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Esta consultoria desarrollé actividades con el fin de indagar en informacién primaria y
secundaria las principales variables a tener en cuenta para desarrollar una estrategia a
implementar en Colombia para incrementar el consumo de pescados, crustéceos y mariscos.

Inicialmente se contemplé desarrollar una estrategia solo para productos de la
acuicultura, pero dado el bajo conocimiento que tiene el consumidor para identificar la
diferencia de un producto de la acuicultura de uno de la pesca, se opté por desarrollar
una estrategia conjunta para los sectores de la pesca y la acuicultura.

En el desarrollo de la consultoria se indagaron los antecedentes sobre estudios simila-
res, encontrando que no hay un estudio de orden nacional. Existen algunos estudios
sobre consumo en el orden regional en los departamentos de Tolima (desarrollado por
el CPT - Centro de Productividad del Tolima), Narifio (desarrollado por la Universidad
de Narifio) y Huila (desarrollado por la industria privada) y algunos estudios de caracte-
rizacién de la Cdmara de Comercio de Bogotd y la Universidad de La Salle. En el caso
de la comercializacién solo hay un estudio en Bogotd (desarrollado por el INCODER).

Por lo anterior, esta consultoria se convierte en la linea base de un estudio de orden
nacional que delineard las principales estrategias fundamentadas en la informacién
recogida y analizada de acuerdo con la ruta de actividades desarrollada.

La poblacién objeto de trabajo en esta consultoria fueron productores, procesadores,
comercializadores, consumidores y entidades que lideran la politica pdblica mediante
diferentes instrumentos.

Para darle un foco de desarrollo al trabajo y asi mismo poder proyectar las estrategias
para incrementar el consumo interno de los productos de la pesca y la acuicultura se
indagaron las principales caracteristicas del consumidor colombiano. En este punto se
tuvieron en cuenta los estudios realizados por el observatorio del consumidor colombiano
liderado por RADDAR, quienes han desarrollado una clasificacién de acuerdo con la
realidad del total del consumo en Colombia.

Mediante encuestas se obtuvo informacién del consumo actual y preferencias de com-
pra de productos de la pesca y la acuicultura, asi como las expectativas futuras para
compra de este tipo de productos. A nivel de comercializacién se indagd sobre las
preferencias del consumidor, el esquema de articulacién comercial con los producto-
res nacionales, los productos importados y la participacién de la pesca artesanal, asi
como actuales esquemas de ventas presentes en Colombia. Se obtuvo informacién de



un grupo focal con nifios que marcaron algunas tendencias a trabajar para mejorar la
penetracién en este importante nicho de mercado. También se obtuvo informacién de
programas publicos en los cuales se puede apoyar la estrategia para el incremento del
consumo de estos productos.

Para poder definir el plan estratégico para incrementar el consumo de los colombianos
en temas de mercado se tuvieron en cuenta algunas experiencias de paises como Pery,
Brasil, Argentina, Estados Unidos, Espafia y Chile, cuyos resultados se pueden tener en
cuenta para el desarrollo de la estrategia en Colombia.

Al cierre del desarrollo de esta consultoria se presenté un cambio en la legislacién co-
lombiana relacionada con la Ley del Consumidor, la cual se considera relevante para
articularla con las principales estrategias identificadas.

El andlisis para consumo aparente se realizé con las cifras de los Gltimos 6 afos
(2005 - 2011). La férmula matematica a utilizar es:

Produccién + Importaciones - Exportaciones
Numero de habitantes en Colombia

La acuicultura en Colombia estd representada por el cultivo de peces (piscicultura)
cuyas principales especies son tilapia, trucha, cachama y algunas especies nativas
y el cultivo de camarén (camaronicultura). Recientemente (2009) se comenzé a
desarrollar la maricultura en el caribe colombiano mediante un proyecto piloto con la
cobia, el cual viene teniendo interesantes resultados que incrementarén la produccién
a nivel nacional de los productos de la acuicultura; al cierre del 2011 reporté 111
toneladas de produccién.

La produccién de la acuicultura en afio 2011 fue de 82 733 toneladas, representadas
en 74 270 toneladas de piscicultura (74 159 de piscicultura continental y 111 de
piscicultura marina) y 8 463 toneladas de camarén. Los principales departamentos
productores de piscicultura son Huila (43%), Meta (15%), Antioquia (6%), Tolima

(6%) y Valle (4%); en camaronicultura los principales departamentos son Sucre
(69 %), Bolivar (26%) y Narifio (3%).



La evolucién de la produccién de la acuicultura en los Gltimos 6 afios se presenta a
continuacion:
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‘ —A— Piscicultura 43.292 49.868 63.052 62.448 64.522 67.679 74.159
‘ Camarén 19.303 20.392 20.301 19.292 12.432 12.576 9.410
Figura 1. Produccién de la acuicultura 2005-2011.
Fuente: MADR - Cadena de la Acuicultura, 2012.
Tabla 1. Produccién de la acuicultura en toneladas 2005-2011.
2005 43.292 19.303 62.595
2006 49.868 20.392 70.260
2007 63.052 20.301 83.353
2008 62.448 19.292 81.740
2009 64.522 12.432 76.954
2010 67.679 12.576 80.255
2011 74.270 8.463 82.733

Fuente: MADR 2012. Cadena de la Acuicultura.

La revisién de las importaciones de productos de acuicultura se realizé por grupos de
posiciones arancelarias, para lo cual se usaron las siguientes: 0302 / 0303 / 0304

/ 0305 / 0306.

Las importaciones de pescados, crustdceos y mariscos en los Oltimos afios han
tenido un crecimiento por la importacién Pangasius que ingresa como filete blanco
en los reportes de importacién. Es importante destacar que, dado el incremento de
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importaciones de Pangasius (Basa) en Colombia, mediante el Decreto 4927 de 2011
se desdoblé la partida arancelaria para esta especie con la siguiente subdivisién:

0304320010 / 0304510010 / 0304930010.

Por posicién arancelaria, las importaciones de la acuicultura tienen el siguiente
comportamiento, destacando que el pescado congelado tiene la  mayor
representatividad:

M PESCADO FRESCO
O REFRIGERADO
(0302)

B PESCADO
CONGELADO
(EXCEPTO FILETES)
(0303)

PESCADO FILETES
(0304)

M PESCADO SECO
SALADO (0305)

Figura 2. Importaciones de productos de la acuicultura 2006-2011.
Fuente: BACEX - SICEX - MERCOSUR / Andlisis FEDEACUA.

IMPORTACIONES 2006 - 2010
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u)= 03 PESCADOS, CRUSTACEOS Y
MOLUSCOS 42.858,42 | 46.076,92 | 47.802,18 | 42.163,06 | 46.931,28 | 53222,87

Figura 3. Evolucién de las importaciones de la acuicultura 2006-2011.
Fuente: BACEX - SICEX - MERCOSUR / Andlisis FEDEACUA.



Tabla 2. Importaciones de productos de la acuicultura en toneladas 2006-2011.

PESCADO FRESCO O
REFRIGERADO (0302)
PESCADO CONGELADO
(EXCEPTO FILETES) (0303)

1.404,54|  1.608,63 368,11 259,77 140,34 152,71

33.674,51| 34.478,15| 35.816,79| 28.498,30| 27.888,86| 29.844,66

PESCADO FILETES (0304 508765 7.94167 9.136,45 1094226 15.897.18 19.543,85
ngsgsA)Do SECO SALADC 21329 28721 26669 17240 193,32 163,37
(Cog%séT)ACEOS - CAMARON 1578.43 176119 221412 229031 2.812,00 3.518,28
TOTAL (03) 42.858,42 46.076,85 47.802,16 42.163,04 46.931,70 53.222,87

Fuente: BACEX - SICEX - MERCOSUR / Andlisis FEDEACUA.

la acuicultura en Colombia tiene una participacién en las exportaciones no
tradicionales, representado en Camarén de Cultivo y Piscicultura (Tilapia y Trucha).

Para el andlisis de las exportaciones se tuvieron en cuenta la totalidad de posiciones
arancelarias que mostraron movimiento para Colombia, las cuales fueron:

Camarén de Cultivo: 0306131900 / 0306139110 / 0306139100

El Decreto 4927 de 2011 determiné que a partir del afio 2012 el Camarén de cultivo
tendria las siguientes posiciones arancelarias: 0306171100 / 0306171900

Piscicultura Continental (Tilapia y Trucha): 0304190010 / 0303790090 /
0303210000 / 0304299090 / 0304209000 / 030210000 / 0304110000 /
0304100000 / 0303790010 / 0304299010 / 0302690000.

Piscicultura Marina (Cobia): 0302690090.

Para el afio 2011 se vio un incremento en las exportaciones de la Piscicultura
(US$26.633.960 — 4 032 toneladas) y un decrecimiento en las de la camaronicultura
(US$23.828.960 — 5 954 toneladas) respecto de las cifras del afio anterior. A
continuacién se muestra gréficamente el comportamiento evolutivo de las exportaciones
de la Acuicultura en Colombia (2005-2011) en valor en millones de ddlares y en
toneladas:
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VALOR EN MILLONES DE DOLARES - US$

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
CAMARON DE CULTIVO 57.571,97 | 55.939,85 | 58.705,68 | 66.059,83 | 57.299,70 | 48.197,13 | 23.828,96

B PISCICULTURA CONTINENTAL
(TILAPIA Y TRUCHA)

1.930,35 948,07 3.056,73 2.991,87 | 18.291,79 | 26.063,47 | 26.633,96

Figura 4. Exportaciones de productos de la acuicultura en millones de délares US$ 2005-2011
Fuente: BACEX - MERCOSUR (Andlisis FEDEACUA).
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Figura 5. Exportaciones de la acuicultura Colombiana en toneladas 2005-2011.
Fuente: BACEX - SICEX - MERCOSUR (Andlisis FEDEACUA).



Tabla 3. Exportaciones de la acuicultura Colombiana 2005-2011.

2005 57.571,97 15.097 1.930.35 382
2006 55.939,85 15.418 948.07 350
2007 58.705,68 16.424 3.056,73 750
2008 66.059,83 16.969 2.991,87 1.709
2009 57.299,70 14.315 18.291,79 2.221
2010 48.197,13 9.765 26.063,47 4.225
2011 23.828,96 5.954 26.633,96 4.032

Fuente: BACEX - SICEX - MERCOSUR (Andlisis FEDEACUA).

La evolucidn de las exportaciones en la acuicultura marina estd representada por
Camarén de Cultivo y Cobia y en la acuicultura continental por Tilapia y Trucha.

En el caso del camardn de cultivo, las principales presentaciones del producto
para la exportacién son: entero, pelado, devenado, precocido y transformado en
brochetas y anillos con salsas. Los destinos de la exportacién de camarén son 85%
mercado europeo (Espafia, Francia, Reino Unido) y 15% mercado Estados Unidos.
La presentacién de la cobia para exportacién es porcionada por postas o HGT (pez
sin cabeza, sin viseras y sin cola) y el 100% va para el mercado de Estados Unidos.

La tilapia para exportacién es presentada principalmente en filete fresco y un bajo
porcentaje de tilapia roja se maneja entera. Los destinos de exportacién son 95%
mercado de Estados Unidos y 5% mercado suramericano (Chile).

La trucha para exportacién es presentada en fresco y congelado, en filete y en corte
mariposa. Los destinos de exportacién son 60% mercado de Estados Unidos y 40%
mercado de Europa (Alemania).

Los exportadores del sector de la acuicultura para el afio 2012 estuvieron representados
por cuatro empresas de camarén de cultivo, de las cuales una empresa realizé a
su vez exportacién de cobia, seis empresas de tilapia y cinco empresas de trucha.
Estas empresas son las compafias exportadoras que cuentan con la habilitacién del
INVIMA para los mercados internacionales (Estados Unidos y Europal).
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Tabla 4. Empresas del sector exportador de la acuicultura por producto y departamento
2012.

PRODUCTO EMPRESA DEPARTAMENTO
Camarén Zeus Investment /Cartacua Sucre
Camarén Océanos Bolivar

Camarén / Cobia Antillana Bolivar

Camarén Universal Seafood Ltda. Tumaco

Tilapia Piscicola El Rosario Antioquia
Tilapia Proceal Huila
Tilapia Piscicola New York Huila
Tilapia Comepez Huila
Tilapia Piscicola Botero Huila
Tilapia FISHCO Huila
Trucha Truchas Belmira Antioquia
Trucha Piscicola El Diviso Cauca
Trucha Truchicol Boyacd
Trucha Trout Co Cundinamarca
Trucha Pezfresco Risaralda

Fuente: BACEX - SICEX - MERCOSUR (Andlisis FEDEACUA).
Il. 4. Consumo aparente de productos de la pesca y la
acuicultura

El consumo aparente de los productos de la acuicultura se calculé mediante la siguiente
férmula:

Produccién + Importaciones - Exportaciones
Nimero de habitantes en Colombia

De esta manera, el consumo aparente de productos de la acuicultura en Colombia en
los Ultimos afios se presenta en la siguiente tabla:



Tabla 5. Consumo aparente de productos de la acuicultura 2006-2011.

2006 71.168 15.768 42.858 43.405.956 2,26
2007 83.353 17.174 46.077 43.926.929 2,55
2008 81.740 18.678 47.802 44.451.147 2,49
2009 82.645 16.536 42.163 44.978.832 2,40
2010 80.255 13.427 46.931 45.508.215 2,49
2011 82.733 9.986 53.222 45.989.314 2,73

Fuente: MADR - Cadena de la Acuicultura. Cdlculos FEDEACUA.

Como se puede observar, para el afio 2011 el consumo per cdpita de estos productos
fue de 2,75 kg/persona/afio, es decir que hubo un incremento de 0,26 kg/persona/
ano comparado con el del afio 2010 que fue de 2,49 kg/persona/afio.

Este consumo per cdpita tiene otras variables de andlisis que se deben tener en cuenta
para determinar el consumo desde una perspectiva realista.

La Asociacién Nacional de Promotores de la Pesca (Apropesca) afirma que la estimacidn
del ingreso de productos por contrabando a través de los principales puertos terrestres
que son Ipiales y Cdcuta es del 35%, cifra que incrementa significativamente las
importaciones reales de productos de la acuicultura.

La poblacién potencialmente consumidora oscila entre los 5 y 70 afos de edad, la
cual representa el 85,20% del total de los consumidores'.

El andlisis del consumo aparente teniendo en cuenta los dos anteriores conceptos se
presenta en la tabla 6, encontrdndose que el consumo per cépita real es mayor.

! El mercado de pescado en la ciudad de Bogotd 2010. Serie: El mercado de pescados en las grandes ciudades
latinoamericanas. CFC — INFOPESCA.
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Tabla 6. Consumo aparente de productos de la acuicultura 2006-2011, teniendo en
cuenta un incremento en las importaciones del 35% y una poblacién consumidora que

oscila entre los 5 y 70 afios.

TOTAL Consumo
PRODUCCION TOTAL IMPORTACIONES Aparente
EXPORTACIONES ACUICOLAS POBLACION a
ACUICOLA Percapita (Kg/
(Ton) (Ton) =
(Ton) Persona/aro)
2006 71.168 15.768 57.859 34.811.577 3,28
2007 83.353 17.174 62.204 35.229.397 3,64
2008 81.740 18.678 64.533 35.649.820 3,58
2009 82.645 16.536 56.920 36.073.023 3,41
2010 80.255 13.427 63.357 36.497.588 3,57
2011 82.733 9.986 71.850 36.883.430 3,92

Fuente: MADR - Cadena de la Acuicultura. Célculos FEDEACUA.

En la tabla siguiente se presenta el consumo per cépita aparente de la suma de
productos de la pesca y la acuicultura, donde se muestra que para el afio 2011 el
comportamiento de este consumo aparente fue de 4,54 kg/persona/afio.

Tabla 7. Consumo aparente per cdpita de productos de la pesca y la acuicultura

2006-2011.

ita (kg/

Consumo
capi

Aparente Per

”

Piscicultura
(Toneladas)
(Toneladas)
Pesca
(Toneladas)
Total
(Toneladas)
Per capita (kilos,
persona, ano)
Importacion
Exportaciéon
persona/aiio)

T
c
=
v
O
4
O
b
P
S
o

Camaronicultura
Poblacion Humana

2006 | 45.191| 21.300| 68.214| 134.705| 43.405.956| 3,10 47.565| 60.047 2,81
2007 | 49.868| 20.301 | 104.805| 174.974| 43.926.929 | 3,98 72.047 | 69.873 4,03
2008 | 62.448| 19.292| 94.403| 176.143 | 44.451.147 | 3,96 84.288| 74.876 4,17
2009 | 59.818| 18.123| 62.579| 140.520| 44.978.832| 3,12 96.529 | 79.699 3,49
2010 | 67.679| 12.576| 68.522| 148.777| 45.509.584| 3,27 114.559| 59.491 4,48
2011 | 74.270| 8.463| 79.135| 161.868| 46.044.601 3,52 107.218| 61.095 4,52

Fuente: MADR, INCODER, CCI, DANE, 2011.



El consumo per cépita de los productos de la acuicultura y la pesca comparados con
otras proteinas se ubicé en la franja de 0 a 5 kg y no sobrepasé esta franja ni siquiera
sumdndole el consumo de los productos de la pesca, lo cual indica el bajo consumo
de este tipo de proteina cdrnica, comparado con el consumo de la carne de cerdo,
que a partir del 2011 pasé a la franja de 5 a 10 kg debido a un programa del fondo
de porcicultores el cual, en los Gltimos 3 afios, comenzé a realizar una estrategia
agresiva para incrementar este consumo.

La carne bovina estuvo en la franja de 15 a 20 kg y la carne avicola estuvo en la franja
de 20 a 25 kg por afio, lo que indica que, evidentemente, el consumo de pescado es
de los mds bajos entre las proteinas cdrnicas en la canasta familiar en el pais. En la
figura 6 se muestra el consumo per cépita de proteinas cdrnicas en Colombia.
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KG/ afo

2006 2007 2008 2009 2010 2011

[ ACUICULTURA 2,26 2,55 2,49 2,4 2,49 2,75

[ PESCA + ACUICULTURA 2,81 4,03 417 3,49 4,48 4,54

POLLO 20,1 21,6 233 22,7 23,4 23,8

[ CARNE BOVINA 18,6 17,7 17,3 18,7 19,3 19,6

CARNE DE CERDO 3,71 4,35 4,3 4,22 4,77 5,16

Figura 6. Consumo per cdpita de proteinas cdrnicas en Colombia.
Fuente: Fedeacua, Fenavi, Fedegdn, Porcicol, 2012.

De acuerdo con los datos de Fenavi y Fedegan los huevos y la leche respectivamente
fueron proteinas de importante consumo en la canasta familiar, siendo asi que en
2011 cada colombiano consumié 234 unidades de huevo y 125,59 litros de leche,
lo que quiere decir que en ese afio, el colombiano promedio tomé leche todos los
dias (teniendo en cuenta que se calculan 3 vasos por litro). Efectivamente, estas dos
proteinas son la de mayor consumo en el pafs.
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En la tabla 8 se muestra la evolucién del consumo de proteinas en Colombia, en los
dltimos 5 afios.

Tabla 8. Consumo de las principales proteinas en Colombia 2006-2011

Unidades Litros /

Kg / Ao

- / aiho ano

LS PESCA + CARNE CARNE DE

ACUICULTURA ACUICULTURA POLLO BOVINA CERDO HUEVO LECHE
2006 2,26 2,81 20,10 18,60 3,71 202 139,43
2007 2,55 4,03 21,60 17,70 4,35 188 130,04
2008 2,49 4,17 23,30 17,30 4,30 198 133,27
2009 2,40 3,49 22,70 18,70 4,22 215 130,05
2010 2,49 4,48 23,40 19,30 4,77 214 123,89
2011 2,73 4,54 23,80 19,60 5,16 234 125,59

Fuente: MADR, Cadena de la Acuicultura, FENAVI, FEDEGAN, 2012.

Ill. Oferta de la acuicultura en Colombia
lll. 1. Produccion de la acuicultura en Colombia

Como ya se menciond, la produccién de la acuicultura en afio 2011 fue de 82733
toneladas, representadas en 74159 toneladas de piscicultura continental, 111
toneladas de piscicultura marina y 8463 toneladas de camarén.

A continuacién se muestra el detalle de la produccién de la piscicultura continental
por departamentos, destacando en color rojo los centros productivos visitados en el
marco de la consultoria, con los valores de la produccién (en toneladas):
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Tabla 9. Produccién de la piscicultura continental en Colombia por departamentos
2005-2011 (en toneladas).

DEPARTAMENTO 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
ANTIOQUIA 3.796 2.007| 4.938 6.196 3.599 3.849 4.079
BOYACA 1.501 1.302 1.380
CAQUETA 1.141 966 1.114 915 811 747 1.112
CASANARE 1.265 868 983 785 1.094 1.681 1.782
CORDOBA 209 999 356 807 982 970 1.028
CUNDINAMARCA 1.687 1.684 1.906 1.814 1.454 960 1.017
LA GUAJIRA 386 803 205 690 194 345 380
HUILA 9.279| 15.385| 15.823| 18.488| 31.996 30.099| 31.905
META 8.384 8.957| 11.612| 12.188 6.526 10.225 10.839
NARINO 789 756 813 646 669 681 712
PUTUMAYO 1.924 1.207 1.372 1.097 800 1.160 955
SANTANDER 2.527 2.609| 2.578 2.946 2.880 2.354 2.495
SUCRE 724 1.090| 6.664 2.664 1.456 2.009 2.250
TOLIMA 5,061 5482 5.571 4.558 3.754 4.452 4.719
VALLE 5.487 5.005, 5.197 4.323 2.927 2.456 2.603
OTROS 633 2.050| 3.920 4.331 3.879 4.389 6.903
TOTAL NACIONAL 43.292 49.868 63.052 62.448 64.522 67.679 74.159

Fuente: Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural. Direccién de Cadenas Productivas.

A continuacién se relacionan los principales departamentos productores de camarén
de cultivo y la cantidad producida:

Tabla 10. Produccién de la camaronicultura en Colombia por departamentos 2002-2011.

Departamento 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
Atldntico 204 825 541 579 1.521 502 266 77 30 41
Bolivar 4.673 5.479| 6.313| 6.756| 5.621| 6.287| 6.286| 3.018| 5.500, 2.522
Cérdoba 336, 1.155| 1.263 1.352| 2.208 890 439 251 63 0
Gudijira 631 165 360 386 803 205 690 194 87 0
Narifio 234 660 722 772 602 226 235 208 241 346
Sucre 8.526| 8.219| 8.841 9.458| 9.637 12.191 11.376| 8.684| 6.655| 5.554
TOTAL 14.604| 16.503| 18.040| 19.303| 20.392| 20.301| 19.292| 12.432| 12.576| 8.463

Fuente: CCl, ACUANAL, MADR, 2011.

lll. 2. Presentacion de los productos de la acuicultura

Los principales productos de la acuicultura nacional se ofrecen al pdblico en las
siguientes presentaciones:



TILAPIA (Roja-Nilétical)
* Fresco y congelado
® Producto entero (SE-SA-SV), Porcionado / Filete (150 gr - 700 gr)
e Filete fresco (3 a 9 onz)
* Enlatado
® Procesados: Hamburguesas, salchichas, nugets
e Oftros (cabezas, esqueleto)

TRUCHA

* Fresca y congelada
Corte mariposa
Filete
Carpaccio ahumado

Nuggets

CACHAMA
® Entera
® Frescay congelada

ESPECIES NATIVAS (bagres)
® Fresco y congelada

CAMARON DE CULTIVO?

® Entero (mdxima talla 20 gramos)

e Cola (sin cabeza)

e Congelado individualmente

e Camarones en Conserva: Pelados, sin cabeza, sin antenas, preparados con
cualquier tipo de especies (cebollas, vinagres, salgas, entre ofros)

e Camarones elaborados: apanados, precocidos y cocidos, deshidratados,
brochetas, coktail, entre otros

e Desarrollo de producto para clientes (porcionado, empaque, inclusién de
ingredientes).

2 Fuente: Agenda Prospectiva Camarén de Cultivo. MADR 2009.
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Se realizaron talleres regionales con grupos conformados por el sector productivo,
comercializadores, entidades de gobierno y entidades académicas, entre otros, con
el objetivo de conocer la oferta de productos de la Acuicultura, los principales puntos
criticos en la comercializacién y la sugerencia de estrategias a corto, mediano y largo
plazo para incrementar el consumo de productos de la acuicultura.

