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Introducción

El crecimiento de la producción mundial de pescado ha sido sustentado por la acuicultura, ya que la captura en aguas saladas y dulces, aunque corresponda por más o menos 70% de la producción, ha permanecido estacionada alrededor de los 93 millones de toneladas a lo largo de los últimos años(ORMOND, 2004).  La acuicultura por otro lado, presenta un expresivo crecimiento a lo largo de las ultimas décadas, una vez que han sido registradas tasas de crecimiento de 8% al año durante las décadas de 1970 y 1980.  A parir de la década de 1990 esa tasa ha sido superior a 10% al año(SONODA, 2002).
Entre los diversos segmentos de la acuicultura, la carcinicultura ha presentado uno de los mayores índices  de crecimiento a nivel mundial.  Segundo Madrid(2004), las principales causas están asociadas a los progresos tecnológicos y a la expansión de la demanda en mercados como EEUU, la Unión Europea y Japón.  Además de la reducción de los camarones pescados.
La carcinicultura es la técnica de creación de camarones en viveros, muy desarrollada, actualmente, en el litoral del Nordeste Brasileño del Estado de Rio Grande del Norte.

La Carcinicultura Marina, además de representar la única alternativa para la creciente demanda mundial por camarones, viene desarrollándose como una importante actividad socio económico.

Entre los crustáceos,  los camarones se destacan no sólo por su valor nutricional, pero también por su consumo en larga escala, principalmente en las regiones mas desarrolladas del planeta.

Los camarones demuestran gran resistencia a la creación en cautiverio, permitiendo la creación en grandes cuantidades y es un producto que tiene un mercado exterior creciente, una vez que a cada día aumenta la cuantidad de consumidores.

En este contexto, la carcinicultura, presenta un excelente potencial de crecimiento debido a dos características principales: ser un producto que no depende de lluvias, una vez que encuentre en el agua salada del litoral del Nordeste, condiciones ideales para su crecimiento y generar empleo permanente para las pequeñas comunidades costeras.

Los datos oficiales de la Asociación Brasileña de Creadores de Camarones(ABCC, indican que, actualmente, existen aproximadamente mil productores en el país.  La región Nordeste concentra casi toda la producción nacional, 93,1%.

La Historia de la Carcinicultura en el Rio Grande del Norte


El Rio Grande del Norte(RN) es la cuna de la carcinicultura en Brasil.  En los años 70, el gobierno Estadual ha creado el “Proyecto Camarón”, como alternativa para sustituir la extracción de sal- actividad tradicional en el Estado, que estaba en crisis.

En la mitad de la década de 70 el Gobierno del RN ha realizado los primeros experimentos para viabilizar el cultivo del camarón utilizando especies nativas como: Farfantepenaus subtilis, F. brasiliensis e Litopenaeus schimitti y a partir de 1980, con la introducción, adaptación y diseminación de la especie Marsupenaeus japonicus, de origen asiática, ha sido dado inicio al primer ciclo de desarrollo de la actividad.  Con los resultados favorables obtenidos con esta nueva especie, a partir de 1982 has sido instaladas las primeras haciendas de cultivo comercial de camarones en el Nordeste.

En 1985 la viabilidad de desarrollo comercial de la carcinicultura con esta especie había sido descartada, una vez que la misma no se ha adaptado a las estaciones con mucha lluvia, características de la región.

Durante 10 años se ha intentado domesticar las especies nativas, pero los resultados técnicos-financieros han sido apenas suficientes para cubrir los costes de producción de las haciendas, llevando muchas unidades productivas a su desactivación. 

Al no continuar con los intentos de domesticación de las especies nacionales, los técnicos y productores han tomado la decisión de adoptar la especie exótica, Litopenaeus vannamei, originaria del Pacífico y ya cultivada con éxito en otros países occidentales.  Solamente a partir del inicio de los años 90, cuando algunos laboratorios de larvicultura privados, han viabilizado la disponibilidad de pós-larvas de la especie, las validaciones tecnológicas realizadas por las haciendas de camarones en los Estados de Rio Grande del Norte, Ceará y Paraíba han demostrado la superioridad del L. vannamei en relación a las especies nativas.  Es por lo tanto válido afirmar que a partir de 1995/1996 ha sido comprobada la viabilidad comercial de la producción de camarón marino en Brasil.

Basándose en estas informaciones podemos decir que el camarón es en la actualidad un producto con mercado internacional solidamente establecido y en expansión, lo que o transforma en un generador de divisas por excelencia.  

