ERCE PARA MICR(
EDICADAS A LA COMERCIALIZACION
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EMPRESAS DEL PERU

DE TRUCHAS

RESUMEN

El contexto del mundo globalizado, el desarrollo de la
tecnologia y la necesidad del Peru de incrementar sus
exportaciones aprovechando sus riquezas naturales,
estd haciendo que se promueva la implementacién de
E-commerce para la comercializacién de truchas, esto
ayudar a lograr beneficios para las empresas dedicadas
a este rubro, ya que de este modo incrementaran sus
ventas, lo cual podria a su vez generar menores precios,
de modo que se haga mas accesible su consumo. Se
pretende con esta solucion incrementar la eficiencia y
efectividad en la exportacion de truchas; lo que
beneficiara la economia peruana y se traducird en
beneficios para todos los peruanos.

Una idea de negocio es lo primero que se necesita para
crear una empresa, y la comercializacion de truchas por
Internet es una forma de hacer empresa y contribuir con
el desarrollo nacional, debido a que los clientes de todo
el mundo tendran acceso a la trucha de bandera
nacional.

INTRODUCCION

El comercio electrénico, sin lugar a dudas, ha permitido
ampliar los canales tradicionalmente usados para
proveer de bienes y servicios a un mercado de
consumidores en crecimiento. Actualmente, la
produccién y comercializacién de truchas en el Pert no
es intensiva, son pocas empresas que se dedican a este
tipo de actividad. Sin embargo, se sabe que la
produccién y comercializacion de truchas brinda
buenos resultados econdmicos, es por ello que personas
ubicadas en la sierra estan implementando su propio
criadero de truchas, en casi todos los casos
organizandose como microempresas.

Estas personas emprendedoras necesitan el apoyo del
estado para poder realizar este negocio que cada afiesta

Dra. Valdivia Camacho, Gloria
Lic. Ccoa Estacio, Cristell.
Lic. Tello Carhuavilca, Yessenia

siendo mas rentable, debido a diversos factores; como
su sabor exquisito los altos contenidos proteicos, ayuda
para los tratamientos de enfermedades, etc.

Actualmente no existe un estudio completo que indique
cuantas personas trabajan en las truchiculturas,
tampoco se cuenta con un inventario con datos de area
de cultivo, inversion, personal. Es decir, existe una
carencia de cuadros profesionales. “Falta una adecuada
planificacién en la formacion del cuadro de
profesionales por parte de las universidades, que
deberia regirse por las necesidades reales del
pais”.(Vera Rivas Plata José, 2007)

Al no tener informacién disponible, exacta y completa
dificulta que empresas dedicadas a este rubro
especialmente microempresarios no puedan
desarrollarse y dar a conocer sus productos (referidoala
venta de truchas), tanto al interior como al exterior del
Pais.

Existe la necesidad de promocionar diferentes tipos de
truchas, los productos que venden (truchas frescas y
evisceradas, deshuesadas y congeladas; también
hamburguesas y nuggets de trucha), es necesario
difundir tanto al interior del pais como a nivel
internacional los beneficios del consumo de truchas.

Debido a esto, planteamos la necesidad de un E-
commerce para la comercializaciéon de las truchas
en el Peru.

Como sabemos, los avances tecnolégicos de la
computacion y las comunicaciones por Internet han ido
evolucionando las actividades de las personas, asi como
laforma de hacer negocios.

Internet se ha consolidado como la plataforma ideal
para el desarrollo de pequefias y grandes empresas, al
permitir la globalizacién de productos y servicios.
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Esto es realmente lo que se busca, la globalizacion de
truchas del Perti con la ayuda del e-commerce.

IMPORTANCIA DE IMPLEMENTACION DE UN
E-COMMERCE.

Con laimplantacién de E-commerce se pretende lograr:
Aspecto Econémico:

-Con la implementacion del E-commerce se lograra
aumentar la competitividad de las empresas
dedicadas a latruchicultura, permitiéndoles aumentar
sus ventas.

-Se les proporcionara a los empresarios que se
dediquen a esta actividad una herramienta muy
eficiente y eficaz para poder comercializar sus
productos y poder obtener mayores beneficios
econémicos.

