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No, no hay pais mds diverso, mds multiple en variedad terrena y humana; todos los
grados de calory color, de amor y odio, de urdimbres y sutilezas, de simbolos utiliza-
dos e inspirados. No por gusto, como diria la gente llamada comin, se formaron aqui
Pachacdmac y Pachacutec, Huamdn Poma, Cieza y Garcilaso, Tupac Amaru y Valle-
jo, Maridtegui'y Eguren, la fiesta del Qoyllur Ritiy la del Sefior de los Milagros; los
yungas de la costa y de la sierra; la agricultura a 4.000 metros; patos que habitan en
lagos de altura donde todos los insectos de Europa se ahogarian; picaflores que llegan
hastaelsolparabeberle su fuego y llamear sobre las flores del mundo. Imitar a alguien
desde aqui resulta escandaloso.

José Maria Arguedas






Proélogo

LOS ACONTECIMIENTOS de este nuevo siglo: globalizacién, revolucion tecnolé-
gica, liberalizacion de los mercados y constituciéon de bloques econdémicos-
comerciales con zonas de libre comercio, son todos transformaciones vitales.
Tanto la globalizacién de las actividades econémicas como la regionalizacion
de los mercados estan cambiando la estructura econémica de grandes regio-
nes en el mundo. Es asi como los estados-nacion estan perdiendo la importan-
cia que tenian en el pasado: cada minuto atraviesan las fronteras mas de 20.000
millones de délares, por lo que resulta casi imposible conocer la procedencia
del capital.

Como producto de esta situacion, las politicas nacionales son cada vez
mas globales y el comercio, las inversiones, los mercados laborales y financie-
ros y la tecnologia se ordenan de acuerdo a este nuevo patron global. Al ser la
globalizaciéon un hecho, Toyota fabrica autopartes en los diferentes paises del
Asia, coordina la produccion desde Singapur y la comercializa a través de la
empresa japonesa Mitsui en todo el mundo. El algodén que se cosecha en Egip-
to, se hila en Turquia, se convierte en tela en India, se disefia desde Italia y,
finalmente, se transforma en prenda en Taiwan y se vende en todo el mundo.

Las empresas mas grandes como Mitsubishi, Mitsui, Sumitomo, General
Motors, Marubeni, Ford, Exxon y Shell facturan casi 1,4 trillones de délares,
valor que equivale al PBI de Brasil, México, Argentina, Chile, Colombia, Pert,
Uruguay, Venezuela y Nueva Zelanda juntos.

Las redes productivas transnacionales, mediante alianzas estratégicas en-
tre empresas y con ayuda de los sistemas de informacién, han cambiado el
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enfoque del desarrollo por lo que las ventajas comparativas de un pais pueden
variar y perder vigencia como mucha rapidez.

Asimismo, los nuevos flagelos globales como el terrorismo, la criminali-
dad o el sida constituyen una amenaza mundial para el siglo XxI.

Los cambios en la microelectrénica, la biotecnologia y la ciencia de los
materiales son verdaderamente impresionantes. La biotecnologia supera las
limitaciones impuestas por el clima y el tiempo y la mutacion genética crea
nuevas variedades en la agricultura y en la crianza de animales. Los avances en
la microelectrénica y los nuevos materiales han disminuido la importancia de
las ventajas comparativas tradicionales basadas en materia prima y mano de
obra baratas. Hoy en dia los cambios tecnolégicos son los que determinan la
ventajas comparativas, superando las limitaciones que puedan existir por la
escasez de recursos.

Este proceso ha ido acompafiado de una gran revolucion en la tecnologia
de la informacion: computadoras, teléfonos, television y los medios en gene-
ral. En el campo de la informacién y las comunicaciones, mediante Internet, el
cable de fibra 6ptica y la via satélite es posible conocer lo que sucede en cual-
quier lugar del planeta sin importar la distancia. Los satélites de comunicacion
permiten que algunos canales transmitan sus redes de noticias instantanea-
mente en todo el mundo. En 1960, un cable telefénico transatlantico podia
transmitir 138 conversaciones al mismo tiempo mientras que en la actualidad,
mediante la fibra 6ptica, ese nimero sube a 1,5 millones. Todos estos hechos
han llevado a una integracién global al compartir la informacioén en tiempo
real lo que ha motivado que las distancias practicamente desaparezcan.

En este nuevo contexto mundial, el reto es cdmo hacer para insertarnos
de manera inteligente en una economia globalizada para evitar quedar relega-
dos. Hoy en dia insertarse en la economia global requiere de una nueva estra-
tegia competitiva, pues los antiguos métodos ya no son validos ante tiempos y
realidades diferentes.

La competitividad es la tarea del futuro y los ganadores seran aquellos que
comprendan el cambio y logren adecuarse oportunamente a la nueva econo-
mia del siglo xxI priorizando el desarrollo humano: necesitamos de una nueva
estrategia competitiva y de un nuevo liderazgo con visién moderna y global.
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La competitividad, segiin Michael Porter, es la capacidad de abastecer a la
economia con bienes y servicios que sean mejores o mas baratos que los de la
competencia internacional. Esta capacidad debe verse reflejada en una mejora
en el nivel de vida de la poblacion. Es asi que el tinico camino para que un pais
o una region alcancen un verdadero desarrollo es la competitividad que se
sustenta en la productividad. El viejo modelo de desarrollo basado en los re-
cursos naturales pertenece a la historia, ha perdido la trascendencia que tenia
en el pasado. Las ventajas competitivas no se pueden heredar, lo que hace pros-
pero a un pais es la productividad; es decir, la capacidad de usar con eficiencia
la mano de obra, los recursos y el capital para producir bienes y servicios que
agreguen valor.

Durante los ultimos afios en la mayoria de los paises de nuestra region se
ha pasado de la discusion sobre las politicas industriales al interés por las poli-
ticas de competitividad, ya que no se puede ser préspero y sostenible en el
tiempo si no se construye una economia competitiva. Las regiones que ten-
gan politicas econémicas que privilegien la educacién y la formacion de las
personas, al mismo tiempo que son mas abiertos al comercio internacional y
mas estables, son las que se beneficiaran con mayores flujos de inversion,
tecnologia y capital humano. Las regiones que privilegien el mercado, fomen-
ten la competitividad empresarial, promuevan la capacidad empresarial y atrai-
gan inversion son las que mejor se insertaran en la economia mundial.

En el mundo actual no compiten los paises ni las empresas en forma aisla-
da sino que compiten, bajo un enfoque territorial, las regiones con sus redes y
clustersde empresas. Ya no se puede ser competitivo si se esta aislado.

ESTA OBRA TIENE COMO objetivo fundamental presentar una propuesta de de-
sarrollo de la region del valle del Mantaro con el afio 2014 como horizonte.
Para hacerlo identifica los grandes desafios, oportunidades y debilidades. Es el
resultado del esfuerzo y del interés de varias personas. Se inicié como un tra-
bajo de tesis, bajo mi direccién, en el Programa MBA de Centrum: Andlisis de
Junin Competitivo: valle del Mantaro al 2pllévado adelante por Ovidio Ascen-
cio Untiveros, Francisco Carranza Mercado, Luis de los Rios Souza y Juan
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Wendorff Eduardo con quienes llevamos adelante los diferentes talleres de
competitividad regional con la participacién de los principales lideres compro-
metidos con el desarrollo regional. Juan Wendorff Eduardo colabor6 en forma
permanente para que el libro sea una realidad y Maria del Carmen Vargas apo-
y6 en la realizacion en los talleres de competitividad regional.

El primer capitulo, elaborado con Maria del Carmen Barrenecheay Maria
del Carmen Vargas, presenta, bajo un enfoque integrador, una propuesta para
sentar las bases de un crecimiento sostenible de largo plazo en el pais, aporte
innovador respecto a otros trabajos de competitividad existentes. Esta agenda
de politica econdmica para la competitividad plantea el desarrollo de seis ejes
estratégicos o plataformas de competitividad que deberiamos adoptar en el
largo plazo para poder ofrecer un entorno competitivo al desarrollo de las
actividades econdmicas en el pais. Seria la macroeconomia competitiva que va
mas alla del equilibrio fiscal de corto plazo. El segundo capitulo presenta el
marco conceptual para entender el analisis de la competitividad con base en la
teoria de Michael Porter. Mientras que el tercer, cuarto y quinto capitulos con-
tienen el plan estratégico de desarrollo para los sectores potencialmente com-
petitivos del valle del Mantaro: piscicultura, turismo y artesania, y agricultura,
sectores pivote del desarrollo regional. El plan estratégico para cada uno de
estos sectores incluye los objetivos estratégicos, las acciones y los responsables
con base en los hallazgos de los talleres de competitividad regional.

El altimo capitulo formula el plan de desarrollo para la competitividad del
valle del Mantaro a partir de los sectores potencialmente competitivos. La pro-
puesta de la vision regional gestada en los talleres es la que orientara las es-
trategias y planes de accion del futuro desarrollo regional.

El principal obstaculo para hacer realidad el futuro de un Mantaro compe-
titivo esta en las denominadas barreras invisibles o techos mentales que frenan
el desarrollo de la competitividad y escapan al campo econémico, entre los
que figuran: la falta de compromiso con el proceso y el individualismo de las
instituciones, la falta de coordinacion entre los sectores publico, privado y aca-
démico, la no comprension de lo que significa una propuesta de competitivi-
dad para el desarrollo regional en el largo plazo, al estar puesto el énfasis en las
prioridades politicas inmediatas.
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Sin duda, la tarea de desarrollar la competitividad recién comienza, tene-
mos que aclarar conceptos, derrumbar viejos modelos mentales, cambiar pa-
radigmas y adoptar una nueva filosofia del crecimiento. Enrumbarnos hacia
una economia competitiva implica cambiar de mentalidad y gestar una nueva
cultura competitiva sustentada en nuestros propios valores e identidad. La
competitividad es, en esencia, un cambio de actitud que sé6lo puede lograrse si
todos los sectores de nuestra sociedad comprenden la necesidad del cambio y
que ésta es la tinica forma de mejorar el nivel de vida de su poblacion. Es decir,
que la construccion de una sociedad econémica y socialmente competitiva re-
quiere de sujetos competitivos que puedan tomar decisiones de calidad: las
verdaderas ventajas competitivas sostenibles en el tiempo se construyen y es-
tan basadas en la persona.

El reto a futuro es claro, la competitividad es integral y nos involucra a
todos, requiere de la implantacion de reformas en el marco institucional, avan-
zar en la modernizacién de la economia y proporcionar un clima de estabili-
dad y confianza, asi como una agenda multidisciplinaria que es la gran tarea
pendiente para poder generar el cambio y superar el retraso econémico exis-
tente.

ESTE LIBRO NO HUBIERA sido posible sin el apoyo y la colaboracion de aquellos
huancainos que, de manera desinteresada, aportaron sus excelentes ideas y
bagaje de conocimientos sobre la zona, los autores s6lo hemos sido los facilita-
dores del proyecto. Quiero expresar nuestro agradecimiento a la empresa Doe
Run Pert en la persona del ingeniero Juan Carlos Huyhua quien nos brindé su
apoyo y colaboracion durante el tiempo que tomo la investigacion y auspicié
la publicacién de esta obra. La revision y redaccion final del texto estuvo en
manos de Rosa Diaz, quien trabaj6é con gran celo y exigencia profesional.
Alexander y Ana Maria Forsyth apoyaron y tuvieron a su cargo la ediciéon y
publicacién del libro.

Igualmente, a la Camara de Comercio de Huancayo que, en la persona
de Elizabeth Ventura, nos comprometié desde el inicio en la ejecucion del
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proyecto y a José Cada y Jesus Capcha quienes continuaron el trabajo iniciado
apoyando la ejecucion de los talleres de competitividad.

El reto esta planteado: el Mantaro del futuro depende de lo que hagamos o
dejemos de hacer pues la responsabilidad es nuestra.

ALEJANDRO INDACOCHEA CACEDA
Director del Centro de Competitividad
Centrum — PUCP



Ejes estratégicos para el desarrollo
competitivo del Peru*

LA AUSENCIA DE UNA VISION estratégica del pais que nos permita sentar las bases del
desarrollo competitivo y poder asi generar bienestar para la poblacién ha generado
una vision fragmentada e inmediatista de la realidad peruana. Esta situacién nos ha
conducido a un permanente actuar en el corto plazo, siempre en funcién de la co-
yuntura, situacién que resulta insostenible en el mundo globalizado del siglo xX1 con
su marcado énfasis en la competitividad.

El reporte mundial de competitividad elaborado por el World Economic Forum
(Foro Econémico Mundial —FEM) en el afio 2004 ubica al Pert en el puesto 67 entre
104 paises; mientras que en el afio 1995, cuando fue incluido por primera vez dentro
de una muestra mas reducida de paises, estaba ubicado en el puesto 32, lo que pone
en evidencia la pérdida de competitividad ocurrida durante los altimos afios.

En el aflo 2004, el Peru tuvo un crecimiento econémico del 5,07%, tasa por deba-
jo del promedio de América Latina y el Caribe que, segin la Comisién Econémica
para América Latina (cepar) fue del 5,5%. Crecimiento que, en gran parte, se debi6 a
un aumento de los precios de las materias primas en el mercado mundial, sobre todo
de los minerales. Historicamente, el crecimiento econdémico en nuestro pais ha de-
pendido de la variacién de los precios de las materias primas en el mercado mundial,
asi como de la disponibilidad y capacidad del endeudamiento externo. Esta situacién
ha generado un crecimiento efimero y coyuntural que resulta insostenible en el largo
plazo y que, por otro lado, es muy desigual porque s6lo involucra a determinados
sectores de la economia vinculados al mercado de exportacion.

* Version actualizada del documento presentado en la xxx1x Asamblea Anual del Consejo Latino-
americano de Escuelas de Administracion (cLADEA), realizada en Puerto Plata, Republica Do-
minicana, entre el 20 y el 22 de octubre de 2004. Este trabajo fue elaborado en forma conjunta
por Alejandro Indacochea Caceda, Maria del Carmen Barrenechea Martel y Maria del Carmen
Vargas Mundaca.
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El objetivo de este capitulo es proponer una estrategia para el desarrollo compe-
titivo del pais, es decir «una plataforma competitiva», disefiada a partir de un enfoque
integrador que sirva como referente para sentar las bases de un crecimiento sosteni-
ble con objetivos de mediano y de largo plazo. Esta plataforma plantea seis ejes estra-
tégicos para el desarrollo de la competitividad:

+ Reestructuracion del sistema fiscal

+ Promocién de inversiones y desarrollo de infraestructura
« Formacién y desarrollo del capital humano

« Insercién e integracion al mercado mundial

« Innovacion y desarrollo tecnoldgico

« Modernizacion del Estado y politica anticorrupciéon

Si bien no se sefiala un orden de prioridad para la ejecucion de estos ejes estraté-
gicos que se deberian llevar a cabo simultaneamente, la importancia y efecto de algu-
nos de ellos sobre los demas es determinante. Asi, sin una adecuada modernizacion
del Estado y una politica anticorrupcion que recupere el papel de éste y el capital
social de la poblacion es practicamente imposible contar con una plataforma o base
competitiva como pais.

Un aspecto importante a tener en cuenta es la previsible reaccién de los grupos
de interés que se verian afectados por la ejecucién de las reformas propuestas. Tam-
bién se requiere de una eficaz estrategia para llevar a cabo estas reformas, asi como
de un tiempo de implementacién apropiado y de las medidas politico-sociales ade-
cuadas para ejecutarlas. Todos estos aspectos deben ser contemplados para realizar
el cambio hacia una economia competitiva en el pais.

1. CRECIMIENTO SOSTENIDO Y COMPETITIVIDAD

En los tltimos treinta afios la economia peruana se ha caracterizado por periodos de
crecimiento econémico dependientes de los ciclos de los precios de las materias pri-
mas en el mercado mundial, de la disponibilidad de endeudamiento en el contexto
internacional y/o del gasto publico basado en emisién inorganica; lo que nos ha con-
ducido a un crecimiento efimero y coyuntural, dificil de sostener a través del tiempo.
Pero, ademas, cuando el crecimiento depende de los precios internacionales se pro-
mueve un crecimiento diferencial que involucra en especial a aquellos sectores pri-
marios vinculados al mercado externo, especificamente mineria y pesca, sectores
que, al ser intensivos en el uso de capital, no son capaces de generar empleo de mane-
ra tal que contribuya a solucionar el problema social existente.
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En el Pert, el producto bruto interno (PBI) por habitante permanece igual en
términos reales desde hace tres décadas; es decir, el ingreso per capita del afio 2003 es
igual al de 1972 (US$ 2.300), lo que significa que, en términos absolutos, a pesar del
crecimiento de la actividad econémica de los dltimos afos, al final de 2004 apenas

logramos el nivel alcanzado en 1970 (grafico 1).

GRAFICO 1
Perti: evolucion del PBI per capita, 1950-2002
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Fuente Instituto Peruano de Economia (IPE) y Banco Central de Reserva del Perti (BCRP).

Como hemos mencionado, el indice de competitividad del FEM de 2004 ubica al
Perti en el puesto 67 de 104 paises, poniendo en evidencia la pérdida de competitivi-
dad que como pais hemos sufrido; ya que en 1995, en una muestra menor, el Peru
ocupaba el puesto 32 (grafico 2).
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Otro indicador de la pérdida de competitividad como pais es la menor participa-
cién en el mercado mundial. Asi, mientras América Latina y el Caribe mantuvieron
una participacién en el comercio mundial de 5,57% en 1985 y de 5,66% en 1998, el
Peru redujo su participacion de 0,17% en 1985 a sélo 0,12% en 1998 (Mortimore y
Pérez, 2001, 6-10). Esta situacién evidencia la pérdida de dinamismo de la economia
peruana durante los ultimos afios. Otros paises de América Latina como México,
Argentina y Chile tuvieron un mejor desempeio (cuadro 1).

CUADRO 1
Pert: participacion en el mercado mundial, 1985-1998 (%)

LOS QUE APROVECHARON LA OPORTUNIDAD 1985 1998 Diferencia
México 1,55 2,24 0,69
Argentina 0,37 0,51 0,14
Chile 0,23 0,32 0,09

LOS QUE SE QUEDARON EN EL CAMINO 1985 1998 Diferencia
Bolivia 0,04 0,02 -0,02
Colombia 0,24 0,24 0,00
Ecuador 0,17 0,11 -0,06
Peru 0,17 0,12 -0,05
Venezuela 0,66 0,41 -0,25
Brasil 1,37 1,01 -0,36

PROMEDIO AMERICA LATINA 5,57 5,66 0,09

Fuente Mortimore y Pérez, 2001.

De otro lado, el patrén productivo del Perti alo largo de los tltimos afios ha sido
cada vez mas dependiente de los recursos naturales (comm oditigs Es asi que, en 1999,
el 57% de la produccién industrial se basaba en recursos naturales (Katz y Stumpo,
2001, 142 —grafico 3); y, de acuerdo a un reporte de la onu, el 63% de las exportacio-
nes peruanas correspondia a bienes primarios sin valor agregado (Monitor, 1995).

La dependencia de actividades primarias no seria un problema si hubiera involu-
crado en paralelo el uso de tecnologias modernas que permitiesen dar un mayor va-
lor agregado a la economia. En cambio, el modelo exportador de materias primas
continda vigente, lo que significa seguir dependiendo de las variaciones de los pre-
cios en el mercado mundial.

Si nos referimos al indice de crecimiento de la competitividad del FEM (2004),
que mide aspectos clave para el crecimiento econémico sostenido en el mediano y en
el largo plazo, vemos que el Perti se ubica en el puesto 71 en tecnologia, 68 en am-
biente macroeconémico, y 58 en instituciones publicas (grafico 4).
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GRAFICO 3
Perti: estructura del valor agregado industrial, 1999 (%)
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Fuente Katz y Stumpo, 2001.

Grafico 4
Pert: indice FEM de crecimiento de la competitividad, 2004
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El indice de competitividad empresarial del FEM (2004) toma en cuenta los fun-
damentos para el crecimiento en el mediano plazo y examina los fundamentos mi-
croecondémicos que sustentan los niveles de productividad empresarial en cada pais,
este indice ubica al Perti en el puesto 76 entre 104 paises en el afio 2004 (grafico 5).

Grafico 5
Perti: indice FEM de competitividad empresarial, 2004
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Tal como sefala el informe de competitividad del FEM: «la mala ubicacién del
pais en los rankingde competitividad refleja que Pert en los ultimos afios continda
una tendencia negativa decreciente» (Sala-I-Martin, 2004), siendo lo mas preocupan-
te en el nivel microeconémico la competitividad misma de las empresas y la calidad
del ambiente de los negocios.

El «radar de competitividad» del FEM incluye cinco subindices: a medida que un
pais se acerca al centro del poligono baja en el rango de competitividad y se aleja del
pais mas competitivo que se tiene como referencia (grafico 6). Los paises empleados
como referencia s6lo nos dan una idea de las brechas competitivas para poder visua-
lizar en donde concentrar los esfuerzos para el desarrollo competitivo del pais.

GRAFICO 6
Radar de competitividad: paises mas competitivos, Chile y Pert1, 2004
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Es importante tener en cuenta que el modelo de desarrollo es imposible de re-
producir o copiar, ya que la competitividad de un pais es el resultado histérico de
conjugar una serie de variables —econoémicas, sociales, politicas y culturales— en
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una economia con determinada dotacion de recursos e, incluso, ubicacion geografi-
ca (Doryan et al., 1999, 9).

Por otro lado, el crecimiento econdmico sostenido es aquel que permite aumen-
tar la tasa de crecimiento del PBI per capita a través del tiempo, de modo tal que
propicie el mejoramiento de la calidad de vida de la poblacion, el alivio de la pobreza
y la preservacion de los recursos naturales (BID, 2003b, 1). Segtin el Banco Interame-
ricano de Desarrollo (BID), durante la década pasada la débil y volatil tasa de creci-
miento econémico en América Latina y el Caribe se debi6 a la insuficiente calidad de
las instituciones publicas, politicas macroeconémicas inadecuadas, un débil sistema
financiero, una inadecuada infraestructura fisica, bajos niveles de capital humano y
un contexto internacional adverso. Este tipo de crecimiento ha tenido un impacto
muy limitado en la reduccién de la pobreza y no ha contribuido a la superacién de la
situacion social en la region, por ello propone una estrategia que focalice su atenciéon
en determinadas areas prioritarias para promover el crecimiento sostenido en el con-
tinente (BID, 2003b, 4).

Asimismo, el Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD) reco-
noce que para conseguir un crecimiento sostenido se debe lograr avances minimos
en areas tales como gobernabilidad, salud, educacion, infraestructura y mercados
para evitar caer en la denominada «trampa de la pobreza». El PNUD también sefala
que existe un efecto sinérgico o de conjunto en las variables del desarrollo, ya que la
educacion ayuda a mejorar la salud y una buena salud contribuye a aumentar el nivel
educativo el cual, a su vez, promueve el crecimiento econémico generando de este
modo el «circulo virtuoso del desarrollo» (PNUD, 2003, 67-68).

El PNUD elabora el indice de desarrollo humano (IDH) como indicador que per-
mite evaluar el grado de bienestar de la poblacion al corregir el PBI por la esperanza
de vida o longevidad, la educacién (alfabetizacion y escolaridad) y el nivel de ingre-
sos (pobreza y distribucion del ingreso). Este indice, en un nivel de desarrollo huma-
no medio, nos ubica en el puesto 85 entre 177 paises (PNUD, 2004a). En Latinoaméri-
ca, Argentina se ubica en el puesto 34 (el mejor lugar del continente), junto con Chile
(43), Costa Rica (45), Uruguay (46), Cuba (52) y México (53) que estan en el nivel de
desarrollo humano alto.

Los estudios existentes coinciden en que sin crecimiento econémico no existen
posibilidades reales de reducir la pobreza y en que para crecer sostenidamente los
paises necesitan ser competitivos. El término «competitividad», muy usado en las
ultimas décadas, puede referirse a diferentes ambitos o niveles —empresa, industria
(sectores), region, nacion o region supranacional— y tiene diferentes definiciones y
acepciones asi como distintos significados, por lo que no es facil llegar a una defini-
cién tnica. Para efectos de este trabajo, definiremos la competitividad de un pais
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como la calidad del entorno econémico, politico e institucional que permite que el
pais, entendido como un sistema en su conjunto, proporcione condiciones adecua-
das para poder competir con los bienes y servicios producidos en otros paises; de
modo tal que se mejore el nivel de vida de la poblacion, al incrementar los ingresos y
generar empleo.!

Con la mejora de la competitividad se logran tasas elevadas y sustentables de
crecimiento econoémico, lo cual permite mejorar el nivel de vida de la poblacién al
incrementar los ingresos y generar empleo productivo, factores clave para la reduc-
cion de la pobreza.

GRAFICO 7
Relacién entre indice de competitividad real y PBI per capita ajustado, 2000
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Fuente Condo, 2002; y FEM, 2001.

1. Esta definicion ha sido elaborada teniendo como base distintas obras sobre el tema tales como
BID, 2003a; Porter, 1990, y Esser et al., 1995.
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2. EJES ESTRATEGICOS PARA EL DESARROLLO DE LA
COMPETITIVIDAD DEL PAiS

Tal como plantean los autores que han estudiado el tema, la competitividad no es
una tarea aislada ni surge de manera espontanea: el desarrollo de la competitividad
requiere de un enfoque integral u holistico que permita mejorar el contexto econo-
mico, politico e institucional para el desarrollo de las actividades productivas (Gutié-

rrez, 1999, 4).

GRAFICO 8

Ejes estratégicos para el desarrollo de la competitividad en el Pera
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Partiendo de un enfoque sistémico, la mejora de la competitividad del pais va
mas alla de s6lo mejorar el contexto macroeconémico o la productividad en el nivel
micro, esta tarea es resultado de la interaccién compleja y dindmica entre Estado,
empresas e instituciones y la capacidad organizativa de la poblacion (capital social).
Por eso, a continuacion se desarrollan los seis ejes estratégicos para el desarrollo de
la competitividad en el pais que, a su vez, interactian mutuamente generando un
circulo virtuoso que permite el desarrollo competitivo.

1) REESTRUCTURACION DEL SISTEMA FISCAL

Uno de los objetivos fundamentales del Estado consiste no s6lo en implementar un
sistema fiscal disciplinado sino, ademas, poner en marcha politicas fiscales que sean
coherentes y consistentes con la estrategia y los objetivos de largo plazo del pais; es
decir, dla estabilidad macroeconémica es una condicion necesaria para avanzar hacia
la macroeconomia competitiva, aunque no suficiente» (Gutiérrez, 1999, 6). Sin em-
bargo, parte importante del proceso necesario para el logro de este objetivo esta en
definir la forma en la que se lograra corregir el déficit y establecer un sistema fiscal
disciplinado. En este sentido, el Estado tiene que cuidar dos aspectos. Por un lado,
necesita obtener recursos econémicos y financieros mediante la aplicaciéon de politi-
cas tributarias que, por basarse en criterios técnicos, no constituyan un elemento que
atente contra un ambiente favorable para la inversion. Por otro lado, ya sea que estos
recursos provengan de otras fuentes como el endeudamiento externo e interno, la
venta de activos producto de la privatizacion o la emisién de bonos soberanos, entre
otros, el Estado debe llevar a cabo una administracion eficiente de los escasos recur-
sos disponibles en la economia. Ello sé6lo estaria asegurado si esta tarea se realiza en
concordancia con los objetivos estratégicos del pais que requieren inversion en los
sectores de salud, educacion e infraestructura.

Financiamiento eficiente y efectivo

La recaudacion tributaria interna constituye una fuente importante de financiamien-
to para el Estado peruano. A pesar de ello, las politicas establecidas para mejorar los
niveles de recaudacion s6lo han conseguido incrementar la presion tributaria al 13%
del pBI1. Sin embargo, si consideramos todos los pagos efectuados por los contribu-
yentes, la carga fiscal se elevo de 15% en el aflo 2000 a 17,3% en 2004 (Ciudadanos al
Dia, 2004), lo que representa un costo excesivo para todos los ciudadanos.

Esta situacion es el resultado de no haberse implementado una verdadera refor-
ma tributaria, pues los cambios en la materia no han ampliado la base tributaria al no
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permitir la incorporacioén de nuevos contribuyentes, ni se han revisado las exonera-
ciones vigentes, ni se ha realizado una evaluacion de los tributos existentes, medidas
que permitirian una asignacion eficiente de los recursos de la economia.

Asimismo, se adoptd, dentro de un paquete de medidas tributarias llamado «re-
forma tributaria», el controvertido impuesto a las transacciones financieras (ITF) que
buscaba ingresos adicionales para el Estado por un monto de S/. 1.200 millones,
cuyo destino no ha sido definido con claridad. Es evidente que, ante la falta de trans-
parencia y eficiencia por parte del Estado en el uso de los recursos, la rendicion de
cuentas se reduce a una mera presentaciéon de cifras globales sin sefialar el cumpli-
miento de metas y logros. Ademas, se esperaba que en el afio 2004 el Estado percibie-
se ingresos no previstos por S/. 1.000 millones como resultado de la mejora de los
precios de los minerales de exportacion (grafico 9).

GRAFICO 9
Evolucién del precio de los metales
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Fuente The Economistmarzo de 2004.

Sin embargo, tal como sefalara en una reunién en Lima el presidente del BID,
Miguel Iglesias, considerando esta situacién de mejora de precios en los mercados
internacionales: «América Latina debe administrar la bonanza», lo que no esta ocu-
rriendo (Gestion 30-3-2004). Asimismo, el reporte hecho por Naciones Unidas en la
Conferencia sobre Comercio y Desarrollo de Génova sefiala que:
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...Jos altos precios de las exportaciones han provisto de ingresos adicionales a los
gobiernos. Sin embargo, este alivio no va a solucionar los principales problemas
estructurales debido a la alta deuda externa publica impaga en Bolivia, Ecuador y
Pert; esta situacion podria llevar a politicas macroecondémicas mas restrictivas, es-
pecialmente si los precios de las exportaciones de los commoditieretornan a sus
bajos niveles. (UNCTAD, 2004, 33)

El Wall Street Journatambién refiere que en América Latina la entrada de efecti-
vo, en especial de petrodélares, ha reducido la presién que tienen algunos gobiernos
para hacer cambios estructurales a fin de mejorar el crecimiento econémico en el
futuro (El Comercipl 6-11-2004).

La emision de bonos tampoco es el medio mas efectivo para financiar la inver-
sion y el gasto en el Pert. Entre 2000 y 2003, el saldo de bonos soberanos ascendi6 a
mas de US §$ 5.600 millones, lo que equivale a 9,2% del PBI y constituye una deuda que
va en ascenso debido a la apreciacién del euro y del yen.2

No se trata, por lo tanto, de continuar con politicas cortoplacistas para aumen-
tar los ingresos, hace falta una elaboracion integral que, por sobre todo, contemple el
impacto de estas politicas en las empresas y en las familias en nuestro pais.

Gasto e inversion de calidad

Es claro que en el Perti no existen criterios que permitan una asignacion eficiente a
los sectores que son el soporte para el desarrollo, es decir la inversién en una educa-
cién y en una salud de calidad para los peruanos. La inversién en estos sectores con-
tinda siendo muy baja, sobre todo en salud; mientras que el servicio de la deuda se
mantiene por encima de ambos rubros.

La inequitativa distribucion del presupuesto que destina el 87% a gastos corrien-
tes y deuda y s6lo un 11% a inversion (una de las mas bajas de la region), evidencia la
ausencia de un plan de desarrollo de largo plazo pues no se da prioridad a los sectores
estratégicos para el desarrollo del pais. La baja inversion es un factor limitante para
el desarrollo de la competitividad del pais (grafico 10).

En los dltimos cinco afios, del total del presupuesto de la Republica, los rubros
que mayor incremento registran son planillas y servicio de la deuda (grafico 11).

