventas.
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En segundo lugar, se abordara el posicionamiento actual del mercado del pescado de Las
Flores y Paloquemao a través de su identificacion como un mercado mayorista y respecto a cuales
factores es méas reconocido por los clientes de la plaza este sector econémico. En tercer lugar, se
enuncian las preocupaciones principales de las pymes antes y durante la cuarentena generada por

el Covid-19.

En cuarto lugar, se abordaran los factores que impactan la comercializacion del pescado en
las Plazas de las Flores y/o Paloquemao y qué estrategias se han desarrollado para enfrentar los

factores que afectan la comercializacion de pescado en estas.

En quinto lugar, se hablara del impacto de la semana santa en la comercializacion del
pescado en las plazas y finalmente se concluira con las soluciones que se prevén pueden ayudar al

sector comercializador de pescado a mejorar su rentabilidad.

9.1. CLASIFICACION DE LAS PYMES EN PLAZA DE LAS FLORES Y

PALOQUEMAO

En primera instancia y de acuerdo con los 47 entrevistados pertenecientes al gremio de
comerciantes de pescado dentro de las plazas de Paloquemao y Las Flores, estos se identificaron
como gran empresa, mediana empresa y pequefia empresa de acuerdo con su volumen de ventas y
numero de clientes fijos, El 47.93% de los entrevistados se identifican como mediana empresa, el
31.91% de los entrevistados se identifican como pequefia empresa y el 19% de los entrevistados

se identifican como gran empresa (ver anexo B).
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Ahora bien, al hacer un analisis detallado de las respuestas que otorgaban los entrevistados
se identificé una correlacion entre la clasificacion de la empresa y el tipo de clientes que mas los
frecuentan (ver figura 6), puesto que quienes se identificaron como gran empresa sefialaron que
tenian en promedio de 51 a 100 clientes 0 mas de 100, y los clientes principales corresponden a
restaurantes , institucionales y por ultimo grandes superficies de mayor a menor respectivamente;
en cuanto a la mediana empresa, se sefiald que en promedio tienen un numero de clientes entre 51
a 100 y sus ventas son dirigidas en primer lugar a los restaurantes, en segundo lugar a personas

naturales y en tercer lugar al comercio al por menor.

Finalmente, la mayor parte de los entrevistados que se definen como pequefia empresa
sefialan tener entre 51 a 100 clientes, siendo las personas naturales sus principales clientes, seguido

de restaurantes y por Gltimo comercio al por menor (ver anexo C).

Segun lo observado en las respuestas de los entrevistados, la definicion de pequefia,
mediana o gran empresa NO depende de sus clientes en promedio, sino del tipo de cliente que
tienen, por ejemplo, en el caso de la mediana y gran empresa se priorizan los restaurantes y en la
pequefia empresa el principal cliente es persona natural, no obstante, quienes se definen como

pequefia empresa sefialan tener entre 51 a 100 o0 méas de 100 clientes.



52

Figura 6. Tipo de Clientes Participacion en Ventas.

¢ Del total de sus clientes cuales son los sectores que mas

participacion en sus ventas?
Institucionales
Comercio al por 2%

menor
26%

Personas \
Naturales
19%
1

Restaurantes
51%

Grandes
Superficies
2%

= |nstitucionales = Restaurantes = Grandes Superficies

Personas Naturales = Comercio al por menor

Nota: Elaboracion propia

9.2. POSICIONAMIENTO DE LAS PLAZAS DE PALOQUEMAO Y LAS FLORES

EN EL MERCADO

Con el objetivo de investigar cual es el posicionamiento actual de las plazas en referencia,
se indag0 acerca de como se perciben, asi pues, la pregunta planteada fue la siguiente: ¢ Cree usted

que la plaza de Paloquemao y/o las Flores, es identificada como centro mayorista?

En cuanto a las respuestas (ver figura 7) quienes sefialaban que las plazas de Paloquemao

ylo las Flores NO eran identificadas como centros mayoristas (17%), se relacionaban con la
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ausencia o poca publicidad de la existencia de las plazas, problemas con las administraciones
debido a la carencia de espacios adecuados para albergar grandes volimenes de personas o
simplemente que existen establecimientos con mayores volumenes del producto como lo es el caso
de los mayoristas del barrio Colombia y la relevancia que estaban tomando las bodegas del barrio

Samper.

Ahora bien, abordando las respuestas de que Si son identificados por los clientes como
centros mayoristas (83%), se atribuia al hecho de manejar altos volimenes del producto, calidad,
variedad, precios y cantidad de ventas, en especial en la Plaza de Flores, en donde llega todo el

pescado procedente de Colombia y de paises como Chile, Brasil, Ecuador y Vietnam.

Figura 7. ldentificacion de las plazas como centros mayoristas.

¢ Cree usted que los sectores de Paloquemao y/o las Flores,
son identificados por los clientes como centros mayoristas de
comercializacion de pescado?

no
17%

|

v

si
83%

= si ®=no

Nota: Elaboracion propia.
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9.3. PREOCUPACIONES ANTES Y DESPUES DE LA CUARENTENA GENERADA

POR EL COVID-19

Antes de iniciar la cuarentena, como lo refleja la (figura 8) la mayor preocupacion giraba
en torno a las cuentas por cobrar, puesto que los mayores compradores eran los restaurantes y, por
lo tanto, usualmente la empresa entregaba el producto al establecimiento sin recibir el pago de
inmediato, sino que el recaudo del dinero se daba dias o semanas posteriores a su entrega. Si bien
esta situacion existia previo al brote de Covid-19 e inicio de cuarentena, dicha situacion acentu6
los problemas de recaudo de cartera, ya que, algunos restaurantes cerraron o no tenian la solvencia

para responder por la deuda.

Por otro lado, la segunda mayor preocupacion de los comerciantes era la seguridad y esto
influia en la dindmica comercial de las pymes ubicadas en este sector, ya que, segin Dowyer y
Tanner (2006), el consumidor debe ser persuadido por parte del vendedor para que este logre hacer
la compra y en este orden de ideas, la seguridad del sector juega un papel fundamental a la hora
de comercializar el producto, debido a que, la percepcion de inseguridad en la Plaza de Las Flores
o Palogquemao puede llevar al consumidor a tomar la decisién de no comprar alli, pues, la seguridad
es una necesidad del consumidor y las plazas al no poseer los espacios adecuados y abundante
informalidad (en el caso de las Plaza de las Flores) persuaden al consumidor de no adquirir el
producto, aunque los precios sean mas favorables, en resumen y de acuerdo con Castro (2014) la
ausencia de garantias de seguridad del sector inhibe en la intermediacion entre la oferta y la

demanda.

Otra de las preocupaciones antes de la cuarentena eran las multas que se les podia imponer,

lo cual se relaciona directamente con la falta de apoyo del gobierno local, puesto que, si ellos no
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cumplian con unos estrictos parametros de sanidad y ubicacion de sus vitrinas se verian obligados
a acatar sanciones por partes de las autoridades encargadas, generando pérdidas debido a la
reduccién de horas de trabajo debido a los sellamiento, mientras que a pocos metros de la plaza se
encuentran puestos informales que afectan la comercializacion del pescado y no se les exige ningun

tipo de parametros minimos de sanidad.

Figura 8. Variables que afectan el comercio antes de Covid-19

otra El precio
13% 13%

. . Seguridad
19%

Cuetas por cobrar
42%

m El precio = Seguridad = Cuetas por cobrar Multas = otra

Nota: Elaboracion propia
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9.4. FALTA DE APOYO DEL GOBIERNO LOCAL

En primer lugar, y de acuerdo con las respuestas otorgadas por los entrevistados reflejadas en
la (ver figura 9), la falta de apoyo del gobierno local es el principal factor que impacta la
comercializacion de pescado en Bogotd, puesto que, algunos de ellos expresaron que esta ha sido
casi inexistente en el sector, pues hay ausencia de instituciones reguladoras, asi como falta de

apoyo de las administraciones locales para mejorar la infraestructura.

Figura 9. Factores que impactan al Comercio de pescado en Bogota.
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Nota: Elaboracién propia.
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9.5. ALTOS PRECIOS DEL PRODUCTO

Otro factor que impacta la comercializacion de pescado en Bogoté son los altos precios del
producto, pues el precio ha tenido un cambio negativo de acuerdo con la (figura 10), debido a que
algunas variables como el costo de los fletes y en especial la baja produccion nacional influyen
considerablemente. Ademas, varios entrevistados manifestaron que los altos precios, se debian a
que gran parte del producto que se produce en Colombia es exportado, dejando una parte pequefia
de la produccién nacional para el consumo interno, lo cual genera a su vez genera escasez y hace

que el producto sea mas caro.