-Con todo esto el pais cada afio exportara mas truchas,
como consecuencia no solo se obtendrén beneficios
para las personas que se dediquen a la truchicultura,
sino también a todos los peruanos.

Aspecto Social:

-Proporcionar conocimiento acerca de la
implantacion de E-commerce para empresas
dedicadas alatruchicultura.

-Dar a conocer a todo el pais y el mundo las truchas
producidas en el Peruy sus beneficios que posee.

-Mayor investigacion y mayor coordinaciéon
interinstitucional que se traduzca en:

-Desarrollar nuevos productos
-Diversificar los mercados

Que el Peru se constituya verdaderamente en un pais
pesquero y no sélo harinero...!

MARCO TEORICO - LATRUCHA
Es el nombre comin dado a varias especies de

peces de agua dulce perteneciente a la familia

del salmon, Salmonidae.

Las truchas se encuentran normalmente en aguas frias y
limpias derios y lagos.

Las aletas de las truchas carecen de espinas, y todas las
especies tienen una pequefia aleta adiposa en el lomo,
cercade lacola.

ESPECIES DE TRUCHAS.

La trucha comun (Salmo trutta), trucha marrén (Salmo
fario), trucha arcoiris (Oncorhynchus mykiss), trucha
dorada (Oncorhynchus mykiss aguabonita), trucha
degollada Lahontan (Oncorhynchus clarki henshawi),
trucha degollada Bonneville (Oncorhynchus clarki
utah)y latrucha brook del este (Salvelinus fontinalis).

CARACTERISTICAS DE LAS TRUCHAS.

Forma: Es un pez de cuerpo alargado, plateado y liso 'y
conmotas de distintos colores.

Color: La coloracién externa varfa en funcion de la
especie, la luz, la edad, e incluso de su estado de &nimo.
La carne, puede ser blanca o rosada, segin la
alimentacién. De ese modo se distingue entre truchas
blancas y asalmonadas.

Longitud y peso: En funcién de la especie varian
ambos parametros. La trucha comiin mide 30-40 cm,
aunque puede alcanzar los 80 cm y un peso de unos 15
kilos. El peso més frecuente es de entre 250 g (de
racion), alos 6 kilos de los ejemplares de gran tamaiio.

Alimentacién: Se alimenta de casi cualquier clase de
animal como peces pequefios, crustdceos y larvas de
insectos. En cautividad su alimento consiste en
conglomerados de harina de pescado, pigmentos
naturales que dan un tono rosado a su carne (carotenos),
asf como vitaminas y minerales.

TRUCHICULTURA

Es la crianza controlada en todo lo que respecta al ciclo
bioldgico completo de truchas, en criaderos naturales o
abiertos y cerrados en criaderos o estanques.




EXPORTACION

Es cualquier bien o servicio enviado a otro pais,
provincia, pueblo u otra parte del mundo, generalmente
. para su intercambio, venta o incrementar los servicios
locales.

E-COMMERCE

‘El comercio electromco (en inglés Electronic
Commerce E-Commerce, ecommerce o EC) consiste
principalmente en la distribucion, compra, venta,
mercadotecnia y suministro de informacién
complementaria para productos o servicios a través de
redes informaticas como Internet u otras. La industria
de la tecnologia de la informacién podria verlo como
una aplicacién informatica dirigida a realizar
transacciones comerciales.

Actualmente, este segmento presenta el crecimiento
‘més acelerado de la economia. Gracias al costo minimo
que implica, hasta la empresa mas pequefia puede llegar
a clientes de todo el mundo con sus productos y
mensajes.

TIPOS DE UN E-COMMERCE

-Business to Consumer (B2C) Es el Comercio entre
las Empresas y los Consumidores Finales. Se trata de
la Venta Directa a través de Internet, ‘es mas regulado
(compra-venta, arriendo deservicios). Ejemplo:
www.bazuca.com. En esta modalidad se pretende
beneficiar al consumidor.