Afortunadamente, el Congreso aprob6 la reforma constitucional del régimen
pensionario del Decreto Ley 20530 con lo que cerr6é definitivamente el régimen

2. El aumento en las deudas pactadas en euros y yenes se explica por la apreciacion de estas monedas
frente al délar que, en el cuarto trimestre de 2003, fue de 6,6 y 10%, respectivamente.
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conocido como cédula viva, sistema discriminatorio, inequitativo e injusto que en
una parte beneficiaba a una elite privilegiada de pensionistas y que era imposible de
sostener por todos los contribuyentes. La deuda previsional es muy importante para
el pais pues la deuda pensionaria del Estado supera los US$ 40.000 millones (es mayor

que la deuda externa y dos tercios del PBI). La reforma pensionaria implicaria un
ahorro considerable y una mayor equidad.

GRAFICO 10
Pert: presupuesto, 2004 (%)
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Fuente Proyecto de Ley de Presupuesto del Sector Publico 2004.

GRAFICO 11
Perti: presupuesto y gasto publico, 1997-2002 (%)
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Fuente Ministerio de Economia y Finanzas (MEF).
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Esta acertada decisiéon deberia ser el inicio de una auténtica reforma y moderni-
zacion del Estado. Tarea que significa mucho mas que cambiar oficinas o reducir
personal: es repensar los poderes Ejecutivo, Legislativo y Judicial para poder contar
con un Estado moderno, principal soporte para que un pais sea competitivo. Esta
reforma debe incluir al proceso de regionalizaciéon que en la actualidad ha sido plan-
teado como una nueva departamentalizacion, sin contar con una verdadera capaci-
dad para generar recursos o atraer inversiones. Se requiere de regiones integradas y
de una nueva y clara definicion de sus ambitos de accién en los campos administra-
tivo y econémico.

Elinadecuado manejo fiscal se evidencia no sélo en la asignacion de los recursos
sino en la calidad de la inversion social que merece también una atencion especial.
Asi, en el Perti, mas de tres millones de nifios no reciben ayuda del Estado debido a
una mala distribucion de los recursos.> Muestra de ello es el caso del Programa del
Vaso de Leche en el que por cada sol que se asigna s6lo 29 céntimos llegan a los
verdaderos beneficiarios, lo que cuestiona seriamente la efectividad de este progra-
ma para ayudar a eliminar la desnutricién en el pais (grafico 12).

GRAFICO 12
Perui: eficiencia en el uso de recursos publicos
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Fuente Alcazar et al., 2003.

3. Son los resultados de un estudio realizado por Save the Children y el Centro de Investigacion de
la Universidad del Pacifico.
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Otro aspecto a considerar es la consistencia de los programas sociales, ya que
muchos duplican la misma funcién dentro del Estado. La gran tarea es garantizar
que la ayuda para los mas pobres realmente llegue a ellos y lo haga de manera ade-
cuada en cantidad y calidad.

De otro lado, la sustentabilidad de la deuda publica constituye un aspecto pre-
ocupante para el futuro; sélo entre junio de 2001 y diciembre de 2004 la deuda publi-
ca aument6 en US$ 6.926 millones (US$ 5.605 corresponden deuda externa). Actual-
mente la deuda publica asciende a US$ 30.951 millones, lo que equivale al 45,2% del
pBI. Indicador que resulta limitado para medir la real capacidad de repago de la deuda
en economias emergentes, ya que la deuda externa esta muy concentrada en el sector
publico en bonos (la nueva deuda externa del siglo xX1) y la deuda como porcentaje
de las exportaciones (capacidad de generar ingresos para pagar los compromisos) es
alta (Gestion 7-10-2004). La gran exposicion y vulnerabilidad de la deuda externa que
representa el 35,8% del pB1, en donde el 13% estd en euros y el 16% en yenes, ademas
del 49% que esta sujeto a tasas variables, son factores que nos hacen estar muy ex-
puestos a las crisis financieras internacionales, y nos dejan interrogantes acerca de la
real sostenibilidad del pago en el futuro.

Ademas, el financiamiento del déficit fiscal mediante la emision de deuda publi-
ca, al presionar las tasas de interés, hace mas atractiva la compra de papeles del Esta-
do que lainversion en el sector productivo, limitando el ahorro y la inversion privada
para uso productivo. La tltima emision de bonos soberanos por 650 millones de euros
(US$ 800 millones) deja algunas interrogantes en lo que a la operacion se refiere:
(cuanto sentido tiene tomar una nueva deuda en euros para cancelar un préstamo en
délares que vencia a un plazo mayor?

Para el afio en curso, a diferencia de afios anteriores, el gobierno autorizé la emi-
ciéon de US$ 2.650 millones, de los cuales hasta US$ 1.800 millones serviran para apoyo
a la balanza de pagos, es decir para financiar las necesidades fiscales (El Comercip28-1-
2005). Ademas de la medicién de la real capacidad de pago del pais, es importante
considerar lo que significa asumir un nuevo endeudamiento con vencimientos a pla-
zos cada vez mas cortos, a tasas que no son bajas en un contexto internacional de re-
duccién de las tasas de interés y en una moneda que se viene revaluando con respecto al
ddlar. En la actualidad, dada la concentracion de los pagos para los préximos diez afios,
se considera reperfilar la deuda publica, operacién que busca reprogramar los pagos de
la deuda con el Club de Paris. Sin embargo, ademas de algunos aspectos técnicos que
estan pendientes de definir en esta operaciéon como las nuevas tasas de interés (que
dificilmente seran mas bajas que las actuales) y el monto y el descuento a otorgar que
dependen de la buena voluntad de los acreedores, resulta importante poner un tope
sobre la nueva deuda que el pais viene asumiendo (cuadro 2 y grafico 13).
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CUADRO 2
Perti: la nueva deuda externa
Emisiones de bonos globales, 2002-2004

Monto de Fecha de Plazo - Tasa de Rendimiento

la emision emisién en afios Vencimiento cupon (%) (%)
US$ 1.422.983.000 6-2-2002 10 21-2-2012 9,125 9,481
US$ 500.000.000  25-11-2002 5 15-1-2008 9,125 9,350
US$ 500.000.000 30-1-2003 12 6-2-2015 9,875 10,100
US$  250.000.000 3-3-2003 12 6-2-2015 9,875 9,430
US$  500.000.000 14-11-2003 30 21-11-2033 8,750 8,836
US$ 500.000.000 26-4-2004 12 3-5-2016 8,375 8,396
o} 650.000.000 6-10-2004 10 14-10-2014 7,500 7,550

Fuente MEF y El Comercipoctubre de 2004.

GRAFICO 13
Perti: deuda publica, 2001-2004 (US$ miles de millones)
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Fuente Banco Central de Reserva del Perti (BCR).

En lo que a transparencia presupuestaria se refiere, el Pert ha tenido la peor
calificacion en términos de percepcioén sobre la transparencia del gasto publico en
América Latina (Gestion 8-12-2001).

Un aspecto importante en la busqueda de transparencia y eficiencia es la politica
de compra de las empresas del Estado mediante la bolsa de productos, sistema que
aun esta en discusion.

Por otro lado, el actual proceso de descentralizacion, por cierto apresurado po-
liticamente, carece de un sistema de monitoreo y evaluacion del gasto que permitiria
medir el verdadero impacto del gasto ptiblico en todos los niveles.



EJES ESTRATEGICOS PARA EL DESARROLLO COMPETITIVO DEL PERU 35

Lo expuesto hasta aca evidencia la necesidad de emprender una profunda rees-
tructuracion fiscal que priorice la inversion publica en los sectores estratégicos para
el desarrollo competitivo del pais en el largo plazo y reduzca en forma drastica el
gasto publico innecesario; asi como una administracion eficiente de los recursos para
conseguir romper el circulo vicioso que nos impide desarrollar la competitividad (gra-
fico 14).

GRAFICO 14
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Un aspecto importante a considerar es hacer efectiva la ley de responsabilidad
fiscal, con metas concretas y sanciones para su adecuado funcionamiento, asi como
el cierre definitivo de la cédula viva, al que nos hemos referido, para asegurar la
disciplina fiscal en el futuro.

2) PROMOCION DE INVERSIONES Y DESARROLLO DE INFRAESTRUCTURA

La inversion extranjera contribuye directamente a lograr altas tasas de crecimiento
econdmico e, indirectamente, ala promocién de exportaciones asi como a la adquisi-
cion de know-howy tecnologia avanzada y genera un efecto de arrastre o de impulso
para las empresas domésticas (Ballamoune-Luz, 2004, 49-50).

El grafico 15 ilustra la relacion existente entre la inversion extranjera directa y el
PBI per capita; ya que los paises con bajos niveles de PBI per capita usualmente tienen
bajos niveles de inversién extranjera directa. Destaca la ubicacién del Peru, casi igual
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que Colombia (noveno lugar en América Latina), en donde el bajo nivel del PBI per
capita va asociado con un bajo nivel de inversion extranjera. Esta se ubica en undéci-
mo lugar, a la mitad del promedio del resto de paises, muy por debajo de Chile y
Costa Rica. Pese a ello no se hallegado a comprender la real importancia y necesidad
de la inversion privada para el desarrollo del pais, y la necesidad de una estrategia
proactiva para poder atraer a la inversion extranjera ofreciendo mejores recursos
humanos y adecuada infraestructura y, por ende, conseguir aumentar la competitivi-
dad del pais.

GRAFICO 15
América Latina: inversion extranjera directa per capita
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Fuente Camara de Comercio de Bogotd, 2001, 13.

La inversién privada es un factor determinante para lograr altas tasas de creci-
miento sostenido. Asi, en el caso de Chile ésta se ha mantenido durante los tltimos
quince afios en alrededor de 22%; cifra algo similar a la lograda en el Pert entre los
afios 1994 y 1998 (18-20% del PBI) y que experiment6 un claro retroceso durante los
ultimos afios (14% del PBI en 2002 y 18,8% en 2003), cuando, ademas, los niveles de
inversion publica se redujeron significativamente.

La inversion publica en el Pert se encuentra actualmente en los niveles mas ba-
jos de los tltimos treinta afios, para 2004 el presupuesto establecié un valor de 2,2%
del PBJ, a pesar de que, dada la situacién de la economia y los altos indices de pobre-
za, ésta deberia ser no menor del 5% del pBI (Balarezo, 2004).

La inversion extranjera directa en 2004 fue de US$ 1.392,5 millones, un incre-
mento de sélo el 1,1% respecto al 2003, y se debi6é principalmente a proyectos que
se concretaron en la década pasada como Antamina y Camisea, cuyos resultados se
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GRAFICO 16
Perui: evolucion de la inversion publica, 1993-2003 (%)
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Fuente BCRP, Subgerencia de Investigacion y Andlisis Global.

aprecian en la actualidad. La inversion extranjera directa en 2003 fue equivalente al
43% de lo que se logré entre los afios 1995 y 1999 y disminuy6 en 44% con relacién al
afio anterior (CEPAL, 2003, 35). Si paralelamente no se han financiado nuevos proyec-
tos de infraestructura con recursos del Estado, es evidente que no se ha dado el so-
porte necesario para el desarrollo de la competitividad. En tal sentido, es necesario
invertir mas de 18 mil millones de ddlares, principalmente al interior del pais, duran-
te los proximos diez afios, para alcanzar el nivel de los paises vecinos. Perti necesita
una inversién superior al 20% para crecer en forma sostenida y erradicar la pobreza.

Asimismo, en su reporte sobre la competitividad en Latinoamérica, el Foro Eco-
noémico Mundial sefiala que nuestro pais se ubica muy por debajo del promedio en
cuanto a calidad y eficiencia de la infraestructura existente (FEM, 2001), lo que se
observa en el cuadro 3.

Callao, el principal puerto del pais que moviliza el 75,3% del total de la carga,
tiene capacidad para mover treinta contenedores/hora/nave, mientras que el puerto
de Guayaquil tiene una capacidad de setenta, el de Valparaiso de ochenta y el de Iqui-
que de cincuenta. Para superar estas deficiencias, la demanda por inversion s6lo en el
puerto del Callao asciende a US$ 270 millones, de acuerdo a declaraciones del presiden-
te de la Autoridad Portuaria Nacional. Asimismo, los costos portuarios son muy altos
en comparacion con los de otros puertos de Latinoamérica y del mundo (grafico 17).
Ademas, existe una centralizacion excesiva de la infraestructura portuaria con una
concentracion del comercio exterior de mercancias en este puerto a través del cual se
maneja el 75% de la carga maritima y el 90% de los contenedores (Melo, 2003 b, 92).
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CUADRO 3
Peru: brecha estimada de inversion en infraestructura
) Inversion Brecha estimada de
Sector Area (miles US$) inversion (miles US$)
TRANSPORTES Redes viales 5.005
Puertos 271 5.436
Aeropuertos 160
TELECOMUNICACIONES Telefonia fija 1.075
Telefonia movil 1.289 2.424
Telefonia rural 60
Cobertura 1.101
ELECTRICIDAD Transmision 303 4.750
Generacion 3.346
AGUA Y SANEAMIENTO Cobertura de agua potable 1.016
Cobertura de alcantarillado 2.519
Rehabilitacion del sistema 272 5.611
de agua potable y alcantarillado
Tratamiento de aguas servidas 1.804
TOTAL 18.221
Fuente IPE — ADESEP, 2002.
GRAFICO 17
Costos portuarios por contenedor de 20 pies (USS$)
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Fuente Enapu, agencias de Aduana y Drewry Shipping Consultants.
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La infraestructura portuaria nacional, con mas de cuarenta afnos de antigiiedad,
tiene un equipamiento ineficiente que obliga a los buques a trabajar con su propio
equipo, encareciendo los servicios, el flete maritimo y los costos de estiba y afectando
el rendimiento portuario que sdlo puede atender doce contenedores por hora; mien-
tras que los estandares internacionales estan por encima de los 25 contenedores por
hora, lo que nos ubica en gran desventaja con respecto al resto de América Latina.

Esta situacion es particularmente grave ante la firma de los tratados de libre
comercio (arancel cero), considerando que la competitividad depende de los costos
de transporte y que el impacto de los puertos es determinante en una época en la que
los megapuertos de futura generacién son basicos para definir la geoeconomia del
siglo xXI en la que la salida al Pacifico es especialmente importante. A pesar de estas
deficiencias, no se evidencia una voluntad politica de acelerar los procesos de conce-
sién de puertos para mejorar la infraestructura existente, indispensable para lograr
mejores niveles de competitividad.

En lo que a la red vial se refiere, el Peru tiene una longitud de 86.435 kilometros
de los cuales sdlo el 12% esta asfaltado (en América Latina, s6lo superamos a Bolivia).
El costo del transporte terrestre (uso del vehiculo, combustible, gastos de neumati-
cos y mantenimiento) en el Pert es de USS$ 0,62 por kilbmetro, en contraste con Espa-
fia (US$ 0,34) y Colombia (US$ 0,55), lo que resta competitividad al conjunto de la
actividad econémica del pais en el traslado de carga y pasajeros (FEM, 2001).

Asimismo, se estima que el déficit de infraestructura vial existente, es decir la
inversi6n necesaria para los proximos diez afios, asciende a US$ 5.005 millones, lo
que nos permitiria ponernos en el mismo nivel de cobertura y calidad que la red vial
de los paises vecinos (IPE — ADESEP, 2002).

Como ejemplo vemos que una empresa productora de madera con planta en
Pucallpa gasta US$ 1.100 para traer 22 toneladas de madera de Pucallpa al Callao y,
para la misma carga, el contenedor que va del Callao a China cuesta s6lo USS$ 650; es
decir, traer la madera desde Pucallpa a Lima cuesta el doble que enviarla a China
debido a la deficiente infraestructura vial existente (Gestién 19-4-2004). Sin duda, la
obtencion de los recursos necesarios para enfrentar estas deficiencias tiene que lo-
grarse con la participacion del sector privado mediante la modalidad de concesiones.

Respecto a las hidrovias, vemos que en nuestro pais son practicamente inexis-
tentes, a pesar del gran potencial que ofrecen nuestros rios.

Los indicadores del cuadro 4 muestran que, como pais, estamos rezagados res-
pecto a nuestros vecinos. Los procesos de concesion, necesarios para financiar las in-
versiones que se requieren, contintan siendo postergados. De acuerdo al Banco Mun-
dial, en el Pert los costos logisticos ascienden a 24% del PBI, lo que supera a las cifras
de Brasil y Chile y de los paises desarrollados en los que el promedio llega a 12%.
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CUADRO 4
Ameérica Latina: eficiencia en la infraestructura, 2001

Paises Transporte aéreo Calidad de caminos Puertos
Promedio de
América Latina 4,51 4,38 3,37
y el Caribe
Argentina 4,60 5,00 4,30
Colombia 4,60 3,70 2,50
Chile 5,80 4,60 4,10
Ecuador 3,70 4,20 3,60
Pera 3,60 4,30 2,80
Venezuela 4,70 4,80 2,90

Fuente LACR, 2001.

Se aprecia asi lo distantes que estamos de los estandares internacionales en lo
que a infraestructura se refiere, lo que afecta nuestra competitividad en la medida
que impacta directamente en el comercio exterior, al hacer que los costos de los pro-
ductos nacionales sean mayores. Los sobrecostos generados a causa de una infraes-
tructura deficiente desincentivan atin mas las iniciativas empresariales y la inversi6on
en rubros tan importantes como investigacion y desarrollo y capacitacion de los re-
cursos humanos, aspectos cruciales para emprender con éxito el camino haciala com-
petitividad y la creacion de riqueza.

En este contexto, y dada la importancia de la inversién para el desarrollo econ6-
mico del pais, es necesario contar con una nueva estrategia que la promueva. Las
concesiones para infraestructura son un medio importante para lograr atraer la in-
version extranjera en el pais, siendo necesario relanzarlas con un enfoque diferente
de promocion de la inversiéon y no con la simple venta de activos del Estado como
sucedio en el pasado; tarea que no resulta sencilla, toda vez que se trata de recuperar
la credibilidad perdida en el proceso. La inversiéon en infraestructura es un aspecto
clave para lograr el crecimiento sostenido de la economia y mejorar la competitivi-
dad del pais.

Un aspecto importante para garantizar los beneficios de la privatizaciéon me-
diante el sistema de concesiones es contar con un efectivo sistema de regulacion pre-
vio al proceso, que sea coherente y responsable de sus propias decisiones, indepen-
diente del poder politico, transparente en la informacién, predecible y que cuente
con los recursos financieros y humanos necesarios para llevar a cabo su tarea (Kes-
sides, 2004, 83-89).
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La reforma de la regulaciéon es un tema de gran importancia para el pais, se
necesita reforzar la elite técnica que ha asumido el nuevo papel de control, regula-
cion y supervision del Estado. El hecho de que estas funciones dependan del Ministe-
rio de la Presidencia las vincula al poder politico, lo que no es una buena sefial para
los inversionistas. Estos organismos necesitan autonomia econémica y operativa para
mantenerse independientes del poder politico y cumplir su mision garantizando una
adecuada proteccion a los usuarios y utilidad a los inversionistas.

3) FORMACION Y DESARROLLO DEL CAPITAL HUMANO:
CAPITAL HUMANO PARA COMPETIR

En la denominada economia del conocimiento, el capital humano es el sustento para
la competitividad. Sin gente preparada y capacitada para asumir las nuevas tareas y
retos que plantea el mundo del siglo xXJ, el pais no puede insertarse con éxito en el
contexto global. Al ser uno de los roles fundamentales del Estado contribuir a que
esto suceda, es interesante evaluar la situacion en términos de salud y educacion y de
otras variables que contribuyen directa o indirectamente a la formacion de un capital
humano con las condiciones que el mundo actual requiere.

En el Perq, el 15,5% de la poblacion vive con menos de un délar diario, y el 11%
se encuentra en estado de desnutricion (porcentaje promedio entre 1998 y 2000
—PNUD, 2004a). Las cinco regiones de mayor pobreza en el Perti son Huancavelica
(88%), Huanuco (78,9%), Apurimac (78%), Puno (78%) y Cajamarca (77%).

La pobreza en el Pert alcanza el 54,7% de la poblacion, es decir que mas de
catorce millones de peruanos son pobres y viven en hogares cuyo gasto total es infe-
rior a una canasta basica de consumo; de ellos, el 24,4% vive en extrema pobreza al
no contar con recursos para adquirir una canasta alimentaria minima (INEI, 2003),
cifras que son muy alarmantes.

Por otro lado, el empleo y el subempleo afectan a mas del 80% de la poblacion,
so6lo el 16,8% de la poblacion econémicamente activa (PEA) de doce millones de per-
sonas se encuentra adecuadamente empleado, el 9,2% esta desempleado y el 74,3%,
subempleado (INEL, 2003). Es decir que hay mas de ocho millones de personas con
problemas de empleo, lo que hace necesario iniciar, en el corto plazo, una auténtica
politica de promocién del empleo que considere incentivos para la contratacion y
empleo de la mano de obra en el pais.

La inequitativa distribucion del ingreso también complica la situacion existente,
el 50% de la poblacion recibe el 3% de los ingresos, mientras el 10% de la poblaciéon
concentra el 33% del ingreso, lo que demuestra la existencia de una distribucién in-
equitativa.
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En lo que a los programas sociales se refiere, si unimos los costos del denomina-
do gasto publico ineficaz (personas que no deben recibir ayuda) en los programas del
Vaso de Leche, Comedores Populares y Desayunos Escolares éste llega a un monto
equivalente a US$ 23 millones (Vasquez y Winkelried, 2003, 15). El problema no es
solamente la falta de recursos destinados a la educacion y la salud, sino la falta de
eficiencia y efectividad en su uso.

CUADRO 5
América Latina: indicadores sociales (%)

Participacion del 20%

Poblacién que Cuota de la brecha ’
mas pobre en los

Menores de 5 afios

vive con menos de pobreza . con peso inferior
de $1 diario Ingresos o el consumo al normal
nacionales
1990-2001 1990-2001 1990-2001 1995-2001
Bolivia 14,4 5,4 4,0 10
Brasil 9,9 3,2 2,0 6
Colombia 14,4 8,1 1,4 7
Costa Rica 6,9 3,4 2,6 5
Cuba — — — 4
México 8,0 2,1 3,4 8
Nicaragua 82,3 52,2 2,3 12
Panaméa 7,6 2,9 3,6 7
Paraguay 19,5 9,8 1,9 5
PERU 15,5 5,4 4,4 7
Personas desnutridas Tasa neta de matricula Nifios que llegan
(%) en primaria al quinto afio
1990-1992 1998-2000 1990-1991 2000-2001 1990-1991 1999-2000
Bolivia 26 23 91 97 — 83
Brasil 13 10 86 97 72 —
Colombia 17 13 — 89 62 —
Costa Rica 6 5 86 91 82 80
Cuba 5 13 92 97 92 95
México 5 5 100 103 80 88
Nicaragua 30 29 72 81 46 48
Panaméa 19 18 91 100 — 92
Paraguay 18 14 93 92 70 76
PERU 40 11 — 104 — 88

Fuente PNUD, 2004.
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Asimismo, la insuficiente formacion de los recursos humanos es un obstaculo
para la competitividad; mientras que la fuerza de trabajo calificada permite que las
empresas aumenten su productividad y competitividad, y que los trabajadores am-
plien sus posibilidades de incorporacién y permanencia en el mercado laboral, asi
como de progreso y desarrollo profesional. En este sentido, la educacion constituye
el elemento mas importante para la formacion de los recursos humanos que deman-
dan los procesos productivos modernos. Esta formacion debe orientarse a generar
un sistema integrado que vincule capacitacion y reconversion productiva, flexibili-
dad en el mercado laboral e informacién mas transparente sobre oferta y demanda
de trabajo.

Paradojicamente, la educacion en el Perti tiene uno de los niveles mas altos en
cuanto a escolaridad promedio entre los jovenes de 16 a 18 afios (9,4 afios en el Peru
frente a 6 afos en América Latina de acuerdo a datos del BID), lo que nos induce a
pensar que somos educados pero no competitivos. Sin embargo, es la calidad de la
educacion la que no contribuye a la formacion de un capital humano competitivo.
Por otro lado, a pesar de que en los ultimos afios se ha impulsado la creacion de
escuelas privadas para satisfacer la creciente demanda educativa, las escuelas priva-
das que cuentan con recursos comparables a los de las escuelas ptiblicas no registran
un desempeno superior al de éstas. Lo que demuestra que no existe una politica de
control de la calidad de la educacion, lo que estaria perjudicando atin mas al ciudada-
no que trata de acceder a un mayor nivel educativo con la esperanza de obtener me-
jores ingresos en el futuro (grafico 18).

GRAFICO 18
América Latina: anos de educacion de la poblacion de 16 a 18 afios
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Fuente Melo, 2003b.
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De acuerdo con estudios sobre educaciéon, nos encontramos junto con Hondu-
ras, Repuiblica Dominicana, Bolivia y Venezuela a la zaga en América Latina tanto en
Matematica como en Lenguaje, indicadores que evidencian el grave problema que se
estaria gestando para el futuro (Apoyo y CIPE, 2002 —grafico 19).

GRAFICO 19
América Latina: calificaciones promedio en Matematicas y Ciencias
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Fuente Melo, 2003b.

De este problema se derivan otros mas graves. El aparato productivo peruano no
cuenta actualmente con recursos humanos calificados y especializados en activida-
des que signifiquen un mayor valor agregado, entre otras razones debido a que éstos
se encuentran concentrados en la agricultura y los servicios, sectores en los que la
fuerza laboral es menos preparada. Sin embargo, si se persigue una nueva estructura
productiva que permita mejorar el ingreso de los peruanos se requeriria una capaci-
tacion acorde con la demanda de estas actividades.

Segun el Banco Mundial (BM), la educacion en el Pert tiene tres problemas basi-
cos: inequidad, mala calidad e ineficiencia. Inequidad al discriminar a los pobres ru-
rales e indigenas del sistema educativo, mala calidad porque no existen incentivos
para mejorar el desempefio, e ineficiencia en el uso de los recursos.

Entre 1990y 1997 el gasto publico por alumno aument6 en 87% para la educacion
primaria y en 71% para la secundaria, pero la calidad no vari6. Este problema se ahonda
debido a la existencia de una oferta educativa que no corresponde con la demanda
laboral de las empresas por lo que, ademas de los esfuerzos para mejorar la calidad
educativa, es necesario articular el aparato productivo con la oferta educativa y de
capacitacion considerando los requerimientos y especificaciones que el pais requiere.

Igualmente, en los tltimos afios se ha fomentado la creaciéon de universidades
con el proposito de mejorar la oferta educativa. Sin embargo, las normas que regulan
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su establecimiento y funcionamiento no son analizadas con rigor, lo que puede gene-
rar un deterioro de la ensefianza que no mantenga los niveles 6ptimos deseables como
pais. Esta situacion, aunada a la incapacidad del mercado laboral para absorber a los
egresados, constituye un serio problema en la medida en que la poblacién deje de
demandar una educacién universitaria al no encontrar en ella la solucion para mejo-
rar sus ingresos y oportunidades de desarrollo personal y familiar.

A julio de 1994 existian 79 universidades, 33 publicas y 46 privadas, con 461.449
alumnos (El Comercipll y 12-6-2004). De éstos, 44 mil eran alumnos de Derecho,
uno de cada diez, y el 53% de la matricula total se repartia en sélo 12 de las 130
carreras ofrecidas en las universidades peruanas, la mitad de éstas concentradas en
las especialidades de Derecho, Contabilidad, Educaciéon, Administracion, Ingenieria
Industrial y Economia (Foro Educativo, 2001, 21-23). Por otro lado, la participaciéon
del sector privado se concentra en las areas de Derecho, Educacion y Psicologia, ca-
rreras que demandan menos infraestructura e inversion que las carreras cientificas
que son las que realmente requiere el pais para su desarrollo. Es decir que la oferta
educativa se da al margen de las reales necesidades del mercado, enfatizando las de-
nominadas carreras de «tiza y pizarra» ya ofrecidas por las universidades tradiciona-
les que no requieren mayor costo de inversién educativa y, por ende, proporcionan
mayor rentabilidad a los promotores (cuadro 6).

Resulta prioritario establecer un enfoque de demanda (productivo), es decir vin-
cular la educacion, la formacién y la capacitacion técnica y profesional con el sector
productivo y las necesidades del mercado laboral y de los centros de trabajo en cada
region del pais (Ibarra, 1997, 50). Urge una reconstruccion del sistema educativo que,
bajo la accion de un ente rector, fije pautas para la educacion superior en el pais,
incentivando el estudio de determinadas carreras técnicas y desalentando otras (sis-
tema de becas subvencionadas) en funcién de nuestras reales necesidades. Por otro
lado, dado que los vinculos del sistema de capacitacion con la educacion técnica son
débiles o inexistentes, podria ser apropiado un modelo de certificaciéon de competen-
cias con participacion directa de las empresas que haga posible medir las habilidades
adquiridas y opere con estandares conocidos en el mercado de trabajo.

El pais requiere de una auténtica reforma educativa considerando que no se pue-
de progresar sin una adecuada inversiéon en recursos humanos. Una verdadera refor-
ma educativa implica no sdlo ofrecer un mayor acceso a la educacion sino, lo que es
mas importante, una educacion de calidad que permita formar adecuadamente al
capital humano del futuro, que responda a los nuevos retos de la sociedad en el mun-
do competitivo del siglo Xx1; esta reforma tiene que ser integral desde la educacion
basica y preescolar, ya que no se puede mejorar el nivel universitario sin una mejora
radical en todo el sistema educativo del pais.
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Cuadro 6
Perui: carreras profesionales
PROFESIONES CON MAS ALUMNOS 2002 CARRERAS PROFESIONALES MAS FRECUENTES 2003
Ne % Total Univ. Univ.
publicas  privadas

Derecho 44.153 9,57 Administracion 56 24 32
Contabilidad 31990 6,93 Contabilidad 54 24 30
Educacion Secundaria  28.055 6,08 Educacion Secundaria 52 25 27
Administraciéon 27.203 5,89 Derecho 46 18 28
Ingenieria de Sistemas 19.270 4,19 Enfermeria 43 25 18
Medicina Humana 16.812 3,64 Ingenieria de Sistemas 41 18 23
Economia 14.773 3,20 Economia 35 21 14

Enfermeria 14.324 3,10 Ciencias de la
Ingenieria Civil 13.572 2,94 Comunicacion 32 16 16
Ciencias de la Educacion Primaria 32 16 16
Comunicacion 12.252 2,65 Ingenieria Civil 30 15 15
Ingenieria Industrial 10.764 2,33 Medicina Humana 28 16 12
Arquitectura 10.640 2,31 Educacion Inicial 28 14 14
Obstetricia 27 11 16
Agronomia 25 22 3
Ingenieria industrial 24 9 15
Subtotal 243.808 52,83 Subtotal 553 274 279

Otras carreras Otras carreras
profesionales 217.691 47,17 profesionales 576 390 186
Total 461.499 100,00 Total 1.129 664 465

Fuente Asamblea Nacional de Rectores en El Comercio] 2-7-2004.

4) ESTRATEGIA DE INSERCION E INTEGRACION AL MERCADO MUNDIAL

En la actualidad el comercio mundial se regula mediante bloques econémicos co-
merciales que se van consolidando mediante la integracién de nuevos paises. El mer-
cado unico europeo lo constituyen 25 paises y se vive una «Europa sin fronteras» con
logros en materia de integracion en los campos tributario, financiero y de seguridad
social. El movimiento integracionista de Estados Unidos es, en gran medida, una
respuesta a una Europa que se consolida como un gran bloque comercial. El nuevo
orden econémico ha pasado del dominio de la Triada a la hegemonia del Cuarteto. A
la Comunidad Europea y Estados Unidos, con Canada y México, se suman dos nue-
vos bloques atin por definir, Japon (Zona del Yen) y China, el nuevo gigante de la
economia mundial (Zona del Yuan), con el resto de los paises de Asia.
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En este nuevo contexto mundial, considerando el reducido tamafio de nuestras
economias, el margen de accién ante los bloques econdémicos comerciales existentes
es muy limitado. América Latina est4 entendiendo que ya no es posible basar el desa-
rrollo econémico futuro en un solo mercado y que el poder de negociacién en el
nivel de los paises ha perdido significado. Mas atn, que los acuerdos bilaterales cons-
tituyen una instancia de integracién muy precaria, con grandes limitaciones para
lograr un mayor nivel de insercién en el actual contexto de bloques econémicos. Ade-
mas, no se podra lograr facilmente una convergencia significativa cuando existan
muchos acuerdos firmados (Indacochea, 1993, 151-152).