La metodologia utilizada en los talleres fue la siguiente: Inicialmente se explicé el
marco conceptual de las cinco consultorias del PIaNDAS vy el detalle de las actividades
objeto de la consultoria de mercados; luego se hizo la presentacién de la encuesta al
consumidor colombiano y posteriormente se organizaron 3 mesas de trabajo con los
siguientes cuestionamientos:

Mesa 1: 5Cudl es la oferta acuicola de la regién (presentaciones de producto)? 3El
actual proceso logistico es funcional para la distribucién al consumidor colombiano?
5Cudl es el alcance de la logistica de la regidn?

Mesa 2: 3Cudles son los puntos criticos actuales en el proceso de comercializacién?
2Qué instrumentos en la politica piblica considera que pueden mejorar el actual
esquema? 3Qué actores piblico-privados considera importantes para fortalecer este
proceso?

Mesa 3: 3Qué ve el grupo en el mercado nacional o internacional (produccién de
otros acuicultores del pais o importados) que crea necesario desarrollar en la regién
para equilibrar el nivel de competitividad? ;De qué regiones del pais2 3Cudles son
las limitantes actuales? 3Qué recursos son necesarios@

Cada mesa presentd los resultados de la temdtica que le correspondié y la proyeccién
de estrategias a corto, mediano y largo plazo de manera individual por cada
participante.

El objetivo fundamental de los talleres fue conocer cudles son los cuellos de botella
para la comercializacién de la produccién de acuicultura, dada la premisa que en
Colombia el negocio es solo para los comercializadores y no para los productores.
Aqui fue fundamental analizar por qué el precio pagado al productor es tan bajo
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comparado con el precio al consumidor final. En cada taller se analizaron los temas
pertinentes al actual esquema de produccién proyectado a la comercializacién.

Las visitas a los principales centros productivos fue una forma de ratificar la oferta del
pais y conocer el principal esquema de comercializacién.

Los centros productivos visitados fueron: Huila, Meta, Narifio, Boyacd-Cundinamarca,

Tolima, Antioquia y Valle. A continuacién se muestran imdgenes por cada lugar
visitado:

HUILA

Figura 7. Reunién Plantas de Proceso Figura 8. Visita a una planta de proceso
FEDEACUA - FAO 2012. FEDEACUA - FAO 2012.

META

- e

Figura 9. Taller con el Sector productivo Figura 10. Conferencia con los productores
FEDEACUA - FAO 2012. FEDEACUA - FAO 2012.

()




Plan Nacional de Desarrollo de la Acuicultura Sostenible en Colombia

AUNAP - FAO

NARINO

Figura 11. Taller con el sector productivo Figura 12. Visita a sitio de comercializacién

FEDEACUA - FAO 2012. FEDEACUA - FAO 2012.

BOYACA - CUNDINAMARCA

Figura 13. Grupo de productores Figura 14. Reunidn con los productores
FEDEACUA - FAO 2012 FEDEACUA - FAO 2012.

TOLIMA

Figura 15. Reunién con los productores Figura 16. Reunién con los productores

FEDEACUA - FAO 2012. FEDEACUA - FAO 2012.
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ANTIOQUIA

Figura 17. Reunidn con los productores Figura 18. Reunidn con los productores.
FEDEACUA - FAO 2012 FEDEACUA - FAO 2012.

VALLE

Figura 19. Reunién con los productores. Figura 20. Visita a las comercializadoras.
FEDEACUA - FAO 2012 FEDEACUA - FAO 2012.

lll. 3.2. Resultados de los talleres

El objetivo principal de los talleres realizados en las diferentes ciudades visitadas
fue encontrar respuestas de la realidad que viven las diferentes regiones respecto de
temas que se hablan con regularidad, pero que a la fecha no han tenido trédmite y
que para los productores siguen siendo fundamentales de desarrollar, como es el caso
de la falta de plantas de proceso certificadas para el procesamiento de productos
alimenticios (pescado).

En las diferentes regiones se encontraron falencias en la estandarizacién de sistemas
de inocuidad alimentaria, carencia de sistemas de trazabilidad y falta de conocimiento
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de Buenas Précticas de la Acuicultura, lo cual indica la necesidad de implementar un
programa que demuestre la calidad del producto. El sitio de sacrificio del pequefio
productor no tiene certificaciones de BPM, lo cual dificulta el ingreso del producto
cosechado en grandes superficies de comercializacién, por lo que su Unica opcién se
reduce a la venta local o plazas de mercado de las ciudades principales cercanas a
los sitios de cultivo.

En el esquema de certificacién de los medianos y grandes productores se observa que
tienen sistemas de calidad que son exigidos para la exportacién (10 empresas) o por
las grandes superficies como Carrefour, Exito y/o Carulla, que exigen estos sistemas
para controlar la inocuidad alimentaria.

A continuacién se presenta el registro fotogrdfico de los talleres:

—

Figura 21. Taller Villavicencio (Meta) Figura 22. Taller Ibagué (Tolima)
FEDEACUA - FAO 2012. FEDEACUA - FAO 2012.

Figura 23. Taller Duitama (Boyacd)
FEDEACUA - FAO 2012.




Los resultados de estos talleres se describen a continuacién:

Mesa 1: ;Cudl es la oferta acuicola de la region (presentaciones de
producto)? El actual proceso logistico ¢es funcional para la distribucién
al consumidor colombiano? ¢Cudl es el alcance de la logistica de la
region?

La oferta acuicola se describié en numeral lll.1. de este documento.

El proceso logistico es, en general, el principal cuello de botella para la distribucién
de los productos de la acuicultura, dado que la mayoria de los centros productivos
tienen un alcance de comercializacién local, pero el alcance de los productores para
distribuir a centros cercanos o principales ciudades, es muy limitada.

Hay comercializadores que ofrecen el servicio de compra del producto en la finca y
esa es la principal solucién que se da a nivel de pequefios y medianos productores.
La opinidn general fue que esos comercializadores ofrecen un precio minimo a los
productores, haciendo que el negocio no sea rentable para ellos.

Es normal que la conservacién de los productos en cadena de frio sea muy escasa, lo
cual esté afectando la inocuidad de los productos.

El transporte logistico para la comercializacién de productos de la acuicultura de
los pequenos productores ofrecido en algunas zonas no es de uso exclusivo para
dichos productos sino que se utiliza también para el transporte de pollo, carne
bovina, carne de cerdo y otros. Esto se convierte en un punto que debe tenerse
en cuenta para ejercer control para poder garantizar productos de excelente
calidad al consumidor colombiano. En el caso de los grandes productores ellos
normalmente tienen su propia cadena de frio y hacen su propia distribucién;
algunos son exportadores y tienen el sistema certificado para la distribucién
logistica internacional de sus productos, el cual aprovechan para comercializar el
pequefo porcentaje que dejan en el mercado nacional.

Mesa 2: ;Cudles son los puntos criticos actuales en el proceso de
comercializacion? ;Qué instrumentos en la politica publica considera
que pueden mejorar el actual esquema? ¢Qué actores publico-privados
considera importantes para fortalecer este proceso?

La importacién de productos es el principal punto critico en el esquema de

comercializacién para los productores nacionales, dado que hay productos como el
pangasius proveniente de paises asidticos que no ingresa en condiciones igualitarias
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de competitividad al mercado nacional. Se han identificado problemas como la
subfacturacién (bajan el precio de los productos a importar para pagar menos
arancel, por ejemplo, aun cuando el precio normal del pangasius puesto en el pais
oscila entre US$2.40 y 2.80, se reportan importaciones de algunos comercializadores
con un precio de US$0,20 y US$0,40) o la triangulacién de productos rechazados
por el mercado de Estados Unidos que ingresan con bajos controles en el mercado
colombiano. Esta situacién hace que los precios ofrecidos al consumidor colombiano
sean mds bajos que los costos de la produccién nacional de productos como la tilapia.

Esta competencia se ve directamente reflejada en la comercializacién, dado que
por la falta o nulo conocimiento del consumidor, muchas veces el producto que se
promociona no es la especie realmente comercializada; tal es el caso del pangasius
que en Colombia se vende por mero, rébalo y corvina, entre otros, pues estas especies
son més atractivas para el consumidor.

En el caso del camardn de cultivo también se encuentra que la importacién no legal
de este producto hace que la competitividad en el mercado nacional sea compleja;
se observa que ingresa camarén de cultivo de Ecuador en camiones que declaran
llevar pescado vy, efectivamente, en las tres primeras filas llevan pescado, pero detrés
transportan camarén de cultivo. Esta situacién se presentaba porque el camarén,
a diferencia del pescado, tenia Impuesto al valor agregado (IVA) en la venta por
considerarse un bien suntuoso, motivo por el cual lo ingresan como pescado para no
pagar este impuesto; este impuesto le fue quitado posteriormente.

Otro punto critico son las bajas condiciones de comercializacién porque son productos
que llevan un alto periodo de tiempo en congelacién y tienen un glaseado que en
algunos casos alcanza el 53%, aun cuando el méximo glaseado permitido es del 7%,
lo cual se convierte en un engafo al consumidor.

Otra problemética presentada en la comercializacién es la falencia de certificacién
en las plantas que procesan el producto. La certificacidn solo es utilizada por las
plantas que exportan, por lo que la baja exigencia en la calidad del producto en
los puntos distribuidores-comercializadores hace que se comercialicen productos sin
un esquema bdsico de medicién de la inocuidad alimentaria. El etiquetado no estd
estandarizado en los puntos de venta, por lo tanto, para los consumidores el uso de
la etiqueta para conocer el estado del producto no es un buen indicador, pues como
méximo se identifica la fecha de vencimiento; pero cuando el producto se vende en
géndola no es clara ninguna informacién aparte del nombre y el precio por kg.

Segin los participantes en los talleres, los principales instrumentos que desde la
politica publica se pueden utilizar para mejorar el actual esquema de mercado son:
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Mejorar el control del Instituto Nacional de Vigilancia de Medicamentos y
Alimentos (INVIMA) en los temas de inocuidad alimentaria. Esta responsabilidad
es compartida con las Secretarias de Salud (Ministerio de Salud).

Trabajar en certificaciones de facil entendimiento para el consumidor final
como son los sellos de calidad. Esto debe ir acompafado de una campaiia
educativa.

Realizar convenios interinstitucionales con las cadenas de supermercados y
puntos de venta especializados, para hacerles conocer las implicaciones de
la comercializacién de un producto pesquero que no cumple las condiciones
minimas.

Implementar vigilancia y control en las plazas de mercado y puntos ambulantes
que coadyuven a garantizar calidad en los productos que obtiene el consumidor
final.

Desarrollar politicas publicas que exijan a los restaurantes, cadenas de hoteles
y casinos, entre otros, brindar al consumidor final un producto con informacién
clara 'y precisa acerca de la especie, origen y calidad. Actualmente, las salsas,
adiciones y condimentos enmascaran la calidad del producto.

Promover que las plantas existentes en el pais (150 segin AUNAP) puedan
acceder a las certificaciones de BPM y HACCP.

Desarrollar una agenda interministerial entre el Ministerio de Agricultura y
Desarrollo Rural y Ministerio de Ambiente y Desarrollo Sostenible para
coordinar los temas de impacto ambiental del cultivo de algunas especies.
Aumentar la cobertura del control aleatorio que realiza el INVIMA en los
productos importados, para garantizar la igualdad de condiciones con la
produccién nacional en un esquema neutral de comercializacién.

Incluir a la Direccién de Impuestos y Aduanas Nacionales (DIAN) en el control
de los productos importados, para garantizar la igualdad de condiciones en
la comercializacién del mercado nacional.

Con la entrada en vigor del TLC con Estados Unidos, Canadd, Chile y con
la Unidn Europea es importante vigilar que la cuota de productos pesqueros
importados de cada pais no supere lo establecido en cada uno de los Tratados
de Libre Comercio con el objetivo de proteger la produccién nacional.

Los principales actores piblico-privados que se identificaron como claves para este
proceso son:

Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural (MADR)
Ministerio de Comercio, Industria y Turismo

Ministerio de Ambiente y Desarrollo Sostenible (MAyDS)
Ministerio de Salud

Instituto Nacional de Vigilancia (INVIMA)
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e Direccién de Impuestos y Aduanas Nacionales (DIAN)
e Cadenas de supermercado

e Cadenas productivas

® Gremios empresariales

e Gobernaciones regionales

® |nstituto Colombiano de Normas Técnicas (ICONTEC)
e Sector productivo.

Es importante definir muy claramente el alcance de las competencias de cada uno de
los principales actores que tienen a su cargo la politica publica, con el fin de facilitar
los procesos para los productores, comercializadores y consumidores.

Mesa 3: ¢ Qué ve el grupo en el mercado (produccion de otros acuicultores
del pais o importados) que crea necesario desarrollar en la region para
equilibrar el nivel de competitividad?, ¢de qué regiones del pais?,
¢cudles son las limitantes actuales?, ¢ qué recursos son necesarios?

En el desarrollo de los talleres se observé la necesidad para Colombia de hacer
un benchmarking continuo nacional e internacional que potencialice el crecimiento
sostenible de la produccién nacional en la acuicultura; también se identificé que es
necesario adoptar programas que coadyuven a mejorar la insercién de los productos
de la acvicultura en la canasta familiar para incrementar la frecuencia de compra. Los
principales programas que los productores propusieron para mejorar el crecimiento
de la produccién e incrementar el consumo interno fueron:

* |nnovacién, desarrollo tecnolégico e investigacién para el mejoramiento de
la produccién, la comercializacién y puesta del producto al consumidor final.

 Especializacién en programas de trazabilidad.

* Desarrollo tecnolégico en inocuidad alimentaria en toda la cadena productiva.

e Certificacién en inocuidad alimentaria.

® Buenas prdcticas en acuicultura.

* Buenas précticas medio ambientales.

® Implementacién de HACCP en plantas de proceso.

* |mplementacién de herramientas desde la politica publica.

Se ve que la regién de mayor avance en produccién de camarén de cultivo es la costa
Atldntica, lo cual es un modelo a seguir para los productores de Tumaco (Narifio).

En el caso de la piscicultura, los mayores avances se presentan en el departamento

del Huila, por el desarrollo tecnolégico del modelo de produccién en jaulas, el cual
debe servir de modelo a seguir en otros departamentos. En el caso del departamento
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del Meta, hay avances interesantes en investigaciones de produccién en estanques en
tierra que son de gran interés para otras regiones.

La principal limitacién es la escasez de recursos piblicos para invertir en investigaciones
necesarias para el sector. Las convocatorias del sector agropecuario, que es la linea
a la cual aplica el sector en Colombia, tienen limitacidn de recursos y la competencia
es con todas las cadenas del sector agropecuario. Hay poca especializacién de
centros de investigacién en temas de transferencia de tecnologia para el sector y son
escasas las alianzas internacionales para desarrollar mejores modelos integrales de
aplicacién en Colombia.

Los principales recursos necesarios son: incentivos econdémicos, recurso humano
calificado e intercambio de experiencias internacionales, entre otros.

La dltima parte que se desarrollé en cada uno de los talleres fue la proyeccién de
estrategias a corto plazo (menos de 1 afio), mediano plazo (de 1 a 5 afios) y largo
plazo (mayor de 5 afos), en la cual cada uno de los participantes generé una
estrategia por periodos de tiempo desde su perspectiva del negocio.

Esta metodologia participativa con el sector productivo fue una forma de conocer la
visién que tienen los empresarios de las diferentes regiones sobre las acciones que
se deben desarrollar inmediatamente, asi como las que se deben desarrollar con un
mayor periodo de tiempo.

En tal sentido, se identificaron estrategias que los empresarios manifestaron que se
deberian desarrollar en los tres tiempos (corto, mediano y largo plazo), de lo cual se
puede deducir que ellos consideran que deberian desarrollarse programas continuos
para mejorar el incremento del consumo per cdpita en Colombia. A continuacién se
muestra el registro fotogrdfico del desarrollo de la actividad:
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Figura 24. Taller Villavicencio (Meta) Figura 25. Taller Duitama (Boyacd)
FEDEACUA - FAO 2012 FEDEACUA - FAO 2012.
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Figura 26. Metodologia de identificacién de estrategias corto, mediano y largo plazo.
FEDEACUA - FAO 2012.

Figura 27. Taller Ibagué (Tolima) Figura 28. Taller Ibagué (Tolima)
FEDEACUA - FAO 2012. FEDEACUA - FAO 2012.



Regular los precios del producto y
del alimento concentrado

Realizar estudios sobre calidad de
carne de especies nativas

Realizar programas por parte

de los gobiernos locales y
departamentales para exigir el
suministro de pescado en los
restaurantes escolares un dia a la
semana

Realizar campaiias de mercadeo
y publicidad en colegios,
hospitales, supermercados, cines,
promoviendo las bondades del
consumo de productos pesqueros
para la salud del ser humano

Realizar un concurso nacional

de gastronomia enfocado a

la preparacién de recetas y
desarrollo de productos con valor
agregado a base de pescado de
cultivo

Realizar campaiias con las madres
de familia para dar a conocer

las bondades del producto tanto
para el nifio como para la madre
gestante

Identificar preferencias de
consumo

Bajar el precio del alimento
concentrado para que sea més
competitivo el valor del producto
al consumidor

Desarrollar y comercializar
productos con valor agregado (ya
existen planes de negocio)

Crear un fondo de publicidad

para dar a conocer las bondades
nutricionales en medios masivos, como
TV, a nivel nacional

Llegar al mercado con productos
procesados, féciles de preparar,
productos con valor agregado

Estabilizar la oferta de productos para
mantener los precios al consumidor

Implementar y posicionar marcas de
regién para los productos piscicolas

Crear una agremiacién nacional
con fondo parafiscal y propender
por la formalizacién de los gremios
regionales

Implementar sistemas de trazabilidad

Crear una red de comercializacién
que llegue a todos los lugares del pais

Implementar un manual para resaltar
las propiedades y bondades del
consumo de pescado

Ofrecer producto inocuo
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Las estrategias identificadas a corto, medianoy largo plazo se presentan a continuacién.

Tabla 11. Estrategias identificadas en los talleres regionales, 2011

Desarrollar campafas
permanentes para incrementar el
consumo

Diversificar la produccién para
ofrecer nuevas opciones al
consumidor

Desarrollar politicas piblicas que
permitan subsidiar la carne de
pescado a los estratos populares
de la sociedad

Implementar mecanismos
que coadyuven a suplir las
necesidades del mercado

Generar productos con valor
agregado

Capacitar e incentivar a los
pequefios productores para que
lleguen a mercados regionales,
nacional e infernacionales

Fortalecer las exportaciones

Fomentar integralmente el
desarrollo de la acuicultura

que involucra BPPA, recursos,
investigacién, financiacién, para
productores AREL

Crear empresas complementarias
de apoyo a la cadena piscicola



Disefar estrategias para llegar con
un producto de menor precio al
consumidor final

Garantizar apoyo gubernamental
para el incremento del consumo
regional

Dar a conocer las bondades
nutricionales del pescado a
través de las cadenas piscicolas
regionales

Ofrecer productos en diversas
presentaciones que faciliten la
preparacién

Promover la asociatividad regional
y nacional

Lanzar promociones que motiven
al consumidor final

Campaias publicitarias en todos
los medios de comunicacién,
resaltando las bondades
nutricionales del producto

Conseguir apoyo de la FAO
para la caracterizacién de la
piscicultura en el pais

Tecnificar continuamente

Capacitar a los actores de
la cadena productiva para
estandarizar los sistemas de
produccién

Capacitar a los actores de
la cadena productiva para
implementacién de normas
técnicas y estdndares de
produccién como BPPA

Implementar centros de acopio,
distribucién y estandarizacién de
precios de alimentos concentrados

Fortalecer la institucionalidad

Ofrecer cursos de preparacién de
productos de la acuicultura

Establecer una fuerza publicitaria
masiva para estimular el consumo

Disminuir la intermediacién o
mejorar la rentabilidad equitativa por
eslabones de la cadena

Implementar estrategias para hacer de
los nifios consumidores potenciales

Incluir el producto en los programas
alimentarios del gobierno, ejemplo:
comedores infantiles

Desarrollar productos diversificados
y con valor agregado para penetrar
nuevos mercados

Fortalecer el mercado exportador

Establecer convenios con
universidades para desarrollar nuevos
paquetes tecnoldgicos de especies
para acuicultura

Implementar plantas de proceso y
centros de acopio certificados

Difundir productos prebidticos y
probidticos a base de extractos de
plantas para mejorar la produccién

Implementar tecnologia para
mejorar las presentaciones que se
comercializan
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Desarrollar programas
especificos para incrementar el
consumo en nifnos y jévenes

Desarrollar sistemas de
trazabilidad

Desarrollar programas
gubernamentales tendientes al
fortalecimiento del sector

Desarrollar programas de
gobierno garantizando el
consumo de pescado en
poblacién vulnerable

Educar al consumidor sobre
el consumo de productos
procesados

Especializar los canales
de mercadeo y produccién
proyectados al comercio exterior

Implementar sistemas de
produccién que garanticen
productos orgdnicos al
consumidor

Mejorar la presentacién y el
etiquetado del producto

Estimular el uso de sustancias
biodegradables en los procesos
de produccién

Desarrollar productos para
cocina fécil (adobados, pre
cocidos)

Participar en ferias nacionales e
infernacionales

Mejorar los procesos de cadena
de frio en todas sus etapas
(olchenomiento, transporte,
distribucién)



Controlar la calidad y los precios
de importacién de productos
acvicolas

Realizar un inventario del espejo
de agua disponible para cultivos

Consolidar y habilitar plantas de
proceso en regiones y municipios
aglutinadores de producto

Lograr que la entidad
correspondiente regule el precio
del producto y realice seguimiento
a los puestos de venta

Realizar campafas de consumo en
medios masivos de comunicacién

Organizar ferias regionales con
la participacién de hoteles y
restaurantes

Fortalecer los gremios en cada
region

Sostener la produccién nacional

Tener oferta permanente en el
mercado para crear cultura de
consumo

Utilizar en los cultivos probidticos
y prebiéticos observando los
indices de crecimiento, para
mejorar competitividad

Participar en ferias nacionales e
internacionales

Buscar nuevos mercados en ofras
regiones

Buscar nuevos canales de
comercializacién

Buscar nichos de mercados diferentes

a los tradicionales

Obtener certificaciones de calidad

Buscar cofinanciacién mejorar
procesos de distribucién

Mejorar los procesos productivos y de

estandarizacién de producto

Innovar en producto final

Implementar programas para

incentivar el consumo a nivel nacional

Capacitar en temas de asociatividad y

fortalecimiento de esta drea

Establecer y transferir paquetes de
pardmetros técnicos de cultivo de
especies nativas

Promover el consumo en los
estratos bajos mediante programas
especializados

Regular precio para productos
acuicolas

Habilitar plantas de proceso
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Implementar salas de proceso
certificadas

Realizar seguimiento de medicién
al incremento del consumo per
cdpita

Garantizar el fransporte
adecuado de productos

Generar programas que
garanticen la produccién
sustentable y sostenible para el
mercado nacional e internacional

Incrementar la inversién en
infraestructura, para producir y
comercializar a nivel nacional e
internacional

Fomentar la empresarizacién
para estimular el crecimiento del
sector productivo

Lograr consolidar el fondo
nacional de comercializacién de
la acuicultura

Incentivar el consumo interno de
productos con valor agregado

Montar e implementar plantas
de proceso departamentales

que cuenten con transporte
adecuado para comercializar los
productos regionales a las que
puedan acceder los pequefios
productores (ejemplo: Tolipez)

Mejorar la productividad

Diversificar productos para
exportacién

Constituir un gremio fuerte entre
productores y comercializadores



Buscar alternativas de produccién
de energia para reducir costos

Montar un centro de distribucién que
beneficie a los pequefios productores

Terminar y mejorar infraestructura
para la cadena

Implementar programas
de desarrollo continuo de
certificacién

Realizar campafias escolares para dar
a conocer las bondades del consumo
de pescado frente a ofras carnes

Realizar alianzas estratégicas

Desarrollar estudios de mercados
(oferta y demanda de producto)

Implementar BPM en los centros
productivos

Diversificar las especies a cultivar

Buscar facilidades de crédito

Fortalecer la agremiacién
incluyendo a los pequefios
productores

Montar un programa de
formacién continua a los actores
de la cadena actualizado

Desarrollar alianzas con ofros
sectores de la economia que
coadyuven a incrementar el
consumo de los productos de la
acuicultura (por ejemplo: vino,
arroz, cerveza, etc.)