Sumado a lo anterior, la falta de apoyo del gobierno local puede aportar a la continuacién
y posible aumento de la informalidad del sector, dejando en desventaja en cuanto a precios y
requisitos para la comercializacion del producto (por ejemplo, permisos y condiciones sanitarias)

a las pymes de la plaza de las Flores y/o Paloquemao.

9.6. BAJO CONSUMO DEL PRODUCTO

Si bien el 38.29% de los entrevistados consideran que el consumo de pescado ha tenido un
cambio negativo, un 34.04% de los entrevistados sefialan que el cambio en el consumo es positivo,
por lo tanto, dichas cifras no pueden conducir a una conclusién clara respecto a las tendencias en
el consumo de este producto. Sin embargo y de acuerdo con las respuestas, si se puede establecer

que el bajo consumo del producto no es una variable relevante para la comercializacion, puesto
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que es de los factores que menos los afectan respecto a la falta de apoyo del gobierno local y los

altos precios del producto como lo refleja la (figura 10).

Figura 10. Cambio en los factores que impactan el comercio de pescado

35

30 29
25

20

24 25
19
18 18
" 17 17
15 13 13
10
1
I ; 6 ;
0 l I l

Niveles bajos de Bajos niveles de Altos precios de Informalidad de  Falta de apoyo
produccién Consumo Producto sector por parte del
Nacional gobierno local

o

(€]

M Positivo Negativo M Sin Cambio

Fuente: Elaboracion propia.

9.7. ESTRATEGIAS DESARROLLADAS PARA ENFRENTAR LOS FACTORES
QUE AFECTAN LA COMERCIALIZACION DE PESCADO EN LAS PLAZAS

PALOQUEMAO Y LAS FLORES

Entre las estrategias implementadas por las pymes de Paloquemao y las Flores para
enfrentar los factores que afectan la comercializacion del pescado se encuentran: estudios de

mercadeo, aumento de la publicidad, alianzas intra o intersectoriales, ajustes en los precios del
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producto, diversificacion de los productos, implementacion de servicios a domicilio, entre

otras.

También, vale la pena resaltar que dichas estrategias han servido para enfrentar los retos
generados por el Covid -19 tales como: confinamiento y restricciones a la movilidad. Ahora bien,
dichas estrategias mencionadas y plasmadas en la figura 11 no indican que las pymes hayan
ejecutado una estrategia de manera Unica, pues en algunas ocasiones se desarrollaron diversas

estrategias al mismo tiempo.

Figura 11. Estrategias desarrolladas para enfrentar los factores que impactan la

comercializacion de pescado
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Nota: Elaboracién propia.

Debido a las limitaciones de movilidad durante la cuarentena las Pymes se vieron

enfrentadas a varios aspectos que impactaron de manera negativa su empresa, el 44% afirmé que
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hubo una menor circulacion de personas 0 menos clientes en sus establecimientos fisicos de venta
(ver figura 12), por lo que se vieron obligados a buscar estrategias para continuar con su actividad
economica, llevando a la implementacion del servicio de domicilio en un 36.17% del total de los
entrevistados. También, debido a las restricciones, un 83% de los entrevistados mencionaron que
sus ventas se vieron afectadas por la época de cuarentena (ver anexo D), lo que conllevo a aumentar
la publicidad por canales digitales principalmente, con el propdsito de atraer mas clientes, de esta
manera se buscd suplir la pérdida de clientes debido a los cierres o restricciones de restaurantes

(los cuales son los clientes mas destacados) que rigieron la capital durante el 2020.

Ademas, laimplementacion de la publicidad no solo contribuy en especifico a hacer frente
a las bajas ventas producto de la cuarentena, sino, que se dirigi6 a fortalecer el posicionamiento de
las Pymes en el mercado dedicadas a la comercializacion del pescado, puesto que, en materia
publicitaria se encuentran en desventaja con respecto a las otras proteinas como pollo, carne y

cerdo como lo manifestaron los entrevistados.

De acuerdo con lo anterior, la desventaja en materia publicitaria podria influir en el
consumo, puesto que, para 2018 el consumo per capita de carne de res, cerdo y pollo fueron de
18,1kg, 10,3 kg y 34 kg respectivamente, mientras que el consumo per capita de pescado fue de
6,19 g para el mismo afio, es decir, que los productos que gozan de mayor publicidad tienen un

indice de consumo per capita mas alto. (Portafolio, 2020)
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Figura 12. Aspectos que impactaron a las empresas en época de pandemia
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Nota: Elaboracién propia.

Ahora bien, para determinar el por qué el pescado tiene un consumo per capita mas bajo
respecto al consumo de res, cerdo y pollo es importante tener en cuenta que una variable importante
a la hora de comercializar el producto es el precio, ya que, el 63% de los entrevistados en ambas
plazas indican que el precio del pescado respecto a las otras proteinas tiende a ser mas alto

influyendo en la decision de comprar o0 no comprar el producto (ver anexo E).

Los resultados de las entrevistas sugieren que un 68% de los 47 entrevistados identifican

que los sistemas de produccién nacional e internacional influyen o afectan la variacion del precio

del producto (ver anexo F), debido a que, en primer lugar, a nivel nacional como indica la figura
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12, han existido niveles bajos de produccion generando un aumento en el precio del producto dada

la escasez.

Por otro lado, en cuanto a los sistemas de produccion internacional, el incremento de
medidas sanitarias como consecuencia de la expansion del Covid 19, genero el cierre de
fronteras, la demora en los puertos y por ende demoras en la distribucion del producto a nivel
nacional y por ultimo, productos como el salmon, el camar6n, el basa y entre otros importados
empezaran a escasear aumentando el precio del producto y generando impacto negativo en los
resultados operacionales de las pymes como lo expresé el 62% de los entrevistados de las plazas

de Paloquemao y las Flores (ver anexo G).

Ahora, para el caso de quienes exportan el producto, asumir los costos de los fletes,
sumado al aumento del precio del producto, fluctuacion del délar y hasta la implementacion de
sistemas de empaquetado mas estrictos pueden representar un aumento en los costos de

exportacién y, por lo tanto, un margen menor de utilidades para las pymes de estas plazas.

Teniendo en cuenta los factores y variables abordados con anterioridad, los entrevistados
plantean que una posible estrategia que pueden poner en marcha para enfrentar la desventaja de
precios del pescado respecto a las otras proteinas, disminuir los impactos negativos que generan
en ocasiones los sistemas de distribucion nacional e internacional, la falta de apoyo local, entre
otros, es promover la organizacion y union del gremio dedicado a la comercializacion de pescado
en Bogota (ver figura 13), ya que, en este sector no existe una organizacién con la misma
relevancia nivel nacional a Fenavi, PorkColombia o Fedegan, pues de este modo, podria buscarse
y destinarse recursos para aumentar la visibilidad del sector en diferentes plataformas con el fin de

estimular el consumo de pescado.
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Vale la pena aclarar que, si bien la propuesta de promover la unién del gremio representa
la opinién de un 8% del total de entrevistados, el valor porcentual no refleja que sea menos
relevante para los entrevistados, ya que, esto solo indica que un 8% de los entrevistados la
consideran como un factor importante para mejorar la rentabilidad del sector. En otras palabras, la
figura 13 plasma algunas de las propuestas de los entrevistados, pero el porcentaje no calcula o se

refiere a la superposicion de una propuesta sobre la otra.

Figura 13. Variables que deben ser consideradas respecto a otras proteinas.
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Nota: Elaboracion propia.

Por otro lado, y respecto al ajuste de precios, debido a la dificultad para comercializar el
producto, las pymes sefialan que han utilizado estrategias tales como: adquirir los productos de

mayor demanda con anticipacion para ofrecer un precio mas competitivo y disminuir los
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sobrecostos de intermediarios. En este orden de ideas, el adquirir el producto con anticipacion
mitiga el impacto de la escasez del producto a nivel nacional, permitiendo vender el producto a un
precio mas competitivo, incentivando el consumo y reduciendo los impactos que genera el alto

precio del producto.