Asimismo, la integracion es la manera de contrarrestar el creciente proteccio-
nismo de los paises industrializados y la tinica forma de tener importancia en el nue-
vo comercio mundial es formando parte de un bloque econémico comercial. El reto
para América Latina y, en especial, para el Pert es claro: o nos integramos o nos
condenamos a un papel cada vez mas marginal ante el mundo.

En el Perti nuestro mercado de exportacion esta distribuido casi equitativamen-
te en las diferentes areas geoecondmicas de la economia mundial: la zona del Trata-
do de Libre Comercio (TLC) (30,7%), la Unién Europea (26%) y Asia (19,8%); repre-
sentando la Comunidad Andina (CAN) y el Mercosur sélo el 6,4% y el 3,3% del total
de las exportaciones, respectivamente (Aladi, 2004, 5).

La situacion frente al comercio mundial es la que debe definir nuestra estrategia
de integracion ante el mundo, por lo que resulta importante el actual proceso de
negociacion para el TLC con EE. UU,, el Tratado de Libre Comercio con la Unién Euro-
pea (UE) y nuestra participacion en la Comunidad Asia Pacifico (APEC) (21 paises que
representan el 60% de la poblaciéon mundial y el 70% del PBI global). La integracion es
un aspecto clave para lograr el crecimiento sostenido ya que, al ser la nuestra una
economia pequefia, producimos poco y exportamos menos.

Las negociaciones con nuestros socios naturales geograficos, los paises dela CAN,
se dan basicamente en torno a una discusién arancelaria de corto plazo, la que ha
perdido relevancia ante esquemas de integracién mas amplios.

Por otro lado, dada nuestra ubicacion geografica privilegiada en el continente, la
integraciéon con Brasil como un importante corredor bioceanico (equivalente a un
nuevo canal de Panama) por el que la economia mas grande de América Latina pueda
salir con sus productos a la cuenca del Pacifico es una gran oportunidad como pais.
Es asi que se ha iniciado la construccion de la carretera Interoceanica que debe vin-
cular las ciudades brasilefias de Porto Velho y Rio Branco con Ifiapari, Puerto Maldo-
nado e Inambari para salir por Puno y Cusco al Pacifico. Sé6lo el estado de Mato
Grosso en Brasil produce cinco millones de toneladas de soya al afio y posee once
millones de cabezas de ganado.
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El TLC que se esta negociando es una gran oportunidad de vincularnos con Esta-
dos Unidos, que constituye el socio poseedor de la economia mas importante, con el
25% del comercio mundial, 292 millones de consumidores y un mercado que tiene
un poder de compra 180 veces mayor que el nuestro. Cabe resaltar el verdadero inte-
rés de EE. UU. de integrarse con un pais que escasamente representa el 0,09% del
comercio mundial y el 0,19% de sus importaciones es principalmente de tipo geoeco-
némico: consolidar la posicion de EE. UU. en América Latina, dar sefiales de integra-
cion a Brasil, seguridad internacional por el problema existente con el narcotrafico
en Peru, Colombia y Ecuador, y asegurar los recursos escasos del siglo XXI que son el
aire y el agua, asi como el patrimonio biogenético existente en la amazonia.

Por otro lado, lo importante en estas negociaciones bastante desiguales por el
tamafio de las economias es, de acuerdo a la experiencia histérica de negociaciones
similares, tratar de conseguir la posicion mas favorable para nuestra integracién co-
mercial con EE. UU., que representa el 27,7% de nuestro mercado de exportacion. Los
puntos de controversia centrales de estas negociaciones son:

 La existencia en EE. UU. de subsidios agricolas cuya negociacién es complicada.

e En el drea de propiedad intelectual, en el Peru el 83% de todos los medica-
mentos comercializados son genéricos, es decir que su patente ha expirado
por lo que resulta vital la discusiéon sobre los medicamentos genéricos y de
marca y las denominadas patentes de segundo uso.

» Otro aspecto fundamental es la proteccién a la propiedad intelectual sobre
nuestros recursos genéticos y a la biodiversidad del pais, principalmente a
patentes derivadas de productos peruanos.

» La solucion de controversias pendientes.

e Las normas o denominaciones de origen de los productos de bandera.

» Las compras gubernamentales.

La oportunidad mas importante se presenta para los sectores agroexportacion y
confecciones. Un aspecto preocupante en las negociaciones es que buena parte de lo
ganado en el ATPADEA ha sido dejado de lado al inicio de las negociaciones; es decir,
no se delimité adecuadamente la linea base o de partida de las negociaciones.

Es importante considerar que la integracion al TLC no significa la solucion a
nuestros problemas, simplemente es un medio para lograr el acceso al mercado mun-
dial. Lo importante es como logramos una insercion real del pais en el TLC, para lo
que debemos ser competitivos en la produccion de los bienes y servicios que sean
demandados en ese mercado.

Asimismo, se ha suscrito un acuerdo de complementaciéon econémica con Chile
y se considera la posibilidad de suscribir un tratado de libre comercio entre ese pais y
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Peru, el cual como bloque mejoraria la capacidad de negociacion ante terceros paises
como China (El Comercipl-11-2004).

El mensaje es claro: necesitamos una auténtica insercién comercial ante el mun-
do. Esta no sélo se da en forma pasiva al abrir los mercados y como importadores,
sino participando activamente como vendedores en el comercio internacional. De-
bemos aprender de experiencias como las de México, que luego de la firma del TLC
no ha logrado el éxito econémico que esperaba al no haber resuelto los temas de
fondo como falta de educacion, limitada infraestructura y existencia de corrupcion e
insuficiente imperio de la ley.

5) INNOVACION Y DESARROLLO TECNOLOGICO

Durante los tltimos afios, los cambios en la microelectrénica, la biotecnologia y la
ciencia de los materiales han sido dramaticos. La biotecnologia supera las limitacio-
nes impuestas por el clima y el tiempo y la mutacion genética crea nuevas variedades
en la agricultura y en la crianza de animales. Ante esta situacion, la mano de obra 'y
las materias primas estan perdiendo relevancia en la economia mundial. Las activida-
des clave para la creacion de riqueza ya no se basan en el uso productivo del capital o
del trabajo sino en la productividad y en la innovacién, ambas resultado de la aplica-
cion del conocimiento al trabajo, lo que Peter Drucker denomina la sociedad «post
capitalista» o del conocimiento.

En nuestro pais, Monitor Company, la consultora de Michael Porter, sefiala que
el 85% de lo exportado depende de los recursos naturales, y que el 61,7% de estos
recursos son bienes primarios con muy bajo valor agregado cuyos precios han estado
disminuyendo desde hace décadas. En este contexto, basar el modelo exportador en
materias primas con muy bajo valor agregado y salarios reducidos nos hace vulnera-
bles en los mercados internacionales, por lo que se concluye que este modelo no
tiene mayores ventajas y esta agotado. Lo que no significa que los recursos naturales
y la mano de obra no sean importantes, pero es preciso reconocer su verdadera di-
mensién y administrarlos adecuadamente.

Hoy en dia la ventaja de un pais frente a otro ya no puede apreciarse en forma
estatica en funcidn de factores como la mano de obra, las tierras o los recursos natu-
rales; lo determinante es la ventaja comparativa dindmica que es la que puede lograr-
se con el propio esfuerzo y basada en el conocimiento, los paises que basen su desa-
rrollo en ventajas estaticas (mano de obra y recursos naturales) van a ver afectada su
calidad de vida (BM, 1999, 24).

La competitividad, que es la capacidad de la empresa para colocar sus productos
en el mercado y conseguir que éstos sean preferidos respecto a los de su competencia,
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GRAFICO 20
{Por qué los paises presentan diferente desempefio?
Porcentaje de exportaciones que no son recursos naturales
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Fuente The Group of Lisbon, 1995, p. 47.

se logra mediante la mejora y la innovacién permanentes, es decir que el conoci-
miento es el nuevo generador de la riqueza (Porter, 1990, 6). Ademas, son los cam-
bios tecnologicos los que determinan las ventajas competitivas, superando las limita-
ciones que puedan existir en el medio; constituyendo la innovaciéon tecnolégica un
factor determinante para lograr la competitividad y, por ende, el crecimiento econé-
mico.

Si observamos nuestra posiciéon tecnolégica como pais, encontraremos que ain
no se han implementado las medidas necesarias para ingresar a la carrera tecnol6gi-
ca en la que paises como Chile, Brasil y Argentina participan. Los avances en ciencia
y desarrollo tecnolégico se miden en funcién al nimero de publicaciones cientificas
producidas por el pais, al nimero de investigadores que publican en revistas cientifi-
cas, libros o medios informativos de reconocido prestigio, al nimero de patentes y al
monto de la inversién destinada a actividades de ciencia, tecnologia e innovacion;
actividades todas estas en las que tenemos un retraso tecnolégico importante sélo
superable con una politica nacional de desarrollo tecnolégico liderada por el Estado.

El ntimero de patentes peruanas por cada milléon de habitantes es de sé6lo 0,38,
cifra infima comparada con otros paises. En la actualidad los paises de mayores
ingresos, que poseen mas del ochenta por ciento de la investigacion y desarrollo en el
mundo, gastan de 1,5 a 3,8% de su PBI en este rubro; mientras que los paises en desa-
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rrollo gastan menos del 0,5%, con lo cual se genera una enorme brecha entre las
naciones ricas y pobres en términos del niumero de cientificos e ingenieros y del
numero de instituciones de investigacion, publicaciones cientificas y patentes obte-
nidas (ONU, 2004, 4) como se aprecia en el grafico 21. Para el afio 2004 el gobierno
destin6 sé6lo un 0,15% del PBI para estos fines, mientras EE. UU. gasta en investigacion
y desarrollo (1&D) el 2,67% de su PB1 y Canada, el 1,5%. En lo que a gasto per capita se
refiere, Perti esta en US$ 1,65 por habitante, mientras que EE. UU. y Canada gastan
US$ 913 y US$ 417 millones, respectivamente; lo que hace evidente la desestimaciéon
de este campo tan importante para iniciar un proceso integral que nos permita ser
competitivos en el nivel internacional.

GRAFICO 21
Publicaciones cientificas por millén de habitantes, 1980-1990
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Fuente UNESCO, 1996.

Nuestra base tecnologica muestra también un pobre desarrollo con indicadores
por debajo del promedio de los paises de Latinoamérica. El uso del correo electroni-
co y la computadora constituyen requisitos indispensables para poder ser competiti-
vos en la economia del futuro, ya que Internet ha transformado la manera en que las
personas viven, aprenden, trabajan y hacen negocios; sin embargo, sus niveles de uso
y aplicacién en nuestro pais son aun limitados. Esta brecha digital mide la diferencia
existente entre los paises para el acceso alos instrumentos y herramientas de la infor-
macion y la capacidad de utilizarlos y constituye un reflejo de las brechas existentes
en una sociedad.

En el caso del Perd, nos ubica en telefonia 8,4% por debajo de lo esperado de
acuerdo a nuestro nivel de ingreso, y en niumero y usuarios de computadoras esta en
2,1y 8,8%, respectivamente, superando lo esperado (Aladi, 2003, 13 y 118). Lo que se
explica por la gran difusion de las cabinas publicas, aunque no necesariamente refleja
un empleo para fines productivos o educativos, aunque la tasa de penetracion es de
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11,5 usuarios por cada 100 habitantes, lo que nos ubica por encima de los demas
paises del continente.

La telefonia fija no logré el mismo nivel de desarrollo debido a que, comparati-
vamente, tiene altos costos de acceso sobre todo en las zonas rurales. La «teledensi-
dad», el porcentaje de personas que poseen un teléfono, continia siendo una cifra
comparativamente baja en el pais: 24,31% (INEI, 2000), lo que ubica al Pera como un
pais limitadamente interconectado (cuadro 7).

CUADRO 7
Ameérica Latina: brechas en telecomunicaciones

Lineas telefénicas  Servidores por Porcentaje de N° de PC por

por cada 100 hab. cada 10.000 hab. usuarios de Internet cada 1.000 hab.
Argentina 20,1 47,3 2,5 49,2
Bolivia 5,8 1,7 0,4 12,3
Brasil 14,9 39,0 24 36,3
Chile 18,6 33,8 4,2 66,6
Colombia 16,0 10,2 1,6 33,7
Costa Rica 20,4 24,3 3,9 101,7
Ecuador 9,1 1,7 0,2 20,1
México 11,2 50,6 2,6 44,2
PERU 6,7 3,9 1,5 35,7
Venezuela 10,9 6,5 1,7 42,2
Promedio ponderado 13,8 33,6 2,3 39,9

por poblacién

Fuente FEM, 2003.

En el futuro los negocios, los gobiernos y la educacion tienen que reconvertirse
de acuerdo con el desarrollo de las nuevas tecnologias en la denominada sociedad del
conocimiento. Este es un aspecto clave para ser competitivos, el desarrollo de la tec-
nologia digital sera determinante en todas las actividades por lo que se requiere de
una estrategia que promueva el uso de las nuevas tecnologias de informacién en
el pais.

La tecnologia, que es el conocimiento aplicado a la produccién y a la organiza-
cién, constituye un elemento clave para el logro de la competitividad y requiere de
una continua capacidad de innovacion y de aprendizaje. Lamentablemente, los go-
biernos, llevados por las demandas de coyuntura, destinan un nivel muy reducido de
recursos a investigacion y desarrollo. Para lograr la competitividad y avanzar con el
resto del mundo es requisito indispensable que el Estado destine recursos suficientes
para investigacion y desarrollo de acuerdo a un plan que permita priorizar el gasto y
la inversion en los sectores que mas nos interesan desarrollar en el pais, ya que de
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otra manera estaremos a la zaga en el desarrollo mundial que esta basado, en buena
parte, en la ciencia y la tecnologia.

Se requiere de un plan de incentivos fiscales para las empresas que inviertan en
investigacion o que desarrollen nuevas tecnologias. El reto para el gobierno es crear un
contexto de politicas e instituciones que promuevan y refuercen el desarrollo tecnologi-
co y su difusion en nuestro pais. Si bien la brecha de ingresos entre los paises pobres y
los paises ricos, al ser medida con el PBI, es notoria (50 veces); la brecha en cuanto a
generacion de conocimientos, medida por el gasto en investigacién y desarrollo, re-
sulta abismal (mas de 200 veces), situacion que es necesario revertir (grafico 22).

GRAFICO 22
Gastos en investigacion y desarrollo: porcentaje del PBI
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Fuente ricYT (2003) y OECD (2002).

Enfrentar esta situacion, que evidencia la ausencia de una politica de desarrollo
tecnoldgico, requiere implementar programas de fomento productivo a través de
fondos de asistencia técnica y centros de investigacién e innovacion tecnolégica,
organismos coordinadores con vision estratégica de largo plazo; tales como los exis-
tentes en gran parte de los paises asiaticos como el Instituto Coreano de Ciencia y
Tecnologia, el Centro de Productividad de Singapur, la Direccion de Desarrollo In-
dustrial de Taiwan y el Ministerio de Industria y Comercio Internacional (MITI) de
Japon, entre otros.

En tal sentido, es necesario disefiar una estrategia nacional de desarrollo tecno-
logico para el largo plazo en la que el Estado tenga un papel protagénico, con la
direccion del gobierno como esencial, orientado hacia el dominio de la tecnologia de
procesos clave y la formulacién, ya no de una politica industrial, sino de una politica
de competitividad para el pais.
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6) MODERNIZACION DEL ESTADO Y POLITICA ANTICORRUPCION

Las instituciones se definen como das normas formales e informales, y los mecanis-
mos para asegurar su cumplimiento, que configuran el comportamiento de indivi-
duos y organizaciones dentro de una sociedad»;* y son importantes para el desarrollo
del pais porque determinan la existencia y eficiencia tanto de los mercados como de
las organizaciones. Estas reglas de juego constituyen un elemento clave para el logro
de la competitividad en el pais. El éxito del Estado en proveer leyes adecuadas, el
desempefo del Poder Judicial y la policia, el respeto por la ley, el papel de la burocra-
cia, la existencia o no de corrupcion, la confianza en el cumplimiento de los contra-
tos, el respeto a los derechos de propiedad, entre otros factores institucionales, influ-
yen sobre el crecimiento econémico y la reduccion de la pobreza y estan vinculados
directamente con el grado de desarrollo de una sociedad (8M, 2002, 7-9).

Mark Payne y Carlos Losada (2000) sefialan que: «aunque se reconoce amplia-
mente la importancia de las instituciones, no existe un marco teérico disponible para
identificar qué instituciones, en qué combinaciones y con qué combinacion especifi-
ca son mas importantes para fomentar el desarrollo» (32-33), siendo necesario desa-
rrollar mejores herramientas conceptuales para superar los obstaculos instituciona-
les que frenan el desarrollo econémico y social de los paises.

Por lo tanto, el establecimiento de una economia con instituciones solidas, trans-
parentes y bien representadas es una prioridad nacional. De acuerdo a ello, la institu-
cionalidad no es un tema complementario sino todo lo contrario: las instituciones
son parte del sistema econémico y como tal merecen una atencion exclusiva y cons-
ciente por parte de Estado, de las empresas y de la sociedad en general. Nuestro pais
adolece de una grave crisis institucional, lo que constituye una gran limitacién para atraer
la inversion extranjera e, incluso, para promover la inversion nacional sostenida.

Otro punto importante en la agenda para lograr un pais con instituciones solidas
involucra enfrentar radicalmente la corrupciéon que, lamentablemente, se ha torna-
do un mal crénico en nuestro pais. Este concepto, corrupcion, tiene muchas defini-
ciones y acepciones, mas en el nivel de los funcionarios y empleados publicos se pue-
de definir como el comportamiento de los agentes publicos que elaboran o promul-
gan normas para atender a fines privados o también como el mal uso que se da al
poder politico para lograr beneficios privados (Huntington, 1998, 59).

Sin duda la corrupcion tiene un impacto negativo en el desarrollo del pais pues
se traduce en menores oportunidades para el crecimiento de la economia y en un

4. North (1990) citado en Shahid y Perry, 1998, 11.
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mal uso de los recursos ptiblicos. La corrupcién genera pobreza e inequidad dentro
de la economia mediante los siguientes efectos (Menéndez y Recanatini, 2002, 5-6):

+ conduce a un bajo nivel de confianza de parte de los inversores lo que se torna
en un bajo nivel de inversién doméstica y extranjera;

* lleva a una politizacién y compra de puestos publicos con lo cual hay mal uso
del talento humano del pais;

 implica una mala asignacién de los recursos ptiblicos ya que éstos tienden a
localizarse en donde el medio es mas corruptible;

» promueve el surgimiento de una economia subterranea para ocultar sus re-
cursos;

» malogra el ambiente de los negocios al introducirse en ellos;

e disminuye los ingresos del Estado y debilita la ley;

+ lleva a que una elite capture el Estado y le permite obtener beneficios a costa
del resto de la poblacién;

* esta asociada con una baja calidad en la provision de los servicios publicos; y,

 actiia como un impuesto regresivo sobre las empresas.

Tal como se puede apreciar en el grafico 23, todos estos efectos tienen un impac-
to negativo sobre el desarrollo de un pais: a mayor corrupcion hay menor desarrollo
humano ya que la corrupcion resta oportunidad para el crecimiento de la economia
y lleva a un mal uso de los recursos.

En el caso peruano se estima que el costo de la corrupcién en el periodo 1992-
1997 fue equivalente a 1,4% del PBI (US$ 50 mil millones) en cada afio, es decir,
US$ 697 millones, lo que equivale a 62.691 puestos de trabajo que no se generaron y
a 57.500 personas que permanecieron en la pobreza (Ministerio de Justicia, 2001, 13-
14). Asi, los cuantiosos recursos de la corrupcion durante este periodo significaron
menos inversién, menos crecimiento y mayor desempleo y pobreza en el pais.

El indice sobre percepcion de la corrupcion elaborado por Transparencia Inter-
nacional (TI) sobre la base de un sondeo aplicado a empresarios, académicos y analis-
tas en 146 paises ubica al Perti en el puesto 67 en el aflo 2004. TI define una escala
donde 10 es el ideal de honradez y 0 es el extremo de la corrupcion. El Pert se ubico,
con 3,5 puntos, en el puesto 67, lo que significa un descenso con respecto al afio
anterior en el que ocupaba el puesto 59 con una calificacioén de 3,7; estariamos a s6lo
medio punto de lo que se considera corrupcién grave e incontrolable que afecta la
viabilidad de una sociedad.

Estos indicadores son relativos, pues la corrupcion en si es imposible de medir
por lo que se mide la percepcion acerca de ésta. Ademas, s6lo se mide la corrupcion
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GRAFICO 23
Desarrollo humano y corrupcién
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por ellado de la oferta mas no de la demanda; esto hace, por ejemplo, que Suiza, uno
de los principales destinos de los recursos de la corrupcion, se ubique en el puesto
seis entre las diez naciones menos corruptas con una puntuacion de 9,7. Lo que si es
cierto y muy preocupante es el deterioro, afio a afio, de nuestra posicién en la escala:
2004, 3,5; 2003, 3,7; 2002, 4; 2001, 4,1; 2000, 4,4; y 1998-1999, 4,5. Es decir que entre
1998 y 2004 hemos descendido 26 puestos en el indice de percepcion de la corrup-
cion.

Comparando el afio 2002 con el afio anterior, una encuesta (INEI, 2003) sefiala
que el 33% de la poblacién considera que la corrupciéon aumento y el 47,6% que se
mantuvo; es decir que cuatro de cada cinco ciudadanos percibieron que la corrup-
cion sigui6 igual o aumentd, lo preocupante es que da la impresion de que la corrup-
cion se ha institucionalizado pues los ciudadanos la consideran totalmente normal.
Es asi que mas del setenta por ciento de la poblacién acepta la «corrupcién para agi-
lizar un tramite o que un funcionario publico favorece a parientes o amigos» (Gestion
4-11-2004). Esto es muy peligroso como indice de confianza en el sistema y plantea el
imperativo de recuperar la credibilidad pues esta situaciéon ha generado una gran
pérdida de confianza en las instituciones, y constituye un serio obstaculo para el
desarrollo del pais cuya solucién va mas alla del ambito econémico.

En el grafico 24 vemos un claro ejemplo de esta preocupante situacion: el Pert
figura como el pais con menor confianza en el Poder Judicial.

Una muestra del nivel de descontento existente en el pais y de la urgencia de
reforzar las instituciones es que en el Perti mas del noventa por ciento de la poblaciéon
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GRAFICO 24
América Latina: poca o ninguna confianza en el Poder Judicial, 2001
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Fuente Latinobarémetro, 2001.

esta descontenta con el actual sistema democratico, lo que plantea el riesgo futuro de
practicas no democraticas y de un retorno al autoritarismo.’

Un dato mas que preocupante es la cantidad de peruanos que emigran en busca
de un mejor futuro. Se estima que el nimero de peruanos que ha emigrado supera
los dos millones. Sélo en el periodo de enero a agosto de 2004 emigraron 230.956
personas, lo cual lleva a un promedio mensual de 28.000 personas, casi mil por dia
(INEL 2004); compatriotas que en gran parte se van al no poder encontrar adecuadas
oportunidades para su desarrollo personal.

Por otro lado, el principal obstaculo para la inversion extranjera en los mercados
emergentes es la inestabilidad politica y social, variable que es de exclusiva responsa-
bilidad del Estado.

Respecto a la capacidad de los paises para atraer inversion extranjera, la UNCTAD
publica un indice que toma en cuenta una serie de factores de interés para los inver-
sionistas como el tamafio y crecimiento del mercado y la infraestructura fisica y hu-
mana existente. En el afio 2001, este indice ubicaba al Pert en el puesto 78 entre 140
paises, después de Chile (19), Ecuador (35) y Brasil (37). Destacaba China que, en el

5. Véase «Democracy’s Low-Level Equilibrium». The Economisti2-8-2004.



58 _]UNiN COMPETITIVO: EL VALLE DEL MANTARO

puesto 59, se convirtié en 2002 en el mayor destino de inversion extranjera directa
con 52.700 millones de doélares (UNCTAD, 2003, 10). Este hecho ilustra que el indice
deja de lado o no tiene en cuenta otros factores econémicos y politicos como la trans-
parencia respecto a las leyes, el capital humano existente y la estabilidad e, incluso,
los vinculos culturales y coloniales existentes entre los paises que contribuyen a atraer
inversion extranjera (Baliamoune-Lutz, 2004, 54).

Un ejemplo exitoso es el caso de Costa Rica que logré atraer inversion gracias a
su ubicacion geografica, a la estabilidad de su marco legal institucional y a la transpa-
rencia para hacer negocios, aspectos valorados por las empresas transnacionales en
sus decisiones de inversion de largo plazo (grafico 25).

GRAFICO 25
Factores relevantes para la inversion en mercados emergentes (%) (n = 46)
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Fuente Mc Kinsey, 2001.

En el caso peruano, entre los factores que limitan el acceso a la inversién extran-
jera se sefiala (FIAS, 2003, IX-XII):

* existencia de un clima de incertidumbre econémica y politica;

 frecuentes cambios en las reglas politicas y regulaciones;

 impredecibilidad e inconsistencia en la aplicacion de las leyes y regulaciones;

» un Poder Judicial débil y poco confiable;

» procedimientos administrativos burocratizados e impredecibles;

 bajo nivel de aplicacién de estindares internacionales para poder acceder a
los mercados existentes; y,

« altos costos logisticos y débil infraestructura.

Sin duda, un aspecto importante a tener en cuenta en la lucha contra la corrup-
cion lo constituye la gran cantidad de trabas administrativas existentes para iniciar
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un negocio; en el Peru se requieren nueve procedimientos que demoran cien dias,
Chile tiene diez procedimientos que toman 28 dias; en contraste, en Estados Unidos
son cinco los procedimientos que demoran s6lo cuatro dias (BM, 2005, 118-120). Los
numerosos tramites burocraticos no sé6lo generan un ambiente propicio para la
corrupcion sino que elevan innecesariamente los costos de transaccioén, todo lo cual
nos ubica en posicion desventajosa frente a otros paises y constituye un serio obsta-
culo para la inversion.

Todos estos factores son elementos sobre los que es necesario actuar, influyen
en conjunto y determinan un ambiente no favorable para la inversion extranjera,
situacion que es necesario revertir con el proposito de poder atraerla de manera sos-
tenible con estrategias claras y politicas coherentes y consistentes.

En este sentido, se requiere implementar una verdadera politica anticorrupcion
con la participaciéon del Estado y de la sociedad civil para sentar las bases de una
nueva institucionalidad que genere condiciones favorables al desarrollo competitivo
del pais.

3. CONCLUSIONES

1. Elpais no ha tenido una respuesta estratégica frente al proceso de globalizacién
existente ni ha asumido los retos y oportunidades que ese proceso plantea. Se ha
actuado pasivamente sin tener un rumbo ni una definicion clara, sin una visién
como pais para el siglo XXI; por el contrario, se ha permanecido en la actuacion
de corto plazo siguiendo la coyuntura, prueba de lo cual es la pérdida de partici-
pacion e importancia en el comercio mundial.

2. Enlugar de plantearnos un «modelo de desarrollo», debemos proponer una «es-
trategia de desarrollo» cuyo objetivo central sea la mejora del nivel de vida de la
poblacion, toda vez que una estrategia supone un proceso dindmico y racional
de toma de decisiones que se van adaptando con flexibilidad a los cambios que
ocurren en el contexto mundial.

3. La ejecucion de este plan estratégico para mejorar la competitividad del pais
interesa no s6lo al gobierno sino a los partidos politicos y a la sociedad civil en
su conjunto que tienen que involucrarse en este gran compromiso nacional.

4. Enel pasado el crecimiento econémico se ha debido a un aumento del gasto pu-
blico, al boomde los precios de las materias primas o a la mayor disponibilidad
del endeudamiento externo, todo lo cual ha significado un crecimiento efimero
o de coyuntura. No existen recetas para impulsar el crecimiento econémico sino
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un conjunto de politicas coherentes y consistentes entre si; en tal sentido, se
proponen seis ejes estratégicos (agenda de competitividad) que constituyen las
lineas maestras sobre las cuales es necesario lograr un consenso basico que en-
marque la accién del pais en el mediano y en el largo plazo para lograr la compe-
titividad que permita alcanzar un crecimiento sostenido en el largo plazo.

La estabilidad macroecon6émica es un requisito basico o de partida que es nece-
sario mantener para lograr un crecimiento sostenido en el largo plazo, y no es
un fin en si misma. La actual estructura del gasto publico, en la que sélo se des-
tina el 11% de los recursos del Estado a la inversion, es insostenible y debe cam-
biarse para promover el crecimiento sostenido. Asimismo, es necesario poner
un limite a nuestra capacidad de endeudamiento como pais.

La nueva estrategia de desarrollo debe ir mas alla del modelo del pasado en el
que la riqueza se generaba con recursos naturales y mano de obra barata; con la
revolucion tecnolédgica, los recursos naturales ya no son mas una fuente perma-
nente de ventajas competitivas sino que la competitividad hay que crearla y, al
ser un concepto dindmico, requiere de una gran y permanente capacidad de cam-
biar, innovar y mejorar, para lo cual es determinante la formacién de los recur-
sos humanos.

Actualmente la prosperidad de un pais depende de la productividad, es decir de
la capacidad de usar con eficiencia todos los recursos. Uno de los problemas de
nuestro pais es la baja tasa de productividad, para superarlo se requiere capaci-
tar a la mano de obra y, en general, a toda la sociedad. Es necesario emprender
una profunda reforma en los sistemas educativos que permita superar la baja
calidad de la educacién en ciencias y matematicas, lo que se podria denominar
una «revolucion educativa». Asimismo, necesitamos una politica de innovacién
y desarrollo tecnolégico que permita al pais incorporarse a la era del conoci-
miento.

En el actual contexto mundial, en el que coexisten la globalizacion y la regiona-
lizacién, no hay opcién para actuar en forma aislada; la estructura de nuestro
comercio exterior nos lleva a integrarnos en el mundo a través del TLc, el Acuer-
do con la Unién Europea y la APEC. El mayor beneficio del TLc con Estados Uni-
dos es integrarnos al mayor mercado del mundo, lo que implicaria tener un or-
denamiento econémico comercial con compromisos de largo plazo para el pais.
Asimismo, es importante poder compensar los costos adicionales del TLc en sec-
tores como el agricola y la produccién de medicamentos, asi como los vincula-
dos a la propiedad intelectual.
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9. Un reto importante para el gobierno es recuperar la confianza y credibilidad de
los ciudadanos, asi como emprender una efectiva lucha contra la corrupcion,
todo ello en un marco de mejora institucional.

10. Serequiere una nueva estrategia proactiva para promover la inversién extranjera
y, por ende, la competitividad, lo que resulta indispensable para ejecutar me-
diante el sistema de concesiones los grandes proyectos de infraestructura que el
pais requiere en puertos, aeropuertos y carreteras. Es importante que la pobla-
cién tome conciencia de la importancia que tiene la inversion extranjera para el
desarrollo nacional. Asimismo, se requiere de una estrategia para promover la
inversion de las empresas transnacionales en la economia nacional mediante
conglomerados productivos (clustery que den participacion a agentes locales,
proveedores, recursos humanos, insumos y tecnologia, entre otros factores.
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Bases de la competitividad

EL TEMA DE LA COMPETITIVIDAD cobra cada vez mayor vigencia. Para tener éxito en
la economia globalizada, las empresas, las regiones y los paises tienen que ser compe-
titivos, es decir, habiles para colocar sus productos y servicios en el mercado mundial.
Hoy, las guerras no se ganan con misiles sino con precios y calidad. Los vencedores
seran aquellos paises o regiones que comprendan la necesidad del cambio y logren
adecuarse oportunamente a la economia del siglo xXI. El giro hacia una economia
competitiva requiere una cultura que deje atras viejos dogmas o principios, e im-
plica que se comprenda con claridad los roles que deben desempeifiar los sectores
publico y privado, el primero como facilitador y el segundo como ejecutor.