Buscar el compromiso estatal para
controlar importaciones

Lograr incentivos para inversién en
logistica

Realizar campafas educativas para
resaltar los beneficios del consumo de
pescado e incentivar dicho consumo

Crear un centro de acopio que
permita manejar excedentes en
temporada de baja demanda

Desarrollar sistemas de cultivo
con produccién més limpia

Desarrollar programas de
capacitacién especializada para
ensefar a preparar los productos
de la acuicultura que sean
atractivos para el consumidor

Implementar y certificar sistemas de
calidad en la cadena de la acvicultura
para garantizar la inocuidad
alimentaria, proteccién al medio
ambiente y desarrollo social del sector

Crear productos con valor
agregado (por lo menos 2)

Realizar campaiias publicitaria
para romper el mito del alto precio
y dificil acceso al consumo de
pescado

Desarrollar tecnologias de
transformacién del producto
(enlatados, embutidos, etc.)

Realizar ferias regionales

Fuente: FEDEACUA - FAO 2012.

Para hablar del desarrollo de una estrategia para incrementar el consumo de
pescados, crustéceos y mariscos, es necesario hablar de las principales caracteristicas
del consumidor colombiano, para lo cual en Colombia la empresa RADDAR se ha
dedicado a la comprensién del mercado, del consumidor y de los ciudadanos,
realizando estudios e investigaciones constantes para tener un mejor conocimiento
y comprensién del actuar de la poblacién colombiana frente a los cambios de las
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condiciones de mercado, lanzamiento de productos, cambios de precios, ciclos
econdmicos y otros choques que afectan la cotidianidad de las personas.

Por lo anterior, las tendencias del consumidor colombiano analizadas en este capitulo
se basan en la informacién que emite RADDAR, la cual fue consultada por los siguientes
medios:

* Pdgina web: cuatro

* Participacién en dos seminarios donde se analizé el comportamiento del
consumidor colombiano (mayo de 2011 y abril de 2012).

* Reuniones de trabajo en las cuales se indagaron temas puntuales de pertinencia
para este trabajo.

Todos los colombianos son consumidores y compradores de todos los productos que
se presentan en la oferta diaria y en cada momento son compradores y consumidores
de un solo producto cuando se marcan tendencias de consumo.

En el momento de adquirir un producto el consumidor piensa si realmente lo necesita, si
lo conoce y si se cumple la exigencia que puede hacer como comprador respecto de las
promesas que estén implicitas en el empaque y en las camparias publicitarias del producto.

Segin RADDAR, en el mundo postcrisis se encuentra la siguiente clasificacién de
compradores:

* Precavido

e Avergonzado

* Racional

e Buscador de cupones
e Ahorrador

® Responsable

Y especificamente el comprador Colombiano postcrisis tiene la siguiente clasificacién:

¢ Osado

|dentitario
Emocional
Impaciente

Endeudado
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De igual forma, RADDAR tiene una clasificacién por edades de los consumidores, la
cual se utilizé en esta consultoria para el desarrollo de la encuesta al consumidor.
Dicha clasificacién por edades con su respectiva tendencia es:

v Generacion Verde (menores de 25 aios)

Esta generacién tiene el lema: Todo es bueno si es inmediato y lo puedo cambiary es
denominada por RADDAR los Millenials.

Las principales caracteristicas de esta generacién es que viven la modernidad del
momento, son consumidores vinculados que nada los sorprende y terminan siendo
muy exigentes. Viven en una era de competencia digital la cual no los vuelve solitarios,
todo lo contrario los vuelve demasiado colectivos asi se vean solos, dado que la
tecnologia les brinda un mundo de oportunidades para compartir. Les encanta jugar,
ven la vida como un juego desde una perspectiva responsable donde disfrutar es su
prioridad, viven intensamente cada segundo de vida llevando sus decisiones a una
relacién costo-beneficio. Esta generacidn tiene una particularidad y es que todo lo
consideran inmediato, todo es importante, quieren saber todo, la oportunidad de
la informacién es su mejor estrategia para actuar frente a diferentes situaciones. La
informacién la adquieren sin problema de las redes sociales, son objetivos en clasificar
dicha informacién, investigan mds las bases fundamentales de las afirmaciones, hacen
seguimiento a los comentarios de la poblacién en general y son muy visuales frente
a todos los medios de informacién. No son activistas pero son ambientalistas, son
muy conscientes de la responsabilidad frente al planeta, rechazan los contaminantes
y tienen la capacidad de reutilizar-reusar. Es una poblacién que se autodefine
constantemente con un criterio propio.

v Generacion Gris (mayores de 25 aios y menores de 45 ainos)

Esta generacién tiene el lema: Todo es bueno mientras otros lo digany es denominada
por RADDAR los Gen X.

Las principales caracteristicas de esta generacidn es que son grandes consumidores
de marca, siempre quieren estar a la moda, tienen el acceso econdémico a comprar
cosas de marca y consideran que entre mds costoso es mejor el producto. Su
consumo es de marcas locales, tienen un gran sentido de seguimiento por la pelicula
de moda, su tiempo libre lo dedican a estar en familia, ver televisién en la casa
o en ir al lugar de moda con un grupo selecto de amigos. Es una generacién que
se destaca por tener las hojas de vida mds completas, se han dedicado a realizar
multiples estudios, desarrollar publicaciones, participar en cursos y eventos que se
ven reflejados en sus presentaciones para optar por un nuevo cargo. Esta generacién
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recuerda constantemente el ingreso del rock en espafol y lo consideran como su
diferencial con otras generaciones, cambiaron la rutina de su anterior generacién
por planes que los comenzé a hacer ver como independientes.

v Generacion Café (mayores de 45 aios)

Esta generacidn tiene el lema: Todo era mejor cuando todo era peory es denominada
por RADDAR los Boomers.

Las principales caracteristicas de esta generacién radican en que son la poblacién
més antigua en Colombia, se consideran mds intelectuales por su trayectoria de vida,
apoyan la igualdad y luchan por el cambio y fueron lideres de las grandes inflexiones
sociales. La mayoria de sus relaciones eran del entorno familiar, su conciencia por lo
ambiental es menor dado que en su época la abundancia de los recursos naturales
era innata, su consumo normalmente era local y su vida social era un poco limitada,
lo que hace que sus tendencias de consumo no se den muy marcadamente.

La anterior descripcién de generacién se utilizé en el disefio, implementacién y andlisis
de la encuesta al consumidor colombiano y fue fundamental para la interpretacién
de las preferencias de consumo, ya que cada generacién tiene unas caracteristicas
marcadas que hacen que su decisién de compra-consumo dependa de ellas.

A continuacién se presentan las principales actividades que desarrolla el colombiano
durante un dia normal, donde se muestra la concentracién de su quehacer, con lo
cual se puede proyectar su tendencia de compra. Dormir y Trabajar son las de mayor
frecuencia.
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Figura 29. Principales actividades de los colombianos en un dia normal
Fuente: RADDAR.
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En la siguiente grdfica se muestra que bajo la misma clasificacién, con respecto a
las dos actividades de mayor frecuencia, las mujeres duermen mds y los hombres
trabajan més. En cuanto al indice de consumo de productos alimenticios (comer) se
observa que los hombres (1,46 %) comen més que las mujeres (1,26 %).
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Figura 30. Actividades de mayor frecuencia de hombres y mujeres.
Fuente: RADDAR.

Lo que hace en promedio durante el mes el consumidor colombiano se muestra a
continuacién, resaltando que la tendencia para comprar mercado es de dos veces al
mes.
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Figura 31. Lo que hace cada mes el consumidor Colombiano.
Fuente: RADDAR.

El consumidor tiene una tendencia constante de compra semanal de productos
alimenticios pero, puesto que en Colombia hay temporadas especiales de compra
como son Semana Santa, Dias de: la Madre, del Padre, Amor y Amistad y Navidad,
se deben aprovechar esas fechas para trabajar buscando incrementar el consumo de
pescados, crustdceos y mariscos en esas temporadas especiales.

En la siguiente grdfica se muestra que en el ciclo de consumo promedio en el pais
existe una diferenciacién entre comprar por necesidad y comprar por gusto en todas
las épocas del afo; de acuerdo con el foco promocional que se les otorgue, los
productos pesqueros pueden estar en ambas tendencias de compra, por lo que se
creeria que si se realiza una adecuada estrategia promocional se puede incrementar
el consumo en las diferentes temporadas.
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Figura 32. Ciclo de consumo promedio en Colombia.
Fuente: RADDAR.

En la siguiente grdfica se puede observar que, en las tendencias de consumo por gusto
o por necesidad, el rubro de compra de alimentos estd relativamente equilibrado
dado que por gusto es el 41,60% y por necesidad es el 58,40%. Esto indica que por
cualquiera de las dos tendencias la oportunidad de penetrar mercado seria oportuna.
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Figura 33. Tendencias de consumo por gusto o necesidad 2011.
Fuente: RADDAR.

A continuacién se presenta la tendencia de la razén observada para
gusto o por necesidad.
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Figura 34. Razén de compra en Colombia 2011.
Fuente: RADDAR.
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IV. 2. Consumo de los hogares en el marco del PIB
2010-2011

En junio de 2011, RADDAR reporté los siguientes indicadores que dan un panorama
del comportamiento del rubro de alimentos en el marco del consumo de los hogares
colombianos:

 El producto interno bruto del pais (PIB) fue de 576 billones de pesos
* El consumo de hogares es de 369 billones de pesos

* La poblacién en Colombia es de 46 millones de personas

¢ Las familias en Colombia son 12,5 millones

* El gasto promedio mensual por hogar es de 2,3 millones de pesos
e El gasto promedio por persona mensual es de 785 mil pesos

* El gasto promedio por persona diario es de 26 mil pesos

e El promedio de cosas que compra un hogar al mes es de 400.

e El consumo de los hogares en el 2011 crecié un 14,59%
* El rubro de alimentos crecié 33% para el 2011.

Como se puede ver en la siguiente grdfica, en el afio 2011 el comportamiento del
consumo de hogares en el PIB es del 66%; de acuerdo con este comportamiento se
vislumbra que, dado el crecimiento ascendente de los Gltimos 3 afios en el consumo
per cdpita de los colombianos, las oportunidades de penetrar ese consumo con
las estrategias descritas en esta consultoria tendrian una buena oportunidad de
participacion.
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Figura 35. Consumo de hogares en el PIB 2010-2011.
Fuente: RADDAR.



Otro importante dato a tener en cuenta es la capacidad de endeudamiento o la
tendencia que tienen los hogares colombianos a endeudarse, observando que el
crédito para consumo tiene una participacién promedio de 15,5% en el total de la
deuda; puesto que hay una clara tendencia de los colombianos a utilizar tarjetas
de crédito para comprar alimentos en supermercados, lo mismo que para ganar
participacién en programas que generan premios como pueden ser millas para
vuelos, puntos para obtener productos, efc., se puede aprovechar esta tendencia para
desarrollar estrategias dirigidas.
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Figura 36. Participacién de la deuda en el consumo de los hogares en Colombia 2008-2011.

Fuente: RADDAR.
De acuerdo con la metodologia Atlas del Banco Mundial que utiliz6 RADDAR para

calcular el ingreso nacional per cdpita, en Colombia la poblacién tuvo ingresos
promedio medio-altos y ascendentes en el afio 2010.
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Ingreso Nacional Per cpita - Metodologia Atlas Banco Mundial
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Figura 37. Colombia: Pais de Ingresos Medio-Alto
Fuente: RADDAR.

Segin RADDAR, la proyeccién del ingreso promedio de los colombianos al 2014,
2020 y 2030 es ascendente, lo cual es un indicativo que sirve de referencia para la
proyeccién de estrategias para el incremento del consumo de productos de la pesca
y la acuicultura.

Colombia: PIB per cdpita en délares ajustados por Paridad de Poder Adquisitivo
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Figura 38. Proyeccién del ingreso promedio de los colombianos al 2014-2020-2030.
Fuente: RADDAR.
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De acuerdo con esta proyeccién del Banco Mundial para Colombia, segin la cual el
ingreso de los colombianos va a tener un crecimiento constante hasta el afio 2030,
se estima que habrd un espacio importante para la implementacién de las estrategias
que se describirdn en este estudio para el incremento del consumo de productos de la
acuicultura y la pesca en los préximos afios.

IV. 3. Preferencias de consumo de los colombianos
2010-2011

Como se muestra en la siguiente gréfica, la estructura de consumo de los hogares
colombianos estd distribuida en bienes no durables, bienes semidurables, servicios y
bienes durables. Los productos alimenticios se encuentran en la franja de bienes no
durables que para el afio 2011 tuvieron una participacién del 33,1%; en este rubro
se contemplan los productos alimenticios.

M Bienes no durables M Bienes semidurables 11 Servicios M Bienes durables

38,0%

2002 2005 2008 2011

Figura 39. Estructura del consumo de Hogares - Preferencia del consumo de los Colombianos 2010-
2011.
Fuente: RADDAR

Del total de compras que realizan los hogares colombianos en el rubro de alimentos,
el 71,12% tienen como destino el HOGAR vy el 28,88% tiene un destino PERSONAL.
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= HOGAR = PERSONAL
Total general 66,68% 33,32%
637-GASTOS VARIOS (G ) 56,44% 43,56%
571-TRANSPORTE Y COMUNICACIONES (G ) 33,47% 66,53%
516-CULTURA DIVERSION Y ESPARCIMIENTO (G ) 65,94% 34,06%
469-EDUCACION (G ) 59,44% 40,56%
421-SALUD (G ) 81,43% 18,57%
341-VESTUARIO Y CALZADO (G ) [ IIE/ 86,01%
223-VIVIENDA (G ) 99,88% 2%
002-ALIMENTOS (G ) 71,12% 28,88%
colombian microeconomic outlook
camiloherrera@raddar.net/48 - Derechos
Reservados - Prohibida su copia / 158

Figura 40. Compras segin destino de uso.
Fuente: RADDAR.

En la grdfica de precios medios de compra se observa que el comportamiento de
los alimentos estd en una franja inferior a los $100 000. Sin embargo, el rubro
cultura, esparcimiento y diversién tiene la mayor participacién, lo cual sugiere una
oportunidad para desarrollar estrategias conjuntas entre estos rubros.

600.000
m 002-AUMENTOS (G )

500.000
m 223-VIVIENDA (G )

400.000 m 341-VESTUARIO Y CALZADO (G )
m421-SAlUD (G )
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m 469-EDUCACION (G )

 516-CULTURA DIVERSION Y
200.000 ESPARCIMIENTO (G |

m 57 1-TRANSPORTE Y

COMUNICACIONES (G )
m 637-GASTOS VARIOS (G )
TODOS MUJERES HOMBRES TODOS MUJERES HOMBRE:
HOGAR PERSONAL

100.000

Total general

Figura 41. Precios medios de compra.
Fuente: RADDAR.



Plan Nacional de Desarrollo de la Acuicultura Sostenible en Colombia
AUNAP - FAO

A continuacién se presentan las preferencias de consumo, en donde se observa que
los colombianos tienen en cuenta diferentes variables de compra como son: antojos,
calidad, costumbre, fidelidad, gusto, moda, necesidad, precio y promocién, entre
otros; esta informacién también es Otil para enfocar campaiias para incentivar el
incremento en el consumo de productos de la acuicultura.

¢Por qué compré lo dltimo que compré? F
Total general ﬁé: ..M
637-GASTOS VARIOS (G ) 113 I'!‘;i{
P
mO01. Antojo
571-TRANSPORTE Y COMUNICACIONES (G ) 102, Calidad e
m 03. Costumbre
I516-CULTURA DIVERSION Y ESPARCIMIENTO (G ) = 04. Fidelidad
m 05. Gusto bl
m06. Moda
469-EDUCACION (G) m07. Necesidad mm
m 08. Para actualizar el anterior
421-SALUD (G) 09. Porque necesita ofro e
= 10. Precio '@-""
341-VESTUARIO Y CALZADO (G ) # 11. Promocién
12. Se le habia acabado _
13. Alguno Otra que haya mencionado?
223-VIVIENDA (G )
mva
002-ALIMENTOS (G ) s
Si bien los precios explican el 95% de nuestra decisién de compra, en el comperso
momento de compra solo pesan el 1,7% de la razén de compra, porque 7T
la gente no compra porque sea caro o barafo. Pt

Figura 42. Preferencias de consumo segin variables de compra.
Fuente: RADDAR.

Finalmente y, realizando un andlisis especifico para los productos de la pesca y la
acuicultura de acuerdo con los estudios sobre niveles de consumo de los colombianos
realizados por la firma de consultoria RADDAR, un consumidor tiene 8 rubros promedio
de consumo anual, de los cuales el rubro de alimentos corresponde a un 18% del total
de sus gastos como se puede observar en la tabla 12.



Tabla 12. Distribucién del gasto del consumidor promedio colombiano.

Alimentos 5.012.296,01 18
Vivienda 6.905.419,32 24
Vestuario y calzado 926.831,12 3
Salud 1.200.852,96 4
Educacién 1.592.051,20 6
Cultura y esparcimiento 1.152.839,23 4
Transporte y comunicaciones 7.775.267,00 27
Gastos varios 3.975.827,87 14
Total 28.541.384,70 100.00

Fuente: RADDAR - Consumo 2011.

En la tabla 13 se puede observar que, dentro del consumo de alimentos, la compra
total de alimentos proteicos representa el 5,54% del total del gasto, es decir, casi
la quinta parte del gasto en alimentos. El rubro de alimentos ricos en proteina que
tiene una mayor participacién es la leche, que equivale en promedio a un tercio del
gasto en este tipo de alimentos; le sigue la carne de vacuno y luego el pollo. El gasto
en pescado alcanza el 9,72% dentro del gasto en alimentos proteicos y tan solo el
0,44% del total del gasto del consumidor.

Tabla 13. Participacién de pescados, carnes, huevos, leche y queso en el gasto del
consumidor.

Pescado y otros de mar 117.006,02 9,72 0,44
Carne de res sin hueso 271.004,91 22,50 1,00
Carne de cerdo sin hueso 10.337,31 0,86 0,04
Pollo 197.469,76 16,40 0,78
Carnes frias y embutidos 105.587,91 8,77 0,38
Huevos 85.777,11 7,12 0,33
Leche 310.148,64 25,76 1,18
Queso 106.880,21 8,88 0,40
i‘r’gt‘gcies sesies anelinenes o 9 g7 100,00 4,54

Fuente: RADDAR: Consumo 2011.

El desglose del consumo correspondiente a “pescado y otros de mar” corresponde a
pescados de mar o rio, camarones, pescados enlatados y otros no especificados, lo que
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hace pensar que para quien hizo el estudio y probablemente para los consumidores,
el origen del pescado, ya sea de captura o de cultivo acuicola, no es significativo. De
acuerdo con este estudio, la proporcién del gasto para pescados de rio, pescados de
mar y camarones es cercana al 30% en comparacién con el pescado enlatado que solo
tiene un 4% de participacién. En el gasto total de Alimentos se observa que el consumo
total de los productos de pesca y acuicultura solo alcanza un 2,33%, como se observa
en la tabla 14.

Tabla 14. Participacién de los diferentes pescados y otros de mar en el gasto del
consumidor.

Pescado de rio 35.230,88 30 0,70

Pescado de mar 43.220,96 37 0,86

<(:]:‘(Jmclr.c::ones o variedad 34.351,86 30 0,69
isponible

Pescado enlatado 4.202,33 4 0,08

Suma de Gastos en estos 116.078,27 100,00 233

rubros

Fuente: RADDAR: Consumo 2011.

La estructura econémica del mercado ha cambiado en los Gltimos afios, con mayores
penetraciones y aumento de frecuencias. De la oferta total de productos en el mercado
interno colombiano, el 80% la demandan los colombianos y el 20% restante se
convierte en la oferta total para exportacién.

Segin RADDAR, en el afio 2011 fue muy bueno el consumo en los hogares colombianos,
pese al comportamiento y tendencias que se marcaron en el 2010 y la tendencia para
el afio 2012 estuvo concentrada en los bienes durables y semidurables.

Dentro de la teoria del marketing, los principios que se deben tener en cuenta para penetrar
mejor el mercado de los productos de la acuicultura en los hogares colombianos son:

* Proveer mds productos y de mejor manera, teniendo en cuenta la debilidad
que actualmente se presenta en Colombia para la distribucién logistica de
estos productos.

e Derrumbar el paradigma perder-ganar: ante las actuales condiciones de los
productos importados se debe pensar en ser competitivos con ellos.
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® Incrementar la especializacién y diversificacién de productos con valor
agregado para hacer mds prdctico el consumo y dar mayores opciones al
consumidor.

* Dar informacién exacta y oportuna: La claridad ante el consumidor es clave
para generar recordacién en sus compras y fidelidad hacia los productos.

e Establecer un sistema de medicién de desempefo mediante la valoracién
continua y el monitoreo al comportamiento del producto ante el consumidor,
para saber dénde mejorar o incrementar fuerza de venta.

A su vez, para definir la estrategia que se escoja para incrementar el consumo

de los productos de la pesca y la acuicultura es importante tener en cuenta que el
COMPRADOR:

* Es el consumidor

* Es influenciable

e Tiene una misién de compra
e Elige el canal y el formato

® Realiza la compra

e Evalia la decisién de compra

V. Analisis de la demanda

Para realizar este andlisis se disefiaron 4 tipos de encuestas:

Encuesta a hogares consumidores
Encuesta a comercializadores
Encuesta a nifios

Encuesta a actores especiales

COMERCIALIZADORES

CONSUMIDOR ACTORES

FINAL ' ESPECIALES
ENCUESTAS o

Figura 43. Tipos de encuestas disefiadas para indagar tendencias de consumo en la consultoria.
2011.
Fuente: FEDEACUA - FAO 2011.



Las encuestas que se aplicaron se disefiaron con base en estudios de Espafa y
Chile sobre consumo de pescados, crustdceos y mariscos y en la metodologia de
encuestas del Observatorio del Consumidor Colombiano - RADDAR. La validacién
de las encuestas prototipo se realizé con la Academia (Universidad de los Andes,
Politécnico Gran Colombiano y Pontificia Universidad Javeriana) y se ajusté en los
talleres regionales con los productores.

La encuesta al consumidor tuvo por foco los hogares colombianos, teniendo en cuenta
que realizar una encuesta por persona solo indicaria su consumo particular. Dicha
encuesta fue dirigida a preguntar cuéntas personas integran su hogar y a partir de
esa respuesta se enfocaba en el resto de preguntas.

Estas encuestas se realizaron directamente en las 5 principales ciudades del pais
(Bogotd, Cali, Medellin, Barranquilla y Bucaramanga) pero, con el objetivo de tener
una mayor cobertura a nivel nacional, ademds estuvo publicada en pdgina web
www.fedeacua.org para los consumidores de diferentes partes del pais que quisieran
ingresar para resolverla.

Obijetivo de la encuesta al hogar colombiano

Identificar las principales caracteristicas del actual consumo de productos de pescados,
crustdceos y mariscos y la prospectiva de lo que quiere el consumidor colombiano, dos
variables (actualfutura) que son una herramienta para el disefio de estrategias que
puede adoptar Colombia para el incremento del consumo per cdpita de productos de
la pesca y acuicultura.

Tipos de Investigacion

e Cuadlitativa, para lo cual se hicieron reuniones con grupos focales para probar
resultados previos, en una muestra de la poblacién (25 personas).

e Cuantitativa, para lo cual se tuvo en cuenta la poblacién en cada ciudad para
determinar la muestra minima a realizar en cada una de las principales cinco
ciudades de Colombia.
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NuUmero total de encuestas realizadas: 2 909

* Realizadas por 12 encuestadores: 2 400 (200 por cada encuestador)
* Diligenciamiento en pégina web: 509 de un total de 730 visitas.

Para determinar la muestra en las principales cinco ciudades y la distribucién de los
12 encuestadores se tuvo en cuenta el dato poblacional al afio 2010 reportado por
el Departamento Nacional de Estadisticas (DANE) y las diferentes zonas geogréficas
del pais; la distribucién de los encuestadores se muestra a continuacién.

Tabla 15. Total de encuestas y distribucién de los encuestadores.

BOGOTA 6.840.116 53,28% 5 1.000
MEDELLIN 2.214.494 17,25% 2 400
CALl 2.119.908 16,51% 2 400
BARRANQUILLA 1.146.359 8,93% 2 400
BUCARAMANGA 516.512 4,02% 1 200
TOTAL 12.837.389 100% 12 2.400

Fuente: FEDEACUA - FAO 2012.

Lugar de ejecucion de la encuesta

® Realizadas por 12 encuestadores en: Bogotd, Medellin, Barranquilla, Cali,

Bucaramanga.
* Mediante ingreso y publicidad para diligenciamiento en pagina web: A nivel

nacional.
Periodo de ejecucion de la encuesta:
e Realizadas por 12 encuestadores: Del 1° de septiembre de 2011 al 1° de

noviembre de 2011.
* Diligenciamiento directo en pdgina web: Del 1° de noviembre de 2011 al 13

de abril de 2012.
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ESTRUCTURA DE LA ENCUESTA:

\
PARTE |: Datos Generales

PARTE II: Consumo Actual

PARTE Ill: Prospectiva de Consumo

Figura 44. Estructura de la encuesta al consumidor Colombiano.
Fuente: FEDEACUA - FAO 2011.