Respecto a las ventas, un ejemplo de precios competitivos en una época del afio, en la
pregunta hecha a algunos de los entrevistados, acerca de cuanto impacto tienen las ventas de
semana santa en su negocio, estos respondieron en un 100% que la semana santa tenia un impacto
muy positivo para sus ventas, en términos generales, aumentaban sus ventas en promedio un 48%
durante esta semana (ver figura 14), debido a que muchos de los colombianos guiados por sus
creencias religiosas, incluian obligatoriamente el pescado en su dieta durante ciertos dias de esa
semana, lo que para los comerciantes de pescado, significaba en ocasiones superar por Unica vez

en el afo a proteinas como el cerdo y la carne de res.

Ahora bien, la pregunta referente a si después del periodo de semana santa (marzo -
noviembre) considera usted que las ventas bajan y esto impacta el precio, el 75% de los
encuestados dijeron que no era cuestién de que bajara el consumo, sino que mas bien se
normalizaba. Es decir, varios entrevistados explicaron gque, en semana santa, la produccion de
pescado se disparaba, por lo cual lo adquirian a menor precio y lo vendian a menor precio y en
cantidades que superan el 40% de sus ventas normales; lo que ocurre después de semana santa, no
es necesariamente que el pescado suba de precio, sino que la produccion nacional se normaliza y
por ende el precio también, volviendo a los indicadores de ventas normales que se tenian antes de

semana santa.
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Figura 14. Incremento de Ventas en Semana Santa.
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Nota: Elaboracion propia.

Finalmente las entrevistas a las pymes concluyen que en semana santa el pescado se vuelve
mas competitivo respecto a otras proteinas, por lo tanto si se llegaran a implementar las estrategias
planteadas con anticipacion como el aumento de publicidad y un incremento en la organizacién y
unién del gremio, la semana santa podria ser un escenario propicio en el cual se puede potencializar
la comercializacion del producto, ya que, en contraste con las proteinas como el cerdo, res y pollo,
en Colombia, esta es la Gnica semana en la cual en el marco de las celebraciones religiosas se
vincula en la cultura popular el consumo de una proteina como lo es el pescado, asi pues, canalizar
los esfuerzos a la promocion del producto en el marco de estas celebraciones podria aumentar
exponencialmente las utilidades de las pymes y el conocimiento de la existencia de la plaza de las
Flores y Paloquemao como centros de comercializacion de este producto, asi pues, aumentando la

posibilidad de obtener nuevos clientes.
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10. ANALISIS DEL SECTOR MODELO DE LAS CINCO FUERZAS DE PORTER

Para generar estrategias que les permitan a los segmentos analizados enfrentar las
problematicas identificadas en el comercio de pescado, analizaremos desde las cinco fuerzas
competitivas de Porter las variables que se encontraron en la muestra que mas impactan en el

comercio de pescado en la plaza de Paloquemao y las Flores en Bogota.

La comprensién de las fuerzas competitivas, y sus causas subyacentes, revela los origenes
de la rentabilidad actual de un sector y brinda un marco para anticiparse a la competencia
e influir en ella (y en la rentabilidad) en el largo plazo. Una estructura saludable de su
sector deberia ser tan importante para un estratega como la posicion de su empresa.
Comprender la estructura de un sector también es clave para un posicionamiento
estratégico eficaz. Como veremos, defender a la empresa de las fuerzas competitivas y

moldearlas para su propio beneficio es crucial para la estrategia (Porter, 2008, p. 2).

10.1. AMENAZA DE NUEVOS COMPETIDORES

Segun Porter (2008), La amenaza de nuevos competidores en un sector pone términos y
limites a la rentabilidad. El ingreso al mercado de nuevos participantes con nuevos productos y

nuevas capacidades tiene como propo6sito Unico ganar participacion en el mercado.

Para el sector analizado, se evidencio que la amenaza de nuevos competidores es alta. Esto

genera que la competencia entre los actores involucrados sea principalmente por el precio. Se
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deben mantener los precios bajos, se debe mantener altos grados de inversion en otras variables

como infraestructura para desalentar el ingreso de nuevos competidores.

La amenaza de nuevos entrantes en un sector depende de la altura de las barreras de entrada
ya existentes y de la reaccidn que los nuevos competidores pueden esperar de los actores
establecidos. Si las barreras de entrada son bajas y los recién llegados esperan pocas
represalias de parte de los actores establecidos, la amenaza de nuevos entrantes es alta 'y la
rentabilidad del sector es moderada. Es la amenaza de que entren, no la entrada misma en

caso de que ocurra, lo que mantiene baja la rentabilidad. (Porter, 2008, p. 12)

Las barreras de entrada son fortalezas que tienen las empresas establecidas, trataremos de
analizar e identificar que tan altas son estas barreras para el ingreso de nuevos participantes y las

analizaremos desde cinco fuentes importantes

Inversién inicial. Encontramos que para crear una empresa legalmente que se dedique a la
comercializacion de pescado al por mayor y al detal que se establezca en una de las dos plazas
estudiadas se requiere de un capital inicial alto, se necesita una infraestructura adecuada para el
almacenamiento y cadena de frio del pescado, asi como un capital importante para la compra de
mercancia. Desde el punto de vista formal, pequefias, medianas y grandes empresas, no es facil

contar con el capital inicial para ingresar al mercado de las dos plazas.

Economias de Escala por el lado de la oferta alta. Representan una barrera alta para los
nuevos competidores, se requiere contar con una infraestructura adecuada para la produccion a

gran escala de niveles adecuados de pescado que compitan con las grandes empresas pesqueras de
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los paises donde méas importamos pescado como China, Vietnam o Per(, no se cuenta con una

adecuada flota pesquera que nos permita ser autosuficientes.

Acceso a los canales de distribucion alta. Las empresas ubicadas en el sector de
Paloquemao y las Flores estan constituidas y establecidas en su mayoria por mas de diez afios, esto
les permite contar con facilidades para la distribucion dada la cercania y trayectoria con los

proveedores, dificil para una empresa que quiera entrar al mercado.

Requisitos legales. Se requiere cumplir de manera oportuna los requisitos para la
autorizacion a venta de pescado forma legal, consideramos que la normatividad para las empresas
que se dedican al comercio de pescado son bajas, no se convierten en una barrera importante para
la nueva entrada de competidores. El gobierno no restringe ni cierre la entrada de nuevos

competidores con medidas restrictivas para la comercializacion de pescado.

Diferenciacion de Productos. En el comercio de pescado no es un factor diferencial, los
habitos de compra de los consumidores no hacen que la diferenciacion sea un factor relevante que
impida el ingreso de nuevas empresas al sector, se vende y consumen las mismas especies en la

mayoria de los comercios analizados.

10.2. AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS

En amenaza en productos sustitutos, se evidencio que en el mercado de las proteinas existe
una oferta amplia en otras especies que Se caracterizan por tener mejores precios, mejores sistemas
de promocion, mejores sistemas de produccion nacionales y mejores habitos de consumo.

Proteinas como el pollo, carne, res y cerdo tienen un consumo per capita mas alto. En el caso “un
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colombiano promedio consumio 36.5 kilos de pollo en 2019, 18.6 kilos de carne de res, 11.1 kilos
de carne de cerdo, 8.7 kilos de pescado y 291 unidades de huevos” (Alfonso, 2017, p. 45). Esto

implica reconocer que,

Cuando la amenaza de substitutos es alta, la rentabilidad del sector sufre. Los productos o
servicios substitutos limitan el potencial de rentabilidad de una empresa al colocar un techo
a los precios. Si un sector no se distancia de los substitutos mediante el desempefio de su
producto, el marketing, o cualquier otro medio, sufrird en términos de rentabilidad y, a
menudo, de potencial de crecimiento. (Porter, 2008, p. 17)

La analizaremos desde los siguientes puntos:

Precio de sustitutos baja. La relacion de precio por kilogramo en los sustitutos es mucho
maés alta que en el pescado, muchos de los consumidores desconocen que existen variedades de

pescado que se igualan a las demas proteinas en su precio.

Relacion precio/desempefio del Sustituto. EI costo para el consumidor de cambiar a un
sustituto es bajo, el rendimiento esperado para una familia de un kilogramo de otra proteina a un
kilogramo de pescado es alto, para muchos consumidores es relevante por lo tanto cambiarse

representa un costo minimo.

Disponibilidad de sustitutos cercanos. Existe un numero relevante de comercios dedicados
a la venta de otras proteinas en los dos sectores analizados. En las dos plazas se encuentran una

oferta amplia en proteinas como la carne, pollo y cerdo.