-Business to Business (B2B) Son los negocios de

Comercio realizados entre Empresas. Contratos EDI
(entre empresas, contratando modelos econdmicos,
contratos Asp). Por ejemplo: yo le entlego la
contabilidad a otra empresa.

-Peer to Peer (P2P) Es el sistema de red en el que los
archivos se reparten en diferentes computadoras, los
usuarios accedan a éste de uno a otro en vez de por un
servidor central. Se da por medio de e-mail o internet.
Ejemplo: Napster: dos servidores se comunican y
hacen intercambio de musica.

Consumer/Business to Government (B2C/G) El
- Gobierno con las empresas o consumidores.
Ejemplo: DAE (Dlreccmn de Abastecimiento del
Estado).

SITUACION ACTUAL DE LA COMERCIA-
LIZACION DE LAS TRUCHAS EN EL PERU

El consumo nacional de la carne de trucha es
relativamente bajo en comparacion con otros paises.
Nuestro consumidor tiene otras preferencias por
razones puramente culturales y por la disponibilidad de
un gama de alimentos como es la carne roja y aves no
solo eso sino también en los dltimos afios estan
cambiando por las verduras y frutas sin embargo existe
un amplio campo de accién productiva con creciente
demanda e interesantes oportunidades en la medida en
que se puede garantizar un abastecimiento de trucha
fresca y/o transformada.

ElPert cuenta con mas de mil 200 lagunas con potencial
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para la crianza de truchas, pero solamente se utiliza el
0.1 por ciento de esta ventaja. De ahi que sea
considerada una actividad con un futuro prometedor,
sobre todo para el comercio internacional.

La trucha es una especie de nuestra acuicultura que por
sus caracteristicas compite en los mercados
internacionales con el cotizado salmén, lo cual
contribuye al incremento en su demanda.

De acuerdo con la Asociacion de Exportadores (Adex),
los envios de este producto al exterior superaron los 896
mil délares en el primer trimestre del afio (2007).

El comercio internacional de trucha alcanza
aproximadamente 489 millones de ddlares anuales. La
participacién del Pert en este mercado es de apenas
cuatro millones de délares al afio. Ello significa que
nuestro pais participa con el 0.8 por ciento del total que
se comercializa en el planeta.

Los principales entes que participan en los canales de
distribucién son: el agente intermediario, que realiza los
contactos y comercializa con el producto por una
comision, el importador que toma posesion del
producto para luego venderlo amayoristas o minoristas,
la industria procesadora que procesa el producto para
darle mayor valor agregado, y los detallistas o
comerciantes minoristas.

PRINCIPALES PRODUCTOS

Generalmente a la trucha se comercializa fresco pero se
intenta desarrollar el procesado de la trucha a fin de
ofrecer una variada gama de productos que permitan al
consumidor elegir aquellos que mejor se adapten a sus
hébitos de consumo entre los cuales podemos sefialar:

@ Truchaentera (fresca o congelada)

® Filete de trucha

® Truchasin espinas

® Truchagorda (enrodajas o filetes)

® Caviardetrucha

@ Paté detrucha

® Truchaahumada (en frid o en caliente)
PRINCIPALES MERCADOS

El mercado Europeo es un mercado competitivo para
los que desean entrar con un producto como la trucha,
paises como el Reino Unido, Alemania, Francia, Italia,
Espafiay otros llevan compitiendo en dicho mercado.

Principales Paises de Destino en el afio 2006

~ FOBUSS

Estados ido B

771,842
Noruega 613,969
Alemania 554,878
Suecia 173,730
Polonia 163,676
Reino Unido 10,421
Bélgica 103
Aguas Internacionales 54
TOTAL FOB USS$ (*) 2°288,673

Fuente: SUNAT - ADUANAS.
(*) No se considera el envio de muestras que suman un
total de 44 74 délares.

LAEXPORTACION DE TRUCHAS EN ELPERU

La exportacién de trucha ha mostrado una tendencia
creciente desde el afio 2000 hasta el 2006, siendo
exportado bajo diversas presentaciones y por
consecuencia en diversas partidas como lo muestra la
siguiente tabla.