En el anexo No. 1 se muestra el Modelo de Encuesta Hogares - Consumidor Colombiano.
Material de Apoyo:

Con el fin de que el encuestado pudiera dar una respuesta mds certera se disefiaron
dos guias visuales, una para las especies ofrecidas en el mercado y otra para las
presentaciones de los productos. En el caso de la pdgina web estas imdgenes se
incluyeron en cada una de las preguntas de tal forma que el encuestado pudiera

dirigir mejor su respuesta.

e Guia visual para las especies:

TILAPIA - MOJARRA TRUCHA CACHAMA CAMARON

SABALO CAPAZ YAMU

Figura 45. Guia de apoyo visual sobre las especies de consumo en Colombia.
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e Guia visual para la presentacién de los productos:

/.f g
.-;—/
-
FRESCO CONGELADO

@

FILETE AHUMADO NUGGETS SALCHICHAS

f'

LOMITOS HAMBURGUESAS COCINA FACIL (MICROONDAS)

Figura 46. Guia de apoyo visual sobre presentacién de productos de la acuicultura para el
consumidor final.

Adicionalmente, con el fin de darle publicidad a la encuesta se desarrollé el siguiente
volante promocional que invitaba a la poblacién en Bogoté a diligenciar la encuesta:

Fhidanes @ Hligoaciar la

e 50 encaendra en la ..w | @

www.ledeacua.orglen cp&ll

Figura 47. Volante promocional disefiado para motivar el diligenciamiento de la encuesta.
Fuente: FEDEACUA - FAO 2011.



Con la misma imagen se diseid el portal de la pagina web www.fedeacua.org.
Se hicieron circular 5 000 volantes distribuidos en puntos estratégicos como fueron:
el ingreso en el sistema de transporte masivo Transmilenio, Centros Comerciales,
Universidades y Centro de la ciudad, entre otros.

El volante fue distribuido como un medio de invitacién a participar en el
diligenciamiento de la encuesta, que al mismo tiempo le permitiria al encuestado
participar en la rifa de anchetas de productos de la acuicultura, que fueron donacién
de los empresarios de FEDEACUA y que fueron entregadas a una muestra aleatoria
del total de diligenciamiento de encuestas en la ciudad de Bogotd. El obsequio,
aparte del agradecimiento por participar en el ejercicio propuesto en este estudio,
también tuvo de fondo el darle a conocer al consumidor colombiano los productos de
la acuicultura. Los productos entregados fueron filetes frescos de tilapia y de trucha,
hamburguesas, lomitos y salchichas de tilapia.

La parte | de la encuesta comprende las preguntas puntuales que le dan validez a la
encuesta, las cuales fueron:

* Ndmero de identificacién
® Nombres y apellidos

e Correo electrénico

o Teléfono

Estos datos, aparte de ser el indicador de validez y corroboracién de la encuesta (en
el caso de las encuestas en la pdgina web se llamé telefénicamente para verificar la
veracidad del diligenciamiento de la mismal), serdn utilizados como una base de datos
para crear un club del consumidor de pescados, crustéceos y mariscos en Colombia.
Esta base de datos puede ser 0til en la implementacién de estrategias identificadas
como son el envio de informacién de manejo, conservacién, preparacién de los
productos, entre otras, que son de utilidad para el consumidor colombiano.

La siguiente pregunta fue identificar la ciudad en la cual se diligencié la encuesta,

para poder tener una ubicacién geogrdfica de la misma. Los resultados de las 2 909
encuestas diligenciadas, de acuerdo con cada tipo de pregunta, son los siguientes:
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* Lugar

La concentracién de respuestas se dio con un 94,09% en las principales cinco ciudades
de Colombia (Bogotd, Medellin, Barranquilla, Cali y Bucaramanga) con 2 737 encuestas
del total diligenciado de 2 909 encuestas. La ventaja de tener este tipo de respuesta se
fundamenta en que las principales cinco ciudades acogen personas de todo el pais, lo
cual da una muestra representativa de la poblacién colombiana.

El diligenciamiento en la pagina web fue de 509 encuestas, resultado de la publicidad
por correo electrénico y volante promocional. De estas 509 encuestas, 337 fueron
realizadas en las principales ciudades y 172 encuestas en otros departamentos. A
continuacién se muestra el resultado por ciudades / departamentos y su respectivo
porcentaje respecto del total de lugares donde se obtuvo respuesta:

Tabla 16. Resultados de la encuesta por ciudades / Departamentos

cUDAD R D caemas % 5 PRINCIPALES CIUDADES
Bogota 1.321 45,41% 48,26%
Medellin 403 13,85% 14,72%
Barranquilla 402 13,82% 14,69%
Cali 406 13,96% 14,83%
Bucaramanga 205 7,05% 7,49%
Sub-total 2737 94,09% 100,00%
Bolivar 1 0,03%
Boyaca 3 0,10%
Caldas 1 0,03% 5,91%
Caqueta 1 0,03%
Casanare 1 0,03% W Bogotd
Cordoba 1 0,03% m Medellin
Cundinamarca 2 0,07% 13,96% mBarranquilla
Huila 23 0,79%
Meta 10 0,34% W Cali
Narifio 20 0,69% Bucaramanga
Putumayo 1 0,03%
Risaralda 3 0,10% 13,85% W Otros
Sucre 2 0,07%
Tolima 103 3,54%
Sub-total 172 5,91%
TOTAL 2.909 100,00%

Figura 48. Gréfico con los resultados de la encuesta por ciudades / departamentos
Fuente: FEDEACUA - FAO 2012.



En esta pregunta se realizé una clasificacién por rangos de edades de acuerdo con
la clasificacién realizada por el observatorio del consumidor colombiano (RADDAR
CKG), que ya se menciond.

Se encontrdé una participacién del 34,00% de poblacién menor de 25 afios, un
37,68% de poblacién entre 25 y 45 afos y un 28,32% de poblacién mayor de 45
anos. La conformacién por nimero de personas por hogar en el total de las encuestas
realizadas es de dos personas promedio, habiendo hogares con un minimo de 1
persona y un méximo de cinco personas.

Tabla 17. Ndmero de personas que conforman los hogares encuestados.

Menor de 25 afios 2.071 34,00%
Entre 25 y 45 afios 2.295 37,68%
Mayor de 45 afios 1.725 28,32%
TOTAL 6.091 100,00%

Menor de 25 afios
B Entre 25 y 45 afos
Mayor de 45 afios

Figura 49. Resultado de la encuesta por nimero de personas que conforman los hogares y su

respectivo rango de edad.
Fuente: FEDEACUA - FAO 2012.

Esta clasificacién por grupos de edades permite enfocar las estrategias definidas en
este estudio.

De acuerdo con el nimero de integrantes por hogar se indagd sobre la situacién
econdmica de la familia para poder prospectar la posibilidad que tienen de adquirir

los productos de la pesca y la acuicultura. Se observa que las categorias de
Empleado (41,34%), Estudiante (26,91%) y Ama de casa (15,81%) son las de mayor
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representacién, razén por la cual se deben disefiar estrategias para el incremento del
consumo en estas categorias. Los resultados de esta pregunta fueron:

Tabla 18. Situacién econémica de los hogares encuestados

Empleado 2.518 41,34%
Jubilado 426 6,99%
Ama de Casa 963 15,81%
Estudiante 1.639 26,91%
Desempleado 339 5,57%
Independiente 206 3,38%
TOTAL 6.091 100,00%

5,57% 3:38%

M Empleado
M Jubilado
Ama de Casa

Estudiante

26,91%

B Desempleado

M |ndependiente

6,99%

Figura 50. Resultado de la encuesta de acuerdo con la situacién econémica de los hogares

encuestados.
Fuente: FEDEACUA - FAO 2012.

e Ingreso promedio por hogar

El nivel de ingreso por hogar es una variable que indica el flujo de caja que tienen los
consumidores colombianos; conocer que un porcentaje no mayor al 20% del ingreso
se dedica a la compra de productos alimenticios (Raddar, 2012) es un indicador
bdsico a correlacionar con el precio de los productos de la pesca y la acuicultura.

El ingreso de los hogares encuestados estd concentrado en los rangos de $1 000 000
- $3 000 000 (48,30%) y menos de $1 000 000 (27,78%), lo cual muestra que la
poblacién promedio de Colombia estd clasificada como poblacién de bajos ingresos.
Los resultados fueron:
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Tabla 19. Nivel de ingresos de los hogares encuestados.

RANGO DE INGRESOS TOTAL RESPUESTAS % PARTICIPACION
Menos de $1.000.000 808 27,78%
Entre $1.000.001 - $3.000.000 1.405 48,30%
Entre $3.000.001 - $5.000.000 499 17,15%
Entre $5.000.001 - $10.000.000 158 5,43%
Mas de $10.000.000 39 1,34%
TOTAL 2.909 100,00%

M Menos de $1.000.000

M Entre $1.000.001 - $3.000.000
H Entre $3.000.001 - $5.000.000
= Entre $5.000.001 - $10.000.000
M Mas de $10.000.000

Figura 51. Resultado nivel de ingresos de los hogares encuestados.
Fuente: FEDEACUA - FAO 2012.

PARTE Il - CONSUMO ACTUAL

Esta parte de la encuesta tuvo por objeto conocer qué tanto conocimiento tienen los
hogares colombianos de los productos de la acuicultura y cudl es su consumo actual.

1. ¢Compra usted pescados, crustaceos y mariscos (ejemplo:
camaron, tilapia (mojarra), trucha, bagre, cachama, entre otros)?

Se encontrd que el 87,04% del total de encuestas (2 532 encuestados) compran
pescados, crustdceos y mariscos y el 12,96% (377 encuestados) no lo compran.

El porcentaje de compra en el total de los hogares colombianos es una muestra

representativa para conocer la motivacién por el consumo y asi mismo poder reforzar
las estrategias de acuerdo con las motivaciones actuales.

(3)
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Tabla 20. Resultado de compra de pescados, crustdceos y mariscos.

S| 2.532 87,04%
NO 377 12,96%
TOTAL 2.909 100,00%
mNO
m 3l

12,96%

87,04%

I T T T T
0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

Figura 52. Resultado de compra de pescados, crustdceos y mariscos.
Fuente: FEDEACUA - FAO 2012.

Si la respuesta a la pregunta anterior fue SI compra pescados, crustdceos y mariscos
(2 532 hogares), se realizaron las siguientes preguntas:

¢Cual es su principal motivacion?

Esta fue una pregunta con opcidn de respuesta miltiple, dado que puede existir mds
de una motivacién dentro del listado de opciones para que se realice la compra. Se

encontré que las principales motivaciones para comprar son el gusto por el sabor
(50,79%) y por una dieta sana (31,14%).

Estas respuestas dan una pauta muy importante para definir el enfoque de las estrategias
para incrementar el consumo, dado que se conoce la tendencia del mercado actual
hacia el consumo de otros productos alimenticios por considerarlos como dietas sanas
y a esto debe ddrsele mucha importancia. A continuacién se presentan los resultados
de esta pregunta:
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Tabla 21. Resultados de la principal motivacién de compra de los hogares.

Gusto por el sabor 1.768 50,79%
Por una dieta sana 1.084 31,14%
Por tradicién - costumbre 423 12,15%
Facilidad al cocinar 206 5,92%
TOTAL 3.481 100,00%

5,92%

m Gusto por el sabor
B Por una dieta sana
B Por tradicién - costumbre

Facilidad al cocinar

Figura 53. Resultado de la principal motivacién de compra de los hogares.

Fuente: FEDEACUA - FAO 2012.
¢Como compra usted el producto?

Esta pregunta también tuvo opcién de respuesta miltiple, dado que puede existir mds
de una presentacién de los productos que sea comprada por los hogares encuestados.
Las opciones de respuesta incluian todas las presentaciones que se encuentran
actualmente en el mercado, agrupados de la siguiente manera:

» Fresco y Congelado. Se observd que los encuestados prefieren el producto fresco
(28,91%) frente al producto congelado (17,30%).

» Productos con valor agregado (entero, porcionado/filete, ahumado, enlatado). La

preferencia de los encuestados se da por el producto entero (15,92%), porcionado/
filete (13,10%), ahumado (2,03%) y enlatado (11,57 %).

» Productos transformados (hamburguesas, salchichas, Nuggets y otros). La preferencia
es por otros (cabezas, esqueletos, cazuelas) (4,86 %) seguido de Nuggets (2,37 %).

Una pregunta control en este punto fue la opcién de responder “Enlatado”, dado
que no hay productos de la acuicultura en Colombia en presentacién enlatada de
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forma masiva, lo cual indica que esta respuesta correspondié al consumo de Atin o
de Sardinas, que aunque no son un producto de la acuicultura, justifican la discusién
de la pertinencia de hacer una estrategia focalizada a productos tanto de la pesca
como de la acuicultura, dado el bajo conocimiento actual sobre los productos que se
ofrecen al consumidor colombiano.

A continuacién se presentan los resultados de esta pregunta:

Tabla 22. Resultados de las presentaciones de compra de los productos por el
consumidor colombiano.

Fresco 1.863 28,91%
Congelado 1.115 17,30%
Entero 1.026 15,92%
Porcionado / Filete 844 13,10%
Ahumado 133 2,06%
Enlatado 746 11,57%
Hamburguesas 131 2,03%
Salchichas 121 1,88%
Nuggets 153 2,37%
Otros (cabezas,

esqueletos, cazuela 313 4,86%
entre otros)

TOTAL 6.445 100,00%

2,37%
| e
2,03% ) m Congelado

m Entero

B Porcionado / Filete

11,57%

2,06% IE—

m Ahumado
Enlatado

B Hamburguesas

m Salchichas
Nuggets

m Ofros (cabezas, esqueletos,
cazuela entre otros)

Figura 54. Resultado de las presentaciones de compra de los productos por parte del consumidor
colombiano.

Fuente: FEDEACUA - FAO 2012.
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¢Con que frecuencia realiza la compra?

Esta pregunta buscé identificar las franjas de frecuencia de compra por parte de los
encuestados, como son: diario, semanal, quincenal, mensual, anual o en eventos especiales.
La mayor frecuencia de compra fue Mensual (41,86%), seguida de la Semanal (37,64%).
A continuacién se presentan las respuestas presentadas en esta pregunta:

Tabla 23. Resultado de la frecuencia de compra de los productos por parte del
consumidor colombiano.

Diario 47 1,86%
Semanal 953 37,64%
Quincenal 166 6,56%
Mensual 1060 41,86%
Anual (solo una fecha, ejemplo: 167 6,60%

Semana Santa)

Eventos Especiales (Matrimonio,

Cumplearios, Navidad, Afo 139 5,49%

Nuevo, otros)

TOTAL 2532 100,00%
5,49% 1,86% Diario

0,
6,60% B Semanal

B Quincenal
37,64% B Mensual

Anual (solo una fecha, ejemplo:
Semana Santa)

41,86%

B Eventos Especiales
(Matrimonio, Cumpleafios,
Navidad, Afio Nuevo, otros)

Figura 55. Resultado de la frecuencia de compra de los productos por parte del consumidor
colombiano.

Fuente: FEDEACUA - FAO 2012.

¢Qué cantidad compra?

La cantidad de compra del producto correlacionada con la frecuencia de compra fue
una variable para el planteamiento de estrategias, dado que los rangos de mayor
prevalencia en cuanto a cantidad fueron: Hasta 1 kilo (40,71%) y de 2 a 5 kilos
(52,29%); teniendo en cuenta que las principales frecuencias de compra fueron
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Mensual (41,86%) y Semanal (37,64%), se deduce que las cantidades de compra
no superan los 5 kilos mensuales y 1 kilo semanal. A continuacién se muestran los
resultados de la cantidad de compra:

Tabla 24. Resultado de la cantidad de compra de los productos por parte del
consumidor colombiano.

Hasta 1 Kilo 1.017 40,17%
De 2 - 5 Kilos 1.324 52,29%
De 5 - 10 Kilos 158 6,24%
Mas de 10 Kilos 33 1,30%
TOTAL 2.532 100,00%

1,30%

® Hasta 1 kilo
40,17%
De 2 - 5 kilos
Hm De 5 - 10 kilos

52,29%
B Mds de 10 kilos

Figura 56. Resultado de la cantidad de compra de los productos por parte del consumidor
colombiano.
Fuente: FEDEACUA - FAO 2012.

¢En qué lugar compra el producto?

Los lugares de compra de preferencia de quienes consumen pescados, crustdceos y
mariscos entre la poblacién encuestada son: Supermercados (35,05%) y Restaurantes
(26,38%), seguidas en un menor porcentaje por las plazas de mercado (17,19%) y
los puntos especializados (13,08%).

Todos estos lugares tienen unas caracteristicas especiales y particulares que hay que
tener en cuenta en el desarrollo de estrategias de acuerdo con la normativa existente
en Colombia. A continuacién se muestran los resultados del lugar de compra de los
productos.
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Tabla 25. Resultado del lugar de compra de los productos por parte del consumidor
colombiano.

CATEGORIA RESPUEerAs % PARTICIPACION

Supermercado 1.541 35,05%
Plaza de mercado 756 17,19%
Tienda de Barrio 168 3,82%

Punto Especializado 575 13,08%
Vendedor Ambulante 197 4,48%

Consume el producio en 1.160 26,38%
TOTAL 4.397 100,00%

m Supermercado

B Plaza de mercado
B Tienda de Barrio

B Punto Especializado

4,48%—

13,08%

m Vendedor Ambulante

Consume el producto
en restaurante

3,82%

Figura 57. Resultado del lugar de compra de los productos por parte del consumidor colombiano.
Fuente: FEDEACUA - FAO 2012.

¢Consume pescados, crustaceos y mariscos en restaurantes?

Un punto interesante de andlisis en el consumo en restaurantes son las razones y
frecuencias con que los hogares colombianos asisten a restaurantes que ofrecen estos
productos. La superintendencia de Sociedades del pais estimé que en los afios 2010
y 2011 se elevé en un 73% el nimero de restaurantes especializados en Bogotd. El
39,9% de los encuestados contesté que Si consumen productos en restaurantes; a
estas personas se les hicieron las siguientes preguntas:

¢Cuantas veces al mes consume el producto en restaurante?
De las 1 160 personas que consumen el producto en restaurante se encontré que la
menor frecuencia oscila entre 1 - 5 veces (95,26%), seguida de otra poblacién que lo

hace con una mayor frecuencia, de 5 - 10 veces (3,62%) o més de 10 veces (1,12%).
A continuacién se muestran los resultados:
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Figura 58. Resultado de la frecuencia que el consumidor colombiano consume el producto en
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CATEGORIA TOTAL RESPUESTAS % PARTICIPACION
1 -5 Veces 1.105 95,26%
5-10 veces 42 3,62%
Mas de 10 veces 13 1,12%
TOTAL 1.160 100,00%

3,62%

1,12%

m 1-5 veces

B 5-10 veces

m Més de 10 veces

restaurante.

Fuente: FEDEACUA - FAO 2012.

¢Por qué consume el producto en restaurante?

La pregunta tenia opcién de seleccién miltiple y se encontré que el consumidor
encuestado tiene por preferencia consumir el producto en restaurante por Gusto

(56,70%), Vida Social (13,14%) y Facilidad de Consumo (10,33%). A continuacién
se presenta el detalle de las respuestas:

Tabla 27. Resultado del porqué el consumidor colombiano consume el producto en
restaurante.

CATEGORIA TOTAL RESPUESTAS % PARTICIPACION

Vida Social 206 13,14%
Gusto 889 56,70%
Facilidad de consumo 162 10,33%
Precio 56 3,57%

Seguridad en la preparacién 81 517%

Salud 174 11,10%
TOTAL 1.568 100,00%




B Vida Social

517%

Gusto

B Facilidad de consumo

M Precio

m Seguridad en la preparacién

B Salud

56,70%

Figura 59. Resultado del porqué el consumidor colombiano consume el producto en restaurante.
Fuente: FEDEACUA - FAO 2012.

Si la respuesta a la pregunta de si compra pescados, crustdceos y mariscos fue NO
(377 hogares, correspondiente al 12,96% de los encuestados), se elaboraron las
siguientes preguntas con opcidn de respuestas multiples:

Las principales razones encontradas fueron: porque no les gusta el 31%, porque
considera que es un producto costoso el 16,54% y porque no le agrada el olor el
15,65%, entre otros descritos en el grdfico.

Esta pregunta es de gran importancia por cuanto se deben trabajar estrategias
dirigidas a que el consumidor se incentive en la compra de pescados, crustdceos
y mariscos para lo cual se le deben ofrecer opciones como: tener conocimiento
sobre el buen manejo del producto, las formas de prepararlo, las opciones para
la compra de pescado sin escamas y sin agallas (productos listos) y por supuesto,
reforzar la estrategia en cocina facil-répida que marca una actual tendencia global.
A continuacién estd el detalle de las respuestas:

66
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Tabla 28. Resultado del porqué el consumidor colombiano NO compra pescados,
crustdceos y mariscos.

No le gusta 208 31,00%
Spmgren
:lrzjlijecr:(t)e confianza en el 20 4.32%
No sabe como conservarlo 16 2,38%
No sabe como prepararlo 61 9,09%
No le agrada el olor 105 15,65%
No le agradan las escamas 53 7,90%
No le agradan las espinas 88 13,11%
TOTAL 671 100,00%

No le gusta

B Considera que es un producto
costoso

31,00% B No siente confianza en el
producto

m No sabe como conservarlo

B No sabe como prepararlo
16,54% ® No le agrada el olor
9,09%
No le agradan las escamas

2,38%  4,32% m No le agradan las espinas

Figura 60. Resultado del porqué el consumidor colombiano NO compra pescados, crustdceos y
mariscos.

Fuente: FEDEACUA - FAO 2012.

Con los encuestados que dieron por respuesta que NO compran los productos, se
continué la encuesta en la parte lll, la cual evalué la prospectiva de consumo, es decir,
que quisieran consumir en el futuro.

2. Cuando usted compra pescados, crustaceos y mariscos ¢puede
diferenciar el producto que se captura del medio natural (mar -
rio) del que es cultivado?

Esta pregunta era fundamental para justificar el tipo de estrategia que se desarrollard
para buscar el incremento del consumo en el marco del Plan Nacional de Desarrollo
de la Acuicultura Sostenible en Colombia (PlaNDAS), dado que el consumidor
colombiano no es caracterizado por conocer bien la diferencia entre un producto
de la pesca de uno de la acuicultura y los sistemas de etiquetado que existen en la
actualidad en Colombia tampoco muestran esta informacién al consumidor.



En los resultados de esta pregunta se observa que el 60,47 % no conoce la diferencia
de un producto de cultivo de un producto capturado.

Tabla 29. Resultado del conocimiento entre la diferencia entre un producto de cultivo
a uno capturado.

S 1001 39,53%
NO 1531 60,47 %
TOTAL 2532 100,00%

39,53%
S
m NO

Figura 61. Resultado del conocimiento entre la diferencia entre un producto de cultivo y uno
capturado.

Fuente: FEDEACUA - FAO 2012.

En este sentido, llevar a cabo una estrategia para el incremento del producto de la
acvicultura tendria que llevar una actividad adicional que seria ensefar al consumidor
colombiano la diferencia entre un producto cultivado y un producto capturado.

Teniendo en cuenta esta situacién y el bajo consumo per cdpita de productos de la
pesca y la acuicultura que se tiene en Colombia, se considera que la mejor estrategia
es incluir ambas categorias (acuicultura y pesca) para elaborar la estrategia de
promocion.

La observacién del consumidor colombiano sobre la etiqueta del producto tiene un

, 6 de recordacidn, en especial por la techa de vencimiento, teniendo en cuenta
63,82%d d pecial por la fecha d to, t d t
que el lugar de mayor frecuencia de compra de productos son los supermercados,
los cuales obligan a los proveedores a colocar la fecha de vencimiento de todos los
productos. A continuacién se presentan los resultados de esta pregunta:
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Tabla 30. Resultado de la presentacién con etiqueta del producto que compra el
consumidor colombiano.

CATEGORIA  TOTAL RESPUESTAS % PARTICIPACION

S| 1616 63,82%
NO 916 36,18%
TOTAL 2532 100,00%

LR
36,18% m NO

63,82%

Figura 62. Resultado de la presentacién con etiqueta del producto que compra el consumidor

colombiano.
Fuente: FEDEACUA - FAO 2012.

¢Lee usted la etiqueta de los productos que compra?