Agresividad y rentabilidad productores sustitutos. Produccion nacional de sustitutos a

mayor escala, mejores precios dado los costos bajos para la comercializacion.
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Beneficios adicionales de los sustitutos. Se considera baja, el pescado es visto como una

proteina con mayores beneficios nutricionales que los demas sustitutos.

10.3. PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

Dada la concentracion que tiene el comercio de pescado en los productos importados y la
baja produccion nacional, incapaz de proveer las cantidades necesarios para ser autosostenibles,
se considera que el poder de los proveedores en el comercio de pescado es alto, dependemos en un

alto porcentaje de las cuotas pesqueras de otros paises.

Los proveedores poderosos capturan una mayor parte del valor para si mismos cobrando
precios mas altos, restringiendo la calidad o los servicios, o transfiriendo los costos a los
participantes del sector. Los proveedores poderosos, incluyendo los proveedores de mano
de obra, son capaces de extraer rentabilidad de una industria que es incapaz de transferir

los costos a sus propios precios. (Porter, 2008, p. 25)

Numero de Comercios Importantes. Segun las empresas entrevistadas cerca del 40 % del
pescado que se vende en las dos plazas es importado, en este grupo los comerciantes logran
identificar un nimero importante de importadores directos de pescado, existen alrededor de 10
empresas importadores grandes en Colombia que maneja el mercado. En cuanto a la produccion
nacional, aunque logran identificar un numero mas grande de productores, muchos manifiestan

que la produccion nacional por la alta calidad del pescado es exportada.
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Importancia de la Industria para Clientes. Los comerciantes dependen fuertemente de

solo comercio de pescado para sus ingresos, no se dedican a vender otras proteinas.

Disponibilidad de fuentes para el sector. Bajas, los proveedores e importadores son

€SCasos.

Costo de Cambio para el sector. Alto, no es facil para los comerciantes cambiar el modelo
de negocio, llevan muchos afios de tradicion en la venta de pescado y de hacerlo deben asumir el

costo del cambio.

Impacto de insumos para el sector. Alta, la produccion nacional de pescado no cumple
con la demanda del pais, afectada los altos costos que se necesitan para el cultivo de pescado
impactando directamente los precios. A mayor precio del producto nacional los comerciantes de

la plaza de mercado de las Flores y Paloguemao prefieren comprar el pescado importado.

10.4. PODER DE NEGOCIACION DE LAS CLIENTES

Los clientes importantes para los comerciantes del sector son los restaurantes, el ingreso
de nuevos competidores como las grandes superficies y bodegas en el barrio Samper Mendoza,
hacen que los comerciantes compitan por los mismos clientes generalmente en precio, situacion

que afecta directamente la rentabilidad de los dos sectores.

Los clientes poderosos —el lado inverso de los proveedores poderosos— son capaces de

capturar mas valor si obligan a que los precios bajen, exigen mejor calidad o mejores
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servicios (lo que incrementa los costos) y, por lo general, hacen que los participantes del

sector se enfrenten; todo esto en perjuicio de la rentabilidad del sector (Porter, 2008).

Diferenciacion de productos. No existe una diferenciacion en la presentacion del producto,
la mayoria de los comerciantes de las dos plazas ofrecen las mismas especies de pescado. Los
compradores suelen ser un poco mas sensibles a los precios si no se ofrecen productos que tengan

algun grado de diferenciacion.

Identificacion de Marca baja. No se identifica una marca especial en ninguna de las

plazas.

Disponibilidad de Sustitutos. Alta, facilmente se puede remplazar el pescado por otras

proteinas dados los niveles de precios de los sustitutos.

Necesidad del producto para el consumidor alta. La concentracion de las ventas en
restaurantes y pequefios comercios especializado se incrementa en épocas de cuaresma y en los

periodos de noviembre o diciembre.

Beneficios para el consumidor alta. La concentracion de los comerciantes en
establecimientos como restaurantes y pequefios comercios hace que estos clientes tengan la
posibilidad de obtener buenas condiciones de negociacion dada el nimero de comercios en las dos

plazas.
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10.5. RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES ACTUALES

Existe un grado alto de rivalidad entre los competidores, los comerciantes de las dos plazas
se consideran mediana y pequefia empresa. No existe una empresa que sea relevante en el sector,

por lo tanto, las buenas précticas para una competencia sana no se cumplen.

Los comerciantes no son capaces de trabajar como un gremio, no hay familiaridad entre

ellos, por lo tanto, los objetivos estratégicos de cada uno son diferentes al igual que sus metas.

La rivalidad es especialmente destructiva para la rentabilidad si gravita exclusivamente
en torno al precio, puesto que la competencia de precios transfiere las utilidades
directamente desde un sector a sus clientes. Habitualmente, los recortes en los precios
son faciles de ver y de igualar, lo que crea las probabilidades de rondas sucesivas de
represalias. Una competencia sostenida de precios también acostumbra a los clientes a
prestar menos atencion a las prestaciones del producto y la calidad del servicio (Porter,

2008, p. 34)

Crecimiento de la Industria baja. Segun la UNAP 2018, el sector acuicola del pais ha
tenido un comportamiento positivo en los Gltimos afios, aunque no ha sido como se esperaba si
tenemos en cuenta el potencial que tiene el pais el desarrollo adn se considera lento y lejos de los

paises vecinos como Perd, Chile o Ecuador.

Los aportes de la pesca y la acuicultura al Producto Interno Bruto (PIB) no han mostrado
una dindmica positiva, y més bien su tendencia ha sido decreciente. En 2009 particip6 con

el 0,18% del PIB Total y el 2,66% del PIB Agropecuario. En 2018 su participacion en el
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crecimiento econdémico nacional fue de 0,17%, y en el sectorial 2,68% (Valencia, 2019, p.

14).

Numero de competidores alta. Segun la Cdmara de Comercio del Bogoté para el 2020 en
Bogota existen aproximadamente 570 empresas que se dedican a la comercializacién de algun
carnicos y pescados, en las dos plazas analizadas encontramos aproximadamente 80

establecimientos especializados en la venta de pescado.

Informalidad del sector alta. Otro de los factores relevantes en el nimero de competidores
es la competencia desleal por parte de los vendedores informales que se encuentran en los
alrededores de la plaza de las Flores, en el sector se puede establecer temporalmente

aproximadamente 50 puestos de venta de pescado informal.

Grado de cubrimiento del mercado alta. La oferta de productos alimenticios se concentra
en diez plazas de mercado, donde se reunen intervienes en los procesos de comercializacion
realizando diversas funciones (fisicas, de facilitacion y de compra venta).

Se destacan las plazas de Las Flores-Terminal Pesquero y la Corporacion de Abastos de

Bogota (Corabastos) como los sitios donde se concentra el comercio mayorista de los

productos pesqueros Las dos plazas de mercado analizadas logran concentrar cerca del

40% de los establecimientos especializados de venta de pescado en Bogota, y atienden

aproximadamente el 50% mercado (SEPEC, 2019, p. 4).

Diferenciacion de productos baja. En las entrevistas a profundidad realizadas en las dos
plazas se pudo establecer que no existe alto grado de diferenciacién en los productos ofrecidos por

los comerciantes de pescado.
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En los centros de comercio de Bogota se presentan una gran diversidad de productos

pesqueros; sin embargo, en el grupo de los peces se destaca uno, la basa, con una participacion del

29 %, comercializadas durante el periodo marzo - diciembre de 2019. También fue relevante el

volumen de comercializacién de mojarra roja, tilapia 23,5 % trucha arcoiris 10 y por ultimo el

bagre 7%. (SEPEC, 2019).

Estas cuatro principales especies se venden en las principales plazas sin un mayor grado

de diferenciacion, su presentacion es lo Unico que manejan los comerciantes como factor

diferencial, se enfocan en la frescura del pescado y precio.

Figura 15. Las cinco fuerzas que dan forma a la competencia del sector.

Las cinco fuerzas que dan forma
a la competencia del sector
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Nota: Tomado Porter (2009)

Hemos analizado las cinco fuerzas de Porter (2008) en el sector de comercio de pescado
en dos de los centros de distribucion més grande de Bogot4, y es relevante para el analisis tener
en cuenta uno de los factores que, si bien no tiene que ser tenido en cuenta como una de las cinco
fuerzas, para el caso analizado representa un factor determinante para los comerciantes de las

plazas de Paloquemao y las Flores.