En el 2006 la principal partida exportada fue “Truchas
congeladas, excepto higados, huevas y lechas”,
abarcando casi un 83% del total exportado durante ese
afio, y asi mismo se observa una evolucién creciente
desde el afio 2000.

Retos parallegar al mercado Internacional

- Desarrollar la demanda interna del producto para
poder amortiguar las futuras fluctuaciones del mercado
externo.

- Elevar los estandares de calidad del producto para
poder penetrar en un mercado altamente competitivo
que serige por la calidad

- Mejorar la eficiencia de la produccidn para poder
ofrecer el producto a precios competitivos

- La seriedad ante los compromisos y contrato es un
aspecto de suma importancia para mantener relaciones
comerciales de largo plazo

- Servicios que se brinda o las soluciones que se ofrecen
alos clientes
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Exportaciones Peruanas

Langostino 33,332 5,953 23,755 4,394 40%
Concha de Abanico 25,483 2,122 18,499 2,013 38%
Trucha 3,243 748 1,610 379 101%
Tilapia 187 40 719 155 -74%
TOTAL 62,245 8,863 44,583 6,941 40%

Evolucion de las Exportaciones Acuicolas
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Fuente: PROMPEX / CUADRO N° 2

Evolucién de la Exportacion de Filete congelado de

trucha
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Evolucién de las Exportaciones de Trucha Congelada
4,000
3,000
2,000
1,000 . g
0 -———“““‘“—“”"’"——! Principales mercados
2001 2002 2003 2004 2005 2006 de trucha congelada
oo Miles de US$ —gg— TM Poloni
oionia
Suecia 4%, O:f,;:s Canfda
Estados 8% 37%
Unidos
13%
Alemania
15% Noriega
21%

Fuente: PROMPERU / CUADRO N° 3

ngelados: 15%
ongelado: 85%

Fuente: SUNAT ADUANAS / GRAFICO N° 4




16 UNIFE

L ;:Ehtera congelada

EEUU
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Nient 'sque la fresca refrigerada el 9%
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Fuente: SUNAT ADUANAS / GRAFICO N° 5

DESARROLLO Y EVOLUCION DEL Computo, ROSATEL)

COMERCIO ELECTRONICO EN PERU ® Casos de éxito localizados

SITUACION ACTUAL @ Antecedentes negativos (VIACompras, EC-Store)

- Marco Legal y Regulatorio.

TeleLey - LA LEY N° 27269: LEY DE FIRMAS Y
CERTIFICADOS DIGITALES:

- SECTOR GOBIERNO.

] o ) @ Programas de Capacitacion empresarial.
El ambito de aplicacion de la Ley de Firmas y

Certificados Digitales es sobre aquellas firmas ® Gobierno Digital

electrénicas que, puestas sobre un mensaje de datos o ® Factura Electronica. (SUNAT Comprobantes

afiadidas o asociadas logicamente a los mismos, puedan Virtuales apoyados en la LEY 27269)

vincular e identificar al firmante, asi como garantizar la

autenticacién e integridad de los documentos ® Infraestructura para masificacién de Internet.
electronicos, tal como lo establece el articulo 2° de la (HUASCARAN)
mencionada Ley. e TELELEY

- SECTOR EMPRESARIAL

® Deficiencias empresariales (Capacidad Tecnologica) - SECTOR FINANCIERO

® Escasaexperiencia practica .. . -
p p @ Técnicamente preparado para Comercio Electronico

® Emprendimientos limitados. (Distribuidores de (NetActiva, WIESE, TeleCredito)
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e Sectornocompetitivo.

® Poco interés en desarrollar medios electronicos de
pago.

- SECTOR USUARIOS.

@ 70% Usuarios accede por medio de cabinas publicas,
e Deficienciadeacceso a pagos electrénicos.

e Escasa conﬁénza.

e Desinterés.

COMERCIO ELECTRONICO EN ELPERU
e Desarrollo incipiente.

e Potencial de crecimiento importante. (Pymes-
exportacion)

e Dependiente de otros sectores de la economia.

e Requiere esfuerzos concentrados de las
organizaciones empresariales.