En esta pregunta se observa que el 84,9% contestaron que Si leen la informacién que
tiene dicha etiqueta (normalmente contiene informacién de fecha de procesamiento
del producto, origen, fecha de vencimiento, cantidad del producto empacado, entre
otros). El 15,10% no lee la etiqueta.

Tabla 31. Resultado de lectura de la etiqueta del producto que compra el consumidor
colombiano.

CATEGORIA TOTAL RESPUESTAS % PARTICIPACION

N 1372 84,90%
NO 244 15,10%
TOTAL 1616 100,00%
LN
NO

84,90%

Figura 63. Resultado de lectura de la etiqueta del producto que compra el consumidor colombiano.
Fuente: FEDEACUA - FAO 2012.
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De por qué los encuestados no leen la etiqueta se encontré que las principales causas
es porque no les interesa (56,56%), porque es muy pequefia la etiqueta (23,36%) y
porque no es clara la informacién (14,34 %). Estas razones dan un enfoque al desarrollo
de estrategias para capacitar al consumidor en el entendimiento de la informacién que
contienen las etiquetas y, asi mismo, motivar a los productores a colocar etiquetas
de fécil entendimiento para el total de la poblacién colombiana. A continuacién se
muestran los resultados del porqué los encuestados no leen las etiquetas:

Tabla 32. Resultado del porqué el consumidor colombiano no lee las etiquetas del
producto que compra.

CATEGORIA TOTAL RESPUESTAS % PARTICIPACION
No le interesa 138 56,56%
No es clara la informacién 35 14,34%
Es muy pequefia la etiqueta 57 23,36%
o 14 5.74%
TOTAL 244 100,00%

5,74%

m No le interesa
B No es clara la informacién
B Es muy pequefia la etiqueta

B Lenguaje poco comprensible

14,34%

Figura 64. Resultado del porqué el consumidor colombiano no lee las etiquetas del producto que
compra.

Fuente: FEDEACUA - FAO 2012.

PARTE Ill - PROSPECTIVA DE CONSUMO - CONSUMO
EN EL FUTURO

Esta fue la Gltima parte de la encuesta, con la cual se buscaron respuestas que sustenten
las principales estrategias que se pueden desarrollar para incrementar el consumo de
pescados, crustdceos y mariscos.

4. ;Quiere usted conocer las bondades nutricionales del consumo
de pescados, crustaceos y mariscos?

El 87,18% de la poblacién manifesté querer conocer las bondades nutricionales del
consumo de pescados, crustdceos y mariscos, que corresponde a un nimero igual de
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encuestados que en la actualidad consume el producto; por el contrario, los que no
compran los productos (377) no quieren conocer las bondades nutricionales y solo
4 personas cambiaron su respuesta a que si quieren conocer esta informacién. Esto
indica que el conocimiento sobre las bondades nutricionales del producto no puede
utilizarse como la principal estrategia para aquellos que no tienen la costumbre o
decisién de comprar pescados, crustdceos y mariscos. A continuacién se presenta el
resultado obtenido a esta pregunta:

Tabla 33. Resultado en la encuesta sobre el nimero de encuestados que quieren
conocer las bondades del producto.

S| 2536 87,18%
NO 373 12,82%
TOTAL 2909 100,00%

LN
ENO

Figura 65. Resultado en la encuesta sobre el nimero de encuestados que quieren conocer las
bondades del producto.
Fuente: FEDEACUA - FAO 2012.

5. ¢En qué presentacion le gustaria comprar pescados, crustaceos
y mariscos?

Esta pregunta tuvo opcidn de miltiple respuesta, dado que los encuestados pueden en
un futuro elegir més de una presentacién del producto.

Al igual que para indagar sobre el consumo actual, las opciones de respuesta en
esta pregunta incluian todas las presentaciones que se encuentran actualmente en el
mercado, agrupados de la siguiente manera:

» Frescoy Congelado. Los encuestados manifestaron preferir, en el futuro, el producto
fresco (30,19%) que, si se compara con el consumo actual (28,91%), muestra
que se mantiene una tendencia de preferencia por este tipo de presentacién; en el
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caso del producto congelado se observa que la preferencia, hacia el futuro, es del
12,10%, mientras que el consumo actual de este producto es del 17,10%.

» Productos con valor agregado (entero, porcionado/filete, ahumado, enlatado).
Los encuestados manifestaron preferir, en el futuro, el producto entero (13,47%),
porcionado/filete (13,67 %), ahumado (4,96%) y enlatado (7,33%).

» Productos transformados (hamburguesas, salchichas, Nuggets y otros), se encontré
que la preferencia hacia el futuro son productos de cocina facil (5,49%) seguido

de Nuggets (5,20%).

En resumen se observa una tendencia de la prospectiva de consumo interesante para
desarrollar estrategias para el futuro, hacia la oferta de producto fresco, porcionado/
filete y cocina facil (microondas). Esto coincide con los resultados de la situacién
econémica del hogar, en donde se observé que la mayor poblacién estd concentrada en
empleados y estudiantes, los cuales tienen una tendencia por la facilidad del consumo
que aqui claramente se evidencia. A continuacién los resultados de esta pregunta:

Tabla 34. Resultado de las preferencias de consumo de pescados, crustdceos y
mariscos, segin la presentacién.

Fresco 2.166 30,19%
Congelado 868 12,10%
Entero 966 13,47%
Porcionado / Filete 981 13,67%
Ahumado 356 4,96%
Enlatado 526 7,33%
Hamburguesas 312 4,35%
Salchichas 232 3,23%
Nuggets 373 5,20%
Cocina Fdcil (microondas) 394 5,49%
TOTAL 7.174 100,00%
5,49%
5,20% M Fresco
3,23% Congelado
4,35% M Entero
30,19% M Porcionado / Filete
B Ahumado
M Enlatado

V B Homburguesas
Salchichas
B Nuggets

Cocina Fécil
(microondas)

Figura 66. Resultado de las preferencias de consumo de pescados, crustéceos y mariscos, segin la
presentacion.

Fuente: FEDEACUA - FAO 2012.
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Il. ¢Quisiera usted recibir informacion sobre el correcto manejo
en la conservacion, congelamiento y preparacion de este tipo de
productos?

Un 84,12% de los encuestados estd interesado en recibir informacién sobre
conservacién, congelamiento y preparacién de los pescados, crustédceos y mariscos.
Esta respuesta muestra la baja participacién de este tipo de estrategias en el mercado,
por lo que se recomienda hacer una prueba piloto con el club del consumidor con el
objetivo de ver el impacto de este tipo de capacitacién en el consumidor. A continuacién
se presentan los resultados de esta pregunta:

Tabla 35. Resultado del interés del consumidor en recibir informacién sobre la correcta
conservacién, congelamiento y preparacién de los pescados, crustdceos y mariscos.

S| 2447 84,12%
NO 462 15,88%
TOTAL 2909 100,00%

15,88%

S
B NO

84,12%

Figura 67. Resultado del interés del consumidor en recibir informacién sobre la correcta

conservacién, congelamiento y preparacién de los pescados, crustéceos y mariscos.
Fuente: FEDEACUA - FAO 2012.

lll. ¢En su eleccion de compra prioriza aquellos productos que en
su proceso han producido un menor impacto ambiental y/o un
impacto social? (Ejemplo, productos con sellos verdes - ecolégicos)

Con esta pregunta se quiso indagar sobre las nuevas tendencias de consumo en Europa
y Estados Unidos relacionadas con productos que tienen un menor impacto ambiental
y/o un impacto social. Los resultados muestran que al 58,06% de los consumidores
encuestados no les interesa este tipo de tendencias y que al 41,94% si le interesan,
motivo por el cual vale la pena explorar en las estrategias para desarrollar opciones
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de produccién que puedan brindar este producto y posicionarlo en el mercado. A
continuacién los resultados de esta pregunta:

Tabla 36. Resultado del interés del consumidor en productos de la pesca y la acuicultura
con menor impacto ambiental y/o impacto social.

S| 1220 41,94%
NO 1689 58,06%
TOTAL 2909 100,00%

| N

58,06% NO

Figura 68. Resultado del interés del consumidor en productos de la pesca y la acuicultura con menor
impacto ambiental y/o impacto social.

Fuente: FEDEACUA - FAO 2012.

IV. ¢En el momento de compra le gustaria conocer el origen,
proceso y transporte del producto? (trazabilidad)

Es interesante la tendencia que va mostrando el consumidor en conocer sistemas de
trazabilidad que van enfocados a garantizar la inocuidad alimentaria en los productos
de la pesca y la acuicultura. El 83,84% de los encuestados afirmaron interesarse en
este tema, lo cual brinda una oportunidad de desarrollo de una estrategia en esta
drea y vincularla como parte del marketing publicitario en la promocién del consumo.
A continuacién el resultado de esta pregunta:
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Tabla 37. Resultado del interés del consumidor en conocer la trazabilidad de un
producto de la pesca y la acuicultura.

CATEGORIA TOTAL RESPUESTAS % PARTICIPACION
S| 2.439 83,84%
NO 470 16,16%
TOTAL 2.909 100,00%

| N

Figura 69. Resultado del interés del consumidor en conocer la trazabilidad de un producto de la

pesca y la acuicultura.
Fuente: FEDEACUA - FAO 2012.

V. ¢De acuerdo con la actual oferta del pais (2011), ¢ qué producto
le gustaria consumir y/o incrementar su consumo?

La preferencia del consumidor encuestado se concentra principalmente en tilapia -
mojarra (28,03%) y camarén (26,34%); sin embargo, también se muestra interés
en ofras especies nativas del pais como bagres, bocachico, yamy, sébalo y capaz
(19,86%). A continuacién las respuestas a esta pregunta:
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Tabla 38. Resultado del gusto del consumidor por consumir o aumentar el consumo
de un producto.

Tilapia - Mojarra 1.479 28,03%
Trucha 904 17,13%
Cachama 456 8,64%

Camarén 1.390 26,34%
Otros 1.048 19,86%
TOTAL 5.277 100,00%

M Tilapia - Mojarra
B Trucha

Cachama

26,34%

M Comarén

M Otros
8,64%

Figura 70. Resultado del gusto del consumidor por consumir o aumentar el consumo de un producto.

Fuente: FEDEACUA - FAO 2012.

VI. ¢De qué depende el incremento del consumo?

Las respuestas a esta pregunta son contundentes en ratificar que el precio es la
principal variable en la decisién de compra en la poblacién colombiana (40,23 %).
También manifiestan que se puede incrementar el consumo mostrando las bondades
del producto (18,34%); esto permitiria aprovechar la actual tendencia muy marcada
en la poblacién colombiana de adquirir productos si ellos, por ejemplo, ayudan a
bajar el colesterol, a bajar de peso, mejora la digestibilidad, entre otros, lo cual
puede ser una variable determinante en la compra. A continuacién la descripcién de
las respuestas:
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Tabla 39. Resultado de variables de las cuales depende el incremento del consumo.

Precio 1786 40,23%
Promociones 643 14,49%
Lugar de venta 642 14,46%
Facilidad de preparacién 554 12,48%
Bondades del producto 814 18,34%
TOTAL 4439 100,00%

M Precio

M Promociones

M Lugar de venta

M Facilidad de preparacion

M Bondades del producto

14,46%

14,49%

Figura 71. Resultado de variables de las cuales depende el incremento del consumo.
Fuente: FEDEACUA - FAO 2012.

V.2. Resultados del proyecto piloto implementado en
un grupo focal infantil &on ninos de 5 a 10 aios)

Las encuestas a nifios se realizaron mediante talleres en tres colegios de Bogotd, con
la supervisién de profesionales (maestros y psicélogos) idéneos en el drea educativa
de los colegios visitados. Los grupos fueron de 15 nifios por taller. Las preguntas de
la encuesta fueron 3Consumes pescados o camarones en tu casa2 y 3Por qué2 (Anexo
No. 3). Las principales conclusiones fueron:

® EI90% de los nifios manifesté que no hay una tradicién de consumo de pescados
o camarones en su casa porque sus padres consideran que el producto es
peligroso (por las espinas) o genera malos olores al cocinarlo en el lugar
donde viven (estas son frases de gran recordacién por los nifios).

e Al'10% que le gusta el producto afirman que estos productos son muy saludables
y ayudan a su crecimiento.

* los nifios sienten atraccién de consumo por los productos de la pesca y la
acuicultura si se los ofrecen en preparacién de apanados elaborados en
figuras de comics de moda y dicen reconocer facilmente productos de pollo en
esa misma presentacion.
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® Ven atractiva la presentacién de hamburguesas, salchichas y nuggets por ser
productos de su preferencia, pero al conocer que son de pescado la mayoria
(80%) muestran actitudes de asco.

e El 100% reconoce que el producto es saludable pero prefieren el pollo, la
carne y el cerdo como fuente de proteinas de origen animal.

A continuacién se muestra una publicacién guia utilizada en el desarrollo de la
preparacién de los talleres con los profesores y los nifos.
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Figura 72. Publicacién con consejos para que los nifios consuman pescado.
Fuente: PULEVA SALUD 2011.

Para la implementacién del proyecto piloto con los nifios fue necesario consultar
la politica nacional que protege los derechos de la poblacién infantil a una buena
nutricién. El Instituto Colombiano de Bienestar Familiar (ICBF) (www.icbf.gov.co), que
es la entidad que lidera el tema en el pais, dentro del marco de sus programas
tiene los siguientes que apoyarian una estrategia de incremento de consumo de los
productos pesqueros y acuicolas en Colombia:

» Guias Alimentarias para Gestantes y Madres en lactancia.

» Lineamientos técnico-administrativos y esténdares para la asistencia alimentaria al

Programa de Alimentacién Escolar — Versién 2.0 (diciembre 31 de 2007).



En la guia alimentaria para gestantes y madres en lactancia la recomendacién de
consumo de pescado se sugiere como principal alimento fuente de proteina en una
poblacién gestante entre los 10 y 49 afos. En los rangos recomendados a nivel
nutricional mencionan que del total de alimentos a consumir, el 12% debe ser un
alimento fuente de proteina como carne, pescado, aves, lacteos, leguminosas secas,
bienestarina o carve. También el pescado estd relacionado como fuente de fosforo
y de niacina requeridos para una dieta equilibrada. La porcién recomendada para
almuerzo o comida es de un pedazo de proteina (pescado) de 60 gramos.

En los lineamientos para una buena alimentacién en la etapa escolar se registra que el
almuerzo debe aportar entre el 30 y 35% de la energia y nutrientes del dia y para esto
las carnes estdn clasificadas como una proteina de buena calidad, ricas en hierro y
zinc. Se recomienda un consumo de carnes bajas en grasas como son el pescado, pollo
y conejo, entre otros. El pescado contiene ademés grasas que ayudan al desarrollo
del cerebro en el nifio y previenen enfermedades del corazén. Recomiendan que, si es
factible, se consuma pescado por lo menos dos veces por semana.

La poblacién escolar priorizada bajo la estrategia del ICBF es indigenas, desplazados,
zona rural, zona urbana estratos 1y 2 de Sisbén, empezando desde grados inferiores
(preescolar — primaria) a grados superiores (secundaria).

La politica del ICBF es adoptada en todas las instituciones educativas privadas
y pUblicas a nivel nacional como marco de referencia y los aportes nutricionales
recomendados son un referente minimo. En el programa de apoyo a nivel privado
y publico de gestantes y madres lactantes se recomienda el consumo desde el
momento de la concepcién.

Y por dltimo, se hicieron entrevistas y un taller con actores especiales para medir el
impacto que pueden tener los productos de la Acuicultura con una buena estrategia de
comercializacién, como por ejemplo, con el Ejército, la Policia, Programa Bogotd sin
Hambre, Ministerio de Educacién y Programa de Seguridad Alimentaria, entre ofros.

El taller conté con 16 asistentes de diferentes instituciones (Invima, Programa de
Transformacién Productiva, Alcaldia de Bogotd, Programa Comprar Colombiano,
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Asociacién de Chefs de Colombia, Productores Nacionales, entre otros asistentes).
En el taller se presentaron los avances de la consultoria y se trabajé en las estrategias
por desarrollar conjuntamente para incrementar el consumo de productos de la pesca
y la acuicultura (Anexo No. 4).

Los principales resultados de las entrevistas y del taller fueron:

1. Hay que dar a conocer las bondades y volimenes de la produccién nacional
en diferentes programas de gobierno como son Programa Bogotd sin hambre y
Programa Yo compro colombiano, con el objeto de poder incluir la produccién
de la acvicultura en las estrategias nacionales con esos actores.

2. Hay que desarrollar una mejor normativa a nivel nacional para garantizar la
inocuidad alimentaria de los productos.

3. Falta realizar una campaiia publicitaria en televisién y en los principales medios
publicitarios similar a las del pollo, la carne bovina y el cerdo, en donde se den
a conocer los productos de la acuicultura nacional.

4. Faltadesarrollar programas para generar confianza en el ama de casa colombiana
en temas de preparacién, manipulacién, congelacién / refrigeracién y empaque
de productos pesqueros.

5. Se deben elaborar recetarios con la oferta nacional de productos de la pesca y la
acuicultura con algunos consejos de conocimiento de los productos, de tal forma
que el consumidor los conozca mds y por lo tanto se faciliten los programas de
promocion.

6. Se debe innovar en programas de mejoramiento en plantas de proceso, de tal
forma que se le puedan brindar al consumidor productos mds ajustados a sus
necesidades y posibles gustos.

7. Se debe trabajar en el mejoramiento de los empaques para reforzar la inocuidad
alimentaria, conservando cadenas de frio y evitando la contaminacién cruzada,

de tal forma que genere seguridad para el consumidor colombiano.

8. Implementar sistemas de trazabilidad, dado que da garantia para que los
productos de la acuicultura ingresen en programas de gobierno.

9. Se deben disefar programas de penetracién con grupos de nifios, para lo cual
se deben tener en cuenta las exigencias para garantizar la inocuidad y tener
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constante oferta de productos. Este tema se deberia manejar como un programa
de pais para generar mejor recordacién.

10. Se debe incentivar a los chefs para que incrementen el uso de productos de la
pesca y la acuicultura en sus preparaciones, ensefiando cudles son las mejores
combinaciones e inclusiones de sabores. Se debe desarrollar un programa por
fases y por zonas en el pais.

VI. Evaluacion de la comercializacion

Figura 73. Reunién con APROPESCA 2011
Fuente: FEDEACUA - FAO 2011.

Los comercializadores son actores que se consideran claves en el desarrollo de
estrategias para el incremento del consumo per cdpita en Colombia, dado que son
los que llegan directamente al consumidor final y conocen las negociaciones con
los productores de la acuicultura nacional, los requerimientos de los clientes, los
requerimientos de los controles de venta en géndola en supermercados, en plazas
de mercado, restaurantes y casinos, entre otros; y lo més importante es que los
comercializadores conocen la competitividad del producto de la acuicultura frente a
los productos de la pesca y a los productos importados y pueden inferir estrategias
dirigidas para mejorar la participacién de los productos de la acuicultura en el pais.

El esquema de trabajo con los comercializadores se fundamenté en entrevistas,
diligenciamiento de encuestas (Anexo No. 2) y reuniones con el gremio que los
representa (Apropesca), para encontrar puntos criticos y estrategias por desarrollar
con una mirada netamente comercial.

Los comercializadores afirman que muchas veces es mejor importar productos que
comprarlos a los acuicultores por la constancia de oferta en sus negocios, debido



a que el productor de la acuicultura nacional fluctda mucho en sus negociaciones,
dejando como Gltima opcién al comercializador e incumpliendo compromisos en la
mayoria de los casos. Lo anterior indica que el lenguaje de negocios que hay entre
estos dos actores (productor — comercializador) no se complementa en el desarrollo
de la actividad comercial puesto que no fluye como deberia ser en el marco de una
cadena productiva y/o de valor.

Se realizaron visitas en Bogotd, Neiva, lbagué, Pasto, Barranquilla, Cartagena y
Cali, en donde se entrevistaron los principales comercializadores de cada ciudad,
indagando su forma de venta al consumidor final, el alcance de la distribucién
regional y/o nacional y sus recomendaciones para incrementar la opcién de compra
del producto por parte del consumidor final (Anexo No. 2).

En la reunién realizada con Apropesca, gremio de los comercializadores, se encontrd
el siguiente diagnéstico:

e Desarrollo de estrategias a nivel individual para cada uno de los
comercializadores.

* No hay satisfaccién de demanda constante.

* El consumidor no conoce la forma de preparar el producto y de conservarlo.

® No hay un fondo parafiscal que pueda financiar una campana publicitaria.

* Falta de coordinacién entre los productores y los comercializadores para
enfocar el mercado.

* Mito en el consumidor de que el precio es demasiado alto o es para estrato 6.

* la venta de gran cantidad de Pangasius en el pais no afecta la oferta acuicola
sino que da opciones de consumo a diferentes nichos de mercado.

* El mejor producto es para exportacién, lo cual excluye al consumidor nacional,
motivo por el cual se incrementan las importaciones.

e Existen normas (NTCINCONTEC) que son voluntarias y no se promocionan.

* Se requiere elaborar material diddctico (cartillas) con temas BPM - HACCP

* Falta un documento del Consejo Nacional de Politica Econémica y Social
(CONPES) que recoja las mejores estrategias para el crecimiento del sector
en el pais.

Finalmente, Apropesca informa que se ha adelantado con el Invima la revisién de las

plantas con BPM, HACCP y se han dado algunas habilitaciones para el mercado de
Estados Unidos y Europa.
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Los canales de distribucién, entendidos como el medio para hacer llegar el producto
de la acuicultura al consumidor final, tienen diferentes esquemas en Colombia, desde
la venta directa del productor al consumidor final, asi como el uso de distribuidores
que a su vez tienen relacién de venta con mayoristas y minoristas. En el siguiente
gréfico se muestra el tipico esquema de comercializacién de los productos de la
acuicultura en el pais.

Fabricante o Productor

<
<

Distribuidor Distribuidor

<

Mayorista

<

N

Minorista Minorista Minorista

NV

Figura 74. Esquema de comercializacién de los productos de la acuicultura en Colombia. 2012.

<
<

Usuario o Consumidor Final

En Colombia se tienen los siguientes canales de distribucién:

e Distribucion Intensiva, cuando se exponen los productos en distintos
lugares de comercializacién. El producto de la acuicultura es distribuido en
los principales supermercados del pais (Exito, Carulla, Alkosto, Colsubsidio,
Carrefour, Romi, La 14, entre otros).

e Distribucion Exclusiva, cuando hay exclusividad de distribucién del
producto a unos distribuidores. Con el desarrollo de productos con valores
agregados se puede tener una distribucién exclusiva en puntos especializados
(Pesquera Jaramillo, Ancla y Viento, entre otros).

* Distribucion Selectiva, cuando se combinan las estrategias de la

distribucién intensiva y exclusiva reduciendo los costos. En este caso, el
consumidor final puede acceder a un producto de excelente calidad y con
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valor agregado de forma directa (productor - consumidor final) o a través
de intermediarios especializados que llevan el producto al consumidor
final, generalmente a domicilio, en venta especializada directa, pdgina
web, entrega de pocas unidades, entre otros. Un ejemplo de esta forma de
distribucién es Pez Gourmet (http://www.pezgourmet.com/).

Figura 75. Punto especializado de venta en Colombia — Pez Gourmet (Bogotd)

VI.3. Identificacion de las plantas que poseen HACCP
para productos de la pesca y la acuicultura

En Colombia la autoridad competente en certificacién de HACCP es el Instituto Nacional
de Vigilancia de Medicamentos y Alimentos (INVIMA), entidad que pertenece al
Ministerio de Salud (www.invima.gov.co).

La misién del INVIMA es “Proteger y promover la salud de la poblacién, mediante la
gestién del riesgo asociada al consumo y uso de alimentos, medicamentos, dispositivos
médicos y otros productos objeto de vigilancia sanitaria”. La visién del INVIMA es que
“En el 2014 el INVIMA serd una institucién lider en el Sistema Nacional de Vigilancia
Sanitaria, reconocida nacional e internacionalmente por su transparencia, efectividad
operacional e idoneidad técnica, generadora permanente de seguridad y confianza en
la poblacién”.

Los Decretos 3075 de 1997 y 60 de 2002 son la normativa nacional en los temas de

certificacién y los mismos establecen que las fébricas de alimentos estén obligadas a
certificarse en HACCP. El sistema HACCP estd estructurado en siete pasos, los cuales

se mencionan a continuacion:



Paso 1. Identificacién de peligros potenciales y evaluacién de riesgos: se evaltan
los peligros asociados con las materias primas (incluyendo todos los ingredientes),
el proceso de fabricacién, el almacenamiento, la distribucidén y el consumo de los
alimentos. La evaluacién incluye los peligros de tipo fisico, quimico y biolégico que
pueden ocurrir durante todas las etapas del proceso de manufactura, desde las
materias primas hasta su consumo.