El gobierno no se debe entender como una sexta fuerza debido a que la participacion del
gobierno no es inherentemente buena ni mala para la rentabilidad de un sector. La mejor
manera de entender como el gobierno influye en la competencia es analizar cémo las
politicas gubernamentales especificas afectan a las cinco fuerzas competitivas (Porter,

2008).
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11. CADENA DE VALOR

A continuacion, se pretende abordar los elementos de la Cadena de Valor de las pymes de
las Plazas de Paloquemao y las Flores dedicadas a la comercializacion de pescado, puesto que, la
realizacion de dicha cadena pretende contribuir a la identificacion de la situacién interna 'y
externa del sector.

En primer lugar, la Cadena Valor es una herramienta de gestion disefiada en 1985 por
Michael Porter que permite analizar las actividades de una empresa a traves de la desagregacion
en las principales actividades generadoras de valor y asi comprender la ventaja competitiva.
Segun Porter, el valor debe entenderse como lo que el cliente esta dispuesto a pagar por el
producto o servicio, de este modo, la Cadena de Valor proporciona un esquema coherente para
diagnosticar la posicion de la empresa respecto a sus competidores, y un procedimiento para
definir las acciones tendentes a desarrollar una ventaja competitiva sostenible.

También, la cadena de valor describe la gama de actividades que se requiere para llevar
un producto o servicio desde su concepcion, pasado por las fases intermedias de la produccion y
la entrega hasta los consumidores finales y su disposicion final después de su uso. El término
cadena de valor se utiliza generalmente con una connotacién de desarrollo frente a la
productividad, el crecimiento y la creacion de empleo en el sistema de mercado, a diferencia del
término cadena de suministro que se aproxima a la cadena desde la perspectiva de un comprador
(Nadja, 2016)

Los elementos basicos de la cadena son: “actividades de soporte, actividades primarias y

margen, las cuales se relacionan entre si y nunca son independientes” (Quintero & Sanchez,
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2006, p. 6). En este orden de ideas y teniendo en cuenta lo anterior, la cadena de valor de las

pymes de las plazas de las Flores y Paloquemao puede representarse de la siguiente manera:

Figura 16. Cadena de Valor.

Promocion Distribucion Fin del Mercado

Nota: Elaboracién propia.

En consecuencia, con lo anterior, la Cadena de valor de los comerciantes de pescado de las
plazas en referencia (ver figura 16), condensan en “adquisicion del producto” las actividades
relacionadas con la logistica de entrada y operaciones; en “promocioén” se encuentran las
actividades de comercializacion, marketing, ventas y servicio; en “distribucion” se encuentra lo
que compete a la logistica de salida. Las actividades mencionadas con anterioridad corresponden
en esencia a las actividades primarias que seran abordadas a continuacion. Ahora bien, en cuanto
a las actividades de soporte estas pueden ser transversales en la Cadena de Valor, debido a que
corresponden a la esfera tactica y pueden ser participes de la cadena en cualquiera de sus etapas
como: compras de maquinaria en la etapa de distribucion, adquisicion de nuevas tecnologias para
mejorar la promocion, entre otras; mientras que las actividades primarias corresponden al nivel

estratégico del sector o compaiiia.
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11.1. ACTIVIDADES PRIMARIAS

Las actividades primarias hacen referencia a aquellas destinadas directamente a la

produccion, comercializacion o distribucion del producto.

Logistica de Entrada. La logistica de entrada comprende la recepcion, almacenamiento,
acceso de clientes, conformada por las actividades de recepcion, almacenaje, manipulacion de

producto, inventarios, vehiculos, devoluciones, entre otros.

Las pymes de las plazas en referencia, pueden verse altamente influenciadas por los
sistemas de produccion internacional, puesto que, al tener un consumo de alrededor del 60% de
pescado importado en Colombia son susceptibles a la volatilidad de los precios del producto,
ademas, los comerciantes pretenden obtener el mejor producto al mejor precio, sin embargo en
tiempos recientes y segln lo expresado por los comerciantes de las plazas de Paloquemao y las
Flores, es uno de los procesos mas complicados, debido que al cierre de fronteras sumado a la
disminucion de flujo de carga por la pandemia del Covid-19, ha hecho que el mercado a adquirir
sea pequefio y disputado, ya que, en este punto resaltan proveedores internacionales como Brasil,

Chile, Peru, Ecuador, Vietnam y China.

Sumado a lo anterior, la importacion que mas afecta al productor colombiano es la de El
Pangasio o Basa proveniente de vietnam, asi pues, vale la pena resaltar que la Basa tuvo una
participacion del 29% en el mercado de las plazas para 2019, siendo una cifra representativa al
referirse a un producto importado, lo que indica que los costos de transporte e impuestos a los
productos importados tienen impacto en el precio final de venta, y por ende en las utilidades de las

pymes (Portafolio, 2019).
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Operaciones. Las operaciones se componen de los procesos que permiten la
transformacion del producto final, es decir que, en cuanto a los comercializadores de pescado en
ambas plazas, debido a la pandemia Covid-19 se han reforzado los procesos de empaquetamiento
y porcinamente del producto, con el fin de cumplir con los protocolos de bioseguridad y brindar

tranquilidad al consumidor.

Logistica de Salida. La logistica de salida, se refiere a la distribucion del producto acabado
y al igual que en la logistica de entrada, los sistemas nacionales e internacionales pueden afectar
la comercializacion del pescado, puesto que, Colombia es exportador de producto de alta calidad
y un aumento en el costo de fletes o reduccién de la demanda puede afectar la rentabilidad del
sector, ya que, como se menciono previamente, el consumo de pescado en Colombia y en Bogota

(mayor consumidor del pais) es principalmente de pescado importado.

Ahora bien, en cuanto al alcance local, este se considera limitado al ser casi de manera

exclusiva los restaurantes el foco de sus ventas, pues los clientes se dividen de la siguiente manera:
- Pequerias superficies: Este grupo abarca pequefias superficies, restaurantes y hoteles y es el
mas importante para las distribuidoras, debido que son el cliente mas importante en un
51,06%.
- Venta al por menor y a persona naturales: Abarca el segundo y tercer sector, abarcan
respectivamente el 25,53% y el 19,15% de las ventas totales
-Grandes superficies y ventas institucionales: Representan 2,13% y 2,13% respectivamente
dentro del mercado y generalmente son los canales de distribucién mas raros en las plazas de

Paloquemao y las Flores.
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Por otro lado, las pymes de estas plazas poseen problemas en cuanto a infraestructura, lo
cual limita la circulacién de personas en las plazas y por ende el flujo de caja, también, se suma la
ausencia de otros canales de distribucion como domicilios u oferta a clientes institucionales y

grandes superficies.

Por ultimo, la propagacién del virus Covid -19 impulsé a diversas pymes a implementar el
servicio a domicilio, siendo esto un avance en materia de cobertura, sin embargo, el alcance de la
comercializacion de pescado sigue siendo limitado a nivel local debido a la presencia de

comerciantes informales.

Comercializacion/Marketing y ventas. En cuanto a la comercializacion del producto,
deben canalizarse los esfuerzos a la identificacion de nuevos clientes y potencializacion de los
clientes vigentes. Si bien tras la realizacion de las entrevistas se logré identificar que los
restaurantes son los principales clientes de las pymes de las plazas de Paloquemao y las Flores,

algunos otros no han logrado ser captados como los institucionales.

Las administraciones de ambas plazas y la organizacion de los comerciantes podrian
generar impacto en sus ventas si establecen un comité de publicidad, el cual se encargue de
identificar clientes, buscar mecanismos de participaciobn como proveedores ante restaurantes,
personas naturales o clientes institucionales, también pueden buscar agencias publicitarias o todo
aquello relacionado a la promocién de la plaza y en especial del producto. En esta seccion, la idea
principal es aumentar la fuerza de ventas, seleccion de canales y mantener un margen de precios
favorable, teniendo presente los costos que acarrea la realizacion de las actividades mencionadas

con anterioridad.
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Si bien el pescado posee un gran aporte nutricional al poseer acidos grasos esenciales, vitaminas
Ay D, fosforo, magnesio, selenio, y yodo, la poblacidn posee poco conocimiento de los beneficios,

aunque el consumo ha aumentado en los Gltimos cinco afios en Bogota (FAO, 2020)

En este orden de ideas, la implementacion de estrategias de marketing es necesaria para la
rentabilidad y sostenibilidad del sector y contrarrestar los efectos negativos que traen consigo la

presencia de sustitutos.