Asumir la competitividad de manera cabal y eficiente debe ser la tarea priorita-
ria de los préximos afios como parte de un proyecto nacional en el que participe toda
la sociedad. Volcarse a ser mas competitivo es, quiza, la mejor opcioén que los paises
en vias de desarrollo tienen para lograr mejores niveles de vida para su poblacién.

1. LA OBSOLESCENCIA DE LAS VENTAJAS COMPARATIVAS!

En la nueva economia mundial, la abundancia de los recursos naturales y/o los sala-
rios bajos ya no constituyen una cabal ventaja competitiva. Pueden ser un buen pun-
to de partida y, a la vez, una peligrosa trampa ya que, en forma paradéjica, los paises
con mayores carencias de recursos naturales son los que mayor competitividad han
alcanzado. Por ejemplo Jap6n o Corea, que carecen casi por completo de recursos
naturales, son potencias industriales; Suiza, que no cuenta en su territorio con culti-
vos de cacao, es lider mundial en la fabricacion de chocolates. En la actualidad son los
cambios tecnolégicos los que determinan las ventajas al constituir los medios por los

1. Esta seccién esta basada en Indacochea, 2000.
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cuales se superan las limitaciones que pueden derivar de la falta de recursos. Esto es
asi gracias a lo espectacular de los avances en la microelectronica, la biotecnologia y
la ciencia de los materiales: la biotecnologia vence las condiciones adversas impues-
tas por el clima y el tiempo, la mutacién genética crea nuevas variedades en la agri-
cultura y en la ganaderia, y el petréleo y los minerales sintéticos son una realidad. En
esa linea, por ejemplo, la clonacién constituye una amenaza para la cria de caballos
de paso y para algunas especies naturales; y el turismo virtual ya sustituye a atracti-
vos naturales y al patrimonio arqueolégico.

Los salarios tampoco determinan la competitividad. Asi, el costo de la mano de
obra en el sector manufacturero es de US$ 19,5 por hora en Suecia, US$ 17 en Alema-
nia, US$ 10 en EE. UU., US$ 5 en Corea del Sur; mientras en América Latina y el Pert
es de alrededor de USS$ 3,8 por dia, y en el otro extremo estan los paises africanos en
los que el costo de la mano de obra no llega a un ddlar por dia. Estas cifras ponen de
manifiesto que la mano de obra ya no es mas una ventaja pues la competitividad no
depende de su costo sino de su productividad. De alli que lo decisivo sea invertir en
capital humano. En la nueva economia, la economia del conocimiento, ya no se habla
de manufactura sino de «mentefactura», para destacar la gran importancia del capital
humano.

En el mundo de hoy, la mano de obra y la materia prima baratas han perdido la
importancia que tenian en las décadas pasadas para la economia mundial; el viejo
modelo basado exclusivamente en la explotacion de los recursos naturales ya no es
valido.

Michael Porter, profesor de la Escuela de Negocios de Harvard, sefiala: «la com-
petitividad de una nacion o de una industria depende de la capacidad para innovar y
mejorar permanentemente» (1990, 70). En efecto, las empresas exitosas obtienen ven-
tajas competitivas mediante la incorporacion de nuevas tecnologias o introduciendo
practicas novedosas en los negocios (disefio de productos, procesos de produccion,
atencion al comprador, entrenamiento del personal, etc.) y, de esta manera, aprove-
chan y explotan las oportunidades que brinda el mercado.

Peter Drucker (1993, 8) también refiere que las actividades clave en la creacion
de riqueza o de valor estan basadas en la productividad y en la innovacién, ambas
como resultado de la aplicacion del conocimiento al trabajo. Esto no significa que los
recursos naturales dejen de tener importancia, sino que deben ser considerados, en
su justa dimensién, como punto de partida para la generacion de la riqueza.

Para competir con éxito en el mercado mundial se tiene que abandonar el pa-
radigma de las ventajas comparativas —basadas principalmente en los recursos na-
turales— y adoptar el de las ventajas competitivas, y éstas no se heredan, deben ser
creadas.
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2. EL ANALISIS DE LA COMPETITIVIDAD?

Michael Porter publicé en 1990 La ventaja competitiva de las nacionebra que ha teni-
do un gran impacto en los ambientes académicos, empresariales y gubernamentales
de todo el mundo y que, por su trascendencia, es comparada con La riqueza de las
nacionesque Adam Smith, «padre» del liberalismo, escribi6 en 1776.

A partir de un estudio empirico que comprendid varios sectores de la actividad
econdmica en diez paises con caracteristicas diferentes en cuanto a tamafio, politica
gubernamental, raices culturales, ubicacién y condiciones geograficas, Porter elabo-
r6 un modelo que permite comprender el proceso que lleva al logro de ventajas com-
petitivas internacionales y, a la vez, identificar la manera en la que los paises pueden
desarrollar su competitividad; es decir, mejorar la cantidad y calidad de los recursos
que poseen y la capacidad para utilizar esos recursos con mayor eficiencia. Se puede
decir que la gran contribucion de Porter es haber proporcionado una metodologia
para analizar y evaluar el perfil competitivo de cada industria o sector de actividad.

Elrigor y la seriedad de la obra de Porter y la trascendencia que su modelo tiene
para el desarrollo econémico y la mejora de las condiciones de vida de la poblacion
estan en la base del auge que han cobrado los estudios de competitividad. La consul-
tora de Porter, Monitor, también elaboré estudios de este tipo en el Pert en 1995.

La aplicacion del modelo desarrollado por Porter al analisis competitivo de dis-
tintas regiones permite entender el desempeio de los sectores de la actividad econé-
mica a su interior para asi desarrollar su competitividad y, con ella, la de la regién a la
que pertenecen.

Sin embargo, es necesario tener en cuenta que el modelo de Porter, al igual que
toda teoria, estd sujeto a ciertas limitaciones. David Yoffie (1993, 8), también profe-
sor de la Escuela de Negocios de Harvard, sefiala que el modelo tiene vigencia tinica-
mente bajo ciertas condiciones de mercado: las empresas compiten entre si y cada
una representa una porcion pequefia del mercado, no existen o son minimas las ba-
rreras de entrada a la industria, la influencia de los gobiernos es nula, y el mercado de
exportacion se dirige hacia la produccion de mas bajo costo y alta eficiencia en la
fabricacion. Cuando el mercado es oligopélico o muestra practicas proteccionistas,
el contexto es marcadamente diferente al del modelo planteado por Porter.

2. Este y el siguiente acapite son una versién resumida de la Primera Parte del libro Cajamarca
competitivdlndacochea et al., 1998).
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3. MARCO TEORICO: EL. MODELO DE PORTER

La competitividad de un pais puede definirse como la capacidad de disefiar, producir
y comercializar bienes y servicios mejores y/o mas baratos que los de la competencia
internacional, lo cual se debe reflejar en una mejora del nivel de vida de la poblacion.
De acuerdo con este planteamiento, la idea basica del modelo de Porter es que la
competitividad no se hereda, no depende de la coyuntura econdémica ni se puede
importar como un paquete llave en mano. Lo que hace prdspero a un pais es la capa-
cidad de sus empresas para alcanzar elevados niveles de productividad; es decir, su
capacidad para usar con eficiencia y creatividad la mano de obra, los recursos natura-
les y el capital. En el enfoque de Porter no importa tanto qué y cuantos recursos se
posee, sino qué se hace con lo que se tiene. Ademas, los paises que resultan mas
competitivos no son aquellos que descubren el nuevo mercado o la tecnologia mas
adecuada, sino los que implementan los cambios adecuados en la forma mas rapida
posible.

Buscando determinar cuales son dos atributos de una nacion que fomentan las
ventajas competitivas en determinados sectores» (1990, 71), el profesor Porter elabo-
r6 un modelo que permite comprender el proceso que lleva a lograr ventajas compe-
titivas internacionales y, a la vez, identificar la manera en la que los paises pueden
desarrollar su competitividad; es decir, mejorar la cantidad y calidad de los recursos
que poseen y su capacidad para utilizar esos recursos de manera mas eficiente. Este
modelo también puede aplicarse a espacios mas reducidos como a las regiones al
interior de un pais. La metodologia de Porter es de facil comprension y aplicacion,
razoén por la cual viene siendo usada en talleres de competitividad regional para ana-
lizar los sectores competitivos en el Peru.

De acuerdo con Porter, el que una nacién cuente con sectores capaces de compe-
tir con éxito en el mercado internacional depende en gran medida del contexto que
rodea a las empresas que conforman cada sector, pues éstas no son entes aislados.
Este entorno nacional esta determinado por la interaccién de cuatro grupos de atri-
butos: 1) las condiciones de los factores, 2) las condiciones de la demanda, 3) los
proveedores y las industrias relacionadas y de apoyo, y 4) las estrategias, estructuras
y rivalidad de las empresas. El entorno se complementa con dos elementos mas: 5) la
casualidad, y 6) el papel del Estado.

En este modelo, la base de la competitividad o la capacidad para competir no
deriva de los cuatro atributos, ni siquiera del conjunto de atributos considerados como
un todo, sino de su interrelacién, de su mutuo reforzamiento. Esto significa que el
efecto que cada uno de ellos pueda causar depende del estado de los otros, que las
ventajas de uno pueden crear o perfeccionar ventajas en otros, y que las desventajas
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de uno pueden acarrear desventajas en los otros. A este concepto de total dinamismo
Porter lo denomind «diamante de la competitividad».

Los sectores exitosos en la economia internacional son aquellos a los que el dia-
mante de la competitividad les es favorable. Sin embargo, esta afirmacién no implica
que todas las empresas del sector sean exitosas; mas ain, cuanto mas competitivo sea
el entorno, mas probable serd que algunas de éstas se queden en el camino, ya que no
todas tienen iguales habilidades ni explotan de manera similar el entorno.

GRAFICO 1
El diamante de la competitividad

] Estrategia, estructura 'y
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Para una mejor comprension del diamante de la competitividad se ha desarrolla-
do la siguiente simbologia:

+ + + Mejor calificacién o calidad superior

++  Calificacién alta o alta calidad

+ Por encima de la calificaciéon media o regular

+- Calificacion media o regular

- Calificacion por debajo de la media

—— Calificacién negativa o baja calidad

———  Calificacion totalmente negativa o muy adversa

CONDICIONES DE LOS FACTORES

El primer atributo del diamante de la competitividad, las condiciones de los factores, se
refiere a la situacion del pais respecto de lo que se suele llamar «dotacién de los facto-
res» (recursos humanos, recursos fisicos, conocimientos, capital e infraestructura);
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es decir, a los insumos (inputs) necesarios para competir en una industria. Las condi-
ciones de los factores no dependen sé6lo de los factores en si, sino del grado de efi-
ciencia y efectividad con que se les explote.

Por otro lado, no todos los factores tienen la misma importancia para la obten-
cion de la competitividad. Para explicar esta idea, Porter clasifica los factores en basi-
cos y avanzados, por un lado, y en generalizados y especializados, por el otro.

Los factores basicos comprenden los recursos naturales, el clima, la situacién geo-
grafica y la mano de obra no especializada o semiespecializada. Los factores avanzados
incluyen la infraestructura, los recursos humanos altamente especializados y el sopor-
te en ciencia y tecnologia. Los generalizados son los que pueden aplicarse a varias
actividades, mientras que los especializados tienen un radio de accién circunscrito.

En el caso de la agricultura peruana, por ejemplo, se puede considerar factores
basicos a las variadas condiciones climaticas (microclimas), la gran extension de tie-
rras y la mano de obra no capacitada. Son factores avanzados los proyectos de irriga-
cion y la infraestructura creada para explotar las tierras. La investigacion tecnologica
en un campo especifico, como la realizada en el Centro Internacional de la Papa o en
el Instituto del Esparrago, constituyen factores especializados.

Mientras que los factores bésicos se heredan o se crean mediante inversiones mo-
destas, los avanzados requieren inversiones cuantiosas y esfuerzos de largo alcance. En
los ultimos afios, la globalizacién ha hecho menos esencial la disponibilidad de los
factores basicos, pues hay gran movilidad de recursos y las empresas pueden trasladar
sus unidades productivas alli donde éstos se encuentren. Hoy, la ubicacién geografica
de las plantas industriales no se decide en funcién de la localizacién de las materias
primas, sino del lugar donde éstas pueden agregar mas valor al proceso productivo.

La competitividad esta basada en los factores avanzados y especializados, dado
que la dificultad para crear o conseguir los factores otorga ventajas. Al respecto, un
concepto fundamental de la teoria porteriana es la «desventaja selectiva»; es decir, la
forma de superar las carencias de factores basicos o generalizados mediante la inno-
vacion. Paraddjicamente, la falta de un recurso se convierte asi en un gran incentivo
para el desarrollo de la competitividad. Un caso paradigmatico es Japon cuyo reduci-
do territorio sirvié como un poderoso impulso para generar competitividad: la prac-
tica del (justo a tiempo», por ejemplo, nacid de la necesidad de ahorrar espacio.

A diferencia de América Latina, prodiga en recursos naturales, los paises asiati-
cos se vieron obligados a generar competitividad para poder acceder al mercado in-
ternacional, y lo lograron. Hoy América Latina enfrenta el reto de evolucionar del
viejo modelo rentista, basado en la abundancia de recursos naturales y en la mano de
obra barata, hacia otro en el que el desarrollo de ventajas competitivas permita una
adecuada insercion en la nueva economia mundial.
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CONDICIONES DE LA DEMANDA

Por condiciones de la demanda se entiende la composicion, el tamafio, ritmo de cre-
cimiento y grado de refinamiento del mercado interno, lo que, al estimular la mejora
y la innovacion, se convierte en un determinante de la competitividad.

Respecto de la composicion, la idea es que un mercado interno segmentado, de
compradores exigentes y de necesidades precursoras, puede presionar a las empresas
hacia un constante perfeccionamiento. En cuanto al tamafio y al ritmo de crecimien-
to del mercado, las economias de escala que justifican la inversién en investigacién y
desarrollo pueden impulsar la competitividad al incentivar las inversiones. Sin em-
bargo, Porter también sefiala que un mercado interno pequefio —como es el caso de
los paises de América Latina— puede convertirse en un incentivo para esforzarse por
competir en el mercado externo. Por tltimo, el refinamiento de los compradores o
su internacionalizacién se refiere a todo aquello que transmite gustos o habitos de
consumo hacia el exterior y crea demanda en el extranjero.

En el caso peruano, dado el escaso poder adquisitivo y la poca exigencia del con-
sumidor local, la demanda para muchos productos proviene del mercado externo,
como sucede con los esparragos y el palmito que son exportados.

PROVEEDORES E INDUSTRIAS RELACIONADAS Y DE APOYO (CLUSTERY

En el modelo de Porter, la competitividad de un sector se sustenta en la disponibili-
dad de proveedores o industrias conexas que, a su vez, sean por si mismos competiti-
vos. Las industrias relacionadas comprenden a todas aquellas que comparten tecno-
logias comunes, insumos y productos complementarios; es decir, las industrias co-
nexas son aquellas con las que las empresas pueden compartir o coordinar activida-
des de su cadena de valor: desarrollo de tecnologia, fabricacién, distribucién, comer-
cializacion o servicio del producto.

Es importante aclarar que el concepto de conglomerado productivo (cluste) no
so6lo se refiere a una industria en un area determinada que produce algtn bien, sino
que comprende una gama entera de industrias relacionadas que producen muchos
bienes y servicios por lo que permiten un aumento importante de la productividad,
puesto que promueven la eficiencia, incrementan el uso de tecnologia, estimulan el
adecuado empleo de los recursos naturales y mejoran el valor de los productos. Son
también magnificos estimuladores de la creacién de nuevas empresas: de una com-
paiiia surge otra. La relacién entre sectores competitivos conexos produce nuevos
sectores competitivos.

La contribucion de los proveedores se traduce en el acceso a los insumos de
manera rapida, eficiente y, a veces, preferencial con relaciéon a su costo. También la
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cercania fisica fortalece el vinculo entre la cadena de valor de las empresas y sus
proveedores. Pero lo mas importante para la ventaja competitiva son las estrechas
relaciones de trabajo que se establecen con los proveedores y que permiten a las
empresas beneficiarse de tecnologias, informacién e innovaciones.

En los paises en desarrollo, por lo general, dada la falta de proveedores competi-
tivos, las industrias aparecen como sectores aislados en vez de como parte de clusters
Esto obliga a que la mayoria de los componentes tengan que importarse y a que las
empresas se vean forzadas a procesos de integracion vertical. Algunas veces, al no ser
posible obtener los insumos requeridos localmente, las industrias se ven obligadas a
dedicarse a actividades que no forman parte de su negocio principal, como es el caso
de la generacion de electricidad o la operacion del transporte en el sector minero
nacional.

En el caso peruano, dada la presencia en el mercado de gran nimero de empre-
sas pequefias y microempresas, caracterizadas por su flexibilidad, el reto es como
integrarlas en el circuito de la cadena productiva para constituir cadenas o clusters
para ganar competitividad.

ESTRATEGIA, ESTRUCTURA Y RIVALIDAD DE LAS EMPRESAS

El ultimo determinante de la ventaja competitiva de un pais o region es el contexto
en el que se crean, organizan y gestionan las empresas, asi como la naturaleza de la
rivalidad entre ellas. Parte de este contexto deriva de la existencia en el ambito nacio-
nal de practicas y enfoques de gestion comunes a las empresas. Porter menciona,
entre otras, la formacién y orientacion de los lideres, el peso de la iniciativa indivi-
dual, los medios para la toma de decisiones, la actitud hacia las actividades interna-
cionales y la relacion entre los trabajadores y los directivos. De igual forma, la idio-
sincrasia de una nacién influye sobre las formas de organizar y gestionar las empre-
sas y, de alguna manera, condiciona sus posibilidades de lograr ventajas competiti-
vas. Los objetivos de las empresas y de las personas desempefian también un papel
importante, como pueden ser las motivaciones y los compromisos.

En cuanto a la rivalidad interna o doméstica de las empresas, Porter sefiala que
la creacion y persistencia de ventajas competitivas en un sector determinado estan
asociadas a una intensa rivalidad doméstica. La competencia en el mercado de origen
sirve de estimulo a las empresas para que mejoren la calidad de sus productos o ser-
vicios, reduzcan precios e innoven.

En el caso peruano, el cambio hacia un entorno mas competitivo se inicia en
1990 con las reformas estructurales implementadas por el primer gobierno de Alber-
to Fujimori. Si bien la apertura y la liberalizacién de los mercados, la eliminacién de
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las barreras de entrada y de salida, asi como la asuncion de un nuevo papel por parte
del Estado son condiciones necesarias para crear un mercado competitivo, se requie-
re, ademas, de todo un trabajo complementario que evite las practicas anticompetiti-
vas y los abusos frente a los consumidores, tarea que esta en manos de Indecopi, el
organismo regulador de la competencia (Caceres, 1998, 194-195).

Sin duda, el cambio hacia una cultura de mercado, que significa que los diferen-
tes agentes econoémicos internalicen las nuevas reglas de juego, no es tarea sencilla.
Algunos sostienen que es relativamente mas facil abrir los mercados que abrir las
mentes, y que incentivar nuevas actividades y actitudes es verdaderamente una tarea
compleja que precisa de un cambio generacional y de una reforma de la educacion.

LA CASUALIDAD O EL AZAR

La casualidad es uno de los factores que complementan el diamante de la competiti-
vidad. Precisamente, éste fue uno de los hallazgos del estudio empirico de Porter: los
acontecimientos casuales también ejercen influencia sobre la ventaja competitiva. Se
dice que son casuales los incidentes ajenos a una nacién o sobre los cuales las empre-
sas o el gobierno no tienen mayor control.

La importancia de las casualidades para las ventajas competitivas radica en el
hecho de que pueden alterar la posicion competitiva de las naciones. Sin embargo, el
que un hecho casual se convierta en ventaja competitiva depende del diamante na-
cional. Porter hace ver que inclusive lo que puede parecer fruto de la casualidad es,
en realidad, resultado de las diferencias de los entornos nacionales.

Entre las casualidades, Porter menciona los inventos, las discontinuidades tec-
noldgicas, las discontinuidades en los costos de los insumos, los cambios significati-
vos en los mercados financieros mundiales o en el tipo de cambio, los aumentos
insospechados de la demanda mundial o regional, las decisiones politicas de gobier-
nos extranjeros, y los conflictos bélicos.

Otros hechos casuales que repercuten sobre el diamante nacional pueden ser los
desastres naturales. Un ejemplo reciente es el Fenomeno de El Nifio, que afect6 di-
versos entornos nacionales —el del Peru entre ellos— en 1997 y 1998.

EL pAPEL DEL EsTADO

El otro factor que completa el modelo de Porter, y al que se le otorga gran importan-
cia, es el poder que tiene el Estado de influir sobre el diamante a través de leyes,
normas y politicas, lo que afecta a cada uno de los determinantes de la competitivi-
dad. Puesto que establece las reglas de juego, un gobierno puede mejorar o deterio-
rar la ventaja nacional o alterar el clima para la competitividad.
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Porter sostiene que, si bien es tentadora la idea de colocar al gobierno como el
sexto determinante del diamante, en realidad su papel en la competencia internacio-
nal es el de influir positiva o negativamente sobre los cuatro determinantes. Mas atn,
Porter advierte sobre el peligro de perder de vista que la influencia del gobierno
sobre la ventaja competitiva es inevitablemente parcial. Puede aumentar o disminuir
las probabilidades de conseguir una ventaja competitiva, pero no puede crearla; esta
tarea es exclusiva del sector privado.

Desde la perspectiva del modelo porteriano se acepta que el papel del Estado es
proporcionar el marco propicio para un entorno favorable; es decir, actuar como
agente promotor y responsable de dotar al pais de infraestructura basica, desarrollo
tecnologico y servicios basicos de educacion y salud para permitir a las empresas
competir con ventaja en los mercados internacionales.

4. VISION COMPARTIDA

Segun el Diccionario de la lengua espafigkision es la «creacion de la fantasia o imagi-
nacion que no tiene realidad y se toma como verdadera». En el caso del analisis com-
petitivo, el término vision expresa aquello que se quiere hacer de un pais, una region
o una empresa y la forma, politicas y estrategias para conseguirlo. Formular una
visién es orientar la busqueda del desarrollo hacia objetivos precisos.

Un elemento de gran importancia para el logro de una vision que pueda efecti-
vamente impulsar el desarrollo es su caracter colectivo. La vision debe gestarse en la
base de los sectores sociales y ser entendida y compartida por todos los ciudadanos
con la finalidad de cohesionar a la sociedad en su conjunto y motivarla para acciones
concretas. De nada sirve una visién creada por pocos e impuesta verticalmente si la
poblacion no la siente como suya.

La tinica manera de tener éxito y poder afrontar los retos del futuro es que los
lideres hagan realidad una visién compartida con participacién de toda la poblacion,
lo que implica el compromiso de todos los agentes econémicos y politicos para con-
centrar los esfuerzos en la misma direccion.

Por otro lado, si bien es indispensable que la vision refleje los valores, creencias
y conductas del grupo que la sustenta, algunos nuevos valores deberan asimilarse y
algunos otros deberan cambiar para la consecucion de una nueva cultura de la com-
petitividad.

La gran importancia de contar con una vision del futuro para la regién es que
permite:
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1. Situarse adecuadamente en el mundo de hoy; es decir, analizar y entender el
contexto internacional y definir la forma mas conveniente en la que la regi6én se
puede insertar en un mundo globalizado.

2. Adoptar una perspectiva y una actitud de mediano y largo plazo; lo que significa
evitar centrar la atencion en el analisis coyuntural o de corto plazo.

3. Utilizar en forma adecuada todos los recursos disponibles: fisicos, naturales,
humanos, tecnolégicos, econémico-financieros, politicos, diplomaticos, milita-
res y culturales con el fin de hacerla realidad.

4. Impulsar un sentido de identidad regional y reforzar la autoestima de la pobla-
cién, de modo que la sociedad pueda definirse en una direccion positiva.

Asimismo, una visiéon regional proporciona una referencia sobre la verdadera
dimension de lo que implica la tarea del desarrollo y, por ello, genera el compromiso
de todas las personas involucradas y la toma de conciencia de que «todos necesitan
de todos».
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Panorama general

LA REGION JUNIN, cuyo nombre segtin Ricardo Palma y Julio C. Tello proviene de las
palabras quechuas huriny surin debido a sus grandes pastizales, esta ubicada en la
zona central del Pert entre los 400 y los 6.000 m.s.n.m. a muy pocas horas de la
ciudad de Lima. Cuenta con diferentes pisos ecolégicos y diversos tipos de climas
que abarcan dos regiones naturales: la sierra, con sus cumbres escarpadas cubiertas
de nieve, y la selva, donde se ubican cafiones estrechos y bosques nubosos.

La superficie de la region Junin comprende una extension de 44.197,23 km? (3,4%
del territorio nacional), se divide en nueve provincias y 123 distritos y alberga en
conjunto a una poblacién de 1.260.773 habitantes (4,64% de la poblacion total del
pais). Junin limita por el norte con las regiones de Pasco y Ucayali, por el este con
Cusco, por el sur con Ayacucho y Huancavelica, y por el oeste con Lima.

Por su parte, el valle del Mantaro tiene cuatro provincias: Jauja, Concepcion,
Chupaca y Huancayo. Su poblacién es de casi medio millon de habitantes, de los
cuales cien mil residen en Huancayo, el principal centro comercial y urbano. El resto
de la poblacién se encuentra disperso en los 64 distritos de las areas rurales del valle
(Romero, 2004, 27). La ciudad de Huancayo, capital de la region, esta a 310 kilome-
tros de la capital nacional desde la que se accede por via terrestre (por la carretera
Central: Lima-Ticlio-Huancayo) mediante un recorrido de alrededor de cinco horas
y media. En la ciudad de Huancayo el clima es lluvioso y frio, con temperaturas pro-
medio que oscilan entre los 23,6 °C de maxima y los 4,3 °C de minima. La temporada
de lluvias se inicia en el mes de octubre y se prolonga hasta abril.

1. ASPECTOS DEMOGRAFICOS Y SOCIALES

El espacio de la region Junin abarca antiguas poblaciones indigenas que muestran
indicadores sociales que, si bien estan por encima de la media nacional, podrian ser



80 _]UNiN COMPETITIVO: EL VALLE DEL MANTARO

mucho mejores. Segtin el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI, 2003a),
al afio 2001 el promedio de afios de estudio de la poblacién era de 7,5 afios y su ingre-
so promedio mensual per capita estaba en S/. 289 soles. Ademas, el 39% de la pobla-
cién no contaba con agua potable y el 22% carecia de servicios de electricidad; mien-
tras el 43,6% presentaba al menos una necesidad basica insatisfecha (NBI).!

CUADRO 1
Pert: indice de desarrollo regional

Regiones Nivel de IDR IDE IC ISB IDHP
desarrollo regional
Lima Alto 0.85 0.86 0.81 0.75 0.97
Moquegua Medio alto 0.72 0.81 0.42 0.77 0.90
Tacna Medio alto 0.71 0.72 0.43 0.78 0.91
Arequipa Medio alto 0.68 0.69 0.47 0.77 0.79
Ica Medio 0.61 0.49 0.39 0.71 0.84
Lambayeque Medio 0.58 0.57 0.37 0.76 0.60
La Libertad Medio 0.56 0.48 0.37 0.74 0.65
Tumbes Medio 0.55 0.49 0.36 0.55 0.79
Junin Medio 0.53 0.47 0.38 0.74 0.54
Madre de Dios Medio 0.49 0.44 0.24 0.53 0.74
Ancash Bajo 0.49 0.38 0.32 0.79 0.44
Piura Bajo 0.46 0.49 0.32 0.52 0.52
San Martin Bajo 0.45 0.44 0.24 0.52 0.60
Ucayali Bajo 0.44 0.43 0.29 0.53 0.50
Pasco Bajo 0.40 0.23 0.25 0.59 0.55
Loreto Bajo 0.40 0.39 0.24 0.47 0.50
Cusco Bajo 0.40 0.47 0.30 0.61 0.21
Apurimac Bajo 0.37 0.33 0.26 0.72 0.17
Amazonas Bajo 0.35 0.30 0.19 0.52 0.40
Puno Bajo 0.35 0.38 0.24 0.48 0.30
Cajamarca Muy bajo 0.34 0.20 0.27 0.60 0.28
Huanuco Muy bajo 0.33 0.41 0.20 0.42 0.28
Ayacucho Muy bajo 0.32 0.37 0.21 0.46 0.23
Huancavelica Muy Bajo 0.27 0.45 0.20 0.42 0.21
IDR: indice de desarrollo regional 1sB: indice de servicios basicos IC: indice de competitividad

IDE: indice de desarrollo econémico  IDHP: indice de desarrollo humano y pobreza
Fuente Maximixe, 2003.

1. El estudio de las necesidades basicas insatisfechas (NBI) constituye un método directo de medi-
cion mediante el cual se elige una serie de indicadores censales que permiten constatar si los
hogares satisfacen o no algunas de sus necesidades principales. Una vez establecida la satisfac-
cion o insatisfaccion de esas necesidades, se puede construir «mapas de pobreza».
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De otro lado, el mestizaje es un factor primordial para entender la identidad
regional del valle del Mantaro. Este es un término que, a pesar de sus fuertes conno-
taciones coloniales y raciales, las ciencias sociales vienen postulando desde hace al-
gun tiempo como un proceso que ha tenido lugar en los Andes de Suramérica con
connotaciones culturales mas que raciales. Asi, segin R. Romero (2004, 45) se define
como la apropiacion gradual de la modernidad por los campesinos indigenas andi-
nos. La identidad Huanca es declarada como tnica y como el caracter étnico natural
del valle, una marca de diferencia cultural. Mientras que fuerzas especificas, econo-
micas y sociales, han determinado la actual configuracién de la etnicidad del valle, el
mestizaje, una vez desarrollado, cobra vida propia y lleva a la cultura regional hacia
nuevos espacios y dominios de importancia nacional.

En la actualidad, la region experimenta un proceso de recuperacion que se ha
originado en la misma poblacioén de base, con el proposito de cumplir objetivos de
mediano plazo, principalmente elevar el nivel de vida de sus habitantes.

PoBracioN

Segun el INEI (2003b), 1a poblacion estimada para el afio 2003 fue de 1.260.773, con un
numero de mujeres, de acuerdo a la tendencia nacional, ligeramente superior al de
los hombres. La poblacién urbana de la region Junin, que representa el 4,1% del total
de poblacién urbana nacional, es el 64%; lo que sigue la tendencia nacional (mas del
70% de poblacién urbana) que refleja la creciente urbanizacion de los lugares mas
alejados de las ciudades principales.

GRAFICO 1
Region Junin: poblacién estimada, 1990-2015
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Fuente INEI, 2003b.
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CALIDAD DE VIDA

En las altimas décadas el Estado peruano ha tratado de combatir la pobreza a través
de programas de apoyo social como son los de comedores populares, programas de
alfabetizacion, de difusion de Internet, o de vacunacion; también mediante la cons-
truccion de infraestructura como viviendas, colegios, postas médicas o carreteras,
entre otros. Sin embargo, a pesar de estos esfuerzos, el Perti ocup6 en el afio 2004 el
puesto 23 en la clasificacion del indice de pobreza humana (1pH), encontrandose en el
ambito suramericano sélo por encima de Bolivia; asi como en el puesto 85 en la clasi-
ficacion del indice de desarrollo humano (1pH), superando s6lo a Paraguay, Ecuador
y Bolivia en la regi6én suramericana.