Paso 2. Determinacién de los puntos criticos de control (PCC): se establecen los
puntos o procedimientos para determinar donde un control se puede aplicar y donde
la ausencia de este puede representar un riesgo para la salud. Este control permite
prevenir o eliminar el riesgo o lo puede reducir a un nivel aceptable.

Paso 3. Establecimiento de limites para el control: un limite de control se define como
los valores méximos y/o minimo de un pardmetro que ha sido seleccionado como
punto critico de control, lo cual garantiza que este es efectivo.

Paso 4. Establecimiento del sistema para el control y el monitoreo: una vez
determinados los limites se establece el procedimiento para el control y monitoreo,
para lo cual se lleva a cabo la secuencia ordenada y planificada de observaciones
y medidas de los valores de los puntos criticos de control. Los resultados del
monitoreo se deben registrar.

Paso 5. Establecimiento de las acciones correctivas: Con base en el control y
monitoreo se toman las acciones necesarias para eliminar el peligro real o potencial
que pueden generar las desviaciones con relacién a los limites de control.

Paso 6. Procedimientos de verificacién y operacién: estos procedimientos se
desarrollan para mantener el sistema HACCP y asegurar su aplicacién efectiva.

Paso 7. Documentacién y registro: Cubre procedimientos, métodos y ensayos para
verificar que el sistema se estd llevando a cabo segin el plan establecido. Adicionalmente,
los registros brindan evidencia de que el sisema HACCP estd trabajando y que se toman
las acciones correctivas del caso, lo cual garantiza que el producto seré seguro.

Cabe anotar que la implementacién de este sistema requiere como premisa el
cumplimiento de los principios generales de higiene de alimentos, como lo son
las buenas prdcticas de manufactura y de laboratorio; es igualmente importante el
compromiso de la gerencia para implementar este sistema.

De acuerdo con informacién brindada por el INVIMA, a diciembre de 2011 en Colombia
habia 57 fdbricas de alimentos certificadas, de la totalidad de las fabricas del pais.
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En el sector pesquero y acuicola, las siguientes 13 plantas de proceso estdn habilitadas
con HACCP (reporte del INVIMA a enero de 2012):

v

> C.I. Antillana S. A., para camarén de cultivo, camarén de mar, langosta entera y
cola, caracol y pescado.

» Comepez S. A., para tilapia fileteada fresca y congelada.

» C.I. Comexa S. A., para camarén de cultivo, pescado, langosta y jaiba en polvo
y aji en polvo.

» Zeus Investments Ind, sucursal Colombia Cartagena Shrimp, para camarén entero,
crudo, cocido, cola cruda congelada y valor agregado.

» C.I. Océanos S. A., para camarén de cultivo crudo y cocido, camarén de mar y
langosta.

» Piscicola New York, para tilapia entera o en filete de la especie Oreochromis sp.

» Truchas Belmira S.A.S., para trucha entera, trucha mariposa con y sin cabeza y filete.

» Piscifactoria El Diviso S. A., para trucha entera congelada, trucha deshuesada
congelada, mariposa congelada y en filete.

» C.I. Procesadora San Francisco E. U., para colas de camarén blanco, camarédn
pink, camarén coliflor, camarén chocolate, camarén titi y pescado dorado.

» Asopespa ltda., para colas de camarén congeladas, filetes de pescado fresco y
congelado y camarén titi crudo.

» Piscicola Botero, para filete de tilapia y tilapia entera.

» Truchicol, carpacho ahumado de trucha, filete fresco de trucha.

» Troutco, para filete fresco y congelado de trucha.

Las estrategias desarrolladas en Colombia han sido realizadas por el sector privado,
dado que no se ha contado con una estrategia de orden nacional. A continuacién se
relacionan las identificadas en el marco del desarrollo de la consultoria.

e Pesquera Jaramillo (http://www.pesquerajaramillo.com).

Es la comercializadora de mayor trayectoria en Colombia; desde 1934 Pesquera
Jaramillo representa en Colombia a varias empresas internacionales, importando
productos exdticos como: Langostas vivas del Canadd, salmén fresco calidad premier
de Chile, salmén ahumado de Escocia y Noruega, muelas de cangrejo de Alaska y
ostras de Francia, entre otros. Esta empresa ha desarrollado diferentes estrategias, entre
las cuales se destacan:
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» Restaurantes: el servicio de restaurante a nivel de comidas rdpidas, platos medios y
platos gourmet incluye la venta de producto para preparacién en casa.

» Escuela de cocina: Class Gourmet nace para satisfacer la necesidad del cliente de
aprender a preparar productos de la pesca y la acuicultura; el restaurante reserva
un espacio para ensefiarle a los interesados en aprender la cocina internacional
con productos pesqueros.

» Receta del mes: en la pdgina web y en los puntos de comercializacién se entregan
sugerencias de preparacién de productos.

La més reciente estrategia de esta empresa es la que se presenta en la gréfica adjunta,
la cual busca darle igualdad a la comercializacién de hamburguesas de carne bovina
con las hamburguesas de carne de pescado.

Figura 76. Estrategia de Pesquera Jaramillo

® Restaurantes WOK (http://www.wok.com.co/)

Dentro de la gama de restaurantes que se encuentran en la ciudad de Bogotd, uno de
los que ha apoyado la pesca artesanal es Wok, que es un restaurante de comida thai
y vietnamita con comodidad en los precios al consumidor final.

Atendiendo el llamado de la Fundacién MarViva, Restaurantes Wok se comprometié
a adquirir productos de la pesca artesanal de la costa norte del pacifico colombiano.
De la misma manera, suministra a los consumidores la informacién pertinente de
cémo fue obtenido el producto generando de esta forma conciencia en el consumo
del pescado entre sus clientes.

* Mar Viva (www.marviva.net)

La Fundacién Mar Viva elaboré la campaia YO CONSUMO RESPONSABLE, dentro
de la cual incluyé publicidad con conceptos sostenibles, ofreciendo dos campaiias
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enfocadas en la responsabilidad del consumo, con especies que han sido capturadas
sin evidencia de amenaza para sus poblaciones y sin sacrificio de la calidad y el sabor.

nSemana _sa A

- PARGO LUMNAREIO

Figura 78. Publicidad Mar Viva para identificacién de un buen consumo 2012.
e Antillana (http://www.antillana.com.co)

Es una compaiia colombiana con operaciones desde 1988, que tiene por objeto
la pesca, el cultivo, el procesamiento industrial y la comercializacién de pescados



y mariscos a nivel nacional e internacional. En el mercado nacional, la principal
estrategia que tiene esta empresa es la clasificacién del producto ante el consumidor
final; las lineas y productos que se comercializan son:

» Linea Gourmet — Selectos
e Camardn titi, pelado, desvenado, precocido 350 gr / 500 gr
* Filete de salmén Premium empacado al vacio.
e Salmén ahumado Delfish
e Cazuela de mariscos
e Palmitos de cangrejo
® Lomo de trucha al vacio
* Langostinos jumbo

» Linea Vital - Salud
e Filete de robalo nacional
e Filete de tilapia al vacio
e Trucha mariposa al vacio
e Filete de bagre (bassa) al vacio

» Linea Esencial — Nutricién

¢ Filete de merluza

* Posta de bagre al vacio
Lomito de merluza
Leche de coco
Recortes de pescado.

En la temporada de Semana Santa del afio 2011, Antillana usé la siguiente campaiia
de propaganda:
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Figura 79. Publicidad de Antillana para distribucién en supermercados a nivel nacional por
temporada de Semana Santa 2012.

e Ancla & Viento (hitp://www.anclayviento.com)

Ancla & Viento nacié hace 15 afios con el objetivo de atender las necesidades
crecientes de un mercado de pescados y mariscos que requeria diversificacién.

Esta empresa ha logrado aportar un factor de innovacién en la produccién, importacién
y comercializacién, enfocado a brindar seguridad y conocimiento a los clientes acerca
del gran mundo de los productos pesqueros. Hoy dia se encuentra posicionada como
la empresa lider en la comercializacién de pescados y mariscos de mar y rio, con
una amplia trayectoria y reconocimiento nacional, logrando tasas de crecimiento
superiores al mercado, confirmando asi el logro de los objetivos trazados afio a afio
y siempre pensando en afianzar la confianza de los consumidores en sus productos,
los cuales son con altos indices de calidad.

Su oferta de productos es: Crustaceos (langostinos, camarones, cangrejos, jaibas
y langostas de exportacién), Pescados (filetes y pescados congelados y frescos de
atdn, mero, corvina, rébalo del pacifico, pargo rojo, berrugate, tilapia, congrio,
lenguado, salmones y truchas, entre otros), Moluscos (bivalvos vivos, congelados,

()
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calamares y pulpos) y ofros productos con valores agregados. A continuacién se
muestra la imagen de la publicidad de su restaurante Fish Place:

Fisk Place Axcls & Vienio | :
Resuaimanil oy ichnin sushi \

Ofrpce ura propueaia integral) po o
erparEacon de sus evanios famitanes o
corporalingd . dohde combina Senicioy
una Expefiancid Gastronsmil

o POITIET Tua GO MU SANE SxeiLg b
comica Ypes colorbians de maiy
dabcosos postres

En russtia ampha .y comadi mtalkeiin
ulncada an ol oty comercrl ke heross
lacales 57 8 60 podemos realirar &
svenbn gua wEisd necesite, con capadcdad

Muestro equipo, s conjunio con Usted
ek planest 'y culbnr cadia uni dee kes
mevanidades pars & evento dessmdo

Figura 80. Publicidad de Ancla & Viento para eventos especiales 2012.

Las principales estrategias que esta empresa desarrolla en Colombia son:

Restaurante Fish Place cuenta con estrategias de desarrollo de mend para fechas
especiales (dia de La Madre, dia de El Padre, entre otros).

Domicilios, con una linea de atencién y listado de productos y precios en internet.
Noticias frescas del dia, con recomendaciones del plato sugerido para la semana,
en la cual recomiendan las especies cultivadas en Colombia. Un ejemplo de esta
estrategia es el siguiente:



Plan Nacional de Desarrollo de la Acuicultura Sostenible en Colombia
AUNAP - FAO

* El plato de la semana es Mojarra frita Ancla & Viento: Tostadita, jugosa y
fresca mojarra de nuestro cultivo en la represa de Betania, acompainiada de
arroz coco y patacén.

Figura 81. Plato de Semana Santa por Ancla & Viento 2012.

Aprenda con nosotros, para lo cual envian recetas por e-mail con los detalles
de la preparacién de los productos que ofrece Ancla & Viento. Esta estrategia
genera un esquema educativo para el consumidor, el cual se debe desarrollar
mds ampliamente para generar confianza y recordacién para el incremento del
consumo de los productos de la pesca y la acuicultura. A continuacién se muestran
dos ejemplos de esta estrategia:

e Filete de tilapia en salsa de maracuyé

Figura 82. Filete de tilapia en salsa de maracuyd, receta enviada por e-mail.
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Porciones: 4
Tiempo de preparacién: 15 minutos.

Ingredientes
e 1 000 gr de filete de tilapia fresco Ancla & Viento

® 1 cucharada de aceite de oliva.

® Sal y pimienta al gusto

100 gr pulpa de maracuyé con pepas
50 gr azicar

2 clavos de olor

40 gr queso parmesano

Paso a paso
Sellar en un sartén el filete de tilapia fresco Ancla & Viento con 1 cucharada de aceite

de oliva, agregarle sal y pimienta; conservar. Para la salsa de maracuyd, mezclar
la pulpa con el azicar y el clavo de olor. Colocar esta mezcla en una cacerola a
fuego lento hasta que tenga consistencia de salsa. Colocar en el plato el filete de
tilapia, bafiar con la salsa de maracuyd y espolvorear el queso parmesano. Se puede
acompafar con puré de papa y espdrragos al vapor.

e Almejas con Langostinos

Figura 83. Almejas con langostinos, receta enviada por e-mail.

Porciones: 4
Tiempo de preparacién: 15 minutos

Ingredientes
* 5 rebanadas de pan
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5 cucharadas de aceite de oliva

1 cebolla picada

1 pimentén verde picado

6 dientes de ajo picado

1 cucharada de harina de trigo

2 tazas de agua

1 vaso de salsa de tomate

1 vaso de vino blanco

Sal

1 000 gr de almeja concha Ancla & Viento
500 gr de langostinos pelados y desvenados crudos 21/25 Ancla & Viento
Perejil

Paso a paso

Cortar cinco rebanadas de pan y ponerlas a tostar en el horno hasta que tomen un
color dorado. Hay que tener cuidado ya que el pan se quema muy répido. En un
sartén poner a calentar el aceite de oliva. Afiadir al aceite caliente los ajos, la cebolla
y el pimentén verde picados hasta que doren. Incorporar una cucharada de harina, el
agua y revolver. A continuacién afiadir la salsa de tomate y el vaso de vino blanco;
dejar hervir y corregir punto de sal, afiadir las almejas, los langostinos y el pan
tostado hasta que las almejas abran. A la hora de servir, decorar con perejil picado.

e Tolipez (Tilapia del Tolima).

Figura 84. Logo de marca regional TOLIPEZ.

TOLIPEZ es una marca de la regién del Tolima, con la cual
se viene frabajando desde hace cerca de 4 afios en un
paquete integral de formacién al productor que incluye la
implementacién de Buenas Prdcticas de Produccién de la
Acuicultura (BPPA), sistemas de sacrificio, para lo cual cuentan
con una planta mévil modelo para pequefios productores,
conocimientos de sistemas de inocuidad alimentaria y mejores
précticas en la comercializacién del producto.

Figura 85. Etiqueta de la marca regional TOLIPEZ.



Las siguientes son las estrategias que los comercializadores identificaron para
incrementar el consumo de productos de la pesca y la acuicultura:

a.

5 Q

Realizar Ruedas de Negocios entre los Comercializadores y los Productores para
coordinar ventas.

Desarrollar un encuentro en el marco del programa “Yo compro Colombiano”
Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, para incluir la Acuicultura en las
Ruedas de Negocios.

Sugerir a las empresas productoras una programacién de ventas a nivel nacional
que garanticen la continuidad del mercado.

Realizar una distribucién de cultivos para que haya una oferta constante y poder
atender adecuadamente el mercado nacional.

Crear programas focalizados como Alimentos Pesqueros = Medicina Milagrosa.
Atacar mitos existentes tales como es el que la gente considera que el camarén es
un producto para estratos altos, por lo que dicen que “El pueblo no come camarén”.
Lo idea es desarrollar campafas dirigidas a todos los estratos, destacando la
racionalizacién actual del precio y la facilidad de consumo de este producto.
Realizar campafias en restaurantes de comida corriente (1 dia a la semana).
Realizar campafas como la desarrollada en Chile por la FAO con el concepto
de Nutrigenémica (bondades del producto y su impacto en edades adultas), para
que los nifios incrementen su consumo.

Fortalecer sistemas de calidad en valores agregados como la cazuela de mariscos.
Desarrollar campafias masivas de consumo, teniendo en cuenta los productos
regionales (por ejemplo: la cachama).

Fortalecer cultivos de bagres, piraruci, bocachico y cachama, aprovechando la
demanda en el pais para el consumo de especies nativas.

En el 2011, Pery se propuso la meta de incrementar el consumo per cépita de 21 kg/
ano a 34 kg/afio en un periodo de 5 afos. La propuesta de incrementar el consumo
estuvo basada en diversos productos marinos, ademés del pescado congelado.
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“Hay una serie de nuevas presentaciones que han sido desarrolladas por el Instituto
Tecnolégico Pesquero del Per (ITP) para incrementar la variedad de esa oferta de
consumo de proteinas basada en recursos hidrobiolégicos”.

No solo se trata de pescado congelado sino de formas novedosas de presentacién
como, por ejemplo, snacks de anchoveta, pescado salado seco y algunas opciones
como galletas o chocolates en base a harina de pescado. Se pretende salir del
esquema tradicional de uso del pescado e incrementar el consumo de estos productos,
lo que es un componente de la estrategia para reducir los niveles de desnutricién.
En el afio 2011 se logré promover la campaiia “A comer pescao” para impulsar el
consumo y venta de jurel a dos nuevos soles el kilogramo, un precio bajo dentro del
promedio de las proteinas.

En la siguiente imagen se puede apreciar parte de la estrategia implementada,
mediante el regalo de pescado a poblacién vulnerable del Perd.

Figura 86. Regalo de pescado a poblacién vulnerable del Perg.
Fuente: KurnBurneo (Facebook)

Asi mismo, se ha disefiado el Plan Nacional de Desarrollo de la Infraestructura
Pesquera para consumo humano directo, que tiene como principal objetivo contribuir

al desarrollo sostenible a través de la integracién territorial productiva garantizando
la seguridad alimentaria de la poblacién nacional.

VIl.2. Brasil

Brasil multiplicard por cinco su consumo de pescado al 20203.

3 http://www.chilepotenciaalimentaria.cl



Hoy todos quieren estar en Brasil. Y no es para menos. Es un mercado potente, con
200 millones de habitantes y un alto potencial de crecimiento. Dentro de toda la gama
de posibilidades para este crecimiento se destaca el drea acuicola, especialmente
para el consumo de pescado.

Y es que todo indica que si bien el brasilefio no demanda grandes cantidades
actualmente, crecerd de manera acelerada en los préximos afios. Segin datos de la
Organizacién de las Naciones Unidas para la Agricultura y la Alimentacién (FAO), la
media de consumo mundial de pescado es de 16 kilos por persona al afio. En Brasil, en
tanto, este indice es de apenas cuatro kilos, pero se estima que para 2020 el consumo
por habitante se sitde entre 20 y 30 kilos, es decir que el gigante sudamericano
tendria que atender una demanda interna de entre 4 y 6 millones de toneladas de
pescado anual, cuando actualmente su produccién se acerca al millén.

Lo anterior abre una oportunidad que, segin un estudio de la Oficina de Comercio
Espafola, se debe aprovechar desde el punto de vista de los productos elaborados
o procesados industrialmente, como los filetes de pescado, ya que por esa via se
elevaré la demanda.

Antes de abordar este mercado se debe tener en claro que, dependiendo de las
regiones a donde se llegue, se enfrentardn realidades bastante distintas; es asi como
en la regién norte, especificamente en el estado de Amazonas, el consumo per cdpita
de pescado es de 54 kilos al afio mientras que en Rio de Janeiro es de 16 kilos.

Otro elemento relevante a considerar es el publico al que se dirigiré la oferta. Actualmente,
el pescado es relativamente mds caro en comparacién con las carnes rojas, debido a la
baja producciédn local, pero deberia masificarse a medida que ingresan mds actores. Es
asi como, en los grandes centros brasilefios el consumidor actual de pescados, mariscos
o conservas de pescado y mariscos suele pertenecer al sector socioeconémico medio-
alto, por lo que también las ventas se concentran en los estados més ricos del pais.

La base de la promocién fue la publicidad, principalmente en medios televisivos. Los
principales lemas de campana son:

e “Politica de estimulo a la produccién de pescado, que en el momento estd més
dirigida al mercado interno”.

e Campana de estimulo nacional para incrementar el consumo.

e Publicidad dentro de los medios de transporte piblico y los respectivos
paraderos, a través de cortos videos que indican que el consumo mejora la
calidad de vida, pendones con informacién que resalta las bondades del
producto y el ideal de consumo para cada habitante.
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e Alianzas con el Sector Salud mediante asesoria directa que indica que la
calidad de vida mejora con el consumo de pescado. Por ejemplo: en los sitios
que se hace donacién de sangre se entregan volantes, catdlogos que describen
los beneficios del consumo de pescados, crustdceos y mariscos.

® En las géndolas de los supermercados hay puntos especializados para
productos con sellos verdes y comercio justo. En el caso de los pescados hay
un sello diferenciador en el producto que identifica el consumidor final con
estdndares como comercio justo y que beneficia la implementacién de buenas
précticas sociales.

Los argentinos incrementaron su consumo per cdpita de alimentos marinos de 2,5/3
kilos a 4,5/5 kilos, anuncié el subsecretario de Pesca, Norberto Yauhar4. “Considero
que el fortalecimiento que ha tenido la venta de pescado a través del Programa
"Pescado para todos” en estos Gltimos dos afios ha hecho que haya un impacto
importante en el consumo. Hay que indicar que el programa no solo incluye al cono
urbano bonaerense sino a muchas provincias, entre ellas Cérdoba, Mendoza y Santa
Fe”, dijo Norberto Yauhar y consigné Pro Chile.

El funcionario comenté que los argentinos estdn més dispuestos a consumir otro tipo de
pescados ademds de la popular merluza, como por ejemplo calamares y langostinos.
Cabe recordar que la Organizacién de Naciones Unidas para la Agricultura y la
Alimentacién (FAO) también ha trabajado en conjunto con autoridades argentinas
para incentivar el consumo de pescado dentro del mercado interno.

En el quinquenio 2005-2010 los argentinos incrementaron su consumo per cdpita
de pescado desde 2,5/3 kilos a 4,5/5 kilos, lo que implicé un crecimiento del 80%
en la demanda de este producto marino. El incremento podria ser atribuible a las
campahfas estatales de fomento como “Pescado para todos” y las recomendaciones
médicas y de los medios de comunicacién.

Los Estados Unidos constituyen el principal mercado mundial como exportadores e
importadores de pescados y mariscos. Cifras del Departamento de Agricultura de los
Estados Unidos indican que este mercado representa alrededor de US$10,0 billones,

4 http://www.americaeconomia.com/negocios-industrias/argentina-aumenta-en-80-su<onsumo-de-pescado-en-
tre-2005-2010
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con un crecimiento anual promedio del 20%. Taiwdn es el principal proveedor, seguido
por China, Costa Rica e Indonesia.

Existe una tendencia hacia el mayor consumo de pescado por persona, pero asi mismo
mayores exigencias sanitarias sobre la inocuidad de los productos, principalmente
las relacionadas con la contaminacién de mercurio. La administracién de drogas
y Alimentos de los Estados Unidos (U.S. Food and Drug Administration - FDA) tiene
diversos programas para instruir a los consumidores sobre el consumo de estos
productos (www.cfsan.fda.gov).

Los consumidores en el mercado estadounidense muestran preferencias por los filetes de
pescado de especies tales como pargo, mero y corvina. En lo que respecta a crustéceos,
las preferencias se orientan a camarones, langostinos y langostas. La tilapia es la segunda
especie més importante en el mundo de la acuicultura y el tercer producto acuicola més
importado por los Estados Unidos, superada solo por el langostino y el salmén.

La tilapia es también el segundo producto alimenticio de mayor crecimiento en la inclusién
de menUs en los restaurantes norteamericanos y el nimero 15 en los productos alimenticios
de mayor crecimiento en consumo en este pais. La demanda por la tilapia ha crecido basada
en una calidad muy cuidada, variedad en las presentaciones, mejor comercializacién,
importaciones con controles muy rigurosos, cambios en las dietas de los consumidores
hacia productos més sanos y el reconocimiento creciente de los consumidores hacia un
producto apetitoso, de precio moderado y de gran contenido nutritivo.

Una de las campaiias que mayor impulso le ha dado al consumo de productos de la pesca
y la acuicultura ha sido la promovida por la FDA (http://www.fda.gov), la cual ha dado
recomendaciones al consumidor final afirmando que las mujeres en estado de embarazo y
los niflos menores de 7 afios deben consumir filetes frescos de pescado como la tilapia y que
no se recomienda comer atin enlatado por sus altos niveles de mercurio. Esto ha hecho que
se haya incrementado dicho consumo, por cuanto se trata de un mercado de tendencias.

El pescado criado en cautividad supondrd aproximadamente el 40% del volumen
de estos productos que se consumirdn en Espafia en 2020; asi lo dijo el secretario
general de Pesca Maritima, Juan Carlos Martin Fragueiro, durante la inauguracién de
un seminario internacional sobre acuicultura marina en Madrid. En el afo 2006, la
produccién total de la acuicultura espafola ascendié a 273 105 toneladas, de las que
246 881 correspondieron a acuicultura marina®.

5 http://www.consumer.es/seguridad-alimentaria/2006/11/29/25921.php
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La marca CRIANZA DEL MAR es una iniciativa de la Asociacién Empresarial de
Productores de Cultivos Marinos de Espafa (http://www.crianzadelmar.es/), que
nacié con el apoyo del Fondo de Regulacién y Organizacién del Mercado de los
Productos de la Pesca y Cultivos Marinos (FROM) y de la Secretaria General de Pesca
Maritima y representa prdcticamente la totalidad de la produccién nacional de peces
marinos y su volumen global de negocio supera los 220 millones de euros.