Servicio. El servicio estd constituido por aquellas actividades que tratan de mantener y
aumentar el valor del producto después de la venta, tales como: Instalacion, reparacion
entrenamiento, suministro de repuestos y ajuste del producto (Quintero & Sénchez, 2006). Es
decir, que la empresa debe anticiparse y tener capacidad de respuesta ante posibles inconvenientes
posterior a la venta, y en el caso de los comercializadores de pescado pueden presentarse
inconvenientes como dafios en el producto por cambios de temperatura, errores en las cantidades
0 precios del producto, problemas de transporte y distribucién por falta de condiciones de

refrigeracion.

En este orden de ideas, aunque la empresa sea pequefia, mediana o grande y ofrezca
productos tangibles, debe anticiparse a estas situaciones y contar con los medios adecuados para
atender de manera satisfactoria las necesidades del cliente, asi, en ocasiones debe recurrir a los
servicios ofrecidos por terceros. En consecuencia, la implementacion de canales de comunicacion
en para la postventa es imperante para las pymes, puesto que un adecuado servicio aporta a la

fidelizacion del cliente.
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11.2. ACTIVIDADES DE SOPORTE

Las actividades de soporte son las que se dirigen a la creacién de valor y apoyo a las
actividades primarias, aunque estas no se relacionen necesariamente con la produccién y

comercializacion del producto.

Infraestructura de la Empresa/Sector. La infraestructura se compone principalmente
de la planificacion, sistemas de informacién, asuntos legales, financiacion e inversion, en

resumen, aquellas actividades involucradas en la direccién general (Quintero y Sanchez, 2006,
p.6).

Es decir, que en este punto se establece en el andlisis lo siguiente: ;cdmo se encuentra
financieramente el sector/empresa? ¢De ddnde se obtienen los recursos para mantenerse en pie?
¢Cual es el marco legal? De esta manera, el sector puede sostenerse de préstamos bancarios,
inversion propia y de terceros, ya que, segun manifiestan en entrevistas, el apoyo gubernamental

es casi nulo.

En primera instancia, para hacer el analisis la empresa debe contar con informacion pertinente
para la planificacion, proyeccion y toma de decisiones, asi la contabilidad es una herramienta vital,
puesto que, se podran ejecutar los analisis de costo-volumen-beneficio para direccionar la empresa

y mejorar su estructura organizativa y contribuir a identificar la ventaja competitiva.

De este modo, con los datos encontrados se evidencia que el sector viene aumentando las cifras
de consumo de pescado al interior del territorio nacional, el precio se mantiene constante y la

importacion que mas afecta al productor colombiano es el pagasio o basa.
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Recursos Humanos. En cuanto a la Gestion de Recursos Humanos del sector, no se pueden
establecer cifras, ya que, hay un déficit de investigacion del sector comparado con otros. Sin
embargo, se establece que alrededor de 350.000 personas incluidos los pescadores artesanales
dependen de la industria pesquera, aunque no se pueda establecer el método de reclutamiento del
personal 0 qué porcentaje de esta poblacién cuenta con capacitacion para la produccion,

procesamiento o distribucion del producto.

Desarrollo De Tecnologia. Ahora bien, el desarrollo de tecnologia no corresponde
necesariamente a programas especializados, sino, al mejoramiento de procesos, identificar las
tendencias del mercado y desarrollar estrategias de mercadeo. En este sentido, en materia de
exportacion, los principales receptores del producto nacional son Japén, Francia, Espafia,
Inglaterra, Estados Unidos y Canada y Colombia cuenta con excelentes estandares de calidad para

la exportacién (El Portafolio, 2019).

Y en cuanto a tendencia, la industria de acuacultura es la que ha venido creciendo de manera
vertiginosa, razon por la cual, las plazas de las Flores y Paloquemao tienen mayor oferta de los

productos provenientes de agua dulce (Revista Dinero, 2019).

Compras. En cuanto a compras, se hace referencia a la introduccién de maquinaria, publicidad
0 servicios externos. En términos generales, se ha encontrado que existe un déficit en materia
publicitaria del sector pesquero, lo que ha sido una ventaja competitiva para los comercializadores

de otras proteinas.

En conclusion, la Cadena de Valor permite identificar el estado del sector, permitiendo plantear
objetivos para la mejora y crecimiento del mismo, asi, se pudo concluir que el sector presenta los

siguientes inconvenientes:
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e Incremento en los costos.

e Crecimiento en los gastos operacionales

e Falta de union dentro del gremio.

e Falta de apoyo de administraciones y Gobierno.

e Falta de infraestructura adecuada para suplir la demanda de pescado en las plazas de
mercado.

e Presencia de sustitutos o competidores.

En cuanto a posibles ventajas competitivas se encuentra:

° Sostenibilidad del sector pesquero.

° Aportes nutricionales del producto.

° Calidad del producto.

° Precios.

° Aumento del consumo en Semana Santa.

° Diversidad del producto nacional.
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12. DISENO DE LAS ESTRATEGIAS

12.1. CONSIDERACIONES GENERALES PARA TENER EN CUENTA PARA

EL ESTABLECIMIENTO DE LAS ESTRATEGIAS

Para la implementacion de las estrategias se tendré en cuenta la matriz de crecimientos de
Ansoff (1957), completaremos el andlisis de la propuesta de implementacion de las estrategias a
desarrollar en el comercio de pescado de las Plazas de Paloquemao y Las Flores teniendo en cuenta
las consideraciones mas relevantes encontradas en el analisis de los resultados a las entrevistas

realizadas.

e Concentracion de clientes

e Alto grado de competencia.

e Informalidad del sector

e Baja diversificacion del producto.
e Falta de apoyo institucional.

e Bajo consumo nacional.

e Altos precios del producto.

La propuesta se sustentara en las fortalezas identificadas en el sector, se tendra en cuenta
las dificultades que se tuvieron en el acceso de informacion, pero buscaremos enfocar las

recomendaciones en las oportunidades del mercado, teniendo en cuenta la tradiciéon de las dos
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plazas en el comercio de pescado en Bogotéd y la base de la matriz de crecimiento producto-

mercado de Ansoff (1957)

12.2. ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO PARA EL SECTOR SEGUN MATRIZ

ANSOFF

La matriz que establecio Ansoff (1957) es utilizada ampliamente en diferentes estudios
académicos como herramienta para el andlisis y planificacion estratégica de crecimiento de una
empresa. Costa de cuatro cuadrantes (Penetracion de mercado, desarrollo de nuevos productos,
desarrollo de nuevos mercados y diversificacion), en cada uno de estos cuadrantes se identifican

las diferentes estrategias que tiene una organizacion para su crecimiento (ver figura 17).

La matriz Ansoff se define como una herramienta para ayudar a descubrir nuevas
oportunidades de crecimiento de una organizacion, la cual tiene como base al producto a
introducir y al mercado objetivo, en funcién de la novedad del mundo actual, permitiendo
integrar los diferentes recursos de una organizacion para conseguir una ventaja competitiva.

(Mazaraki & Bosovskaya, 2013, p. 45).

12.3. PENETRACION DE MERCADO

Para nuestra propuesta tomaremos el cuadrante nimero uno, “Penetracion de Mercado™,

decidimos basar nuestra estrategia por las condiciones encontradas en las dos plazas.
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Ansoff (1957) la estrategia basada en la penetracion de mercado busca el incrementar las
ventas sin necesidad de separar la estrategia original de la organizacion con el nuevo objetivo de

crecimiento, se trata de buscar la mayor eficiencia de los recursos actuales.

No se trata de crear toda una estrategia sobre innovacion, sino de sostener lo que se esta
haciendo de forma correcta. Poner atencion al incremento en las ventas sobre los clientes del
mismo segmento, obtener aumento en la participacion de mercado a través de la venta de un
mayor nimero de productos por cliente y de mas promociones que fidelicen a nuestros clientes

como a los de la competencia.

Penetracion del mercado: la firma trata de elevar sus ventas mediante una mayor
explotacion del mercado actual y con los mismos productos. Tipicamente se puede lograr
mejorando el esfuerzo de mercadeo (comunicaciones, precio, distribucién o atencion y
servicio) y aprovechando las debilidades de la competencia, asi como aumentando la

frecuencia o cantidad de uso (Fuentes, 2017).

Ante lo anterior, cabe destacar que “la penetracion de mercado es un intento de
incrementar las ventas de la empresa sin dejar la estrategia de mercado de productos original a

costa de los rivales en el mercado” (Ansoff, 1957).