GRAFICO 2

América Latina: indices de desarrollo humano y de pobreza humana, 2004
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Fuente PNUD, 2004. * Argentina no presenta IPH.

Al respecto es importante sefialar que, segun el Informe de Desarrollo Humano

2004 (PNUD, 2004), las injusticias y desigualdades socioeconémicas son resultado de
diferencias en materia de ingresos, educacion y salud que constituyen factores deter-
minantes de diversas sociedades multirraciales con grupos marginales, como los ne-
gros en Surafrica y los pueblos indigenas en Canad4 y Guatemala.
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Si bien es cierto que el gasto ptiblico en nuestro pais ha aumentado en los ulti-
mos afios, éste discriminaria de manera automatica a las minorias y a las poblaciones
indigenas. Esta pobre prestacién de servicios seria resultado de la insuficiente asigna-
cién financiera gubernamental, de la distancia y del aislamiento. Por ejemplo, segtin el
informe citado, la poblacién indigena de Bolivia y Pert resulté mas proclive a haber
estado enferma el mes anterior que las personas no indigenas, lo que hace evidente
una menor utilizacién de los servicios sanitarios por parte de la poblacién indigena
que prefiere la medicina tradicional basada en plantas y hierbas (PNUD, 2004, 66).

Corregir estos sesgos en el gasto publico y dirigir los servicios basicos a las per-
sonas con menores indices en salud es necesario pero no suficiente. Se necesita, tam-
bién, politicas multiétnicas que reconozcan las diferencias existentes entre los diver-
sos grupos para poder abordar injusticias historicamente arraigadas y afianzadas en
la sociedad.

De la poblacion total de Junin, de alrededor de 1.200.000 habitantes, mas del
63% esta en situacion de pobreza, por encima del promedio nacional que se estima
en 55%. Es importante sefialar que Junin no esta aprovechando de manera eficaz su
cercania con Lima para obtener mayores beneficios econémicos, como si ocurre con
las regiones de Ica y Ancash que presentan menor grado de pobreza (cuadro 2).

En cuanto a la situaciéon empresarial y del empleo, segtin la Superintendencia
Nacional de Administracién Tributaria (SUNAT),? la region Junin contaba en el afio
2001 con sesenta mil empresas y ocupaba el séptimo lugar en el nivel nacional, con
una poblacién econémicamente activa (PEA) de 536.000 habitantes. A su vez, de la
poblacién ocupada por sectores econémicos, el 22,4% se dedicaba a la actividad agri-
cola, aunque en su mayoria como trabajadores no remunerados o subempleados.

Para revertir esta situacion, el Gobierno Central no s6lo debe apoyar a las regio-
nes mediante programas sociales sino que debe fomentar la inversion privada a partir
de claras reglas de juego, con vision de largo plazo y seguridad juridica. A su vez, los
empresarios emprendedores de Junin deben asociarse entre ellos para trabajar de
manera unida y no aislada con el objetivo de ganar para ganaKwin to wip; compitien-
do si, pero también cooperando, lo que en el mundo de los negocios actual se llama
coopetencidl.a estrategia estd claramente sefialada: formar clusters(conglomerados
productivos) bien definidos que conduzcan a la regién a un desarrollo sostenido de
los diferentes sectores econémicos.

2. La Superintendencia Nacional de Administracion Tributaria (SUNAT) es, de acuerdo a su ley de
creacion y a su ley general aprobada por decreto legislativo, una institucion ptblica descentra-
lizada del sector Economia y Finanzas dotada de personeria juridica de derecho publico, patri-
monio propio y autonomia econémica, administrativa, funcional, técnica y financiera.
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CUADRO 2
Perti: poblacion por niveles de pobreza, 2002

Poblacién en situacion de pobreza

Poblacién
Ne %
Tacna 294.214 95.000 32,29
Moquegua 156.750 58.000 37,00
Lima 7.775.138 3.063.000 39,39
MENOR GRADO Tumbes 202.088 80.000 39,59
DE POBREZA Arequipa 1.101.005 437.000 39,69
Ica 687.334 298.000 43,36
La Libertad 1.506.122 764.000 50,73
Madre de Dios 99.452 53.000 53,29
San Martin 757.740 418.000 55,16
Ancash 1.107.828 629.000 56,78
Cusco 1.208.689 750.000 62,05
Lambayeque 1.121.358 699.000 62,34
Junin 1.246.663 790.000 63,37
Piura 1.636.047 1.065.000 65,10
Pasco 264.702 177.000 66,87
Loreto 907.341 609.000 67,12
Ucayali 456.340 318.000 69,68
MAYOR GRADO
DE POBREZA Ayécucho 550.751 413.000 74,99
Cajamarca 1.498.567 1.160.000 77,41
Apurimac 463.131 367.000 79,24
Puno 1.263.995 1.022.000 80,85
Amazonas 428.095 351.000 81,99
Huénuco 811.865 691.000 85,11
Huancavelica 443.213 380.000 85,74
TOTAL NACIONAL 26.748.972 14.687.000 54,91

Fuente Elaborado con base en INEI, 2003a.

Epucacion

Uno de los factores clave para el desarrollo de un pais es el grado de preparacion de
sus habitantes para poder desempefiarse con eficiencia en los distintos campos de la
actividad econdmica. Es por esto que una educacion de calidad resulta primordial
para nuestra poblacion.

En el ambito nacional, la tasa de analfabetismo en el 2002 fue, segtin el INEJ,
mucho mayor en la sierra (21,8%), seguida por la selva (11,7%), luego el resto de la
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costa (9%) y, finalmente, Lima con una tasa muy inferior al resto del pais (3,6%). Es
importante sefialar que la tasa de analfabetismo de la region Junin ha sido similar a la
tasa promedio nacional durante varios afios y, al parecer, éstas seguiran disminuyen-
do en los proximos afios de acuerdo a proyecciones del INEL

Asi, segtin el INEI (2003b), la tasa de analfabetismo del 2002 fue 0,2% menor que
la tasa del afio anterior; sin embargo, ain se mantiene alta en el area rural (25%).
Asimismo, el analfabetismo se concentra, en su mayor parte, en la poblacién femeni-
na (17,5%) y sobre todo en la poblacion femenina rural (37,4%); lo que pone en evi-
dencia la situacion de la mujer peruana en las zonas rurales, dedicada a las labores
agricolas o domésticas para las que no es indispensable saber leer y escribir. Por esto
es necesario focalizar los programas de desarrollo social para que se lleven a cabo en
las zonas rurales en especial en beneficio de la mujer (grafico 4).

GRAFICO 4
Pert1 y Region Junin: tasa de analfabetismo, 1995-2015 (%)
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Fuente INEI, 2001.

SALUD Y NUTRICION

Con respecto alos indicadores de salud de la poblacién, Junin presenta los siguientes
indices: el indice de mortalidad infantil es de 48 entre mil nacidos vivos y el porcenta-
je de desnutricion infantil global es de 10%. Estos indices exceden los promedios na-
cionales, que ascienden a 43 entre mil nacidos vivos y 7,1%, respectivamente. Asimis-
mo, las principales causas de morbilidad infantil de la regién son las enfermedades
del aparato respiratorio (46%) y las enfermedades infecciosas y parasitarias (30%),
entre ambas explican el 76% del indice (grafico 5 y cuadro 3).
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GRAFICO 5
Peru: indicadores de salud
Recursos por cada 10.000 habitantes
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Fuente INEI, 2003b.
CUADRO 3

Perti: indicadores de vida estimados y proyectados, 2000-2005

Perd Junin
Esperanza de vida al nacer 70 afios 68,7 afios
Tasa de mortalidad infantil (1.000 nacidos vivos) 43 48
Porcentaje de menores de 5 afios con desnutricion 7,10% 10,00%

global (crénica y aguda)

Fuente INEI, 2003b.

2. TRANSPORTES Y COMUNICACIONES

La region Junin, al igual que muchas otras regiones del Peru, carece de vias de comu-
nicacién adecuadas que faciliten el acceso a los principales mercados. Sin embargo,
de la red vial total, las carreteras afirmadas son las mas numerosas por lo que seria
mas facil terminar de asfaltarlas. Por otro lado, una desventaja muy marcada es la
falta de un aeropuerto en la ciudad de Huancayo. Es importante sefialar que cual-
quier estrategia de desarrollo para funcionar de manera eficiente debe contar con
una infraestructura de transporte adecuada que ayude a impulsar las diferentes acti-
vidades econdmicas de la region.
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TRANSPORTE TERRESTRE

La region Junin contaba, en el afio 2002, con una infraestructura vial de 6.311,40
kilémetros (76,8% de la red vecinal, 13,9% de la red nacional, y 9,3% de la red regio-
nal)® y con un parque automotor de 68.677 vehiculos.

CUADRO 4
Perti y Region Junin: infraestructura vial

Indicadores Pais Junin
Red vial (km) 78.319 6.440
Asfaltada 11.044 576
Afirmada 18.947 2.487
Sin afirmar 12.839 1.344
Trocha carrozable 35.488 1.918
Parque automotor (unidades) 1.342.173 68.677

Fuente INEI, 2003b.

Como indicamos, la mayor parte de las carreteras son afirmadas (39,2%), aun-
que no es una situacion 6ptima, estan en una etapa previa para convertirse en carre-
teras asfaltadas. Sin embargo, todavia existe un gran nimero de trochas carrozables
(30,4%), lo que limita mucho el transito de vehiculos pesados de carga hacia esas
localidades. Ademas, este tipo de carreteras necesitan mantenimiento constante para
conservar su estado de transitabilidad, sobre todo en época de lluvias. Sin lugar a
dudas, esta carencia de una infraestructura vial adecuada restringe en gran medida
las oportunidades de inversién para Junin.

La via férrea es otra alternativa interesante de transporte terrestre, no sélo para
fines comerciales sino también para fines turisticos, pero debe tener las condiciones
adecuadas y una alta calidad de servicio. El tramo principal une las ciudades de Lima,
La Oroya y Cerro de Pasco, luego existe una variante que comunica La Oroya, Jaujay
Huancayo (el tren mas alto del mundo) y, por ultimo, un tramo menor que conecta
Huancayo y Huancavelica (el llamado Tren Macho).

3. Red nacionalintegrada por las grandes rutas longitudinales (Panamericana, Carretera de la Sie-
rra Andina y Marginal de la Selva) y las rutas transversales. Red departamentalformada por
carreteras que constituyen la red vial circunscrita al territorio de una regioén (antes departa-
mento) que une las principales capitales de provincia de esa region. Red vecinalllamada tam-
bién de caminos rurales, esta constituida por los caminos que comunican pueblos o caserios
pequenos.
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Uno de los objetivos de las instancias gubernamentales, sea el Gobierno Central,
el Regional o el Ministerio de Transportes, debe ser otorgar prioridad a los proyectos
de construccion y rehabilitacion de carreteras, que deben estar sustentados técnica y
econémicamente.

Un aspecto importante en este rubro es la contaminacién vehicular en Huanca-
yo, una de cuyas causas es el incremento del parque automotor en los tltimos afios
(entre 2001 y 2002 este aumento fue de 6%). Es importante que se tomen medidas
para controlar la contaminacién vehicular y evitar que afecte a la poblacién.

TRANSPORTE AEREO

La region Junin cuenta con un aeropuerto en la localidad de Sausa (Jauja) y con dos
aer6dromos en San Ramo6n (Chanchamayo) y en Satipo (Satipo). Sin embargo, Huan-
cayo, capital de la region, no tiene un aeropuerto propio, lo que facilitaria el incre-
mento del flujo comercial y turistico a la zona.

COMUNICACIONES

La infraestructura de comunicaciones de Junin es limitada: sdlo posee el 3,2% de las
lineas telefonicas instaladas en todo el pais. Ademas, por cada cien habitantes existen
solamente tres lineas telefonicas instaladas, por debajo del promedio nacional que es
de casi siete. Sin embargo, es importante sefialar el incremento de la demanda por el
servicio de Internet, lo que se ve reflejado en la gran cantidad de cabinas publicas
(330 en 2003) que ofrecen este servicio; se trata del 13,2% del total de cabinas ptiblicas
en el pais que esta por encima de las 2.600.

CUADRO 4
Pert1 y Region Junin: infraestructura de comunicaciones, 2002

Indicadores Pais Junin

Servicio de telefonia

Lineas telefénicas instaladas 1.823.028 56.088*
Lineas instaladas por 100 habitantes 6,8 3,569
Television por cable 365.193 2.137*
Estaciones de servicio de radiodifusion 2.073 171

Fuente INEI, 2003b. *Al afio 2000.
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3. JUNIN EN LA ECONOMIA NACIONAL

Desde 1994 hasta 2001, el producto bruto interno (PBI) de Junin ha ido variando regu-
larmente. El afio 1995 tuvo un incremento interesante de casi diez por ciento con
respecto al afio anterior, decayendo al afio siguiente en —1,6%. Por su parte, el afio
1997 tuvo un incremento del cinco por ciento disminuyendo paulatinamente hasta el
afio 2001 cuando sufrié una caida de —0,84% respecto al afio anterior. En términos
relativos, la region Junin alcanzaba en el afio 2001 una participacion del 3,4%, ocu-
pando el quinto lugar en el ambito nacional.

De acuerdo a Maximixe,* en enero de 2004 la actividad econ6mica de Junin cre-
ci6 5,7%, gracias al fuerte dinamismo de la actividad minera (13,9%) y agropecuaria
(7,5%); mientras que el indice de precios al consumidor (IPC)° en Huancayo aument6
0,28%, uno de los mas bajos en el pais, junto con Iquitos, Piura y Trujillo (grafico 6).

GRAFICO 6
Region Junin: tasa de crecimiento del PBI, 1994-2001
(precios constantes de 1994)
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Fuente INEI, 2003b.

4. Maximixe es una empresa consultora.

5. El 1pC es un indicador econémico que permite conocer la variacion de los precios de un conjun-
to de bienes y servicios que consume habitualmente un grupo representativo de familias de
diversos estratos socioecon6micos.
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Para enfrentar este panorama son necesarias estrategias de desarrollo sosteni-
bles con una vision clara y metas alcanzables en el mediano plazo. Esta tarea, facilitar
el desarrollo, no sé6lo es responsabilidad de los gobiernos Central y Regional, sino
que es también demanda para los lideres y empresarios que, con esa fuerza empren-
dedora tipica de sus habitantes, pueden ayudar a mover la rueda de la economia con
mayor dinamismo.

A pesar de que la tendencia de la produccién agricola es decreciente —por ejem-
plo, en el afio 2001 fue —9,3%—, Junin sigue siendo el primer productor de maiz de
chodlo, naranja, mashua, pifia, palta, café o arveja verde, entre otros. La mayor parte de
esta produccion es vendida en la ciudad de Lima; por eso se dice que Junin es la gran
despensa de la capital en cuanto a productos agricolas (Gobierno Regional, 2003).

Las actividades econ6micas que siguen en importancia al sector agricola, de acuer-
do con su tasa de crecimiento anual, son el sector pesquero con 7,2%, en el que Junin
representa el 11,5% de la extraccion de trucha; y el sector minero, pues aporta el 28%
de produccién de cobre, 11% de plomo, 26% de zinc, y 13% de plata.

Es decir que, sin considerar la actividad econémica relacionada al Estado (edu-
cacion, salud, infraestructura), los sectores motores de la economia de Junin son la
agricultura, la pesca y la mineria. Esta realidad explica que las actividades economi-
cas seleccionadas en los talleres de competitividad para impulsar el desarrollo regio-
nal hayan sido agricultura, piscicultura, turismo y artesania. No se incluy6 el sector
minero por ser ya un sector competitivo en la region. Si se abordé el sector turismo
porque la llamada «industria sin chimeneas» es y serd un sector con alto potencial de
desarrollo en los proximos afios; como lo es también la artesania ligada estrecha-
mente a la presencia de turistas extranjeros y nacionales. Los siguientes capitulos se
dedican a explorar las posibilidades de cada uno de estos sectores con el claro propé-
sito de estimular la competitividad.

De otro lado, no se puede dejar de mencionar el tema de la corrupcién en nues-
tro pais, ya que mas del noventa por ciento de los peruanos afirma que somos un pais
corrupto; a pesar de discursos y de promesas de lucha contra la corrupcién que a todas
luces resultan insuficientes. Tal es el problema de la corrupcion que sélo el desempleo
y la situacién econémica se le anteponen en importancia. Sin embargo, se debe recono-
cer que la tolerancia hacia la corrupcion, entendida como la aceptacién o rechazo
parcial pero no absoluto de ésta, se mantiene muy elevada (grafico 7 y cuadro 5).

Segtin Pro Etica, Junin es la regién con mayor grado de corrupcién en el pais (El
Comercipl7-7-2005), dato mas que preocupante que requiere del compromiso de toda
la poblacion con el fin de erradicar este mal. Ya que la corrupcion es uno de los
mayores obstaculos para el buen desarrollo de las actividades econémicas y, por ende,
de la competitividad.
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GRAFICO 7
Perti: percepcion de la corrupcion, 2004
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Fuente Apoyo, 2004.

CUADRO 5
Peru: percepcion de la corrupcion, 2004 (%)
¢Ud. diria que su region es mas o menos corrupta?

Lima Capital 91
Tacna 88
Tumbes 87 2
Huanuco 85 g
Ancash 83 .
Huancavelica 83 %
Junin 83 =
Apurimac 80
Cajamarca 80
Madre de Dios 79
Ucayali 79
Ayacucho 77
Puno 76
Callao 74
Piura 73
Arequipa 71
Cusco 71
Ica 71
Pasco 71
Loreto 67 2
La Libertad 57 2
Lima provincias 57 S
Amazonas 56 é
Moquegua 56
Lambayeque 53
San Martin 51

Fuente Apoyo, 2004.
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4. HACIA UNA CULTURA COMPETITIVA

Es sabido que indicadores macroeconémicos como la inflacion y la devaluacion de la
moneda se han mantenido estables durante los tltimos afios y, a pesar de la progresi-
va caida del délar en el segundo semestre de 2005, éste parece haberse estabilizado.
De igual manera, las reservas internacionales sobrepasan los trece mil millones de
ddlares, las exportaciones siguen aumentando en forma significativa y se estima que
al 2005 alcancen los 15.771 millones de ddlares, lo cual hace suponer que tendremos
un mayor superavit que en 2004.

Sin embargo, aunque los peruanos esperamos ver reflejadas todas estas alenta-
doras cifras en nuestra economia familiar, ain debemos crecer mucho mas para que
esto ocurra (se ha estimado un crecimiento econémico del 5,5% para el afio 2005). Un
ejemplo es China que ha tenido un crecimiento econémico vertiginoso de 9% anual en
los ultimos 25 afos. Mas alla de que sea el principal receptor de inversion extranjera
o de que su mercado sea infinitamente superior al nuestro, su experiencia nos ensefia
que es importante que exista un Estado articulado, con una direccion clara y definida
y con estrategias de desarrollo sostenibles en el tiempo. La carencia de una vision de
largo plazo y las malas decisiones politicas se ven reflejadas en el continuo descenso
del puesto que ocupa el Pert en el reporte sobre competitividad del FEM (2004).

En el ambito nacional, las economias regionales muchas veces resultan victimas
de la denominada dinamica del fracaso o circulo vicioso, esquema conceptual que ex-
plica el pobre crecimiento regional, como se ilustra en el grafico 8. En este diagrama, el
razonamiento es el siguiente: en las economias regionales, la reducida inversion en
infraestructura y en educacion genera un pobre desarrollo del capital fisico y del capital
humano lo que, sumado a un pobre desarrollo del capital social, no permite una orga-
nizacién adecuada de la poblaciéon con fines productivos. En este contexto se crean las
bases para una baja productividad y, por consiguiente, la produccion de bienes y servi-
cios no competitivos los que son cada vez menos atractivos para cualquier mercado.

Esta producciéon no competitiva origina la quiebra y cierre de empresas y, como
tal, lleva al desempleo y al subempleo, generando a su vez una economia de subsis-
tencia y provocando la reduccion del consumo. Como consecuencia de una falta de
productividad se hace necesario pagar salarios mas bajos, generando falta de motiva-
cién y de compromiso de los trabajadores (deterioro del capital social), retroalimen-
tando la produccion de bienes y servicios no competitivos y generando un circulo
vicioso por la falta de competitividad.

Esta economia de subsistencia retroalimenta los bajos salarios, causando la dis-
minucion de la inversion en infraestructura y en educaciéon y generando, como con-
secuencia, el deterioro del capital (fisico, humano y social). De esta manera se repite,
en un circulo mayor, la dindmica del fracaso.
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GRAFICO 8

Desarrollo integral: del fracaso al éxito
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Fuente Indacochea, 2001, p. 54.
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CIRCULO VIRTUOSO: DINAMICA DEL EXITO

Este circulo vicioso tiene que ser cambiado con una estrategia adecuada de crea-

cién de valor y de riqueza que permita a la region, ciudad o pais ingresar a la dinami-

ca del éxito; es decir, trasladarse del circulo vicioso al circulo virtuoso del crecimien-

to. Esta es la mejor opcion para elevar el nivel de vida de la poblacién.

Para un mejor entendimiento de este esquema es necesario referirnos a los dis-

tintos tipos de capital alos que se hace referencia. El capital fisico esta formado por el

conjunto de recursos materiales o bienes tangibles que son utilizados en la produc-

cion; este capital toma diferentes formas y necesita del capital humano para producir

nuevos bienes y servicios que generen ingresos. A su vez, el capital humano esta

constituido por el conocimiento y el conjunto de habilidades aprendidas de las perso-

nas para poder producir bienes y servicios; este capital es diverso y se incrementa por

medio de la educacion y de la experiencia.

Finalmente, el capital social es el conjunto de normas, redes de trabajo y organi-

zaciones por medio de las cuales las personas se organizan para el trabajo econémi-

co. El capital social es la capacidad que tiene la sociedad en general de cooperar y

coordinar con el propdsito de llegar a un objetivo comun (Indacochea, 2001). Algu-

nas diferencias con el capital fisico son:
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* El capital social no se desgasta con el uso, sucede al revés pues se fortalece con
la practica a través del tiempo. Sin embargo, si estas virtudes sociales no se
practican de manera continua se pierden rapidamente.

* El capital social no se mide facilmente, ya que esta formado por factores in-
tangibles como son normas y procedimientos, roles y reglas, redes de trabajo,
valores, actitudes, creencias y cultura civica, entre otros.

* El capital social es mas dificil de construir que el capital fisico, ya que implica
el cambio de las personas.

GRAFICO 9
Interrelaciones del capital social

—’| Actitudes | | Valores | | Vision | | Motivacién |

Y v v y
v

PARADIGMAS MENTALES

y

y

CAPITAL SOCIAL

Fuente Indacochea, 2001, p. 56.

El gobierno y las instituciones tienen la tarea primordial de fortalecer el capital
social ya que es la base para la organizacion de la sociedad. La capacidad de cambio
del capital social esta en funcion de la evolucidon de las sociedades. Es por eso que la
adquisicién de nuevos paradigmas o modelos mentales va de la mano con los gran-
des procesos de transformacion. En el caso de la region Junin es necesario el abando-
no paulatino de esquemas mentales obsoletos, de no ser asi, estos techos mentales
seguiran funcionando como barreras para el logro de la competitividad.

La importancia del capital social es crucial para la consecucion del desarrollo
pues hoy en dia estd demostrado que es uno de los pilares basicos para lograr la
competitividad; es asi como las sociedades en proceso de desarrollo, como es el caso
de China, basan sus negocios en la confianza.



PANORAMA GENERAL

ESQUEMAS MENTALES QUE DIFICULTAN EL EXITO

La RIQUEZA ES MAL VISTA

Siendo la base de la economia de mercado, la creacion de riqueza resulta muchas
veces, paraddjicamente, mal vista y rechazada. Existen variables culturales que
provocan una confrontacioén entre la riqueza y la pobreza. Una de las razones pu-
diera ser que la riqueza, en muchos casos, ha estado ligada a la explotacién o a la
corrupcion. Bajo este panorama, tiene que darse un cambio y la riqueza obtenida
a partir del trabajo, el esfuerzo y la creatividad debe ser bien vista. Las naciones y
las regiones necesitan de creadores de riqueza, base de la competitividad.

CASTIGO AL EXITO

Un esquema mental muy comun en nuestra sociedad es que no sdlo se esta insatis-
fecho con lo que se es, sino que no se desea que los demas sean exitosos. De esta
manera, en muchas organizaciones el éxito es castigado y reprobado, ni al lider ni
al empresario se les permite destacar.

FALSA SOLIDARIDAD CON LA MEDIOCRIDAD

Es curioso analizar que, ya desde el colegio, a los alumnos estudiosos, que se es-
fuerzan por dar lo mejor y sobresalir, se les hace objeto de burlas por parte de sus
compaifleros y, a veces, hasta de sus profesores.

BAjA AUTOESTIMA

«Como estas?». «Mal, se hace lo que se puede». «Pero, mira, si tienes trabajo».
«Bueno, ahi vamos, ti sabes, no alcanza para nada». El descontento se convierte
en una competencia por generar lastima, situacién que se presenta en todos los
niveles.

LOS VALORES Y EL CAPITAL SOCIAL

Muchas veces los valores y la ética enlos negocios no son tomados en cuenta en el
accionar diario por las personas, poniendo como pretexto que «todo el mundo lo
hace» o «el sistema es asi y no lo vas a cambiar». En este accionar se pierde de vista
el capital social, y se olvida que el sistema es, en realidad, un ente abstracto que
solo existe en la imaginacion y que, por lo tanto, depende de que cada persona
ponga ética en los negocios y en su vida cotidiana, no unicamente por considera-
ciones morales, religiosas o sociales, sino también por motivos econdmicos. La
integridad y la ética son rentables y ayudan a reducir los costos de transaccién de
las operaciones.

Fuente Indacochea, 2001, p. 57.
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El potencial competitivo de la piscicultura

HISTORICAMENTE, Latinoamérica no le ha dado a la pesca cultivada o piscicultura la
importancia debida, puesto que ha sido vista como una actividad especializada de
mucho riesgo con un mercado dominado por paises como Noruega o Escocia. Esta
perspectiva orient6 al sector a la pesca industrial debido a la facilidad de la transfor-
macion de su materia prima en harina de pescado y a la alta rentabilidad econémica
de este producto.

En la actualidad los productos derivados de la actividad piscicola estan experi-
mentando un aumento en su demanda en todo el mundo, lo que lleva a que paises
vecinos como Chile y Venezuela accedan con gran éxito a los grandes mercados in-
ternacionales. Chile se ha convertido en uno de los principales productores de sal-
mon y trucha, siendo sus principales mercados Japon, Estados Unidos y la Unién
Europea.

En nuestro pais, debido al limitado tamaiio de la flota pesquera, a la preponde-
rancia de la pesca artesanal que provee un abastecimiento muy limitado y a la falta de
una adecuada infraestructura para el manejo del frio en la distribucion, no existe una
adecuada oferta nacional de pescado y de mariscos. Sin embargo, esta actividad esta
llamada a ser uno de los soportes econémicos del desarrollo del pais en el futuro por
la magnitud de los recursos piscicolas atn sin explotar existentes.

Nuestro potencial pesquero no debe centrarse tan sélo en la produccién de hari-
na de pescado. Debemos darnos cuenta de la posicion de liderazgo que tenemos en
exportaciones pesqueras es consecuencia del vertiginoso incremento de la acuicultu-
raen el mundo y que paises como Chile, con el salmén, y China estan aprovechando;
para hacerlo, utilizan la harina de pescado como insumo en la alimentaciéon de estas
especies por su alto contenido proteico y gran digestabilidad, exportando productos
con mayor valor agregado.
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En el grafico 1 se compara el desempeno del Pert en la evolucion de la produc-
cién de harina de pescado desde 1987 hasta el afilo 2004 con la posicion de Chile cuan-
do se encontraba en la misma posicién (1987) y su evolucién posterior.

GRAFICO 1
Exportaciones de harina de pescado: Chile, Jap6n, Noruega y Peru
1987, 1990, 1993 y 2004
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Fuente Adaptado de Fairbanks & Lindsay, 1999, cap. 1, p. 36.

Como vemos, el Pert se concentr6 totalmente en la produccion de harina de
pescado para la exportacién sin preocuparse de aprovechar y convertir las ventajas
comparativas naturales que posee en ventajas competitivas y descuid6 el mercado
potencial que significaba la acuicultura; en especial, el pescado cultivado en sus di-
versas presentaciones susceptibles de poseer un mayor valor agregado en beneficio
del pais: «Las ventajas comparativas no tienen valor si no se saben aprovechar ya que
mas importante que lo que tienes es qué haces con lo que tienes» (Fairbanks & Lind-
say, 1999, p. 36).

Lo contrario ha hecho Chile que, aparentemente, al ocupar hoy en dia el sexto
lugar en produccién mundial de harina de pescado ha perdido competitividad; mas,
por el contrario, este hecho implica que ha ganado valor agregado y se ha convertido
en uno de los mas importantes exportadores de especies cultivadas de gran valor
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tales como el salmoén y la trucha en sus diversas presentaciones. Este pais ha sabido
aprovechar muy bien las condiciones favorables que posee su mar parala producciéon
de una harina de pescado selecta, balanceada y de gran calidad al utilizarla en la
alimentacion de estas especies y otorgarles mayor valor agregado en productos de
gran aceptacion internacional:

Actualmente, Chile ocupa el segundo lugar en el mundo en produccion de especies
de valor como el salmoén y la trucha. La harina de pescado que representaba el 42%
de las exportaciones el afio 1991, alcanzaba apenas el 16% del total de exportacio-

nes del sector pesquero en 2002. (Pro Chile)

En el afio 2004, el Pert volvio a ser el primer exportador de harina de pescado en
el mundo con China como su cliente mas importante que la emplea en buena parte
para la acuicultura. En ese mismo periodo, Chile no sélo evoluciondé hacia la exporta-
cion de salmoén (producto de mayor valor agregado) sino que, al 2004, se ha converti-
do en importador de harina de pescado para su floreciente industria acuicola. Esta
situacion evidencia que, décadas después, lejos de haber evolucionado hacia produc-
tos con mayor valor agregado, seguimos siendo los tradicionales productores de ha-
rina de pescado (materia prima) que hoy en dia se emplea en el mundo como insumo
para la industria acuicola.

Este crecimiento evidencia el potencial y la importancia que tienen en el comer-
cio mundial los productos provenientes de la pesca puesto que, ademas de satisfacer
las crecientes demandas de alimentacion humana por su alto valor proteico, consti-
tuyen una excelente fuente generadora de divisas para la economia de un pais.

En nuestro ambito, la creciente produccioén truchicola en Junin ubica a esta re-
gion muy por encima de Pasco y de Huanuco y pone de manifiesto el gran potencial
piscicola que posee, sobre todo el valle del Mantaro, principal productor de truchas
del pais. Esta situacion hace necesario proyectar esta actividad como uno de los prin-
cipales ejes econdmicos de desarrollo en el futuro mediante su adecuacion a las exi-
gencias de los mercados mundiales, para ello se requiere de una nueva visiéon del
sector piscicola que implique un manejo técnico y especializado para explotar racio-
nalmente los recursos hidricos de la region.

Ellogro de este objetivo hace necesario comprender que la competitividad eco-
némica de un pais ya no descansa en el desempeiio de un conjunto de empresas
individuales y auténomas, ahora se trata de construir sistemas productivos integra-
dos, los llamados clusters se trata de «comprender como se construyen ventajas com-
petitivas avanzadas en sistemas productivos (o clusterj ligados a recursos naturales y
qué lecciones se pueden sacar de ello para orientar a los actores publicos y privados
en programas de fortalecimiento de clusters (ECLAC).
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En este sentido, el valle del Mantaro posee una potencialidad tinica para inte-
grar a todas las instancias de la cadena de valor y, en general, a todos los actores que
participan en la actividad truchicola, lo que falta es organizacion e iniciativas de go-
bierno, en sus distintos niveles, que complementen e incentiven el desarrollo de esta
actividad en grandes proporciones.