En 2006 las exportaciones brasileñas de camarones enteros han sido de US$ 124 mil millones, con un volumen de 30 mil toneladas, donde los principales Estados  exportadores han sido Ceará y Rio Grande del Norte, haciendo que el camarón sea el principal producto de la balanza brasileña de pescados, con una participación de 44%.  Además, en la actualidad el cultivo del camarón es el segmento productivo que más genera empleo en el sector primario de la economía Nordestina. (Costa; Sampaio,  2003).

Hipótesis del Trabajo


No obstante, en 2006 el volumen total exportado ha sido un 25% menor en comparación a 2005 y los Estados de Bahia, Paraíba y Rio Grande del Norte han sido aquellos con los mayores índices de pérdidas.  

Podemos por lo tanto, plantear la siguiente pregunta: “Que estrategias de marketing deben ser adoptadas por las 2 principales empresas del Estado, para que sea posible el aumento de las exportaciones hacia el  Mercado Europeo?”
Objetivos del Estudio

Objetivo General:
Proponer las estrategias de marketing apropiadas para aumentar las exportaciones de camarones en el Estado de Rio Grande del Norte para la Unión Europea.
Objetivos Específicos:

· Analizar la evolución de las exportaciones brasileñas de camarones desde el inicio de las actividades hasta el día de hoy.
· Identificar las 2 principales empresas exportadoras del Estado y describir sus estrategias de precio, promoción, distribución y producto.
· Identificar los 3 mayores países  exportadores y sus estrategias de exportación hacia el mercado Europeo.
· Presentar nuevas estrategias de exportación, utilizando el Marketing Mix en el contexto Internacional-

· Realizar el análisis del ambiente externo(oportunidades y amenazas).
· Realizar el análisis del ambiente interno(debilidades y fortalezas)
Motivaciones de la Investigación


El tema ha sido primeramente elegido, por el interés del autor sobre el asunto, una vez que la carcinicultura representa grande parte de las exportaciones del Estado y por 75% de las exportaciones esteren concentradas en el Ceará y el Rio Grande del Norte.   En segundo lugar, debido al hecho de que 87% de las exportaciones seren destinadas hacia la comunidad Europea y España ser el segundo mayor consumidor de los camarones exportados. Además, por tener el embasamiento teórico que ha permitido la profundización sobre el tema.  Finalmente, otro motivo para la realización del estudio, es el conocimiento de muchos empresarios del sector, lo que permitirá que las conclusiones obtenidas al final del estudio sean realmente colocadas en práctica.
Referencial Teórico
Las decisiones de Marketing generalmente caen en las siguientes cuatro categorías:
· Producto

· Precio

· Plaza(Distribución)

· Producto

El termino “Marketing Mix” se ha popularizado en después que Neil H. Borden haber publicado su artigo en 1964, The Concept of Marketing Mix. Borden ha empezado a utilizar el termino durante sus clases a los finales de los anos 40, cuando James Culliton describió el gerente de marketing como un “mezclador de ingredientes”.  Los ingredientes en Mix de Marketing de Border incluían la planeación del producto, el precio, la marca, los canales de distribución, la fuerza de ventas, la propaganda, las promociones, el embalaje, la imagen, el servicio, el manoseo y el análisis. Más tarde E. Jerome McCarthy, ha reunido los ingredientes en cuatro categorías que hoy son conocidas como los 4 P´s del Marketing.


Los 4P´s son los parámetros que el gerente de marketing puede controlar, sujetos a los factores internos y externos del ambiente de marketing.  El objetivo es tomar decisiones que posicionen el consumidor el centro de las decisiones para así generar valor y una respuesta positiva.


Hoy, con el marketing más integrado en las organizaciones y con una variedad mayor de productos y mercados, algunos autores  han intentado extender su utilidad, añadiendo un quinto P, que puede ser packaging(embalaje), people(personas), processes(procesos), etc.  Sin embargo, el mix de marketing sigue basado en los 4 P´s.  Aunque tiene muchas limitaciones, talvez debido a su simplicidad, su uso permanece fuerte y muchos libros han sido escritos sobre el tema.
Este trabajo tiene como objetivo principal desarrollar el Mix de Marketing para las 2 principales empresas exportadoras de camarones del Estado, totalmente dirigido hacia el mercado Europeo y de acuerdo con la realidad y los desafíos actuales enfrentados por los empresarios, para que al final del estudio sea posible presentar nuevas estrategias de exportación, utilizando el Mix de Marketing en el contexto Internacional.
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