La corporacidon recupera el desempefio comercial ya sea aumentando la cantidad de
ventas a sus clientes disponibles o encontrando nuevos clientes para los productos
disponibles. Esto significa aumentar nuestros ingresos promocionando el producto,
reposicionando el producto, etc. Sin embargo, el producto no se cambia y lo hacemos, no

buscan nuevos consumidores. Esto implica poder llevar sus productos a mano y
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publicidad maés de ellos a sus clientes existentes o nuevos clientes que se ajustan a su

mercado objetivo. (Hussain , Khattak, & Rizwan, 2013, p. 34).

Figura 17. Matriz de Crecimientos Ansoff.

Productos Actuales Productos Nuevos

Penetracion de Mercados.

Comunicaciones
Mercados Desarrollo de nuevos
Precio
actuales Productos
Distribucion

Atencion y servicio

Mercados Desarrollo de Nuevos
Diversificacion
NnuUevos Mercados

Nota: Tomado Ansoff (1957).

De igual forma, en la matriz de Ansoff en cada cuadrante se plantean diferentes

estrategias a desarrollar segun los intereses de la empresa o0 sector como es nuestro caso.

Munera y Rodriguez (2012) relacionan las siguientes opciones dentro de una estrategia de

crecimiento.

e Incremento de la cuota de mercado: se aplica cuando el mercado esta creciendo
pues en ese momento es cuando los competidores estdn menos dispuestos a luchar,

dado que ellos mismos también estan consiguiendo un crecimiento en sus ventas. Las
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formas que posibilitan el incremento del mercado estan relacionadas con el
incremento de las actividades promocionales y la reduccion del precio. Aumento en el
uso o consumo del producto actual: son tres las formas principales de conseguir este
aumento y también estan relacionadas con actividades de promocion (publicidad):

1. Elaumento en la frecuencia de su consumo

2. El incremento en la cantidad usada

3. Ladifusion de nuevas aplicaciones sobre el producto actual

Busqueda y atraccion de nuevos usuarios: se trata de ampliar el nimero de
consumidores atrayendo a los no consumidores de esos productos o bien a los
consumidores de productos sustitutivos. Las acciones para emprender por parte de la
empresa deben estar encaminadas a convencer a los consumidores de que su oferta

satisface de mejor manera sus deseos, necesidades y expectativas.
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13. CONCLUSIONES

En primer lugar, si bien el consumo de pescado ha hecho parte de la dieta durante miles de
afios, el mercado no ha sido explotado de manera intensiva, esto se debe en parte a la ausencia de
estrategias que promocionen de manera eficaz y efectiva el producto, puesto que, para el éxito de
la comercializacion de un producto no solo basta con poseer calidad y precios asequibles, sino,

una planeacion e identificacion del rol de los actores dentro de la cadena comercial.

En este orden de ideas, se identifica que hay falta de promocion del producto por parte de
las pymes de las plazas de Paloquemao y las Flores, y si bien los comercializadores de ambas
plazas resaltan que son reconocidas como centros mayoristas, también se sefiala la ausencia de
espacios adecuados para la recepcidn de clientes, influyendo esto en la generacién de valor para el

cliente y la penetracion de nuevos competidores en el sector.

En segundo lugar, y de acuerdo con lo expuesto a lo largo del presente escrito, se hace
necesario identificar cuales son las variables que mas afectan a las pymes de ambas plazas
dedicadas a la comercializacion del pescado, de este modo, se concluye que las principales
variables son: amenaza de productos sustitutos, en especial la carne de res, cerdo y pollo; falta de
apoyo institucional en el sector; poca capacidad organizativa de los miembros del gremio; ausencia
de estrategias que hagan del sector sostenible; infraestructura insuficiente para acaparar nuevos
consumidores; alto consumo de productos importados y la presencia de nuevos competidores en
el mercado que desplazan a ambas plazas, por ejemplo, grandes superficies, pequefios comercios

de barrio, vendedores informales y la plaza Samper Mendoza.
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En tercer lugar, a partir de esta investigacion se determina que los factores que mas influyen
en los resultados de la comercializacion de pescado en los mercados de Paloquemao y Las Flores
en Bogot4, es la presencia de piscicultores en departamentos cercanos a Bogota, tales como: Huila,
Meta y Tolima, departamentos los cuales, aunque no tienen acceso a mar son los mayores
proveedores de pescado. En este orden de ideas, la cercania geografica puede influir en el
mantenimiento del consumo de pescado en la ciudad, puesto que los gastos de transporte
disminuyen, y de ser de otra manera, seria bastante complejo mantener el consumo de los
bogotanos por el aumento de precios del producto. Ahora bien, aunque esto puedo considerarse un
punto a favor para la comercializacion del producto, existe otro factor importante que influye de
manera negativa, y este factor corresponde a la abundancia de comerciantes informales y falta de
regulacién de estos por parte de las autoridades locales, ya que, dichos vendedores no deben asumir
costos de administracion, estandares de calidad y saneamiento, permitiéndoles ofrecer precios mas
cdémodos a los consumidores, afectando las ventas de las pymes de ambas plazas, en especial las

ventas de la plaza de Las Flores.

Finalmente, en cuanto a las estrategias que ayuden a contrarrestar los problemas que se
presentan en la comercializacion y rentabilidad del pescado, a parte de incrementar las acciones
destinadas a la promocion del producto, debe tenerse en cuenta los demas actores involucrados en
el proceso de mercadeo como proveedores, transportistas, clientes, competencia, etcétera. Esto se
debe a que, como afirmé el 63% de los entrevistados, la variacion del precio de otras proteinas (0
productos sustitutos) en efecto afecta la demanda del pescado, en este orden de ideas, evaluar la
cadena de valor es importante, puesto que, al existir un consumo de producto importado de
alrededor del 60%, estimular la produccion nacional para suplir la demanda es viable a través de

alianzas de los miembros del sector.
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Por otro lado, a diferencia de algunas proteinas fuertes del mercado como lo es la carne de
res, la comercializacion del pescado puede encontrarse frente a una ventaja competitiva, ya que,
los sustitutos de la carne roja estan tomando fuerza en el mercado al reducirse el consumo per
capita de carne de res. Si bien la comercializacion de pescado refleja un crecimiento gradual, aun
se encuentra muy por debajo de los indices de consumo anual per capita de pollo y carne, no
obstante, el pescado por sus beneficios nutricionales puede insertarse en esta dindmica comercial
como un fuerte competidor si busca el posicionamiento como el Top of Mind de las proteinas. Asi,
aunque el pollo sea la proteina que mas fuerza esta tomando en el mercado, la reduccién en

consumo de carnes rojas favorece la incursion del pescado en el mercado.

En este orden de ideas, en cuanto a las estrategias de crecimiento del sector y basados en los
aportes de Ansoff (1957), debe ponerse especial atencidn a las ventas, y sostener lo que se esta
haciendo de manera correcta, fidelizar los clientes, mantenerse competitivo en el mercado, pues el
sector posee un producto con gran potencial de venta, siendo esto sustentado en que, en los
escenarios de crisis, el consumo de pescado se mantiene constante segln los entrevistados. De
igual manera, no debe descartarse el estudio de alianzas y cooperacidn entre los actores del sector,
ya que, la integracion con otros eslabones de la cadena puede generar disminucién de precios,
aumento de la participacion en el mercado, lo que a su vez aporta al posicionamiento y poder de
negociacion del gremio, disminuyendo la dependencia de producto hacia otros paises y

aumentando la rentabilidad del sector.
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o ANEXOS

Anexo A. Modelo de Entrevista a Profundidad

NOMBRE DE LA EMPRESA.

NOMBRE DE LA PERSONA QUE RESPONDE LA ENTREVISTA.

CARGO.

CORREO.

TELEFONO.

¢Segun su volumen de ventas y tipo de producto como clasifica su empresa?

e Pequefia Empresa
e Mediana Empresa

e Gran Empresa

¢Cuéntos afos lleva con su empresa?

e Oal
e la2
e 3ab5
e 6al0

e Mas de 10.
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¢Cuantos clientes tiene en promedio la empresa?

e 0al0

e 11a20
e 21a50
e 51al100

e [Mas de 100

¢Del total de sus clientes cuales son los sectores que mas participacion en sus ventas?

e Institucionales

e Restaurantes

e Grandes superficies
e Personas Naturales

e Comercio al por menor

¢ Como clasifica usted la importancia de estos sectores, donde 1 es el menos relevante y 5 el

mas relevante?