El Presidente del FROM ha resaltado que el distintivo de calidad de la marca CRIANZA
DEL MAR ha sido promovido y cofinanciado por el FROM como una medida innovadora
para avalar la garantia de calidad de los pescados espafioles procedentes de la
Acuicultura Marina y mejorar la gestidén del sector.

\ El Programa ELIGE VIVIR SANO se gesté con la voluntad del Presidente
Elige  Sebastidn Pifera, siendo disefiado e implementado en marzo del afo

” 2011, como una de las principales iniciativas de su Gobierno. Pretende

e CONVertirse a mediano plazo en un referente entre los chilenos.

La puesta en marcha de este Programa deja en evidencia la voluntad del Gobierno
de Chile de promover un cambio cultural en la poblacién para generar una dindmica
intersectorial en alianza con el sector privado multinivel, que motive a los ciudadanos
a elegir informada y libremente aquellos medios y elementos que den a las personas
una mejor y mds larga vida.

La misién del programa Elige Vivir Sano es aportar a la construccién de una cultura
de hdébitos saludables entre los chilenos y las chilenas, a través de una estrategia
socioeducativa, positiva, transversal, y propositiva, procurando la autonomia en la
eleccién de alternativas de las personas en pro de su calidad de vida.

Los Objetivos del programa son:
e Contribuir a la instalacién de précticas de vida saludable en toda la poblacién
e Disefiar e implementar una politica piblica intersectorial que promueva la
participacién ciudadana, internalice las iniciativas privadas y se lleve a cabo
a nivel nacional, regional y local, para el cambio de hdbitos de las personas,
a fin de prevenir las enfermedades No trasmisibles y los factores de riesgo
asociados a ellas.

Elige Vivir Sano se caracteriza por ser un programa propositivo y positivo que invita
a los ciudadanos a asumir cuatro compromisos para mejorar su calidad de vida:
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o ALIMENTACION SALUDABLE > Come Sano: Elegir alimentos que aportan
nutrientes y comer equilibrado para reforzar el sistema inmunolégico,
fortaleciendo la salud y aumentando la productividad.

e ACTIVIDAD FISICA > Mueve tu Cuerpo: Realizar ejercicios y movimientos
corporales planificados, secuenciales y estructurados para mejorar el
rendimiento y el desarrollo fisico.

e VIDA EN FAMILIA > Disfruta en Familia: Es el espacio para el desarrollo de las
personas ya que integra y prepara para la vida adulta y aporta estabilidad
emocional, social y econdmica.

e VIDA AL AIRE LIBRE > Vive al Aire Libre: Caminar y trotar por el parque y jugar
con amigos o familia fuera de casa, para mantener sano el cuerpo y la mente,
mejorar el desarrollo fisico y sicolégico y el bienestar espiritual.

En el marco del programa jElige vivir sano! la FAO ha incluido el desarrollo del programa
de Nutrigenomica. La nutrigendmica es la ciencia que estudia la expresién de los genes
en relacién con la nutricidn y el desarrollo de enfermedades asociadas a dicha expresién.
Este programa ofrece una mejora en la dieta personal que evitaria o retrasaria la aparicién
de enfermedades asociadas a la interrelacién entre genes y nutricién

El sitio web www.eligevivirsano.cl apuesta a ser un referente online de vida saludable,
un sitio educativo y de servicios, que provea a los usuarios de toda la informacién que
requieran para mejorar su calidad de vida. Ademés, posiciona al Programa como
una fuente de consulta frecuente sobre temas de vida saludable y sirve como sitio
coordinador de las mejores iniciativas y précticas del pais.

El servicio de Salud Arica recomienda recetas sanas y sabrosas para
Semana Santa

“En Semana Santa tu familia puede cocinar recetas sabrosas, econémicas y sanas.
Aprovecha la gran variedad de productos del mar que ofrece nuestra costa.

Los pescados, mariscos y algas marinas tienen moltiples beneficios para la salud
porque aportan proteinas, Omega3 y minerales. Estas son algunas de sus virtudes:
* Prevenir y aliviar enfermedades inflamatorias como artritis reumatoide
e Aliviar los sintomas de la psoriasis y el asma
Reducir la presién arterial
Aumentar los niveles de colesterol bueno
Mejorar el funcionamiento de tu corazén
Ideal en embarazadas para el desarrollo del bebé

iA comer mds sano!”
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En abril de 2012 entré en vigencia la Ley 1480 también conocida como el nuevo
estatuto del consumidor en Colombia, la cual introdujo cambios que sin lugar a duda
son fundamentales para definir las estrategias por desarrollar para esta consultoria.
Esta nueva legislacién reemplazé la Ley 3466 de 1982 con 30 afios de vigencia, la
cual ya no era totalmente aplicable a la realidad del mercado.

La nueva ley contempla aspectos novedosos como son la proteccién a los nifios, nifias
y adolescentes en su rol de clientes (Colombia es el primer pais de América Latina que
implementa este favorecimiento), imputaciones de sanciones de hasta 2 000 salarios
minimos legales vigentes (s.m.l.v.) a quienes engafien o vulneren al comprador y la
conformacién de consejos de proteccién al consumidor en las distintas ciudades del pas.

Dentro de sus principios generales, la nueva ley decreté los siguientes aspectos en
beneficio de todos los colombianos:

® La proteccién de los consumidores frente a los riesgos para su salud y seguridad.

e El acceso de los consumidores a una informacién adecuada que les permita
hacer elecciones bien fundadas.

* La educacién del consumidor.

* La libertad de constituir organizaciones de consumidores y la oportunidad para
esas organizaciones de hacer oir sus opiniones en los procesos de adopcién
de decisiones que las afecten.

* La proteccién especial a los nifios, nifias y adolescentes, en su calidad de
consumidores, de acuerdo con lo establecido con el Cédigo de Infancia y
Adolescencia.

Con este nuevo estatuto se crean herramientas para que el consumidor haga valer sus
derechos. De acuerdo con la Ley 1480 de 2012, los Derechos y Deberes del consumidor
colombiano a tener en cuenta en las diferentes estrategias de incremento del consumo soné:
Derechos

1. Derecho a obtener productos con calidad e idoneidad: derecho a obtener en
el mercado de los productores y distribuidores, bienes y servicios que rednan unos

requisitos minimos de calidad e idoneidad para satisfacer sus necesidades.

2. Derecho a ser informado: derecho a obtener informacién veraz, suficiente, precisa,
oportuna e idénea respecto de los productos y/o servicios que se ofrezcan o se pongan

5 www.sioc.gov.co
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en circulacién, sobre los riesgos que puedan derivarse de su consumo o utilizacién,
los mecanismos de proteccién de sus derechos y las formas de ejercerlos.

3. Derecho a reclamar: derecho a acudir directamente al productor, proveedor o
prestador de un servicio y obtener reparacién integral, oportuna y adecuada de
todos los dafios sufridos, asi como a obtener acceso a las autoridades judiciales o
administrativas para el mismo propésito.

4. Derecho a obtener proteccién al firmar un contrato: derecho a ser protegido de las
cldusulas abusivas en los contratos de adhesién.

5. Derecho de eleccién: derecho a decidir libremente los bienes y servicios que requiera.

6. Derecho a la participacién: proteger sus derechos e intereses organizdndose,
eligiendo a sus representantes, participando y buscando ser oidos por quienes
cumplan funciones piblicas en el estudio de las decisiones legales y administrativas
que les conciernen y obtener respuestas a sus observaciones.

7. Derecho de representacién para reclamar: los consumidores y usuarios tienen
derecho a que sus organizaciones y voceros autorizados por ellos los representen
para obtener solucién a sus reclamos y denuncias.

8. Derecho a informar: los consumidores, sus organizaciones y las autoridades
g Y

pUblicas tienen acceso a los medios masivos de comunicacién, para informar, divulgar

y educar sobre el ejercicio de los derechos de los consumidores.

9. Derecho a la educacién: los ciudadanos tienen derecho a recibir informacién y
capacitacién sobre consumo, derechos de los consumidores, formas de hacer efectivos

sus derechos y demés materias relacionadas.

10. Derecho a la proteccién contra los riesgos que puedan afectar su salud o

seguridad.

11. Derecho a tener pronta respuesta en las actuaciones administrativas: derecho a
obtener proteccién de sus derechos mediante procedimientos eficaces.

Deberes
1. Informarse acerca de la calidad de los productos y analizar las instrucciones que

para tal efecto entregue el productor o proveedor en relacién con su adecuado uso,
consumo, conservacién e instalacion.
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2. Analizar con atencién lainformacién que se le suministre en los mensajes publicitarios.
3. Obrar de buena fe frente a los productores, proveedores y autoridades publicas.
4. Cumplir con las normas de reciclaje y manejo de desechos de bienes consumidos.

5. Celebrar las transacciones de bienes y servicios dentro del comercio legalmente
establecido.

Con este nuevo estatuto del consumidor, en el afio 2012 en el pais se inicié el
establecimiento de la reglamentacién para la forma de operar para cada uno de los
sectores; en el caso del sector pesquero y acuicola la principal fuente de informacién
es la normativa expedida por la Ministerio de Salud y el Instituto Colombiano de

Normas Técnicas (ICONTEC).

El Instituto Colombiano de Normas Técnicas y Certificacién (ICONTEC) es el Organismo
Nacional de Normalizacién de Colombia. Entre sus labores se destaca la creacién de
normas técnicas y la certificacién de normas de calidad para empresas y actividades
profesionales. ICONTEC es el representante de la Organizacién Internacional para la
Estandarizacién (ISO) en Colombia.

Este instituto tiene conformado el Comité Técnico de Normalizacién No. 48
correspondiente a Pescado y crustéceos, cuyo dmbito de operacién es la normalizacién
relacionada con productos de la pesca y productos elaborados con base en pescados,
crustdceos y demds relacionados. Incluye terminologia relacionada con pescados,
crustceos, otras especies comestibles y productos elaborados a partir de ellos; incluye
la normalizacién de productos de la pesca y de pescados y crustdceos contemplando
especificaciones de producto, técnicas de muestreo, limpieza, higiene, requerimientos
de empaque, almacenamiento y transporte.

En tal sentido, el ICONTEC ha expedido Normas Técnicas Colombianas (NTC) para

el tema, las cuales se relacionan a continuacién.
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Tabla 40. Listado de Normas Técnicas Colombianas del ICONTEC / Comité No. 48

Cédigo
documento
normativo

NTC/GTC
y fecha de
ratificacion

Titulo del documento

Resumen /Objeto del
documento

Documentos de referencia

GUIA PARA LA
EX?/L\USQ%SUC?%:SORIAL Establece recomendaciones para el
GTC 222:2011 PESQUEROS Y ACUICOLAS ﬁ:‘;ejfen e;::i”cf:fr;e;o;i’;sf)gjf(j()j:ﬁ CAC/GL 31:1999 (MOD+)
g’li/s\gf\UDs%SésC):REUI\?TACEOS atributos sensoriales de los productos.
LABORATORIO
Aplica a los moluscos bivalvos vivos | Legislacién  nacional  vigente; GTC
y crudos, que han sido desconchados | 157:2007: NTC 5700:2008; Codex
MOLUSCOS BIVALVOS y/o congelados, y/o han sido tratados | Stan  234-1999. Rev. 1:2006; Codex
NTC 5850:2011 VIVOS Y MOLUSCOS para disminuir o limitar determinados | Stan  292:2008; CAC/RCP 52-2003;
’ BIVALYOS CRUDOS. organismos, al tiempo que mantienen | Codex Stan 193:2006; Codex Stan
ESPECIFICACIONES sus caracteristicas sensoriales. Los mo-| 192:2007; CODEX  ALIMENTARIUS.

luscos bivalvos crudos se comercializan
congelados o enfriados.

Residuos de medicamentos veterinarios en
los alimentos.

NTC 1276:2011
(Quinta
actualizacién)

ATUN EN CONSERVA

Establece los requisitos y los métodos
de ensayo que debe cumplir el atin en
conserva y las preparaciones de atin,
destinado para el consumo humano.

legislacién  nacional  vigente; GTC
157:2007; CODEX STAN 70:1981,
Rev.1- 1995; Codex Stan 234:1999,
Rev. 1:2006; Codex Stan 193:1995,
Aprobada 1997, 2006, 2008; Diario
Oficial de la Unién Europea, Reglamento
CE 1441/2007; Diario Oficial de la
Unién Europea, Reglamento (CE) No.
565/2008 de la Comisién de 18 de
junio de 2008; NTC 4433:1998; JAMES
M. JAY, Microbiologia Moderna de los
Alimentos, Parte IV No. 10 pdgina 292,
Espafia 1956; Grupo Latino Ltda., Manual
del Ingeniero de Alimentos, Capitulo 4,
pdgina 242, Colombia 2007.

NTC 5822:2010

HIELO EN PESQUERIAS.
ESPECIFICACIONES

Establece las especificaciones de
calidad que debe cumplir el hielo
fabricado con agua potable empleado
en el sector pesquero, desde la
produccién (captura y cosecha) hasta su
distribucién final (consumidor).

Legislacién nacional vigente; Codex Stan
234-1999. Rev. 1:2006; CAC/RCP 52-
2003; GRAHAM J., JOHNSTON W. A.y
NICHOLSONF.J. Elhieloenlas pesquerias.
Organizacién de las Naciones Unidas
para la Agricultura y la Alimentacién.
Roma. 1993. 95 p. FAO; HANS HENRIK
Huss. El producto pesquero o acuicola
fresco: su calidad y cambios de calidad.
Manual de capacitacién preparado por
el Programa de Capacitacién FAO/
DANIDA en Tecnologia Pesquera 'y
Control de Calidad. Organizacién de las
Naciones Unidas para la Agricultura y la
Alimentacién. Roma. 1988. 147 p. FAQ;
Universidad del Magdalena. Facultad
de Ingenieria Pesquera. Tesis de Grado:
Determinacién del estado de frescura de
cuatro especies comerciales de pescado
durante su conservacién en hielo en Santa
Marta (Magdalena). Varela A., Cayén A.,
Betancourt A., Jiménez H. 1987.
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Cédigo
documento
normativo
NTC/GTC
y fecha de
ratificacion

NTC 5265:2010
(Primera
actualizacién)

Titulo del documento

FILETES DE PESCADO
CONGELADOS

Resumen /Obijeto del

documento

Aplica a los filetes de pescado
crudos, congelados, que se definen a
continuacién y que se presentan para
el consumo.

Documentos de referencia

Legislacién  nacional  vigente; GTC
157:2007; NTC 5700:2008; Codex Stan
234-1999. Rev. 1:2006.

NTC 5766:2010

PRODUCTOS DE LA PESCA.
BAGRE REFRIGERADO

O CONGELADO.
ESPECIFICACIONES

Establece los requisitos de calidad que
debe cumplir el producto pesquero
denominado bagre, refrigerado o
congelado, que garantice la inocuidad
para el consumo humano.

legislacién  nacional  vigente;  GTC
157:2007; NTC 5700:2008; Codex
Stan 234-1999. Rev. 1:2006; ESESARTE
GOMEZ, Esteban de; Higiene en los
alimentos y bebidas. México: Trillas,
2002, 312 p; NMXFF-033-SCFI-2001;
NTC - ISO 22000:2005.

PRODUCTOS DE LA PESCA

Establece las especificaciones de

Y LA ACUICULTURA. calidad aue debe cumolir el producto Legislacién  nacional  vigente;  GTC
NTC 5744:2000 | HAMBURGUESA denominj e e ﬁesq Cpru oo 157:2007; NTC 5700:2008; Codex Stan
: REFRIGERADA O o loda, 2341999, Rev. 1:2006; NMXFF.099-
CONGELADA. P +_rengerada o congelada, | gcrlo002.
ESPECIFICACIONES apta para su consumo.
Legislacién  nacional  vigente;  GTC

NTC 4348:2009
(Primera
actualizacién)

PRODUCTOS DE LA PESCA
Y ACUICULTURA. BARRITAS,
PORCIONES Y FILETES DE
PESCADO EMPANADOS

O REBOZADOS
CONGELADOS.

La presente norma se aplica a las barritas
y porciones de pescado congeladas,
cortadas de bloques de carne de
pescado congelados o preparadas
con carne de pescado, y a los filetes
de pescado naturales, empanados o
rebozados, solos o en combinacién,
crudos o parcialmente cocidos y que se
presentan para el consumo directo sin
elaboracién posterior.

157:2007; NTC 5700:2008; Codex
Stan 234-1999. Rev. 1:2006; ESESARTE
GOMEZ, Esteban de; Higiene en los
alimentos y bebidas. México: Trillas,
2002, 312 p; Codex Stan 166-1989,
Rev. 2-2004; Diario Oficial de la Unién
Europea, Reglamento CE 1441/2007;
Diario Oficial de la Unién Europea,
Reglamento (CE) No. 565/2008 de la
Comisién de 18 de junio de 2008.

NTC 1443:2009
(Tercera
actualizacién)

PRODUCTOS DE LA PESCA
Y ACUICULTURA. PESCADO
ENTERO, MEDALLONES Y
TROZQOS, REFRIGERADOS O
CONGELADOS.

Establece los requisitos del pescado
entero, medallones y  trozos,
refrigerados o congelados aptos para
consumo humano. No aplica al atin
entero o a especies afines que han sido
congeladas en salmuera destinadas a
una elaboracién posterior.

Legislacién  nacional  vigente;  GTC
157:2007; NTC 5700:2008; Codex
Stan 234-1999. Rev. 1:2006; ESESARTE
GOMEZ, Esteban de; Higiene en los
alimentos y bebidas. México: Trillas,
2002, 312 p.

NTC 4347:2009
(Primera
actualizacién)

PRODUCTOS DE LA
PESCA. LANGOSTAS Y
COLAS DE LANGOSTAS
CONGELADAS.

Se aplica a las langostas, bogavanes y
escilaros y sus colas, crudos o cocidos
congelados.

Legislacién  nacional  vigente;  GTC
157:2007; NTC 5700:2008; Codex
Stan 234-1999. Rev. 1:2006; Codex
Stan 95-1981. Rev. 2:2004; DE ESCARTE
GOMEZ, Esteban. Higiene en Alimentos
y Bebidas. Editorial Trillas. Junio 2002;
NMX-F-472-SCFI-2001.




Tabla 41. Otras NTC del Comité No. 48 del ICONTEC.

NTC 1418:2008
(Segunda actualizacién)

NTC 3434:2008

(Primera actualizacién)

NTC 5520-2

NTC 1322:2007
(Segunda actualizacién)

GTC 157:2007

NTC 5443:2006

NTC 4346:2005
(Primera actualizacién)

NTC 5338:2004

PRODUCTOS DE LA PESCA
MARITIMA. PESCADO SALADO Y
PESCADO SECO SALADO.

PRODUCTOS DE LA PESCA. JAIBAS
Y CANGREJOS COCIDOS Y
CONGELADOS

CALIDAD DEL SERVICIO PARA EL
PEQUENO COMERCIO. PARTE 2.
REQUISITOS PARA PESCADERIAS

PRODUCTOS DE LA PESCA.
METODOS DE ANALISIS FISICOS Y
QUIMICOS

GUIA PARA LA APLICACION DE
UN SISTEMA DE TRAZABILIDAD EN
EL SECTOR DE PRODUCTOS DE LA
PESCA Y DE LA ACUICULTURA.

PRODUCTOS DE LA PESCA Y
LA ACUICULTURA. BUENAS
PRACTICAS DE PROCESO

Y COMERCIALIZACION DE

LAS ESPECIES ACUICOLAS,
CACHAMA, TILAPIA Y TRUCHA.
ESPECIFICACIONES

PRODUCTOS DE LA PESCA.
CAMARONES CONGELADOS
CRUDOS, COCIDOS O
PRECOCIDOS.

PRODUCTOS DE LA PESCA.
PESCADO SALADO Y PESCADO
SECO SALADO PROVENIENTE DE
AGUAS CONTINENTALES.
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Se aplica al pescado salado y al pescado seco
salado provenientes de aguas saladas, que ha sido
salado hasta la saturacién total (salazén intensa) y al
pescado salado que ha sido sometido a un proceso de
saturacién parcial y con destino al consumo humano.

Establece los requisitos fisicoquimicos y microbiolégicos
que deben cumplir las jaibas y los cangrejos cocidos
y congelados.

Establece requisitos de calidad para la actividad
de venta, manipulacién y servicios adicionales en
pescaderias y expendios de productos pesqueros y
acuicolas.

Establece los métodos de ensayo que deben seguirse
para comprobar las caracteristicas fisicas y quimicas
de los productos a base de pescado incluido las
conservas de pescado.

Esta es una guia de trazabilidad para establecimientos
de productos de pesca y acuicultura abarca la
produccién, proceso y comercializacién del mismo en
todas sus presentaciones.

Especifica los requisitos necesarios para la
manipulacién, transporte y comercializacién de las
especies acuicolas, cachama, tilapia y trucha.

Aplica a los camarones congelados crudos, cocido o
precocidos, pelados o sin pelar.

Se aplica a pescado salado y al pescado seco salado
que ha sido salado hasta la saturacién total (salazén
infensa), al pescado salado que ha sido sometido

a un proceso de saturacién parcial y con destino al
consumo humano.
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Tabla 42. Documentos que estaban en revisién en el afio 2012 en el marco de las
reuniones del comité No. 48.

DE (NTC/ (?TC = Titulo Resumen/Objeto
estudio)

i Define los requisitos generales y las recomendaciones
DE 201/11 (NTC 5700) Egggégg%ﬁl%ﬁslggm _BppA | Que sirven de orientacién a los productos, tanto para
el mercado nacional como para la exportacién.

Aplica los calamares crudos, enteros, eviscerados y
DE 024/12 (NTC 5030) E&?E)\%\CAL?SS(?(%IEIAGE,SA\CD?)S limpios, y partes de los mismos congelados que se
presentan para el consumo humano.

DE 025/12 (NTC1242) SARDINAS EN CONSERVA Establece los requisitos que deben cumplir las sardinas

en conserva hasta el momento de su venta al pablico.

LISTADO DE ESPECIES DE PECES | Establece un listado de los peces de uso comercial en
DE 056/12 (NTC 1104) COMERCIALES PARA CONSUMO | Colombia para su consumo o como insumo sometido
HUMANO a la legislacién nacional vigente.

IX. Diseio de la estrategia para incrementar el
consumo de productos de la acuicultura en Colombia

Figura 87. Grupo de Productores discutiendo sobre la pertinencia de las estrategias para el sector de
la acuicultura.
Fuente: FEDEACUA - FAO 2012.
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IX.1. Descripcion de las principales acciones por area
tematica, recomendadas por la Consultoria para ser
incluidas en la estrategia para incrementar el consumo
interno de productos de la acuicultura en Colombia

e |

Figura 88. Presentacién de filete de pescado para el consumidor final
Fuente: FEDEACUA - FAO 2012.

En el taller realizado para definir las principales acciones que se deberian incluir en
la estrategia para incrementar el consumo interno de productos de la acuicultura se
hizo la siguiente reflexidn:

&Se quiere realizar una estrategia solo para los productos de la Acuicultura o se quiere
incrementar el consumo de cualquier pescado, crusticeo y/o mariscos en Colombia?

Es claro que la estrategia por desarrollar para que haya concertacién para penetrar el
mercado nacional debe ser coordinada entre los acuicultores y los comercializadores,
puesto que estos Ultimos tienen venta de productos de la acuicultura, de la pesca y de
productos importados.

En el marco del taller realizado en el mes de octubre de 2011 con el acompafiamiento
de la FAO se concluyé que, dado el escaso conocimiento que tiene el consumidor
colombiano para diferenciar entre productos de la pesca y la acuicultura, la estrategia
debe concentrarse en ambos dmbitos para que se realice de manera inmediata en
el mercado colombiano un incremento significativo del consumo de estos productos.
Si Colombia tomara la opcién de dedicarse a realizar campafias enfocadas en
productos solo de la acuicultura, el incremento que se busca de forma inmediata
tardaria, porque se tendria que educar primero a los consumidores en la diferencia
entre los productos de la pesca y los de la acuicultura.

(1)



Las propuestas se manejaron por dreas temdticas; en tal sentido, las principales
acciones definidas por drea temdtica fueron las siguientes:

e Ensefar al consumidor el correcto manejo en la congelacién/refrigeracién,
manipulacién, conservacién, preparacién y beneficios de los productos de la
Pesca y la Acuicultura.

e Asesorar al consumidor en el momento de la compra de los productos.
* Divulgar los beneficios nutricionales de los productos.

® Realizar camparias en los niveles de educacién bdsica, media, técnica y
superior para ensefar los beneficios del consumo de pescados, crustéceos y
mariscos.

e Elaborar folletos y separatas para distribuir en periédicos de amplia circulacién.

e Elaborary divulgar libros digitales que muestren los beneficios de los productos
y sus formas de conservacién, manipulacién y preparacién.