1. TENDENCIAS MUNDIALES

En el afio 2002 la acuicultura aport6 el 25% de la produccién pesquera mundial. Se-
gun la Internacional Fishmeal & Fish Oil (IFFO) —organizacion no gubernamental
que representa a los productores de harina y aceite de pescado y comercios afines—,
como resultado de su creciente desarrollo, en el afio 2010 el 48% de la producciéon
mundial de harina de pescado se destinara a la acuicultura, lo que ocasionara que su
participacion en la avicultura y en la alimentacion de porcinos se reduzcaaun 15y
un 22% respectivamente, por lo que se pronostica una continua expansion de la pro-
duccién mundial de la acuicultura.

GRAFICO 2
Tendencia mundial en la utilizacién de harina de pescado en acuicultura (%)
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Fuente IFFO.

UN CASO EXITOSO: LA EXPERIENCIA DE CHILE

Referirse a la industria del salmén en Chile es hablar de un caso de imprescindible
estudio no sélo por la importancia econémica que reviste dicha actividad, sino tam-
bién por la rapidez del ciclo de aprendizaje de un proceso de produccion acuicola
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masivo inexistente dos décadas atras, asi como por la forma en la que el sistema
productivo chileno ha sabido integrarse a la globalizacién.

El éxito conseguido en Chile por la industria del salm6n comenz6 a forjarse a
fines de la década de 1970 e inicios de la de 1980 con la creacién de la Asociacién de
Productores de Salmén y Trucha de Chile y con el apoyo de Fundacion Chile, institu-
ciones encargadas de representar y aunar los esfuerzos de los productores de salmo6n
y trucha, en los niveles legal, técnico, de investigacion y medioambiental, para utili-
zar una tecnologia moderna con la finalidad de obtener un producto competitivo,
homogéneo y de buena calidad que hiciese posible su masiva exportacién a nuevos
mercados.

Es importante sefialar que uno de los factores clave para el éxito de estos pro-
ductos en el mercado internacional resulté ser la autoimposicién por parte de la
asociacién de un riguroso sistema de control de calidad basado en estandares inter-
nacionales, cuya certificacion garantizaba la calidad de los productos. Ademas, la
promocién de los productos en el extranjero en coordinaciéon con Pro Chile (orga-
nismo similar a Prom Pert) junto a un excelente trabajo de inteligencia comercial,
sobre todo respecto al adecuado y oportuno conocimiento de los mercados interna-
cionales, convirtieron a Chile en uno de los principales exportadores de salmén y de
trucha en el mundo, capaz de competir con paises de reconocida trayectoria en esta
producciéon como, por ejemplo, Noruega y Japon.

Todo esto, junto con las condiciones naturales de los rios y puertos de Chile
(temperatura adecuada, ausencia de contaminacion en el sur) y la disponibilidad de
mano de obra y de alimento barato para el salmén (harina de pescado que Chile
produce), hizo que aumentase la produccién de salmoén y que, de no producir ni
exportar casi nada a comienzos de 1980, Chile sea desde 1992 el segundo productor
mundial de salmoén, con casi 70.000 toneladas métricas (tm) al afio, por delante de
Dinamarca y de Noruega, productores histéricos de trucha y de salmén. En la actua-
lidad esta actividad genera mas de 30.000 puestos de trabajo directos en centros de
cultivo y plantas de procesado, y otros 15.000 empleos indirectos a través de diferen-
tes rubros proveedores.

Como podemos apreciar en el grafico 3, Chile ha logrado un crecimiento espec-
tacular en las exportaciones de salmén y trucha en los ultimos veinte afios, superan-
do en tres veces el crecimiento promedio mundial en los ultimos diez afios. Es en la
actualidad uno de los principales abastecedores de estos productos en mercados tan
exigentes como lo son el japonés y el estadounidense. Mas atin, de la piel del salmén,
que antes se desechaba, se estan fabricando una serie de productos que van desde la
marroquineria hasta calzado y vestuario, los cuales tienen buena demanda en el
mercado de exportacion.
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GRAFICO 3
Chile: exportacion total de trucha y de salmoén, 1991-2003
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Fuente Pro Chile.

Es interesante notar que la labor de Fundacion Chile no se limit6 a la introduc-
cion exitosa del cultivo comercial del salmoén; sino que, ademas, foment6 la inversion
en investigacion y desarrollo en esta industria, realizando investigaciones que permi-
tieron eliminar enfermedades en los salmé6nidos, buscando variedades genéticas que
se adecuasen al medio chileno, y desarrollando nuevas especies de peces con futuro
comercial que permitieran a Chile mantenerse como uno de los principales paises
acuicolas en el mundo (Fundacion Chile).

La gran importancia de estas instituciones en la industria, asi como el empleo de
la mejor tecnologia, se pone de manifiesto en los ultimos veinte afios de desarrollo
en los que la industria chilena del salmén ha logrado ubicarse como el cuarto sector
exportador del pais y el segundo productor de salmén en el mundo, generando, como
ya indicamos, 30.000 puestos de trabajo directos en centros de cultivo y plantas de
procesado y otros 15.000 empleos indirectos a través de diferentes rubros proveedo-
res. En el cuadro 1 hemos sintetizado las principales caracteristicas de estas institu-
ciones.

FACTORES DE EXITO

Segun sefiala la Comision Econdmica para América Latina y el Caribe (CEPAL) en su
estudio Formacion y desarrollo de un cluster globalizado: el caso de la industria del salmon
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CUADRO 1
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Papel de las instituciones en el desarrollo acuicola de Chile

Fundacién Chile

Pro Chile

Asociacion de la Industria del
Salmén y Trucha de Chile

Institucion de derecho privado
sin fines de lucro creada en 1976
por el gobierno de Chile y la ITT
Corporation de Estados Unidos.

Su misién es aumentar la com-
petitividad de los recursos huma-
nos y sectores productivos y de
servicios, promoviendo y desa-
rrollando innovaciones, transfe-
rencia y gestion tecnolégica de
alto impacto para el pais.

Su vision es consolidarse como
la institucion tecnoldgica lider del
pais, reconocida internacional-
mente en la creacion, promocion
y desarrollo de negocios innova-
dores que generen alto impacto
en los sectores en que se espe-
cializa la institucion.

La mayor de sus contribuciones
ha consistido en incorporar a la
economia chilena nuevas tecno-
logias que han tenido éxito en el
exterior.

En la actualidad promueve el
desarrollo de empresas y clus-
ters en los siguientes sectores:

¢ Agroindustria

* Recursos marinos

« Bosques, industria y turismo
sustentables

¢ Capital humano

¢ Medio ambiente y metrolo-
gia quimica

Agencia de gobierno depen-
diente del Ministerio de Rela-
ciones Exteriores destinada a
fomentar las exportaciones
chilenas.

La mision de Pro Chile es con-
tribuir a estimular y diversificar
las exportaciones de produc-
tos y servicios chilenos brin-
dando el apoyo necesario para
el desarrollo del sector expor-
tador.

Uno de los activos méas impor-
tantes de Pro Chile es que es-
ta presente, a través de sus re-
presentaciones comerciales,
en todo Chile y en los cinco
continentes.

Institucion de derecho privado,
creada el 23 de agosto de 1986,
encargada de promover el desarro-
llo de diferentes mercados, tanto
internos como externos.

Tiene como misién representar y
aunar los esfuerzos de los produc-
tores de salmoén y de trucha en di-
versos ambitos, tales como legal,
técnico, de investigacion y medio-
ambiental.

Vision: que, en el plazo de cinco
afios, la industria chilena del sal-
moén sea percibida por la opinién
publica nacional e internacional
como una industria que produce un
bien superior, que tiene un desa-
rrollo sustentable y que es social-
mente responsable.

Cuenta actualmente con un total de
47 empresas asociadas de las que
mas de la mitad corresponden a
empresas productoras de salmén
y de trucha; mientras que las res-
tantes son empresas proveedoras
del sector en rubros tales como ali-
mentos de salmon, fabricacion de
envases, laboratorios, plantas de
procesado y otros.
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en Chile(2004), las variables que incidieron en la formacién del conglomerado pro-
ductivo y, luego, en su éxito econémico fueron:

1) Regulacion y apoyo publicad inicio existié un marco juridico, administrativo y
econdémico que no constituyé un obstaculo para la actividad. La autoridad pu-
blica defini6 un sistema de adjudicacion de concesiones maritimas litorales que,
si bien fue criticado en sus inicios, abri6é el mercado a nuevos agentes. A ello
sigui6 el apoyo publico en materia sanitaria, de comercializaciéon y de transfe-
rencia tecnologica.

2) Iniciativa empresarialexistencia de capacidades empresariales y profesionales
capaces de visualizar las oportunidades de desarrollo futuro de la actividad, y de
asumir el riesgo inicial. Estas capacidades se fueron potenciando hasta adquirir,
en algunos casos, la talla necesaria para competir en el nivel mundial.

3) Asociatividad capacidad de organizacion colectiva para conformar la Asociacién
de Productores de Salmén y Trucha —hoy en dia llamada Asociacién de la In-
dustria del Salmén—, entidad que asumi6 iniciativas relevantes como la gesti6on
frente a las autoridades para la implantacion de normas de regulacion (por ejem-
plo, la distancia minima entre concesiones litorales para cultivos), el estableci-
miento autorregulado de estandares de procesamiento y de producto, y la cam-
pafia de promocion, junto con los productores de Canada y Alaska, del consumo
de salmoén en Estados Unidos.

4) Aprendizaje tecnoldgicdesarrollo progresivo de la capacidad local para cubrir
todos los eslabones de la cadena de valor hacia atras (produccioén nacional de
ovas) y hacia delante (procesamiento), gracias al aprovechamiento de condicio-
nes favorables en zonas relativamente cercanas, asi como a la inversion publica
para la generacion de capacidades y a la captacion de know-hovexterno por par-
te de los empresarios nacionales.

5) Desarrollo de laofertalocal de insumos y de servicios clave con estdndares comypetitivos
alimentos, vacunas, balsas-jaula, transporte maritimo, etc.

6) Capital humanodesarrollo de la capacidad nacional de formacién de profesiona-
les con un perfil especializado (bioquimicos, ictiopatologos, técnicos acuicolas,
ingenieros y administradores con mencion en acuicultura, etc.) por parte de
universidades e institutos profesionales en su mayoria localizados en la zona sur
del pais: universidades Austral de Valdivia, Los Lagos de Osorno, y Puerto Montt.

Todo este conjunto de factores, aunados al control de las enfermedades que se
propagan con rapidez en los cultivos de salmon, a los controles de calidad, empaque
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y presentacion del producto, asi como el contar con sistemas de transporte, almace-
namiento y facilidades portuarias que permitieron la exportacion del producto frio o
congelado y, en sus otras presentaciones, en las fechas precisas de acuerdo a las érde-
nes de pedido de los compradores, han sido decisivos para que, durante la primera
mitad de los aflos noventa, la oferta chilena se ubicara en los mercados internaciona-
les con claras ventajas de costos de produccion frente a otros paises exportadores de
salmoén cultivado como Noruega y Escocia.

No hay que dejar de lado el papel que desempefi6 la promocion de mercados en
el manejo y desarrollo del negocio mediante la participacion en diversas ferias de
productos pesqueros que permitieron consolidar las relaciones comerciales, asi como
la organizacion de exhibiciones y degustaciones en hoteles de prestigio que permitie-
ron el contacto con nuevos clientes y el establecimiento de alianzas estratégicas para
abordar estos mercados, tarea emprendida de manera conjunta por el Estado y el
sector privado a través de instituciones como Fundacion Chile, Pro Chile y la Asocia-
cion de Productores de Salmén y Trucha de Chile (cuadro 1).

2. LA PISCICULTURA EN EL PERU

La acuicultura es una de las actividades maritimo-pesqueras de mayor expansion: no
ha dejado de crecer en los ultimos cinco afios a una tasa promedio de 10% debido a
que representa una alternativa para las zonas pesqueras tradicionales y no tradicio-
nales, asi como por la creciente preferencia por el consumo de productos hidrobiol6-
gicos debido a su gran valor nutritivo.

La trucha, especie de la familia de los salménidos, no es originaria del Perq, se
introdujo a fines de la década de 1940 desde Estados Unidos y Canada:

Inicialmente la trucha arco iris hizo su aparicién sobre todo con fines netamente
deportivos, luego se instalaron centros de reproduccién en diversos lugares de la
sierra (Huancayo, Huaraz, Cusco, Arequipa, Cajamarca, Puno, etc), desde los cua-
les fueron diseminados alevinos por rios y lagunas y hoy se encuentra hasta en los
lugares mas remotos. (UNA, 1981).

La principal zona productora de trucha del pais es la sierra central en la regién Ju-
nin con perfectas condiciones climaticas para el desarrollo de la industria acuicola.
Las zonas de produccién son El Tambo, San Jeronimo, Pachacayo y varias sociedades
agricolas de interés social (SAIS), que aportan casi la mitad de la produccién nacional.
Existen criaderos en pozas de concreto con agua corriente, asi como jaulas flotantes en
las lagunas que en conjunto producen un estimado de 1.800 toneladas métricas anuales
cuyo principal mercado es la ciudad de Lima, aunque también se exportan a Japon.
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La segunda zona de produccion de trucha es la regién Puno en la zona del alti-
plano, con un volumen estimado de 400 toneladas métricas anuales, cuyo mercado
esta en Puno, Cusco y Bolivia (para abastecer el consumo de la ciudad de La Paz).

Otras zonas importantes son Ancash, Arequipa y Cajamarca, cuya producciéon
esta destinada a los restaurantes de la regién que atienden al flujo turistico. Cusco
produce trucha, pero tiene un déficit que es cubierto con la oferta de Puno. Buena
parte de la produccién no esta registrada porque es consumida por los campesinos de
la zona.

El mercado exterior de la trucha se presenta muy promisorio debido a la gran
demanda existente que proviene del Japon (128.100 tm), Estados Unidos (5.600 tm) y
la Comunidad Europea (33.600 tm); ademas, para el caso del Perti resulta relevante la
demanda de América Latina (1.493 tm). Actualmente el mercado internacional es
abastecido por paises como Chile, Dinamarca y Noruega, principales exportadores
de trucha arco iris. La producciéon mundial de trucha ha ido en aumento afio tras afio,
como se puede desprender de los cuadros siguientes en los que podemos apreciar, en
primer lugar, la evolucién del consumo por pais relacionado y, en segundo lugar, el
aumento de la produccion.

Como vemos en los cuadros 2 y 3, en los Gltimos afios se ha incrementado el
consumo mundial de trucha en cuatro por ciento anual en promedio, y es a estos
mercados a los que debe apuntar la produccion del valle del Mantaro. Para hacerlo se
debe tener en cuenta sus caracteristicas como, por ejemplo, en el caso de Japon se
debe considerar que si bien resulta atractivo es un mercado muy competitivo y de
dificil llegada, ademas de caracterizarse por una alta volatilidad en los precios. En el
caso del mercado estadounidense, a pesar de ser de mas facil llegada y tener mayor
transparencia que el japonés, es necesario adecuarse a los requerimientos de los dis-
tintos canales de distribucién como supermercados, food servicey cadenas proveedo-

CUADRO 2
Paises con mayor consumo de trucha, 2001-2002 (tm)

Paises consumidores 2001 2002 %
Japoén 121.500 128.100 61,15
Unién Europea 28.200 33.600 16,04
Estados Unidos 2.800 5.600 2,67
Otros paises 24.500 42.200 20,14

Total 177.000 209.500 100,00

Fuente Pro Inversion, 2003.
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CUADRO 3
Evoluciéon del mercado mundial de trucha, 1987-1997
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Fuente FEAS, 1998.

ras de restaurantes. En cuanto al mercado de la Comunidad Europea, se caracteriza
por ser de menores volumenes, practicamente al detalle si se compara con los merca-
dos de Estados Unidos y de Japon, ademas hay que enfrentar la competencia de em-
presas noruegas y escocesas que, dada su ubicacion geografica, tienen ventajas im-
portantes en los costos de transporte y logistica.

Por las caracteristicas tan complejas de estos principales mercados es recomen-
dable que los productores del valle del Mantaro traten de ingresar a ellos después de
haber logrado acceder a los mercados latinoamericanos como Brasil, México y Co-
lombia, que resultan mas accesibles para lograr una ubicacién con un producto de
calidad, aprovechando su proximidad y considerando el crecimiento dinamico de la
produccion de trucha que se espera.

A manera de comparacion con el cuadro 1, en el cuadro 4 analizamos las princi-
pales instituciones llamadas a participar en el desarrollo de la actividad acuicola en el
Peru. En el el cuadro 4, se aprecia que la participacion de estas instituciones en el
mercado acuicola no esta totalmente definida y muchas veces se entrecruza, dificul-
tando el desarrollo de esta actividad al interior de la pequefia y la mediana empresa.

Segun el Banco Central de Reserva, al 2004 el sector Pesca creci6 en 28,3% y
representa el 8,8% de las exportaciones nacionales totales. Ademas, las exportacio-
nes pesqueras aumentaron en 34,3% respecto al afio anterior, y las de harina de pes-
cado llegaron a US$ 954 millones (28,5% de incremento con respecto al afio 2003).
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Cuadro 4
Papel de las instituciones en el desarrollo acuicola en el Perti
Prompex Prom Pert Pro Inversién Produce
MISION MISION MISION MISION

Facilitar y promover las
exportaciones perua-
nas, fomentando la ini-
ciativa privada y contri-
buyendo con la genera-
cién de empleo.

FUNCIONES

Promover el incremen-
to y desarrollo de la
oferta exportable de
bienes y servicios, a
partir de las ventajas
comparativas y compe-
titivas de nuestro pais.

Identificar y desarrollar
iniciativas exportadoras.

Fomentar la apertura de
nuevos mercados, asi
como consolidar y di-
versificar los existentes.

Desarrollar estrategias
para difundir una ima-
gen integrada y atracti-
va del Pert que permi-
ta desarrollar el turismo
interno y promoverlo an-
te el mundo como un
destino privilegiado pa-
ra el turismo receptivo
y las inversiones.

FUNCIONES

Disefiar, coordinar, con-
certar y ejecutar politi-
cas y acciones destina-
das a difundir la imagen
del Peru en el exterior.

Disefiar, coordinar, con-
certar y ejecutar accio-
nes destinadas a la pro-
mocioén del turismo re-
ceptivo hacia el PerG y
el turismo interno en el
Peru.

Gestionar y canalizar la
cooperacion técnica y
financiera internacional
para la promocién del
turismo en el Perq.

Promover la inversién a
cargo de agentes bajo
régimen privado para
impulsar la competitivi-
dad del PerG y su desa-
rrollo sostenible con el
fin de promover el bien-
estar de la poblacion.

VISION

Ser una agencia reco-
nocida por los inversio-
nistas y por la poblacion
como un eficaz aliado
estratégico para el de-
sarrollo de inversiones
en el Perd.

Promover las activi-
dades de extraccion,
transformacion y culti-
vo de recursos hidrobio-
l6gicos marinos y de
aguas continentales,
velando por la explota-
cion racional de los re-
cursos naturales y la
preservacion del medio
ambiente.

FUNCIONES

Formular y proponer la
politica y estrategias
para el desarrollo de las
actividades de acuicul-
tura.

Proponer y supervisar
las normas para el de-
sarrollo de la acuicultu-
ra orientada al aprove-
chamiento responsable
de los recursos hidro-
biolégicos y del medio
acudtico, sobre la base
de los informes cientifi-
cos que emitan los or-
ganismos competentes.

Otorgar los derechos
correspondientes a las
personas naturales y
juridicas para el desa-
rrollo de actividades de
acuicultura.
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Al 2004, el principal destino de las exportaciones de harina de pescado fueron
China y Japén, que significaron el 15 y el 12% de las exportaciones respectivamente;
cifra que continuia aumentando debido al auge de la acuicultura en esos paises. Caso
interesante es el de Chile que, como ya indicamos, al 2004 se convierte en comprador
de harina de pescado del Peru por USS$ 21 millones, en buena parte para la industria
del salmoén.

CUADRO 5
Perti: exportacion pesquera, 2003-2004 (US$ millones)

2003 2004 Variacion (%)

TRADICIONALES 821.3 1.103.2 34,3
Harina de pescado 742.2 954.0 28,5
Aceite de pescado 79.1 149.2 88,7

NO TRADICIONALES 204.0 277.4 35,9
Crustaceos y moluscos 109.2 143.0 30,9
Pescado congelado 40.9 61.8 51,1
Preparaciones y conservas 45.7 60.7 32,9
Resto 8.2 11.9 44.4
Total 1.025.3 1.380.6 34,7

Fuente BCR en http: //www.bcrp.gob.pgeublicaciones/notasemanal/cuadros estadisticos.

3. LA TRUCHICULTURA EN EL VALLE DEL MANTARO

Como hemos visto, la regién Junin es el primer productor nacional de truchas pues
aporta alrededor de la mitad de la produccién total anual que bordea las 2.000 tonela-
das métricas. Destaca, ademas, por ser la inica zona del pais en la que se procesa la
trucha para ser vendida en mercados externos.

En el valle del Mantaro existen importantes empresas dedicadas a la piscicultu-
ra, ya sean piscigranjas dedicadas a la crianza de peces propiamente dicha y/o a la
produccion de larvas (ovas y alevinos) para su comercializacién entre los producto-
res artesanales, o piscifactorias que procesan el producto para darle mayor valor
agregado. Siendo, a su vez, una importante actividad que genera empleo en la re-
gion.

Actualmente, son doce las principales empresas piscicolas existentes en el valle,
entre ellas destacan Piscifactoria Los Andes (700 tm anuales), El Ingenio y Pachacayo
(200 y 63 tm, respectivamente), SAIS Tipac Amaru (70 tm) y, en menor medida, La
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Cabana; existe, ademas, un consorcio de seis pequefias empresas que en total produ-
cen 300 toneladas métricas, y el resto es cubierto por pequefios productores indivi-
duales.

Vemos que Piscifactoria Los Andes representa casi el 60% de la produccion del
valle del Mantaro y mas de la mitad de la produccion de la region Junin, convirtién-
dose asi en la principal empresa truchicola del pais; en segundo lugar se ubica el
centro piscicola El Ingenio, de propiedad del Estado, con s6lo un 23% aunque tiene
casi el doble de infraestructura, lo que evidencia carencias gerenciales y tecnologi-
cas; y, en tercer lugar, se encuentra la piscigranja Pachacayo con un 11%. Estas tres
empresas juntas representan el 94% de la produccion del valle del Mantaro, el resto
tiene una produccién esporadica y de baja escala, inclusive en algunos afios no pro-
ducen.

GRAFICO 4
Valle del Mantaro: participacién de las empresas piscicolas (%)
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Fuente Asociacion ECSA — INGEDISA, 2000, cap. 3, p. 78.

El cultivo de la trucha se realiza de dos maneras. El mas utilizado es el cultivo a
través de estanques que pueden ser: seminaturales (cuerpo de agua con un minimo
acondicionamiento) o artificiales (disefiado y construido integramente) los que, a su
vez, pueden ser a tajo abierto o de concreto armado, rectangulares o circulares; o a
través de redes o jaulas flotantes que se instalan en lagunas, lagos o rios, pudiendo
utilizar grandes cuerpos de agua en lugares donde no es posible o resulta costoso
bombear el agua.

Piscifactoria Los Andes es la tinica empresa truchicola en el pais que cuenta con
una planta de procesamiento de truchas, lo que le permite exportar el 70% de
su produccion. Sus mercados se encuentran, principalmente, en Canada (Montreal),
Suecia, Noruega y EE. UU. (Miami); en algunas oportunidades ha exportado también
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a Alemania, Francia, Bélgica y a paises suramericanos como Argentina, Bolivia y Co-
lombia. Destacando el hecho de exportar desde hace mas de quince afios a Noruega,
que es el primer productor mundial de salmoénidos. El 30% restante se comercializa
en el mercado limefio, en especial en supermercados, hoteles y restaurantes de pri-
mera categoria.

En la actualidad la empresa ya no mantiene un plantel de reproductores para
generar sus ejemplares, sino que ha optado por importar de EE. UU. los huevos ya
fecundados debido a que la tecnologia utilizada permite una mayor supervivencia de
los peces y asi obtener un producto mas competitivo en los mercados internaciona-
les. Es a este factor al que los propietarios atribuyen su éxito: a la calidad del produc-
to que ofrecen (color y textura de la trucha), asi como a la presentacién apropiada a
los requerimientos de la demanda.

El Ingenio, de propiedad del Estado, nacié como una estacion experimental de-
dicada a la investigacion y mejora de las caracteristicas genéticas de los alevinos, para
luego convertirse en un competidor de los pequefios y medianos productores de tru-
cha que buscan abastecer al mercado local, aprovechando un conjunto de subsidios
implicitos al momento de costear el producto para vender a precios por debajo de los
costos de produccion de los pequefios y medianos criadores. Actualmente existe una
corriente, liderada por el Proyecto de Reduccién y Alivio de la Pobreza Huancayo
(PRA), dirigida a la privatizacién de El Ingenio para que compita en igualdad de con-
diciones con los demas productores del valle y desarrolle nuevas oportunidades de
empleo y de ingresos en el ambito rural.

PrODUCTOS TRUCHICOLAS

El tipo de trucha que se comercializa en el valle del Mantaro es la trucha arco iris
(Oncorhynchus mykissperteneciente a la familia Salmonidae, variedad de gran tama-
fio que puede alcanzar en su edad madura alrededor de 60 centimetros; sin embargo,
las que se dirigen a la comercializacion son las mas jovenes que bordean los 15 a 20
centimetros y se caracterizan por su alto valor nutricional.

La trucha en su desarrollo pasa por varias etapas:

 Alevinos con un peso promedio de 5 gr y un mes de edad.

 Juveniles 1 con un peso de 5 a 20 gr y una edad de tres a cuatro meses.
 Juveniles 2 con un peso de 20 a 142 gr que alcanzan en cinco a ocho meses.
» De engorde con 142 a 300 gr de peso que logran en nueve a diez meses.

El mayor peso y el menor tiempo dependen de factores tales como las condicio-
nes fisicas y quimicas del agua, la alimentacién y la variedad del pez. De acuerdo alas
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etapas sefialadas, en un tiempo de nueve a diez meses se logra que los alevinos se
transformen en truchas adultas disponibles para la venta. De 50.000 alevinos se ob-
tienen, en promedio, 9,9 toneladas métricas de producto comercial.

Entre los productos derivados de la trucha que se venden en el mercado encon-
tramos: trucha eviscerada congelada, trucha deshuesada congelada, filete congela-
do, filete de trucha ahumado en frio, filete de trucha ahumado en caliente, fresca con
visceras, fresca eviscerada, y trucha eviscerada y fileteada congelada IQF en bolsas
individuales empacadas en cajas de cartén con 25 kilogramos de peso.

GRAFICO 5
Valle del Mantaro: demanda de productos truchicolas (%)
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Fuente INEI, 2002.

Como vemos, la demanda de trucha es liderada por la trucha deshuesada conge-
lada (45,3%), luego se ubica la trucha fresca eviscerada (25,7%), en tercer lugar la
trucha fresca con visceras (11,3%), en cuarto lugar la trucha eviscerada congelada
(9,1%) y en quinto lugar el filete de trucha ahumada en frio (8,7%). El resto de pro-
ductos se ubican en una escala reducida debido a que la mayoria de piscigranjas no
cuentan con la tecnologia adecuada que haga posible afiadir un mayor valor agrega-
do a las distintas presentaciones como, por ejemplo, filete ahumado en caliente o
eviscerada congelada y que, justamente, son las preferidas en los grandes mercados
como el europeo o el japonés.

DEMANDA DE LA TRUCHA

El mercado nacional tiene dos grandes consumidores: en primer lugar, la poblaciéon
de Lima cuya demanda esta estimada en 1.500 toneladas métricas anuales (con un
consumo per capita bajo debido a la preferencia por el pescado de mar); y, en segun-
do lugar, los mercados regionales que tienen un flujo turistico importante como el
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Callejon de Huaylas, Cajamarca, el valle del Mantaro, el cafién del Colca y el corre-
dor Cusco-Puno-Desaguadero, sobre todo en las fiestas religiosas, civicas y cultura-
les, lo que hace evidente la vinculacién entre el turismo y la piscicultura.

Segun la Direccién Regional de Pesqueria, en el afio 2000 casi todas las empresas
de la region Junin orientaban su produccién hacia el mercado nacional (86%), siendo
la Piscifactoria Los Andes la Ginica en destinar parte de su producciéon al mercado exter-
no, un 10% del total producido en la region. El autoconsumo representa un 4% y es
practicado generalmente por las piscigranjas pequefas.

GRAFICO 6
Junin: distribucién de la produccién piscicola, 1996 (%)
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Fuente Asociacion ECSA — INGEDISA, 2000, cap. 3, p. 80.

Entre los principales limitantes a la expansion de la produccién de trucha que
tienen que enfrentar las empresas productoras encontramos la falta de conocimien-
to de buenas practicas de crianza, las dificultades de abastecimiento de alimentos de
calidad, la ausencia de una comercializacion regular y la falta de financiamiento, es-
pecialmente de capital de inversion.

Sin embargo, existen un conjunto de fortalezas que hacen que este sector sea
una posibilidad atractiva de inversion, como el conocimiento sobre el proceso de
produccion de la trucha arco iris existente desde hace varios aflos en Pert, el poten-
cial hidraulico del pais que resulta muy favorable a la crianza industrial de esta varie-
dad al igual que el clima predominante en las regiones andinas que resulta propicio;
todo esto complementado con una fuerte presencia turistica que puede demandar los
diversos platillos elaborados con base en trucha (a la parrilla, frita, sudada, etc.), sean
visitantes nacionales o extranjeros, creandose una cultura gastronémica de la trucha.
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4. ANALISIS PARA LA FORMULACION DE ESTRATEGIAS DE
COMPETITIVIDAD DE LA PISCICULTURA EN EL VALLE DEL
MANTARO

Para realizar el andlisis interno y externo del sector Piscultura en el valle del Mantaro
nos basaremos en los resultados del Taller de Competitividad Junin al 2014: valle del
Mantaro, dirigido por integrantes de Centrum Catdlica (profesor y alumnos) que
conto con la participacion de lideres empresariales y autoridades de la localidad y
se llevé a cabo en febrero de 2004, que es la fuente en la que se basan todos los
cuadros que presentamos a continuacién. Este analisis se conoce como FODA, sigla
que sintetiza los elementos considerados: fortalezas, debilidades, oportunidades y
amenazas.

CUADRO 6
Factores internos clave del sector Piscicultura

FORTALEZAS

« Disponibilidad de recursos piscicolas con alto valor nutritivo y comercial.

« Variedad de especies con potencial acuicola.

« Existencia de centros de suministro permanente de semillas y larvas (ovas y alevinos).
« Experiencia del Centro de Investigacién Tecnoldgica Especializada (CITE) acuicola.

« Desarrollo exitoso de productos (trucha) de alta competitividad.

¢ Facilidades para el desarrollo de nuevas cadenas de distribucién y de comercializacién.

DEBILIDADES

« Baja calidad de los alimentos balanceados.

» Imposibilidad fisica de incrementar la infraestructura.

« No hay posicionamiento de marca propia Huanca.

¢ Poca organizacion e integracion entre los productores.

« Falta de fuentes de financiamiento.

« Bajo nivel tecnoldgico.

¢ Bajos indices de productividad.

« Deficiencias en los sistemas de informacion y de recoleccién de datos.

« Elaboracion de productos que son materia prima o tienen un bajo valor agregado.
« Poca difusion de la importancia del sector piscicola para el desarrollo de la region.

Como podemos apreciar, las principales debilidades del sector son la falta de
financiamiento y el bajo nivel tecnologico, debilidades que disminuyen sus niveles de
competitividad.
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CUADRO 7
Factores externos clave del sector Piscicultura

OPORTUNIDADES

« Disponibilidad de extensas areas para el desarrollo piscicola.