TECNOLOGIAS QUE SE EMPLEA

El comercio electrénico utiliza un amplio rango de
tecnologias como son:

@ Intercambio Electrénico de Datos (EDI-Electronic
Data Interchange)

® Correo Electronico (E-mail o Electronic Mail)

@ Transferencia Electrénica de Fondo (EFT-
Electronic Funds Transfer)

e Aplicaciones Internet: Web, News, Gopher, Archie

® Aplicaciones de Voz: Buzones, Servidores

® Transferenciade Archivos

e Disefio y Fabricacion por Computadora

e (CAD/CAM) Multimedia

® Tableros Electrénicos de Publicidad

@ Videoconferencia
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PROCEDIMIENTO PARA CREAR UNA TIENDA
VIRTUAL

1.- Determinar nuestro mercado objetivo al que nos
dirigimos.

2.- Disefiar una Web especialmente dirigida al publico
objetivo.

3.- Promocionar la Webcomo primera prioridad.
4.- Captary fidelizar alos clientes.
5.- Crear una estrategia de ventas adaptadaa lared,

Para conseguir una integracion de nuestro negocio en
Internet, es necesario:

1.-Realizar un plan de negocio a través de internet.

2.- Adaptar nuestra actividad empresarial a la red,
debido a que esta es distinta a la de un negocio fisico.
No se puede actuar de la misma forma que se haria en
unnegocio fisico. Porello es necesario adecuar:

2.1) Nuestros productos o servicios: Se deben adaptar
los productos/servicios a la mentalidad o necesidades
delos consumidores.

2.2) Las formas de pago: Se debe ofrecer la
oportunidad de realizar el pago de todas las formas
posibles (tarjeta, contra-entrega, transferencia
bancaria, etc...). En el caso de pago on-line, la
seguridad en las transacciones es un punto
fundamental a tener en cuenta, debido a que en la
mayoria de los casos, la desconfianza se constituye
como un obstaculo para efectivizar el negocio por
internet. Asimismo, se debera ofrecer un portal
garantizando al 100% la seguridad a prueba de
Hackers.

2.3) Las formas de venta: Las ventas a través de
internet se desarrollan de diferente modo, y requieren
un tratamiento especialmente dirigido a lared; es mas
regulado (compra-venta, arriendo de servicios.)
Ejemplo: bazuca.com. En esta modalidad se pretende
beneficiar al consumidor.

2.4) La publicidad: Uno de los puntos mas
importantes a tener en cuenta es la publicidad on-line
que se puede realizar contratando los servicios por
internet de empresas especializadas que se encargan
del redisefio, publicidad y posicionamiento en
buscadores.
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2.5) La distribucién y el envio de productos: Se
debe contar con una logistica sino, que permita la
entrega en el tiempo convenido.

2.6) El Precio: Es un tema a tener muy en cuenta. No
podemos perder dinero, pero estd muy claro que deben
ser sensiblemente inferiores a los del comercio real,
para poder seducir a los consumidores. Esta claro que
una persona no comprara un producto por internet si por
el mismo precio lo tiene a la vuelta en la tienda de la
esquina. Cada empresa debe estudiar a fondo la politica

de precios que aplicarden lared.

2.7) Atencién al cliente: Debemos aprovechar las
posibilidades que nos ofrece Internet para realizar un
marketing "one to one". Debemos personalizar y hacer
un seguimiento de nuestros clientes. El servicio post-
venta es fundamental para fidelizar a nuestros clientes.
Es necesario entrenar y capacitar a los empleados para
el aseguramiento de la calidad de servicio a través de la
red.

PILARES BASICOS DE UNATIENDA VIRTUAL.
Los pilares basicos que debe ofrecer una tienda virtual
son:

1.- Undisefio intuitivo.

2.- Unanavegacion sencilla.

3.-Unainformacion clara.
4.- Unaatencion personalizada.
5.- Interactividad con el cliente.

6.- Seguridad en las transacciones on-line.

VENTAJAS DE LATIENDAVIRTUAL

1.- Untrato personal y directos con nuestros clientes.
2.-Puertas abiertas 24 horas al dia todo el afio.

3.- Un escaparate mundial.

4.-Un costereducido.
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