® Buscar escenarios para promover el incremento del consumo.

— Realizacién de campaiias conjuntas con otros productos, por ejemplo con
vinos, cervezas y arroz, entre otros.

— Realizacién de campaiias publicitarias.

— Realizacién de eventos dirigidos a un club del consumidor.

— Desarrollo de ferias especializadas en productos de la acuicultura, como
pueden ser ferias para venta de productos, gastronémica, conjunta con
otras ferias y/o eventos.

— Establecimiento de un “Dia de los pescados, crustdceos y mariscos”, en el
que se promocionen a nivel nacional los productos.

— Aprovechamiento del nuevo programa impulsado por el Ministerio de
Comercio, Industria y Turismo que llamado “Yo compro colombiano”. Este
programa realiza ruedas de negocios para acercar a ofertantes y demandantes
de productos, generando opciones de promocidn y venta efectiva; es de
resaltar que el programa hace un buen estudio de los perfiles de oferentes
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y demandantes de tal forma que se pueda garantizar un mejor enlace en
la transparencia de negocios en Colombia. El link del programa es: www.
yocomprocolombiano.com/

Desarrollo de promociones en los puntos de venta. En Colombia es muy
atrayente para el consumidor la realizacién de promociones para el
consumidor como son “pague 1 lleve 2", que el producto incluya un obsequio
de condimento o una receta para una nueva preparacién, entre otros.
Recetarios para distribucién masiva. Es evidente que un punto de andlisis en
el bajo consumo per cépita es el desconocimiento de formas de preparar los
productos, por lo cual un recetario es una muy buena opcién.

Campaiias en redes sociales a bajo costo. La tendencia de los mercados se
hace efectiva en la medida en que el tiempo de conocimiento de expansién
de la informacién sea inmediata; para esto se deben aprovechar canales
como Facebook, Twitter, Linked in, Taringa, Sonico y Hi 5, entre ofros.
Inclusién de los productos de la Acuicultura en las dietas de programas
dirigidos a Poblacién vulnerable como son la poblacién del programa
Bogotd sin hambre, los Grupos de Fuerza Piblica, los beneficiarios del
Instituto Colombiano de Bienestar Familiar, etc.

Inclusién en el Sistema Académico de educacién media, técnica y superior.
Una de las mejores formas de promocién de un producto es mediante el
empoderamiento del mismo, motivo por el cual se recomienda trabajar con
el sistema educativo, buscando mejorar la penetracién del conocimiento
en las generaciones que se estdn formando, de tal manera que puedan
trasmitir dicho conocimiento a otras generaciones. Dada la importancia
de los valores nutricionales de los pescados, crustdceos y mariscos, se
considera que un espacio ideal para difundir dicho conocimiento es en
carreras como Medicina y sus afines.

Promocién de los productos de la acuicultura en Congresos / Seminarios /
Cursos, en los que se ofrezcan estos productos como refrigerio, mostrando a
los asistentes sus bondades nutricionales y las diferentes formas gastronémicas
como se pueden preparar.

Uso de las nuevas tendencias como son las Televentas y el servicio de internet
a domicilio para promocionar los productos de la pesca y la acuicultura al
consumidor final.

Uso de puntos especializados de venta de productos de la pesca y la
acvicultura.

Desarrollar productos para nichos especializados.
— Promocién de productos de cocina fdacil para horno microondas para

estudiantes y/o ejecutivos. Estos productos denominados de quinta
generacién estdn marcando una tendencia en el mundo globalizado, ya
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que la inmediatez en la preparacién de un exquisito plato lo hace mds
accesible al consumidor final.

Promocién de productos de facil manipulacién para el ama de casa. Estos
son los filetes frescos de pescados y productos ya limpios que le dan la
facilidad al ama de casa para sazonar y preparar; estos productos tienen
la ventaja de que el tiempo de coccién es menor que el de otras proteinas.
Promocién de productos procesados-transformados como hamburguesas,
lomitos, salchichas, jamén, etc. para nifios y/o familias de bajos ingresos.
Promocién de productos orgdnicos (sellos verdes y mercado justo).

Una nueva tendencia son las Televentas, el servicio de internet a domicilio
promocionando productos de la pesca y la acuicultura al consumidor final.
Eijemplo Pez Gourmet” que ofrece gran variedad de pescados, con unos
precios razonables y con la opcién de entregarlos en la puerta de la casa.
Promover el uso de puntos especializados de venta de productos de la
pesca y la acuicultura e incursionar en una asesoria directa con el cliente en
un mejor manejo, conservacién y preparacién de los diferentes productos.

* Ofrecer productos en éptimas condiciones de calidad e inocuidad alimentaria.

Implementacién de medidas para mejorar la calidad e inocuidad de los
productos de la pesca y la acuicultura.

Implementacién de etiquetas informativas en los productos, en todos los
puntos de ventas.

Coordinacién con las entidades que tienen injerencia en la responsabilidad
de ofrecer un producto inocuo al consumidor final para coordinar acciones
para mejorar el control a la calidad e inocuidad de los productos nacionales.
Reforzamiento de los programas de orden nacional para vigilancia y control
de inocuidad alimentaria por parte de las Secretarias de Salud (INVIMA).
Control y seguimiento de la calidad de los productos importados
Implementacién de sistemas de ensefianza al consumidor final para la
identificacién de la calidad en el producto (Certificaciones)

Capacitacién a inspectores y funcionarios para un mejor control de los

sistemas de gestién de calidad como son HACCP, BPM, estdndares de
calidad como GLOBALGAP, ACC, BRC, entre ofros.

7 www.pezgourmet.com
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Implementar un Observatorio del consumidor de productos de la pesca y la

acuicultura.

— Realizacién de una alianza con Raddar, quienes manejan actualmente el
Observatorio del consumidor colombiano, para analizar el comportamiento
del consumo de productos de la pesca y la acuicultura.

— Establecimiento de un Plan estratégico a corto, mediano y largo plazo
para la promocién de pescados, crustdceos y mariscos, para lo cual se
deben establecer Entidades y/o Programas responsables de las principales
actividades de promocién.

— Definir responsable de las principales actividades de promocién a través de
Entidades y/o Programas.

Implementar los Certificados de origen por regién en el pais.
— Creacién de “Marcas por Regién” que satisfagan las demandas puntuales
de los consumidores.

Realizar Alianzas con el sector salud

— Promocién de ventas de servicios de salud con asesoria nutricional, basadas
en productos de la Acuicultura.

— Promocién en programas de reduccién de peso en los que la dieta nutricional
debe ser saludable y libre de grasas y debe proporcionar las proteinas
necesarias para una buena alimentacién.

Desarrollar alianzas con el sector turismo para promocionar el consumo de
productos de la pesca y la acuicultura; se proponen alianzas con entidades
como la Asociacién Hotelera y Turistica de Colombia (Cotelco) y Asociacién
Colombiana de Agencias de Viaje y Turismo (Anato), entre otras y la realizacién
de actividades promocionales como pueden ser shows gastrondmicos en los
cruceros que pasan por Colombia.

Implementar BPPA en la produccién primaria y en la cadena de custodia.

Incrementar las investigaciones en innovacién y desarrollo tecnolégico para
transformacién de productos y empaques.
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® Mejorar la logistica a nivel nacional.

* Realizar misiones tecnoldgicas a paises competitivos en temas de produccién,
cadena de custodia y esquemas comerciales a nivel nacional y de exportacién.

* Integrar las producciones de los pequefios productores de forma competitiva
en nichos de mercado especializados.

e Generar capacidades de “negocio” para AMyPE’s.
e Evolucionar en procesos de cadena de custodia y empaque.

e Trabajar en esquemas asociativos para aumentar la oferta de los productos
a comercializar y exportar. En Colombia con apoyo Proexport Colombia —
Promocién de Turismo, Inversién y Exportaciones se crearon dos esquemas
asociativos que fueron las redes de internacionalizacién que tuvieron
por objetivo reunir pequefios productores, prepararlos en esquemas de
empresarizacién y protocolizar una oferta exportable. Hoy en dia ambas
redes de internacionalizacién exportan; estas redes son: para Tilapia Fishco
en el departamento del Huila y para Trucha Natural Trout en el departamento
de Boyacé.

La implementacién de la estrategia para incrementar el consumo interno de productos
de la pesca y la acuicultura en Colombia se podria realizar de forma escalonada
en el corto, mediano y largo plazo, teniendo en cuenta los resultados obtenidos en
las etapas que se vayan realizando, de tal forma que se puedan proyectar nuevas
actividades. Se sugiere comenzar con las siguientes acciones:

e Trabajar directamente con el consumidor final, dandole a conocer las bondades

de los productos y sus formas de preparacién y manipulacién. Se propone
hacer proyectos piloto focalizados para medir resultados en el conocimiento
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de la teoria implementada y la percepcién del consumidor sobre su cambio
hacia el mayor consumo del producto.

Desarrollar una campafia nacional para que el consumidor colombiano
identifique la importancia de la informacién que contienen las etiquetas y, con
base en la informacién que esta suministra, pueda identificar la calidad de los
productos.

Realizar campafias de promocién al consumo a nivel de los principales medios
de comunicacién, campaias publicitarias por radio, televisién, principales
periédicos, revistas sociales, redes sociales y puntos de venta.

Disefiar recetarios para divulgacién en puntos de venta, que incluyan una
seccién de consejos para la manipulacién de los productos e identificacién de
su calidad.

Reforzar un plan operativo para certificar las plantas existentes con BPM 'y
HACCPy promover la obligatoriedad de su uso en el procesamiento de productos
de la pesca y la acuicultura, para garantizar su inocuidad alimentaria.

Desarrollar sistemas de trazabilidad que garanticen la calidad de los productos
ante los diferentes comercializadores, puntos de venta especializados, plazas
de mercado y ventas ambulantes, entre otros.

Aprovechar los programas de politica piblica para promocionar el incremento
del consumo como puede ser el programa “Yo compro Colombiano”. Este
esquema es 6ptimo para los pequefios productores que requieren apoyo en su
esquema de comercializacién.

Realizar un proyecto demostrativo para el disefio de productos especializados
para nifios como pueden ser los nuggets en forma de pez, enriquecidos con
vitaminas.

Realizar una medicién de prueba para conocer el alto, medio o bajo
conocimiento que tienen los consumidores de los productos con valores
agregados existentes en el mercado nacional, sus valores nutricionales, su
forma prdctica de preparacién y su bajo precio respecto de otras proteinas
existentes en el mercado, entre otros.

Continuar observando las razones del bajo consumo de los productos de la
pesca y la acuicultura en poblaciones especificas.
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Realizar un estudio para determinar el porcentaje de glaseado con que se
comercializan los productos de la pesca y la acuicultura en la actualidad, con
el fin de proponer la elaboracién de una normativa que regule el porcentaje
adecuado a utilizar para proteger la transparencia en la comercializacién y la
calidad de los productos.

Desarrollar programas culturales como libros digitales que propendan a un
cambio cultural y un incremento cognoscitivo de las bondades, manipulacién
y calidad de los productos de la pesca y la acuicultura.

Desarrollo de un mapeo de la normativa a nivel nacional sobre Inocuidad
Alimentaria con foco en productos de la pesca y la acuicultura, de tal forma
que se puedan conocer los alcances de competencia de diferentes instituciones.

Promover un didlogo sobre Inocuidad Alimentaria para productos de la pesca
y la acvicultura de tal forma que se puedan viabilizar acciones benéficas para
el sector, entre las principales instituciones de Gobierno: Ministerio de Salud
y Proteccién Social, INVIMA, ICA, Departamento Nacional de Planeacién,
Instituto Nacional de Salud, Secretarias de Salud, Ministerio de Agricultura y
Desarrollo Rural, AUNAP, entre ofros.

Promover un trabajo interinstitucional para mitigar el contrabando de productos
pesqueros y su efecto negativo con la produccién nacional al no competir en
igualdad de condiciones.

Bentacur J., Rivera C., Echeverri V., Cardona H., Taborda C., Asoacuicola. 2010.
Agenda Prospectiva de investigacién y desarrollo tecnolégica para la cadena
productiva de la Trucha Arcoiris en el departamento de Antioquia.

Bonilla, S. 2010. Prototipo Interactivo. Sistemas de gestién de calidad en plantas de
proceso del sector acuicola (camarén - tilapia - trucha) en Colombia. CD Interactivo
e impresos.

ESSE Consultores. 2010-2011. Memorias seminario “Tendencia del Consumidor
Colombiano”. Presentaciones de Raddar.

Newmark F., Valverde C., Diaz J., Parra G., Bonilla S., Salazar M. 2009. Agenda
Prospectiva de investigacién y desarrollo tecnolégico para la cadena productiva del
camardn de cultivo en Colombia.
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Perucho E., 2010. El Mercado de Pescado en la ciudad de Bogotd. Proyecto:
Mejoramiento del acceso a los mercados de productos pesqueros y acuicolas de la
Amazonia. Infopesca.

Uscame D., Usgame G., Valverde C. 2007. Agenda Productiva de investigacién y
desarrollo tecnolégico para la cadena productiva de la tilapia.

Paginas web consultadas:

www.sioc.minagricultura.gov.co
WWWw.sicex.com
www.globalgap.com
www.anclayviento.com
www.icontec.com.co
www.invima.gov.co
WWW.ica.gov.co
www.minsalud.gov.co
www.pezgourmet.com
WWw.consumer.es
www.wikipedia.com
www.eligevivirsano.cl
www.crianzadelmar.es
www.fda.gov
www.cfsan.fda.gov
www.americaeconomia.com
www.chilepotenciaalimentaria.cl
www.antillana.com.co
www.marviva.net
www.wok.com.co
www.pesquerajaramillo.com
www.icbf.gov.co
www.fedegan.org.co
www.fenavi.org
www.porcicol.org.co
www.raddar.net
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MODELO ENCUESTA HOGARES - CONSUMIDOR COLOMBIANO

MODELO DE ENCUESTA PARA EL CONSUMIDOR COLOMBIANO
TEMATICA: CONSUMO DE PRODUCTOS DE LA ACUICULTURA EN HOGARES

CONSULTORIA FEDEACUA - FAO

\PARTE | - DATOS GENERALES

CIUDAD: o NUMERO DE CEDULA: o
FECHA: . NOMBRE: .
E-MAIL: . TELEFONO: (OPCIONAL): oo

EDAD: Cudntas personas en el hogar encuestado se encuentran en las siguientes
categorias:

Menores de 25 afios __ de25a45afios ____ Mayores de 45

anos

SITUACION ECONOMICA DEL HOGAR  INGRESOS PROMEDIO POR HOGAR

EMPLEADO __ Menos de $1'000.000
__ JUBILADO ____ Entre $1'000.001 - $3'000.000
_ AMADE CASA ____ Entre $3'000.001 - $5'000.000
_ ESTUDIANTE ____ Entre $5’000.001 - $10°000.000
__ DESEMPLEADO __ Mds de $10°000.000
INDEPENDIENTE

'PARTE Il - CONSUMO ACTUAL |

Esta encuesta tiene por objetivo conocer porque el consumidor colombiano tiene un
bajo consumo de pescados, crustdceos y mariscos y asi poder desarrollar estrategias
para incrementar el consumo diferenciando del producto proveniente de cultivo.

1. Compra usted pescados, crustdceos y mariscos (ejemplo: camarén, tilapia (mojarra),
trucha, bagre, cachama entre otros) S: NO:
Si su respuesta es Sl
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2Cudl es su principal motivacion?
Gusto por el sabor
Por una dieta sana
Por tradicién - costumbre
Facilidad al cocinar

¢Coémo compra usted el producto?

Fresco ___ Entero ___ Hamburguesas

Congelado ___ Porcionado / Filete ____ Salchichas
Ahumado _ Nuggets
Enlatado

Otros (cabezas, esqueleto, cazuela de mariscos, entre otros)

:Con qué frecuencia realiza la compra? ;Qué cantidad compra?

_____ Diario ____ Hasta 1 kilo
____ Semandl __ 2a5kilos
_ Mensuadl _ 5a10kilos
____ Anudl (Solo en una fecha, ejemplo: Semana Santa)  __ Mdés de 10 kilos

Eventos Especiales (matrimonio, cumpleaos,
Navidad, afio nuevo, entre otros)

¢En qué lugar compra?

Supermercado

Plaza de mercado

Tienda de barrio

Punto especializado

Vendedor ambulante

Consume el producto en restaurante

Consume el producto (pescados, mariscos) en restaurante

:Cuadntas veces al mes? ¢Por qué?
1 a5 veces _ Vida Social
_ Gusto
54010 veces ____ Facilidad de consumo
___ Precio
____ Més de 10 veces ___ Seguridad en la preparacién

____ Salud
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Si su respuesta es NO - ;Por qué no compra?
No le gusta

Considera que es un producto costoso
No siente confianza en el producto
No sabe cémo conservarlo

No sabe cémo prepararlo

No le agrada el olor

No le agradan las escamas

No le agradan las espinas

2. Cuando usted compra pescado, ;puede diferenciar el producto que se captura del
medio natural (mar - rio) del que es cultivado?
Sl: NO:

3. ¢El producto que compra tiene etiqueta? (en el empaque o el sitio de exposicién)
Si: NO:

iLee usted la etiqueta de los productos que compra? (por ejemplo revisa la fecha de
vencimiento, lugar de origen, valores nutricionales)
Si: NO:

Si su respuesta es NO, ¢por qué?

No le interesa

No es clara la informacién
Es muy pequefia la etiqueta
Lenguaje poco comprensible

\PARTE Il - CONSUMO FUTURO

4. ;Quiere usted conocer las bondades nutricionales del consumo de pescados, crustéaceos
y mariscos?

Si: NO:
5. ¢En qué presentacién le gustaria comprar pescados, crustdceos y mariscos?
Fresco ____ Entero ____ Hamburguesas
Congelado __ Porcionado / Filete __ Salchichas
Ahumado _ Nuggets
Enlatado __ Cocina fécil (horno microondas)
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6. ;Quisiera usted recibir informacién sobre el correcto manejo en la conservacién,
congelamiento y preparacién de este tipo de productos?
Si: NO:

7. En su eleccién de compra, ¢prioriza aquellos productos que han tenido un menor
impacto ambiental y/o un impacto social? (Ejemplo, productos con sellos verdes —
ecolégicos).

Si: NO:

8. ;Le gustaria conocer en el momento de compra el origen, proceso y transporte del
producto? (trazabilidad)
Sl: NO:

9. De acuerdo con la actual oferta del pais (2011) ;Qué producto le gustaria consumir
y/o incrementar su consumo?
Tilapia - Mojarra
___ Trucha
_ Cachama
___ Camarén
Otros (Ejemplo: Sdbalo, Bocachico, Capaz, Yamy, Carpa, Cobia)

10. ;De qué depende el incremento del consumo?
__ Precio
__ Promociones
Lugar de venta
Facilidad de preparacién
Conocimiento de las bondades del producto

Muchas gracias por su colaboracién.

121



MODELO ENTREVISTA A COMERCIALIZADORES

ENCUESTA PARA COMERCIALIZADORES DE PRODUCTOS PESQUEROS Y DE LA
ACUICULTURA

CONSULTORIA FEDEACUA/FAO 06-11/2011
1. ¢De dénde proviene el producto de Acuicultura que vende?
Importacién
Cultivos Nacionales: (Preguntar regiones)

Las dos anteriores

Observaciones

2. ;:Dénde procesa el producto que va a comercializar?

____Planta propia en el sitio de produccién o compra

____Contrata maquila en planta de proceso del lugar de distribucién y venta
____No procesa (compra todo el producto en la presentacién final o venta al por mayor)

Observaciones

3. ¢Cudl es el destino final de su producto?, porcentaje (%)
____Mercado Nacional

____Mercado de exportacién

____Las dos anteriores

Observaciones
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4. El producto de Acuicultura que ustedes venden, ;cudl es su distribuciéon?:
__ Ofras regiones del pais: S NO Cudles?

Observaciones

5. Si se envia a un centro Metropolitano vende a (indicar en porcentaje si atiende a
varias categorias) ;Cudl es la distribucién porcentual de sus ventas?
___Mayoristas

___Intermediarios

___Almacenes de cadena

____Puntos de venta

___Consumidor final (en el mismo lugar del comercializador)

Observaciones

6. ;Cudl es el método de transporte mas utilizado y la frecuencia? (diaria, semanal,
mensual)

__Terrestre en camién refrigerado

__Terrestre en transporte intermunicipal

___Aéreo (producto fresco)

___Nivel urbano (moto, bicicletas, entre otros)

Observaciones

7. ;Cudles son las presentaciones que ustedes ofrecen al consumidor final?:
____Congelado empacado en bolsa plastica

____Individualmente congelado empacado al vacio

___ Precocido o apanado

___Venta fresco en géndola

Observaciones
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8. Caracterizacién del producto observado para la venta nacional o importada, en
pais de origen (importado), especies, presentaciones y cantidades mes (kilos)

CAMARON

TRUCHA

TILAPIA

CACHAMA

OTRAS (PIRARUCU, GAMITANA, BOCACHICO, BASSA, POLLOCK, ETC.)
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MODELO ENCUESTA NINOS

¢CONSUMES PESCADOS O CAMARONES?

Sl

no P

:POR QUE?
(Respuesta de reaccion voluntaria por parte de los nifios encuestados)

TALLER: ESTRATEGIAS PARA AUMENTAR EL CONSUMO DE LOS PRODUCTOS DE LA
ACUICULTURA Y PESCA EN COLOMBIA

Obijetivo del Taller: Intercambiar aportes sobre las estrategias formuladas en la
consultoria de la FAO con actores claves.

La invitacién a los participantes tuvo el siguiente texto:

Actualmente, el INCODER, con la financiacién y acompaiamiento de la FAO vy
FEDEACUA, estd realizando una consultoria que permite identificar las estrategias
que se requieren en Colombia para aumentar el consumo de productos de la pesca
y la acuicultura. Esta consultoria tiene por objetivo principal buscar el bienestar de
la poblacién Colombiana y el desarrollo de las regiones en diferentes niveles de
produccién, tal como se esté realizando en paises vecino como Chile, Brasil y Perd.
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Por lo anterior, y conociendo la importancia de la institucién que usted representa,
queremos invitarlo a compartir una mafiana de trabajo (viernes 3 de febrero de
8:00 a 12:30 m) con la siguiente agenda:

8:00 - 9:30 Presentacién del PIaNDAS (Plan Nacional de Desarrollo de la
Acuicultura Sostenible de Colombia) en su componente de Mercados
con sus avances y estrategias identificadas.

9:30 - 10:00  Refrigerio

10:00 - 11:30 Taller participativo por mesas temdticas
11:30 - 12:30 Conclusiones en plenaria

Las instituciones identificadas para la convocatoria son:
Sector Productivo y Comercializacién

e Piscicola New York — Mauricio Silva

e Ancla y Viento — Santiago Jaramillo

* Dispez — Alfonso Morales

e Trout co / Natural Trout — Oscar Murillo
* Apropesca — Alejandro Londofio

® Acuanal - Jorge Mario Diaz

Sector Piblico y Entidades Estratégicas

e INVIMA

e Secretarias de Salud

e |CBF

® MCIT - Programa Yo Compro Colombiano

e SENA

* Ministerio de Educacién

® Secretaria de Bogotd — Programa Bogotd sin Hambre
e Departamento Nacional de Planeacién

* Policia Nacional - Programa de Alimentacién
e Ejército Nacional - Programa de Alimentacién
® Cerrején — Casino

e Exito — Carulla

e Carrefour

e Superintendencia de Industria y Comercio
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ALICO

Direccién de Pesca y Acuicultura (MADR)

Presidencia de la Repuiblica (Programa de campaias publicitarias)
SAC

Confederacién Colombiana del Consumidor

Asociacién Colombiana de Chefs

Asociacién Colombiana de Restaurantes (Acodres)

Asociacién Nacional de Hoteleria y Turismo (Anato)

Cdmara de Comercio de Bogotd (CCB)

ANALDEX

Equipo Organizador

® Martha Lucia de la Pava
® Maria Claudia Merino

e Sara Patricia Bonilla

REGIONES DE PRODUCTORES Y COMERCIALIZADORES PARTICIPES EN EL DESARROLLO
DE LA CONSULTORIA

Participaron en este estudio productores, comercializadores, profesionales de
academia, entidades piblicas, gremios empresariales, centros de investigacién de los
siguientes departamentos:

Antioquia
Cundinamarca
Boyacd

Huila

Tolima

Valle del Cauca
Bolivar
Atldantico

Meta

Narifio
Magdalena
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