¢ Cree usted que los sectores de Paloquemao y/o las Flores, son identificados por los clientes

como centros mayoristas de comercializaciéon de pescado?

¢Por que?
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¢Cree usted que los siguientes factores son los que impactan la comercializacion de pescado en

Bogota?

e Niveles bajos de produccién nacional

e Bajos niveles de consumo

e Altos precios de producto

e Informalidad de sector

e Falta de apoyo por parte del gobierno local

e Otros

¢Cuales?

Con respecto a la pregunta anterior, ;Como clasificara usted la importancia de estos factores,

donde 1 es el menos relevante y 5 el méas relevante?

¢Considera usted que los factores indicados anteriormente han tenido un cambio positivo o

negativo en los Gltimos afios?

¢Considera usted que los factores indicados anteriormente han tenido un cambio positivo o

negativo en los Gltimos afios?

Antes de la Cuarentena generada por la Pandemia del virus COVID 19, ;Qué era lo que mas le

preocupaba de su negocio?

e El precio

e Cuentas por cobrar
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e Seguridad
e Multas

e Otra

¢Cual?

¢Durante la pandemia cuales fueron los aspectos que méas impactaron a la empresa? Enuncie los

tres mas relevantes.

¢El volumen de las ventas de su negocio se vio afectado por la época de cuarentena?

¢Cémo impacta esta dependencia sus resultados operacionales?

¢ Los sistemas de distribucién nacional e internacional actuales afectan a las comercializadoras

de pescado en Bogot4?

¢Por que?
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Segun su trayectoria en el sector, ¢Cuéales cree usted que son las variables que mas afectan al

precio? Donde 1 menos relevante y 5 el mas relevante.

e Baja produccién nacional

e Costo de los fletes

e Fluctuaciones del dolar

e Baja oferta de pescado importado

e Bajo consumo

¢Cree usted que el precio del pescado es un factor determinante para el bajo consumo del

producto con respecto a la carne de res, cerdo, o pollo?

Adicional a las preguntas formuladas en esta entrevista, ¢Qué otros factores o variables
considera que se deben tener en cuenta para que la comercializacion de pescado este a niveles

de otras proteinas como las mencionadas anteriormente?
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Anexo B Clasificacion de las empresas segun sus ventas y tipo de producto

Fuente: Elaboracion propia

CLASIFICACION DE LA EMPRESA SEGUN VENTAS Y
TIPO DE PRODUCTO

Gran empresa
19%

Pequefia empresa
32%

Mediana empresa
49%

= Gran empresa = Mediana empresa = Pequeiia empresa
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Anexo C Clientes Promedio de la empresa

Fuente: Elaboracion propia

¢Cuantos clientes tiene en promedio la empresa?

0a10
2%
21350 _ 0410
11%
= 11220

=21a50

Mas de 100
42%

= 51a100
= Mas de 100

51a100
30%




Anexo D Empresas que vieron afectadas sus ventas por la época de cuarentena

Fuente: Elaboracién propia

NO
AFECTADOS
17%

AFECTADOS
83%
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Anexo E ¢Es el precio del pescado un factor determinante para el bajo consumo del

producto respecto a otras proteinas?

Fuente: Elaboracion propia

Si
63%
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Anexo F Afectacion de los sistemas de distribucién nacional e internacional

Fuente: Elaboracion propia

NO AFECTA
32%

AFECTA
68%



Anexo G Tipo de impacto en los resultados operacionales por la pandemia

Fuente: Elaboracion propia

IMPACTO
NEGATIVO
62%

O SABE/ NO
RESPONDE
33%

IMPACTO
POSITIVO
5%
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Anexo H Guia Practica Constitucion de Empresa

Dados estos numeros y la relevancia de las pymes para el sistema productivo de Colombia,
la Camara de Comercio de Bogota establece una guia practica para aquellas personas que tienen

una idea de negocio 0 empresa.

Entendiendo que una empresa es toda actividad econémica organizada para la
produccion, transformacion, circulacion, administracion o custodia de bienes, o para la
prestacion de servicios. La empresa puede ejecutar actividades de naturaleza industrial
o0 productiva; comercial o de prestacion de servicios, estos son los puntos sugeridos para la

creacion de una empresa (Camara de Comercio de Bogota, 2020)

1. Definir las razones principales para iniciar un negocio: oportunidad;
necesidad; desempleo, plan de vida, etc.

2. Encontrar una idea asociada a una meta, a conocimientos e ideales
respondiendo a preguntas como: ¢;esa idea resuelve una necesidad insatisfecha?, ¢su idea
ya existe?, ¢cudl es el producto o servicio?, ;fabricar o comercializar?

3. Analice oportunidades de mercado para su idea: ¢quiénes son los clientes?,
¢como llegar a ellos?, ;cudl es el valor diferencial que tiene el producto frente a los ya
existentes en el mercado?

4. Definir los recursos que necesita y analizar la competencia, el potencial del
mercado, las habilidades que necesita y la propuesta de valor de su modelo de negocio.

5. Implemente el modelo de negocio definido teniendo en cuenta la propuesta

de valor ofrecida a sus clientes.
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Los productos de la pesca y acuicultura procesados requieren para su
comercializacion registro sanitario, lo anterior por ser un producto de alto riesgo en
salud publica, por tal razon, el Congreso Colombiano ha elaborado la “Ley 9 de 1979 -
Por la cual se dictan Medidas Sanitarias” en sus articulos 370 a 372 (Congreso de
Colombia, 1978) con relacion a los productos de la pesca, de igual manera el Presidente
de Colombia decreta los procedimientos Captura, procesamiento, transporte y expendio
de los productos de la pesca con en el Decreto 561 de 1984 (Presidencia de La Republica

de Colombia)
Adicionalmente, Existe las siguientes Resoluciones:

° Resolucion 719 de 2015 - Por la cual se establece la clasificacion de
alimentos para consumo humano de acuerdo con el riesgo en salud publica.

° Resolucion 2674 de 2013 - Por la cual se reglamenta el articulo 126 del
Decreto-ley 019 de 2012 y se dictan otras disposiciones.

) Resolucion 468 de 2012 - Por el cual se establece el reglamento técnico
sobre los requisitos sanitarios que deben cumplir las motonaves o buques dedicados a la
captura, congelamiento o procesamiento de productos de la pesca y sus derivados y el
procedimiento para la certificacion del Sistema de Analisis de Peligros y Puntos Criticos
de Control (HACCP) en motonaves o buques pesqueros con destino a la Unién Europea.

° Resolucion 122 de 2012 - Por la cual se modifica parcialmente la resolucion
776 de 2008 (requisitos fisicoquimicos y microbiolégicos que deben cumplir los productos
de la pesca), el siguiente texto: modifica los articulos 1°, 2°, 5°, 6°, 7°, 8°,9° y 10 de la

Resolucién nimero 776 de 2008 y deroga las disposiciones que le sean contraria.
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° Resolucién 776 de 2008 - Por medio de la cual se establece el reglamento
técnico sobre los requisitos fisicoquimicos y microbioldgicos que deben cumplir los
productos de la pesca, en particular pescados, moluscos y crustaceos para el consumo
humano.

° Resolucidn 228 de 2007 - Por la cual se establece el procedimiento para la
inscripcion de fabricas de productos de la pesca y acuicultura para la exportacion a la Union
Europea.

° Resolucién 148 de 2007 - Por la cual se establece el reglamento técnico
sobre los requisitos que debe cumplir el atin en conserva y las preparaciones de atin que
se fabriquen, importen o exporten para el consumo humano.

) Resolucion 337 de 2006 - Por la cual se expide el Reglamento Técnico sobre
los requisitos que deben cumplir las sardinas en conserva que se fabriquen, importen o
exporten para el consumo humano.

° Resolucion 730 de 1998 - Por la cual se adopta el Sistema de Anélisis de
Riesgos y Puntos Criticos de Control - HACCP-, en los productos pesqueros y acuicolas

para consumo humano, de exportacion e importacion. (INVIMA, s.f.)

Adicionalmente, el INVIMA tiene establecido los formatos con relacion a registros
sanitarios o0 Permiso Sanitario o Notificaciébn Sanitaria y trdmites asociados en

cumplimiento de lo descrito en la Resolucién 2674 de 2013 y Resolucién 3168 de 2015.