« Potencial demanda regional, nacional e internacional.

e Produccion de otras especies como salmon o tilapia.

¢ Productos con mayor valor agregado.

« Asistencia técnica de organismos internacionales.

« Desarrollo de nuevas tecnologias, procesamiento y comercializacion piscicola.
« Extraccion pesquera maritima en su limite.

* Proximidad al mercado limefio.

« Apertura de mercados internacionales de alto consumo.

AMENAZAS

» Contaminacion de los recursos hidricos.

« Informalidad creciente y competencia desleal.

« Aumento de la presencia de productos chilenos en el mercado nacional.

e Creciente nimero de competidores en el mundo.

¢ Vulnerabilidad de la trucha a los cambios en el flujo de los rios.

« Incremento de exportaciones de productos pesqueros como materia prima
sin valor agregado.

» Falta de infraestructura basica de servicios.

« Inseguridad juridica, econémica e integral que impide nuevas inversiones.

En cuanto a los factores externos, vemos que la oportunidad mas importante
que se presenta en el sector es la demanda nacional e internacional insatisfecha, lo
que hace necesario enfrentar la amenaza que significa la competencia de los produc-
tos chilenos en los mercados.
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5. DIAMANTE COMPETITIVO ACTUAL DEL
SECTOR PISCICULTURA, 2004

A continuacion detallaremos las conclusiones del Taller de Competitividad Junin al
2014: valle del Mantaracerca del diagnoéstico del sector en la actualidad.

CONDICIONES DE LOS FACTORES

Factores bdsicos

Recurso hidrico: fundamental para el cultivo de truchas, actualmente presenta un
nivel de contaminacién que sobrepasa los limites internacionalmente aceptados
como consecuencia de la actividad minera desarrollada en la region.

Volumen de produccién: no acorde con la demanda, la produccion actual sélo satis-
face la demanda local; sin embargo, la demanda nacional y extranjera es mayor a
la oferta e, inclusive, compromete las condiciones de tecnologia y la capacidad
instalada en las piscigranjas y piscifactorias existentes en el valle del Mantaro.

Profesionales capacitados: en la actualidad en el valle del Mantaro se cuenta con
una de las mejores empresas productoras de truchas del Pert y de la region Junin
que tiene profesionales calificados y capacitados en los distintos aspectos de la
actividad productiva; sin embargo, en la mayoria de piscigranjas el capital huma-
no no representa un ventaja competitiva pues se trabaja de manera empirica y
artesanal.

Factores avanzados

Tecnologia: la tecnologia con la que cuentan la mayoria de las piscigranjas esta por
debajo del promedio si la comparamos con aquella que utilizan los competido-
res chilenos.

Vias de comunicacién: los accesos desde la ciudad de Huancayo hacia las piscigran-
jas y hacia la piscifactoria se encuentran en mal estado, elevando los costos
de transporte y aumentando el riesgo de accidentes y pérdida de la mercaderia
final.

Del analisis del cuadro 8 concluimos que, en lo referente a las condiciones de los
factores, el problema central se encuentra en el volumen de producciéon que no cubre
la demanda existente.
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CUADRO 8
Condiciones de los factores en el diamante competitivo
Sector Piscicultura, 2004

FACTORES BASICOS

Recurso hidrico sostenible ++

Volumen de produccién acorde a demanda -

Profesionales y técnicos capacitados +—
FACTORES AVANZADOS

Vias de acceso +—

Nivel tecnolégico +—

CONDICIONES DE LA DEMANDA

Demanda nacional

La demanda nacional presenta un ligero crecimiento en cuanto al consumo de tru-
cha, sin embargo, no se puede precisar si es una demanda temporal (por moda o
promocioén) o en realidad sera sostenible en el tiempo.

Respecto ala calidad del producto, presenta un nivel medio debido al bajo poder
adquisitivo de los consumidores que no son exigentes en cuanto a calidad se refiere.

Demanda internacional

Internacionalmente la trucha es apreciada por su sabor y valor nutricional porlo que
su demanda es continua, sin embargo, los productores del valle del Mantaro no im-
plementan estrategias que les permitan competir con su principal competidor en el
nivel internacional (Chile) y entrar asi a nuevos mercados de alto poder adquisitivo.

CUADRO 9
Condiciones de la demanda en el diamante competitivo
Sector Piscicultura, 2004

DEMANDA NACIONAL

Consolidada y crecimiento sostenido +—
Productos que reportan a estandares de calidad +—
Poder adquisitivo +—

DEMANDA INTERNACIONAL

Presencia en el mercado internacional +—
Poder adquisitivo ++
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Es necesario lograr el adecuado posicionaminento de la trucha en el mercado
nacional e internacional para satisfacer su demanda.

ESTRATEGIA, ESTRUCTURA Y RIVALIDAD DEL SECTOR

El Centro de Investigaciéon Tecnologica Especializada (CITE) acuicola cumple una la-
bor esencial en cuanto a proveer informacion y buscar nuevas y mejores tecnologias
para la produccion de trucha; mas no tiene una actitud proactiva de apoyo y analisis
de las ventajas competitivas de las nuevas tecnologias en la produccion y transfor-
macién de la trucha. Las empresas productoras de truchas en sus diferentes tipos y
calidades trabajan y compiten de manera independiente, lo que trae como conse-
cuencia un desgaste innecesario ante la necesidad de unirse para poder competir con
los productores internacionales, como es el caso de Chile que representa una fuerte
competencia en produccién y venta a mercados externos.

CUADRO 10
Estrategia, estructura y rivalidad del sector en el diamante competitivo
Sector Piscicultura, 2004

Asociacién CITE acuicola +—
Marca propia -

Productividad y calidad +—
Alianzas estratégicas con inversionistas + -

en mercados internacionales

Como hemos mencionado anteriormente, se tiene que contar con un posiciona-
miento del producto trucha a través de una marca registrada.

INDUSTRIAS RELACIONADAS Y DE APOYO

La integracion dentro de la cadena productiva es débil desde los proveedores de ali-
mentos hasta los intermediarios, distribuidores nacionales e internacionales, puesto
que no se trabaja de una manera coordinada entre cada eslabon de la cadena. Asimis-
mo, con excepcion de la Piscifactoria Los Andes, no se cuenta con industrias procesa-
doras que den un mayor valor agregado al producto para facilitar su exportacion.

El apoyo ala comercializacion de los productos truchicolas es escasa y las alian-
zas con centros de investigacién internacionales para mejorar la producciéon y
los procesos también resultan conservadoras, con excepcion de Piscifactoria Los
Andes.
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Es necesario que los productores e intermediarios se organicen con la finalidad
de lograr dar a la trucha el valor agregado que necesita para exportarse a los gran-
des mercados. Como es el caso, por ejemplo, en el eslabonamiento con el sector
agricola que, con el producto maca, alimenta a las truchas en la Piscifactoria Los
Andes en la regiéon Huancavelica que logran asi un mejor desarrollo.

CUADRO 11
Industrias relacionadas y de apoyo en el diamante competitivo
Sector Piscicultura, 2004

Articulacién de la cadena productiva +—
Soporte tecnolégico y de apoyo al comercio -+
Alianzas estratégicas con centros +

internacionales de investigacion

GOBIERNO

Actualmente no existen normas que protejan a la industria frente a los competidores
informales que sustraen el producto directamente de las redes o de las jaulas, lo que
perjudica en gran medida a los productores formales. El Gobierno Central no favore-
ce la transferencia de tecnologia externa hacia los productores nacionales dejando a
la iniciativa de los productores la innovacién tecnoldgica en los criaderos y plantas
productivas. Tampoco hay apoyo en la supervision y control de los niveles de conta-
minaci6on del agua y del medio ambiente en general.

En cuanto al apoyo del Gobierno Regional y de los gobiernos locales en la pro-
mocion del producto, éste es incipiente, aunque existe la conciencia de la necesidad
de trabajar mas para lograr un impacto relevante en los mercados externos con un
producto de elevada calidad y contenido nutricional.
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CUADRO 12
Gobierno en el diamante competitivo
Sector Piscicultura, 2004

GOBIERNO CENTRAL

Ley acuicola -

Tecnologia +—

Supervisién de niveles de contaminacién -
de los recursos

GOBIERNO REGIONAL O LOCAL

Promotor +—
Promocion +—

Los productores piscicolas deben organizarse y proponer un proyecto de ley acui-
cola que los proteja y apoye en la transferencia de tecnologia para asi poder alcanzar
niveles de competitividad internacionales.

AzAR

Definitivamente, factores importantes en la produccion truchicola son el clima, la
calidad del agua y la temperatura ambiental, por lo que la prevenciéon de cambios en
el clima resulta imprescindible, sobre todo en los estanques a tajo abierto y en las
jaulas que se encuentran al aire libre.

Lamentablemente en todo el valle no se cuenta con un monitoreo continuo y
los datos proporcionados por el Servicio Nacional de Meteorologia e Hidrologia
(SENAMHI) son de baja confiabilidad.

CUADRO 13
Azar en el diamante competitivo
Sector Piscicultura, 2004

Cambios climaticos -

Desastres naturales -

El grafico 7 muestra la cadena de valor del sector Piscicultura y el grafico 8 pre-
senta el diamante de competitividad del sector Piscicultura al afio 2004.
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Grafico 7
Cadena de valor del sector Piscicultura
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VisiON DEL SECTOR PISCICULTURA EN EL VALLE DEL MANTARO

Esta vision fue resultado de un consenso entre los principales lideres empresariales
del valle del Mantaro participantes del Taller de Competitividad y tiene como objeti-
vo ubicar la produccion de trucha en el ambito nacional e internacional, junto con el
turismo como uno de los caminos de éxito para lograrlo, considerando su atractivo
gastronomico.

Region Junin, principal productor nacional y exportador de Truchas del Pert con
posicionamiento de nuestra calidad y marca en los mercados internacionales, con
tecnologia de punta y un manejo racional de los recursos naturales, generando
actividades turisticas y fuentes de trabajo para el desarrollo regional.
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6. DIAMANTE COMPETITIVO FUTURO DEL
SECTOR PISCICULTURA, 2014

En el diamante competitivo para el futuro del valle del Mantaro al 2014 analizamos
cada uno de los atributos que intervienen en el caso del sector Piscicultura.

CONDICIONES DE LOS FACTORES

Factores bdsicos

Los recursos hidricos deben ser de alta calidad, libres de contaminacién y controla-
dos periddicamente. Se debe contar con una infraestructura adecuada para cubrir la
demanda nacional e internacional durante todo el afio; ademas de disponer de la
tecnologia de punta que permita cumplir con las exigencias de produccién masiva y
estandares de calidad internacionales. Asimismo, las empresas contaran con personal
altamente calificado y preparado en el cultivo, producciéon y transformacion de la
trucha.

Factores avanzados

Se cuenta con vias de acceso en buen estado que permiten el facil transporte de insu-
mos, productos y turistas a los centros de produccion y crianza de truchas, asi como
la integracion entre las empresas de crianza y produccion y, sobre todo, la conexion
entre los diferentes eslabones de la cadena productiva, haciéndola asi mas fluida y
eficiente.

CUADRO 14
Condiciones de los factores en el diamante competitivo
Sector Piscicultura, 2014

FACTORES BASICOS

Recurso hidrico sostenible +++

Volumen de produccion acorde a demanda ++

Profesionales capacitados +++
FACTORES AVANZADOS

Vias de acceso ++

Nivel tecnoldgico: investigacion y desarrollo +++
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En el afio 2014 se espera que los recursos hidricos estén libres de contaminacién
y que exista entonces un adecuado sistema vial que permita la salida de productos al
exterior.

CONDICIONES DE LA DEMANDA

Demanda nacional

La demanda nacional se identifica consumiendo productos nacionales, ademas valo-
rala calidad y valor nutritivo de la trucha, lo que lleva a la existencia de una demanda
creciente y sostenida en el largo plazo.

Existe un consumidor con mayor poder adquisitivo que valora su dinero y de-
manda productos de alta calidad y de gran poder nutritivo, muy identificado, ade-
mas, con el producto nacional.

Demanda internacional

Los consumidores internacionales identifican con certeza a la trucha Huanca como
un producto de excelente calidad y alto contenido nutricional, lo cual permitira una
mayor participacion en los mercados internacionales.

Para el afio 2014 se espera que el poder adquisitivo del consumidor internacional
se mantenga o aumente, de tal manera que la demanda se incrementara como conse-
cuencia de una mayor participacion en el mercado internacional de la trucha Huanca.

CUADRO 15
Condiciones de la demanda en el diamante competitivo
Sector Piscicultura, 2014

DEMANDA NACIONAL

Consolidada y sostenida ++
Productos que respondan a estandares de calidad ++ 4+
Poder adquisitivo ++

DEMANDA INTERNACIONAL

Presencia en el mercado internacional ++
Poder adquisitivo ++
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Como vemos, en el futuro resulta indispensable posicionar la marca Huanca en
mercados nacionales e internacionales para incrementar su demanda.

ESTRATEGIA, ESTRUCTURA Y RIVALIDAD DEL SECTOR

El CITE representa un centro de apoyo indispensable para el desarrollo de la actividad
acuicola y, sobre todo, para la promocién de su competitividad pues proporciona
informacion actualizada sobre lo ultimo en investigacion en el sector que permite a
las empresas ser productivas y rentables. Inversionistas nacionales y extranjeros in-
vierten en infraestructura para monitorear, controlar y mejorar la calidad del agua;
se invierte en equipos para la prediccién de cambios climaticos y desastres naturales
como herramienta para la prevencién que evita mayores pérdidas en la produccion.

CUADRO 16
Estrategia, estructura y rivalidad del sector en el diamante competitivo
Sector Piscicultura, 2014

Asociacion CITE acuicola +++
Marca propia +++
Productividad y calidad +++
Alianzas estratégicas con inversionistas en +++

mercados internacionales

INDUSTRIAS RELACIONADAS Y DE APOYO

En el 2014, los componentes de la cadena productiva estan totalmente integrados
mediante la formacion del Cluster de la Trucha, de manera tal que el sector se con-
vierte en mas eficiente y logra un nivel de competitividad internacional que le permi-
te enfrentar el mercado mundial en igualdad de condiciones.

CUADRO 17
Industrias relacionadas y de apoyo en el diamante competitivo
Sector Piscicultura, 2014

Articulacion de la cadena productiva ++ +
Soporte tecnolégico y de apoyo al comercio +++
Alianzas estratégicas con centros internacionales +++

de investigacion
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Como vemos, en un futuro es necesario formar el clusterde la trucha Huanca
como estrategia de desarrollo de la actividad piscicola en el valle del Mantaro. Hacer-
lo significa haber logrado el eslabonamiento en las piscigranjas y piscifactorias del
valle con otros sectores como agricultura, con la alimentacién con base en maca, o
transporte, con la mejora de la vias de comunicacién, entre otros.

GOBIERNO

El Gobierno Central se encuentra altamente comprometido con el potencial econé-
mico de la actividad truchicola por lo que fomenta la inversién privada nacional y
extranjera en el sector, otorgando incentivos a la exportaciéon y promocionando los
productos en mercados extranjeros.

CUADRO 18
Gobierno en el diamante competitivo
Sector Piscicultura, 2014

GOBIERNO CENTRAL

Ley acuicola ++
Tecnologia ++
Supervisién de contaminacion de los recursos ++

GOBIERNO REGIONAL O LOCAL

Promotor ++
Promocion ++

AzAR

Se espera que para el afio 2014, a través del SENAMH], se pueda predecir los cambios
climaticos con mayor precision, por lo que se podra tomar medidas preventivas y
correctivas en beneficio de la actividad piscicola del valle del Mantaro.

CUADRO 19
Azar en el diamante competitivo
Sector Piscicultura, 2014

Cambios climaticos +—
Desastres naturales + -
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En el grafico 9 presentamos el diamante de competitividad del sector Piscicultu-
ra para el afio 2014 desarrollado en el Taller de Competitividad Junin al 2014: valle del
Mantarocon la participaciéon de los empresarios y autoridades involucrados.

7. PLAN DE COMPETITIVIDAD REGIONAL

Mediante el analisis FODA del sector Piscicultura, desarrollado en el Taller de Compe-
titividad con la participacién de empresarios y autoridades inmersos en este sector,
formulamos objetivos estratégicos relacionando entre si fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas del sector. A partir de los objetivos estratégicos se formulan
las estrategias para cada objetivo, elaborando un plan de accién y determinando alos
responsables que deben asumir el compromiso de llevar a cabo las acciones.

CUADRO 20
Objetivos estratégicos FO y DO del sector Piscicultura

FORTALEZAS — OPORTUNIDADES (FO) DEBILIDADES — OPORTUNIDADES (DO)
* Lograr leyes de promocién para generar ¢ Buscar alternativas alimenticias para la
interés del producto Trucha Huanca en trucha.

el mercado potencial interno y externo. . Posicionamiento de la trucha en el

¢ Incrementar la produccion hasta las mercado internacional y nacional.

25.000 tm al afio. ¢ Lograr la formalizacion de los

« Elaborar productos con base en la trucha productores informales.

con valor agregado. - . . .
greg » Utilizar la biotecnologia para la mejora

de la calidad genética de la trucha.

CUADRO 21
Objetivos estratégicos FA y DA del sector Piscicultura

FORTALEZAS — AMENAZAS (FA) DEBILIDADES — AMENAZAS (DA)

» Organizacion empresarial consolidada. * Adquisicion de equipos para la prediccion

- de cambios climéticos.
» Lograr recursos hidricos saludables.

* Realizar un benchmarking de las estrate-

« Canalizar los sistemas de captacion de . . )
gias de los competidores como Chile.

agua para regular la velocidad del flujo.
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Respecto a los objetivos estratégicos resultantes de las fortalezas y oportunida-
des del sector Piscicultura, vemos que es necesario otorgar valor agregado al produc-
to trucha para posicionarlo en los mercados nacionales e internacionales.

CUADRO 22
Objetivos estratégicos para el sector Piscicultura (ponderacion)

CRITERIO A CRITERIO B CRITERIO C TOTAL

OBJETIVOS ESTRATEGICOS Corresponde Recursos Impacto
ala VISION disponibles
(50%) (25%) (25%)  (100%)

a) Lograr leyes de promocién para generar
interés del producto Trucha Huanca en el 35 20 22 77
mercado potencial interno y externo.

b) Incrementar la producciéon hasta las
25.000 tm por afio en total de todas las 38 23 22 83
organizaciones.

c) Crear un producto trucha con valor agre- 40 25 25 90
gado.
d) Buscar mejores proveedores de alimen- 35 20 20 75

tos para la trucha.

e) Posicionamiento de la trucha en el mer- 48 23 23 94
cado internacional y nacional.

f) Lograr un proyecto para incentivar la for- 38 18 20 76
malizacién de los productores informales.

g) Organizacion empresarial consolidada. 42 25 25 92

h) Lograr recursos hidricos saludables. 42 20 25 87

i) Adquirir equipos para prediccion de los 37 15 20 72

cambios climaticos.

Enseguida se procedera a identificar los objetivos especificos a desarrollar en el
sector Piscicultura, mediante una ponderacion bajo criterios establecidos por los par-
ticipantes del Taller de Competitividad como son: la relacién con la visién, los recur-
sos disponibles, y el impacto de cada uno de ellos.
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Objetivo estratégico 1
Posicionamiento en los mercados nacional e internacional

Estrategias
 Afianzamiento en los mercados de la marca Huanca.
+ Desarrollo de la demanda interna del producto para poder amortiguar las fu-
turas fluctuaciones del mercado externo.
e Repotenciacion del CITE acuicola.

Acciones
* Talleres de trabajo de campo con los pescadores artesanales.
» Estudio de mercado para el desarrollo piscicola.
e Patentar la marca de Trucha Huanca.
» Contar con el Sistema de Analisis de Puntos Criticos de Control (HACCP).
» Certificacion sanitaria.

Responsables
» Ministerio de la Produccién (PRODUCE), Centro de Investigaciéon Tecnologica
Especializada (CITE), Camara de Comercio de Huancayo (CCH), Gobierno Re-
gional, Prompex, Prompyme.

En el mercado nacional

Acciones
* Ingresar a supermercados como Tottus, Wong, Metro y Santa Isabel con pre-
sentaciones y productos con mayor valor agregado como filetes con salsas,
ahumados, etc.

Responsables
* CCH, CITE, Prompyme.

En el mercado internacional

Acciones
+ Centro de negocios de inteligencia comercial.
» Trabajar en coordinacion con las embajadas ubicadas en paises estratégicos
para promocionar la Trucha Huanca.

Responsables
e CCH, Prompex, embajadas ubicadas en paises comercialmente estratégicos.
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Objetivo estratégico 2
Producir 25.00 0 toneladas métricas por ano al 2014

Estrategias
e Contar con un centro de soporte productivo, tecnolégico y de inteligencia
comercial.
e Tener personal altamente especializado y competente.
e Acceder al financiamiento nacional e internacional.

Acciones
e Programas de capacitacion y asistencia técnica especializada.
» Optimizaciéon y ampliacion de la capacidad instalada.
* Mejoramiento de la eficiencia de la produccion para poder ofrecerla a precios
competitivos.
* Instalacién de centros de produccion de semillas para garantizar volumenes
de produccién.

Responsables
e Produce, CITE, Fondo de Desarrollo Pesquero (Fondepes), ONG.

Objetivo estratégico 3
Producto trucha con valor agregado

Estrategias
» Innovacion tecnolégica en presentaciéon y empaques.
 Elevacion de los estandares de calidad del producto para poder penetrar en un
mercado altamente competitivo.
¢ Integracion de la cadena de distribucion y comercializacion de la trucha.

Acciones
» Contar con el apoyo de la cooperacion técnica internacional para el mejora-
miento tecnologico de las piscigranjas.
¢ Incrementar el nimero de piscifactorias en el valle del Mantaro.
 Capacitar en técnicas para la elaboracion de productos con valor agregado
derivados de la trucha.

Responsables
» Gobierno Regional, CCH, gobiernos locales, ONG.
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Objetivo estratégico 4
Organizacion empresar ial consolidada

Estrategias
e Crear la Asociacion de Productores Piscicolas.
 Establecer alianzas estratégicas.
e Conformar el Cluster de la Trucha.

Acciones
* Empadronamiento y formalizacién de los productores.
 Capacitacion, talleres, foros especializados.
o Formalizacion de consorcios para la compra de insumos, créditos, ventas por
volumen.
» Planeamiento estratégico del sector Piscicultura.
¢ Complementacion con el sector Turismo.

Responsables
e Gobierno Regional, cCH, Direccién Regional Agraria de Junin (DRAJ), Prom
Pert, Camara Nacional de Turismo.

Objetivo estratégico 5
Asegurar que los recursos hidricos se mantengan
saluda bles y sean sostenibles

Estrategias
+ Impulsar la promulgacién de normas ambientales.
» Generar conciencia en el cumplimiento de las normas ambientales.
e Programas de control de desechos y sedimentos en los centros productivos.

Acciones
* Difusién de las normas ambientales y capacitacion en temas referidos al me-
dio ambiente y su preservacion.
 Supervision y control en la aplicacion de normas ambientales.

Responsables
e Produce, Gobierno Regional, CITE, DR4J, Direcciéon Nacional de Medio Am-
biente (Dinama).
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CONDICIONES FAVORABLES PARA LA PISCISCULTURA

1. Desarrollo de una politica piscicola en la region orientada a la pesca selectiva, a
las consideraciones ambientales, a las estructuras de soporte de la actividad, y a
la instrumentacion financiera para la ampliacién y renovacion tecnolédgica de
productores, procesadores y comercializadores con una dimensién internacio-
nal de la gestion en piscicultura.

2. Esnecesario que los productores y los procesadores de estos productos cuamplan
con la normativa internacional exigida para productos pesqueros, como el Siste-
ma de Analisis de Puntos Criticos de Control (HACCP) y la norma de certifica-
cién de calidad ISO-9000. El no poseerlos limita no sélo la capacidad de elaborar
productos de calidad: su baja productividad genera dificultades de competitivi-
dad que se han transformado en un peligroso circulo vicioso.

3. Desarrollo de una politica de sostenibilidad ambiental de los recursos piscicolas,
poniendo en practica un programa conjunto para la investigacion, supervision
y evaluacién de largo plazo que permita establecer 6ptimos parametros de ma-
nejo en funcién de un aprovechamiento racional y responsable de los recursos.

4. Los productos pesqueros se consumen refrigerados, enlatados, congelados o sa-
lados. No existen estadisticas confiables sobre la proporcién que cada presenta-
cion tiene en el consumo total; sin embargo, los datos sobre destino de las des-
cargas sefialan que los productos enlatados deben representar el sesenta por ciento
del volumen consumido debido a lo accesible de los precios y al desarrollo de
canales de distribucién por las ventajas propias de un empaque que no necesita
refrigeracion.

5. Consolidar una red de comercializacion realmente efectiva y promover los benefi-
cios y cualidades del consumo de estas especies en sus distintas presentaciones,
teniendo en cuenta que los productos refrigerados han ganado terreno en las
preferencias del consumidor, principalmente en el area urbana y entre los sec-
tores de mayor poder adquisitivo, mas que el consumo de carne de pollo o de res.

8. CONCLUSIONES

La industria pesquera peruana se ha concentrado por afios en la produccién de hari-
na de pescado, descuidando la explotacion de especies cultivables como la trucha
susceptibles de un mayor valor agregado, desaprovechando las ventajas que posee el
valle del Mantaro para la crianza de truchas; tales como la gran disponibilidad de
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alevinos, la facil adaptacion de la especie a la alimentacién artificial y la disponibili-
dad de instalaciones adecuadas, y la presencia de una demanda estable del producto
en los mercados internacionales.

Es necesario que la actividad piscicola en el valle del Mantaro se desarrolle con
base en la adquisicion de nueva tecnologia para aprovechar las ventajas comparativas
que presenta el valle y, en general, toda la region Junin, convirtiéndolas en ventajas
competitivas que hagan posible el competir internacionalmente con un producto con
alto valor agregado.

Para el desarrollo de la actividad truchicola se requiere inversiones en servicios
que mejoren la calidad del producto y permitan una adecuada preservacion y presen-
tacion de acuerdo a las normas del comercio internacional, teniendo en cuenta los
siguientes factores:

1) Las exigencias del mercado exterior y de la demanda de los centros nacionales
que atienden el creciente flujo turistico.

2) Lanecesidad de servicios de apoyo a la produccion y a la comercializacion, tales
como:

» Existencia de por lo menos una planta productora de hielo en escamas para la
conservacion refrigerada de la trucha.

e También se requiere de un tunel para congelar la trucha a-10 °C.

» Transporte refrigerado para llevar las truchas a los puertos y aeropuertos de
embarque. Aumentar la capacidad de bodega en los aviones.

3) La organizacion de un consorcio pesquero que preste servicios de promocion
del producto en el exterior, que organice la oferta de la diversidad de producto-
res y que ofrezca servicios de informacion, financieros y de control de calidad.

4) Existencia de un soporte cientifico y tecnoldgico que continte la investigacion
sobre la especie en aspectos tales como alimentacion, manejo, sanidad y proce-
sos de transformacion. Esta labor puede ser continuada por la universidad y el
Ministerio de Pesqueria.

Si bien es cierto que la industria chilena del salmén y de la trucha ha crecido
notablemente en las daltimas décadas, todavia existe una demanda insatisfecha que
los productores del valle del Mantaro tienen que aprovechar insertandose en el mer-
cado mundial con un producto de calidad que permita orientar esta actividad no s6lo
al consumo nacional sino a la exportacion; se generara asi un mayor valor agregado y
aumentara el empleo directo e indirecto en el sector, lo que contribuira al crecimien-
to del producto bruto interno (PBI) nacional.
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En ese sentido, la piscicultura en el valle del Mantaro debe desempeiiar un papel
protagoénico en la explotacion de especies como la trucha y el salmon, siguiendo el
ejemplo de Chile que demostré que, con planificacion de largo plazo, es posible desa-
rrollar altos niveles de competitividad en el mercado internacional.
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El potencial competitivo del turismo
y de la artesania

EL PERU CUENTA, por la variedad de atractivos turisticos que posee, con reconocidas
ventajas competitivas en el sector Turismo. La region Junin, ubicada en el centro del
pais en un espacio demarcado por el valle del Mantaro, es visitada sobre todo por
viajeros peruanos y muy poco conocida por turistas extranjeros. Su hermosa campi-
na, nevados y ciudades, artesanos, agricultores y musicos, asi como sus restos ar-
queolégicos y cultivos andinos, invitan a un turismo diferente. A ello se afiade la
extraordinaria variedad y calidad de una produccion artesanal que se complementa
con el mercado turistico en inmejorables condiciones frente a otras regiones del pais.
Por ello turismo y artesania configuran en el valle del Mantaro un extraordinario
potencial de competitividad que vamos a analizar en este capitulo.

A. EL TURISMO

Veamos, en primer lugar, el potencial del turismo en general para después examinar
con detalle el potencial del valle del Mantaro.

1. PANORAMA GENERAL DEL TURISMO

El turismo, denominado la «industria sin chimeneas», sera para el afio 2020, segun la
Organizacién Mundial del Turismo (OMT), la industria mas grande del mundo por la
cantidad de recursos que se transaran a su interior.

Durante el afio 2003 el turismo vivié un periodo dificil debido principalmente a
tres hechos: la guerra en Irak, el sindrome agudo respiratorio grave (SARS)! y una

1. «<Enfermedad emergente de caracter epidémico y de rapida diseminacion en el mundo», nota de
prensa del Ministerio de Salud, Lima, 2003. En <http://www.minsa.gob.pe/ocom/nota
anterior.aspnp_codigo=582>.
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economia mundial que iniciaba su proceso de recuperacion. El conflicto en Irak, y el
consiguiente clima de inseguridad que trajo, provoc6 una notoria caida de la activi-
dad turistica durante el primer trimestre del afio. De otro lado, el brote de sARs detu-
vo la recuperacion del crecimiento de esta actividad ocurrida en el segundo trimes-
tre; a pesar de su rapido control, el turismo se recuper6 pero no pudo compensar las
pérdidas durante el resto del aflo. Por tltimo, la economia tampoco ayudo a estimular
la demanda turistica (OMT, 2004) por lo que el afio 2003 fue un afio en el que el turismo
se mantuvo relativamente estacionario al no poder escapar a la influencia de estos
hechos (grafico 1).

Sin embargo, en el aflo 2004 el turismo se reactivo, al punto que se produjeron
763 millones de llegadas de turistas internacionales, 69 millones mas que en 2003.
Este crecimiento del 10% fue el mas alto de los tltimos veinte afios. Los factores que
mas contribuyeron a esta recuperacion fueron la disminuciéon de la amenaza del SARS
y la reduccién de la violencia en Irak, asi como la mejora en la economia mundial.

GRAFICO 1
Ingresos monetarios y llegadas de turistas internacionales en el mundo, 1990-2004
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Fuente OMT, 2005.

En perspectiva, los ingresos monetarios por el turismo internacional se han du-
plicado y las llegadas de turistas aumentaron en casi cincuenta por ciento respecto a
inicios de la década de 1990, lo que evidencia la tendencia mundial creciente de esta
actividad durante la ultima década.
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TENDENCIAS DE DESARROLLO

Durante los tltimos afios, debido a las oportunidades que ofrece Internet, la tenden-
cia a que cada uno organice su propio viaje contintia en aumento. En su visiéon del
turismo al 2020, la OMT estima que, para el afio 2010, las llegadas de turistas internacio-
nales deben superar los 969 millones, y en el afio 2020, los 1.560 millones (grafico 2).

GRAFICO 2
El turismo receptivo en el mundo: llegadas de turistas (millones)

800 . Africa
7170 [l América
700
[ Asia Oriental
y el Pacifico
600
527,3 [ Europa
500 [l Oriente Medio
Asia Meridional
400 397,2 O
338,4
300 282,3
195,2
200 190.4
108,9
100 81,4
20,2 = 352 106 [ —
) 12,4 i
0 4.2 B ==
1995 2010 2020

Fuente OMT, 2000.

De estas llegadas internacionales, casi 1.200 millones seran intrarregionales y
400 millones seran viajeros de larga distancia, con una marcada tendencia a que los
viajes de larga distancia aumenten con mas rapidez que los viajes intrarregionales,
como ha venido sucediendo durante los ultimos afios.

La maduracion de la industria turistica internacional y el nuevo comportamien-
to de los turistas trajo como resultado la creacién de una serie de nichos en el merca-
do turistico que han obligado a los operadores del sector a buscar nuevos destinos y a
ofrecer distintos productos que satisfagan de la mejor manera las nuevas necesidades
de sus clientes (Schulte, 2003).

Las preferencias del mercado mundial estan relacionadas con la tendencia de
«volver a la naturaleza» y una gran preocupacion por el medio ambiente. La crecien-
te importancia del mercado de ecoturismo se presenta como una oportunidad muy
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interesante para las empresas, ya que experimenta una expansién anual del 25% (Her-
liczek, 1996). Como es conocido, los destinos de mayor importancia para el ecoturis-
mo se encuentran en paises en vias de desarrollo que cuentan con una naturaleza
intacta y que pueden ofrecer a los turistas una experiencia tinica.

La OMT sefiala que, mientras el turismo global ha estado creciendo a una propor-
cién anual de 4%, el turismo de naturaleza estd aumentando en un rango de entre 10
y 30% anual y genera el 7% del total de gastos de viajes internacionales. Por otro
lado, indica que el ecoturismo y todas las formas de turismo relacionadas con la natu-
raleza representan la quinta parte, aproximadamente, del total de llegadas interna-
cionales, lo que demuestra la enorme demanda potencial que tendra el turismo vin-
culado con la naturaleza para los préximos afios (cuadro 1).

El «turismo tradicional» o «turismo de masas» es aquel por lo general promovido
por los grandes conglomerados (resortsturisticos) en el que las empresas turisticas
—de propiedad de grandes corporaciones transnacionales— ofrecen servicios e ins-
talaciones similares y en el que usualmente existe poca interacciéon con las comuni-
dades locales. Aqui podemos incluir al turismo de negocios, urbano, y el de sol y
playa. Este tipo de turismo, al no tener mayor participacién de la poblacién, genera
malestar y descontento porque se le mantiene al margen, razon por la cual se ha
venido denominando como un turismo de gueto.

La contraparte es el llamado «turismo alternativo» que se define, principalmen-
te, por no ser un turismo de masas y que es llevado adelante por empresas media-
nas o pequeiias de caracter familiar, en el que existe mayor contacto con las comu-
nidades y en el que destaca la importancia de la conservaciéon de la naturaleza.
Aqui se encuentra el «turismo cultural» que puede ser urbano o rural, asemejan-
dose este ultimo al turismo vivencial. También sobresale el ecoturismo que, a
diferencia del turismo de naturaleza o de aventura, tiene un menor impacto am-
biental y no implica necesariamente un gran esfuerzo fisico. Otro tipo de turis-
mo alternativo es el agroturismo en el que, a diferencia del vivencial, el turista
participa de una explotacion agropecuaria y se aloja en la vivienda del campesino. De
la misma manera, el turismo cientifico, el turismo mistico y el turismo de salud son
parte del turismo alternativo.

DEMANDA

Seguin la OMT (2004), EE. UU. ocupa el primer lugar en este rubro con US$ 74,5 mil
millones (recuperandose de las pérdidas de los ultimos tres afios), en segundo lugar
esta Espafia con USS$ 45,2 mil millones, Francia se ubica enseguida con US$ 40,8 mil
millones, e Italia en cuarto lugar con US$ 35,7 mil millones (grafico 3).
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CUADRO 1
Tipos de turismo en el mundo

TURISMO DE NEGOCIOS,
CONGRESOS Y SEMINARIOS

Consiste en realizar viajes por motivos de trabajo, a reuniones labora-
les, participacion en congresos y seminarios, visitas a ferias interna-
cionales, entre otros. Generalmente estas personas, después de asistir
a sus actividades programadas, se comportan como cualquier turista.

TURISMO URBANO

En el que sobresalen los paseos a centros urbanos (desde pueblos
pequefios hasta grandes ciudades) que permiten conocer plazas, par-
gues, museos, restaurantes, construcciones antiguas, entre otros.

TURISMO DE SOL Y PLAYA

Se realiza en el mar donde el turista puede bafiarse, tomar el sol,
practicar deportes acuaticos, paseos en lancha y mas.

TURISMO CULTURAL

Se realiza en un territorio rural o urbano e implica valorizar los patri-
monios histéricos y conocer las costumbres de un determinado pue-
blo o regién como danzas, folclor y gastronomia, entre otros.

ECOTURISMO

Relacionado principalmente con la visita a espacios naturales, ideal-
mente con intervenciéon humana, con un alto valor ecolégico y con
recursos naturales en buen estado de conservacion.

TURISMO DE NATURALEZA

Comprende todo el turismo directamente dependiente del uso de re-
cursos naturales (areas naturales) que no han sido significativamente
transformados.

TURISMO PARTICIPATIVO
O VIVENCIAL

Busca una relacién directa con lo tradicional y los espacios naturales.
Se interesa por una relacién mas activa con la «cultura viva».

TURISMO DE AVENTURA

Constituido por actividades que implican cierto esfuerzo fisico y con
connotaciones de desafio. Algunos ejemplos son el ciclismo de mon-
tafia, el canotaje, las escaladas, etc.

AGROTURISMO

Se desarrolla en territorio rural, buscando compartir experiencias rela-
cionadas con las actividades humanas, etnografia local, historia, cul-
tura popular, tradiciones, descubrimiento de actividades productivas,
gastronomia y mas.

TURISMO CIENTIFICO
O DE INVESTIGACION

Consiste en viajes y expediciones a lugares naturales, llevados a cabo
por profesionales o aficionados interesados en temas especificos como
antropologia, arqueologia, botanica, etc.

TURISMO MISTICO

Consiste en la participacion en ceremonias religiosas, ritos festivos,
procesiones, ritos chamanicos, peregrinaciones y otros.

TURISMO DE SALUD

Se toma generalmente por prescripcion médica, buscando climas apro-
piados, con aguas termales (balneoterapia) o algun tipo de ayuda para
la salud.

Fuente Camara de Turismo del Guayas, 2004.



142 JUNIN COMPETITIVO: EL VALLE DEL MANTARO

GRAFICO 3
Primeros destinos y llegadas de turismo por paises, 2004 (US$ miles de millones)

80
70
60
50
40
30
20

10

\3\)- ) bO @fb g (&\\‘0-
&

Fuente OMT, 2005.

En 2004 las llegadas de turistas alcanzaron, en todo el mundo, los 763 millones.
El Perti s6lo tuvo 1.166.000 llegadas que escasamente representan el 0,15% del total
de llegadas internacionales.

De igual manera, los ingresos monetarios por turismo fueron, en total, de
US$ 622.000 millones en el afio 2004 y en el Perti alcanzaron los US$ 1.034 millones,
lo que constituye el 0,16% de los ingresos mundiales obtenidos por el turismo. Sin
embargo, en el 2004 los ingresos por turismo resultaron la segunda fuente generado-
ra de divisas, superada solo por las exportaciones mineras tradicionales.

Por otro lado, si comparamos la realidad del turismo peruano con los primeros
destinos turisticos del mundo estamos refiriéndonos a realidades distintas ya que
estos paises tienen un mercado turistico mucho mas desarrollado. Sin embargo, es-
tos destinos pueden servir como referencia y tomarse como objetivo de largo plazo.
Refiriéndonos a destinos turisticos mas acordes con la realidad peruana? podemos

2. Servicio Nacional de Turismo: «Ministro de Economia entregd positivo balance del turismo en
temporada estival», 2004, en <http://www.sernatur.cl/>; Secretaria General del Sistema de
Integracion Centroamericana (SGSICA): «Turismo: estadisticas 2003» en <http://www.sgsica.org/
turismo/ estadistica/est9903.html>; y News Caribbean ¢& AmericasCrece el turismo en Repu-
blica Dominicana», 2004, en <http://noticias.caribeinside.com/shownews.do?news=4048>.
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ver que, en el afio 2003, Chile registr6 1.607.000 llegadas de turistas internacionales,
Costa Rica 1.157.000 y Republica Dominicana 3.200.000.

El Peru, al afio 2003, registr6 solo 975.938 llegadas de turistas internacionales,
cifra poco alentadora si se la compara con Chile, a pesar de ser un pais alejado geo-
graficamente y con recursos turisticos limitados, cuya poblacién es un poco mas que
la mitad de la nuestra,® que en los ultimos afios ha sabido incrementar en forma
notoria su actividad turistica. Asimismo, Reptiblica Dominicana* bordea los 8,5 mi-
llones de habitantes y sus registros de llegadas de turistas triplican los nuestros (gra-
fico 4). Todo esto pone en evidencia que el Pert1 no esta promoviendo la gran varie-
dad de atractivos turisticos y el potencial existente en el pais.

Sin duda que el problema de las aerolineas nacionales comerciales es uno de los
factores limitantes para el mayor flujo turistico. Por ejemplo, en julio de 2004 la sus-
pensiéon de operaciones de una aerolinea nacional trajo como consecuencia que

GRAFICO 4
Ingresos monetarios y llegadas de turistas internacionales
Republica Dominicana, Chile, Costa Rica y Pert, 2003
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Fuente Elaborado por los autores.

3. Instituto Nacional de Estadisticas: «Poblacion total, por sexo e indice de masculinidad, segtiin
region y area urbana-rural», Santiago de Chile, 2004, en <http://www.ine.cl/cd2002/index.php>.

4. Oficina Nacional de Estadisticas: viit Censo Nacional de Poblacion y Vivienda 20@hto Domin-
£0, 2004, en <http://www.one.gov.do/>.
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miles de pasajeros se quedasen varados en varios aeropuertos nacionales coincidien-
do con la temporada vacacional en el Pert1 y con la realizacion de la Copa América.
Una frase resume bien esta situacion: «Puede haber lineas aéreas sin turismo pero no
puede haber turismo sin lineas aéreas». Para que el turismo interno crezca es necesa-
rio que la industria de aviacién nacional sea estable (Indacochea, 1998, p. 157).

De igual manera, el nimero de viajeros que recibe el Pert no refleja la inmensa
riqueza de recursos turisticos que el pais posee. Es necesario entonces que para que
se implemente cualquier plan de desarrollo turistico exista inversion en capital fisico,
humano y social antes de que se pueda hablar de atractivo turistico, primero, y de
producto turistico, después (Indacochea 1998, p. 157).

2. EL TURISMO EN EL PERU

El Pert, pais magico y milenario, posee grandes atractivos turisticos: una inmensa
amazonia, diversidad de culturas, biodiversidad y variedad gastron6mica, entre otros
recursos que ofrecen al turista nacional y extranjero una experiencia exclusiva e inol-
vidable. Este hecho lo comprobamos, por ejemplo, con la inclusién de nuestro pais
en la prestigiosa guia turistica Lonely Planet® como el tercer destino turistico para
visitar el afio 2004,° o que, en noviembre de 2002, la feria internacional de turismo
World Travel Market (WTM) considerara a la ciudadela de Machu Picchu entre los
primeros quince destinos que toda persona debe conocer en su vida por delante de
lugares como Venecia o las pirdimides de Egipto, entre otros.”

Como en toda actividad econdémica, la demanda explica el desarrollo de este sec-
tor. La mayoria de estudios e investigaciones realizados en los tltimos afios intentan
evaluar la demanda turistica y sus principales caracteristicas y perspectivas para esta-
blecer una adecuada segmentaciéon del mercado. Nos interesa conocer qué factores
influyen en el comportamiento del turista tanto nacional como extranjero.

5. Lonely Planet comenz6 en la década de 1970 después de que sus fundadores, Tony y Maureen
Wheeler, viajaran desde Londres a través de Asia hasta Australia y escribieran Across Asia on the
Cheap(A través de Asia con poco dingrdodas las obras de Lonely Planet son escritas y actualiza-
das por escritores profesionales. El fondo editorial de esta guia cubre el mundo entero con
quinientos titulos en inglés, cincuenta en francés y once en espafiol. En 2000, esta guia vendio
cerca de cinco millones de ejemplares, convirtiéndose asi en la editorial de libros de viaje de
mayor venta en el mundo.

6. E1 Comercio<EC Viajes», Lima, 2004, en <http://www.elcomercioperu.com.pe/ecviaje/>.

7. Comisién de Promocion de la Pequefia y Microempresa (Prompyme): Estudio sobre la tendencia
de la demanda turistica internacioyhlima, 2003, en <http://www.prompyme.gob.pe/downloads/
demanda_turistica_internacional.pdf>.



EL POTENCIAL COMPETITIVO DEL TURISMO Y DE LA ARTESAN{A 145

EL TURISTA EXTRANJERO

Segun la OMT, el turismo receptivo es «el turismo de los visitantes no residentes, en el
territorio econémico del pais de referencia» (2001). A continuacion se describira las
principales caracteristicas de los turistas extranjeros:

* (Quiénes son turistas? Segtin la OMT, la unidad de medida del turismo es el visi-
tante, es decir, el turista o visitante que pernocta en el pais por lo menos una
noche y el visitante de dia o excursionista que s6lo permanece por un tiempo muy
limitado sin pernoctar noche alguna. Es necesario, entonces, que se cuantifique el
turismo receptivo de una mejor manera. Para esto, las fuentes y canales de infor-
macién (aeropuertos, hoteles, terminales terrestres, aduanas) deben coincidir en
una metodologia comuin que permita determinar con exactitud el nimero de tu-
ristas propiamente dichos (Indacochea, 1988, p. 156).

e :Cuantos son? El turismo receptivo ha venido incrementandose durante los dos
ultimos afios. El aflo 2003 se registraron 975.938 entradas de turistas extranjeros y
el afio 2004 éstas se estiman en 1.166.380 (grafico 5). Es decir, el turista extranjero
sigue considerando al Perti como un lugar interesante para visitar. Sin embargo, es
necesario diferenciar dentro del total de visitantes internacionales entre los turis-
tas y los excursionistas para contar con estadisticas mas ajustadas a la realidad.

GRAFICO 5
Entrada de turistas extranjeros al Pert, 2000-2004
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Fuente Digemin, 2005.
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» ;Quiénes son? Del numero total de extranjeros que visitaron el pais el afio 2003,
mas del 40% reside en América del Sur y cerca del 17% de esta region viven en
Chile. El 24,9% de los visitantes a nuestro pais reside en Norteamérica, la gran
mayoria en los Estados Unidos. Estos dos paises (grafico 6) representan el 37,5%
de las llegadas de turistas extranjeros, o sea mas de la tercera parte del turismo
receptivo (Digemin, 2004). Sin embargo, es importante que se haga un estudio
que clasifique a los excursionistas y a los turistas propiamente dichos. Por otro
lado, algunos paises europeos, asiaticos y del resto del mundo representan un
muy pequeiio porcentaje de turistas, aunque son mercados potenciales sobre todo
por su capacidad de gasto.

Del total de turistas, mas de la mitad tiene entre 25 y 44 afios de edad, el 66%
son hombres, el 68% trabaja a tiempo completo, el 24% posee un ingreso familiar
anual que oscila entre los US$ 15 y 35 mil, y el 21% entre los US$ 35 y 60 mil;
ademas, el 80% tiene educacién superior de nivel universitario, maestria, posgra-
do o doctorado, lo que evidencia la alta capacidad de gasto y nivel intelectual del
turista extranjero (Prom Perq, 2004).

GRAFICO 6
Entrada de turistas extranjeros segin pais de residencia, 2003 (%)
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Fuente Digemin, 2004.
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e :Cuando vienen? El flujo turistico en el Perti es constante durante todo el afio;
sin embargo, existen dos temporadas marcadas en las que el flujo turistico es
mayor. La primera temporada alta ocurre entre junio y agosto, época que coin-
cide con importantes festividades regionales y nacionales y la temporada de
vacaciones en Europa. La segunda temporada alta ocurre entre diciembre y
febrero, en coincidencia con la estacion de verano y vacaciones en los paises
suramericanos (grafico 7).

Uno de los problemas de la demanda turistica es su estacionalidad que
surge debido a factores tales como las fiestas locales, el clima o la temporada
de vacaciones; siendo la principal consecuencia la existencia de capacidad ociosa
durante las temporadas que no concentran gran actividad. Sin embargo, se
puede desestacionalizar la demanda a través de la introduccién de nuevos pro-
ductos que innoven y creen oportunidades diferentes para el desarrollo soste-
nible del turismo nacional durante todo el afio (Porto, 1999).

GRAFICO 7
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¢ (Québuscan? Segun el perfil elaborado por Prom Perd, las razones de viaje al
Peru fueron, en primer lugar, las vacaciones, recreacion u ocio con un 61%
del total; en segundo lugar estuvieron los negocios con un 19% del total, y las
visitas a familiares y amigos ocuparon el tercer lugar (grafico 8).
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GRAFICO 8
Principales razones de visita del turista extranjero, 2004 (%)
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Fuente Prom Pert1, 2004.

Los principales tipos de turismo fueron el turismo urbano con 93% en la mayo-
ria de ciudades visitadas; el turismo cultural con 70% sobre todo en Cusco, Puno y
Arequipa; el turismo de naturaleza con 47% en Madre de Dios, Cusco y Puno entre
otros; y el turismo de aventura con 36% en Ancash, Arequipa y Cusco (grafico 9).

Si bien es cierto que el turismo urbano sigue siendo el preferido por el turista
foraneo, el turismo cultural, de naturaleza, de aventura, culturas vivas y termalismo
se pueden considerar dentro del turismo alternativo que supera ampliamente al tu-
rismo tradicional o de masas que incluye el turismo urbano y el de sol y playa.

GRAFICO 9
Tipos de turismo en el Pert, 2004 (total multiple, %)
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Fuente Prom Pert, 2004.
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 ;Cuanto gastan? Segtin Prom Pert, el gasto promedio realizado por el turista
en el pais fue de US$ 718y el gasto promedio diario de US$ 78 (grafico 10). Si bien
es cierto que el turista que viene por vacaciones y recreacion gast6 mas en toda
su estadia que el turista de negocios, el gasto diario fue mayor para este tltimo,
lo que hace evidente que el tipo de alojamiento es distinto en cada caso.

GRAFICO 10
Rango de gasto por turista en el Perd, 2004 (%)
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Fuente Prom Peru, 2004.

EL TURISTA NACIONAL

Segun la oMmT, el turismo interno es «el turismo de los visitantes residentes en el
territorio econémico del pais de referencia» (OMT, 2001). El turismo interno es uno
de los temas menos estudiados pero a la vez mas significativos, ya que en muchos
paises el turismo interno es superior al turismo extranjero. Por ello es necesario que
el gobierno y las empresas privadas del sector realicen estudios que permitan cono-
cer cifras mas exactas sobre el turismo interno.

Por otro lado, el turismo interno es una actividad econdémica importante porque
permite el intercambio cultural entre los propios peruanos y eleva la calidad de vida
del ciudadano de las diferentes regiones o ciudades, beneficiando la actividad econé-
mica a través de los diversos servicios que ofrece. A continuacioén describiremos las
principales caracteristicas de los turistas nacionales.
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(Cuantos son? Segtin el estudio Perii: perf il d el vacacionist anacio nal 2004elaborado
por Prom Perd, fueron 3,9 millones de vacacionistas nacionales los que se movili-
zaron a diferentes lugares del pais durante el afio 2004.

(A donde viajan? El destino elegido por los vacacionistas nacionales fue: el 21%
viajo a Lima, el 10% a La Libertad y Arequipa, y el 9% a Junin e Ica. Los residentes
de provincias viajan principalmente a Lima y los residentes de Lima se dirigen a
casi todo el Peru, prefiriendo los destinos cercanos como Huaraz, Huancayo, Ica
y Trujillo.

{Coémo deciden el viaje? De acuerdo con el mismo estudio, existe mucha improvi-
sacion al realizar los viajes: el 40% lo planificé una semana antes, sélo el 12%
buscé informacién antes de viajar y un 6% contraté una agencia de turismo.

Las motivaciones del viaje estan relacionadas sobre todo a la busqueda de des-
canso y relajacion (47%) y al deseo de compartir con la familia.

El destino a visitar se determina principalmente teniendo en cuenta si se tiene
familiares y/o amigos en el lugar (32%) y s6lo un 17% en funcién de los atractivos
turisticos que éste posee.

GRAFICO 11
Razones de los turistas para viajar (%)
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Fuente Prom Pert, 2004.

GRAFICO 12
Razones de eleccion de destino

Tiene familiares y amigos 32
Atractivos turisticos [ 117

Conocia el lugar y queria regresar 14
Buenclima [ 9
Bonitos paisajes / naturaleza [ 9

0 20 30 40 50 60

Fuente Prom Per11, 2004.



EL POTENCIAL COMPETITIVO DEL TURISMO Y DE LA ARTESAN{A 151

{Cuando y cémo viajan? Practicamente se viaja todo el afilo pues no existe una
estacionalidad marcada. El principal medio de transporte es el mnibus (75%), en
segundo lugar se ubica la movilidad particular (20%); el uso de avion, a pesar de
tratarse de un pais tan disperso en lo geografico, es muy bajo: s6lo el 3%.

(Dénde se alojan? ;Cuanto tiempo viajan? ;Cuanto gastan? El 40% permanecio de
una a tres noches en el lugar visitado y utilizé un alojamiento pagado: hotel, hos-
tal, casa de hospedaje, etc.; mientras el 36% permaneci6 de cuatro a siete noches.
El gasto promedio por persona (incluyendo el transporte) fue de S/.308 y los resi-
dentes gastaron algo mas: S/.355.

{Quiénes son? ;Qué buscan? Se definieron cuatro tipos de viajeros nacionales en
funcién de sus motivaciones, comportamiento en el viaje y los beneficios que
esperan encontrar los vacacionistas:

. familiar 34%
. social / divertido 18%
. estresado 33%
. conocedor 15%

Es interesante comprobar que predomina la gente joven (53% entre los 18 y 34
afios) y el segmento femenino (60%). El 51% de los vacacionistas nacionales son
del nivel socioeconémico C, y para ellos el factor precio es un elemento impor-
tante al elegir un destino turistico. Asimismo, el 62% de los turistas nacionales
reside en Lima, lo que evidencia el centralismo imperante en el pais.

Los RESULTADOS DE ESTE estudio son un importante aporte para poder ofrecer ser-
vicios turisticos acordes con los requerimientos y necesidades de cada tipo de
turista, es decir, para poder plantear las estrategias que permitan fomentar el tu-
rismo interno en el pais.
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3. EL TURISMO EN EL VALLE DEL. MANTARO

El turismo debe ser uno de los pilares del desarrollo futuro para el valle del Mantaro,
asi como para la region Junin. Esta actividad econémica permite la generacion de
ingresos de manera rapida, razén por la que se debe considerar al turismo como uno

de los sectores econémicos mas promisorios en la zona.

Debido a que el flujo turistico extranjero es reducido en el valle del Mantaro y en
la region Junin y no existe suficiente informacién estadistica nos referiremos a las

caracteristicas del turista nacional y extranjero en toda la region.

» (Cuantos son? Segtn INEI — Junin, en el afio 2003 el nimero de turistas nacionales
alcanzd los 168.828 y el nimero de turistas extranjeros llegé apenas a 2.174 (grafi-
co 13). Estas cifras hacen evidente, en primer lugar, que el turista extranjero prac-
ticamente no conoce la region Junin lo que demuestra la falta de posicionamiento
de la region. Es decir, muchas agencias de viajes no ven a la regién como una
posibilidad que ofrecer a los turistas cuando éstos no encuentran alojamiento en
ciudades con mayor flujo turistico como Cusco o Huaraz. En segundo lugar,
muchos de los turistas nacionales que visitan la regiéon Junin son simplemente
excursionistas o visitantes por un dia, no pernoctan en el lugar, ya que Junin es

considerado por muchos visitantes como un lugar de paso.

GRAFICO 13

Llegada de turistas nacionales y extranjeros a Junin, 1997-2003
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Fuente INEI — Junin, 2002, p. 9.
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{Quiénes son? Debido a que la regién Junin no esta presente en el interés de los
turistas extranjeros se analizaran las estadisticas de los turistas nacionales. Sin
lugar a dudas, Lima se constituye como el principal mercado emisor representado
casi el 80% de la totalidad de turistas nacionales; Ica y Trujillo ocupan el segundo
y tercer puesto con 4,5 y 3,5%, respectivamente (grafico 14). Debido a que la ma-
yoria de visitantes procede de la ciudad de Lima seria bueno distinguir entre turis-
tas propiamente dichos y visitantes por un dia.

GRAFICO 14
Principales ciudades de origen de los turistas a Junin (%)

Lima ] 79,04
lca [ 77450
Trujillo ] 3,50
Huancavelica [ ] 2,50
Piura 11,75
Huanuco 11,75
Ayacucho |1 1,75
Cusco [] 1,50
Yauyos [] 0,53
Tacna [] 0,53
Cerro de Pasco [] 0,53
Iquitos [ 0,53
Chiclayo [ 0,53
Arequipa [-] 0,53
Ancash [ 0,53
0 20 40 60 80

Fuente INEI — Junin, 2002, p. 13.

{Qué buscan? Seguin INEI - Junin, la principal razén por la que los turistas naciona-
les visitan la regi6n es por paseo y recreacion, seguida de por festividades religio-
sas (grafico 15). Es importante sefialar que sdlo el 4% viene por atractivos turisti-
cos y visita a familiares. Aqui se hace evidente la enorme oportunidad para las
pequeiias y medianas agencias de turismo debido a que las actividades de paseo y
recreacion se pueden ubicar dentro del turismo alternativo en vez del turismo
tradicional o de masas (por negocios, urbano y de sol y playa); es decir, el turismo
de aventura, mistico, participativo o vivencial o agroturismo, entre otros.
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GRAFICO 15
Razones de visita de los turistas a Junin (%)

[[] Paseo y recreacion

Il Festividades religiosas
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[l Atractivos turisticos
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[ Por salud
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Fuente INEI — Junin, 2002, p. 13.

e :Cuando viajan? Segtn el INEI (2001), la temporada alta de visita a la region se
ubica en los meses de julio y agosto debido a la carencia de lluvias. Por otro lado,
el tiempo promedio de visita del turista en Junin es de dos a tres dias.

e :Cuanto gastan? El turismo en la regién ha generado un movimiento econémico
interesante en los tltimos aflos registrandose mayores ingresos en 1997 y 1999
(grafico 16), lo que pone en evidencia que la actividad turistica genera ingresos de
manera rapida y, segtin las tendencias mundiales del sector turistico pronosticadas
por la OMT, estos ingresos deberian incrementarse sustancialmente en el futuro.

GRAFICO 16
Gasto total de los turistas a Junin, 1997-2003
(nuevos soles)
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Fuente INEI — Junin, 2002, p. 11.



156 JUNIN COMPETITIVO: EL VALLE DEL MANTARO

El ferrocarril mas alto del mundo

Lahistoria de los ferrocarriles en el Peri se inicio porla necesidad de transportar|sus
grandes recursos mineros gracias a la vision de aquellos que supieron aprovechar al
mdximo las oportunidades. La historia del ferrocarril del valle del Mantaro tiene
nombres heroicos como Ramén Castilla, Daniel Alcides Carrion, el presidente Balta,
Ernesto Malinowski, Henry Meiggsy los otros diez mil participantes en su construc-
cion entre los que hubo chinos, peruanosy chilenos. Ernesto Malinow ski fue un pola-
co enamorado del Peru que llego como inmigrante, se caso con una mujer peruanda,
amd estas tierrasy promovid el primer instituto de ingenieria del Perii ahora conver-
tido en Universidad Nacional de Ingenieria. Fue este admirable ingeniero quien hizo
los trazos iniciales sobre los cuales un empresario con gran vision de futuro inicia el
ferrocarril: Henry Meiggs, quien llega a nuestra tierra después de haber hecho traba-
jos similares en Chile, pero fue aqui donde probd su gran tenacidad y logré concluir
lo principal del trazo.

En ese tiempo nuestros gobernantes entendieron la vital importancia de este
medio de transporte que significaba progreso; actualmente, a pesar de la necesidad
de su utilizacion en mayor escala, se limita al traslado de minerales desaprovechdn-
dose su capacidad de carga desde las mds importantes ciudades del centro hasta
Lima para la que fue disefiado.

Elrecorrido se inicia en la Estacion de Desamparados, siguiendo el trayecto|del
rio Rimac; mientras el tren va subiendo poco a poco hasta llegar a San Bartolomé,
este rio baja para encontrarse con las aguas del Pacifico, trayecto en el que podemos
apreciar los cambios del paisaje al pasar de la gran urbe hacia el drea rural en la que
se encuentra el sol de Chosica y los sembrios de paltos y frutales que genera|este
microclima. Al llegar a San Bartolomé damos la vuelta alalocomotora en el torna-
mesayempezamos a ascender lentamente, la gradiente se incrementa en una cadena
de zigzag que nos permite ver plantaciones de tuna que aprovechan la cochinilla que
crece en sus pencas como un polvo blanco que esconde a este pequefio pardsito|lleno
de esa sangre de color rojo intenso que fuese empleada como tinte natural para los
tejidos de nuestras culturas preincaicas y que, ahora, sigue siendo de gran utilidad
para la industria de cosméticos y también aporta su color en los textiles andinos.

En este punto llegamos al puente mds largo de toda la via férrea, el puente Ca-
rridon, conocido también como Puente Verrugas a 1.15%mmn. Fue en este lugar
donde un mosquito provocabala fatal enfermedad que maté amuchostrabajadotresy
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puso en peligro la continuidad de la construccion del ferrocarril. Fue el estudiantq de

medicina Daniel Alcides Carrion quien se inoculd la sangre de un enfermo paraex-

perimentar en su propio cuerpo y asi dar con suvida el conocimiento que permitio la
erradicacion de este mal. Carrion no solo es un héroe de la medicina sino un piorero
de la experimentacion cientifica, con una real vocacion de servicio que lo lleve al
sacrificio. Actualmente este mal estd erradicado de la zona.

Al llegar al kilometro 130 admiramos otra maravilla de la ingenieria: al salir de
uno de los tiuneles nos encontramos con El Infiernillo, un pequeiio laberinto que entre-
laza nuestro ferrocarril con la carretera Central en un pequeiio espacio. Aquila gra-
diente llega su mdximo, 4,37%, que es una forma de decir que estamos ascendiefido
rdpidamente a través de los Andes parallegar a una estaciéon conocida como Chigla.

Seguimos el viaje hacia las altas cumbres que muchas veces se llenan de nieve y
llegamosa Ticlio (4.758 m.n.m.) la estacion ferroviaria mds altadel mundo, pasa-
mos através de Galera, el tinel mds largo de nuestro recorrido con una longitud de
1.177 metros. Es en este punto, en la mitad del tunel, donde se alcanza el récqrd
mundial de altura: 4.781 ms.n.m., comenzando aquinuestro descenso.

La otra vertiente de los Andes nos ofrece un espacio amplio y una ruta mehos
accidentada. Es también ellugar desde donde vamos a encontrar el nacimiento de un
rio que llevard sus aguas al Atldntico, el Mantaro, dejando atrds en el otro lado de|la
cordillera al Rimac de corto trayecto, que lleva sus aguas al Pacifico.

Eldescenso hacia la ciudad metalirgica de La Oroya pasa a través de campfi-
mentos mineros, al llegar ya hemos descendido a 3.736mm . El recorrido conti-
nia através de diferentes estaciones y teniendo como acompanante al Mantaro para
llegar ala que fuera primera capital del Peru, Jauja, a 3.553.m.m. Ingresamos a
la parte ancha del valle y atravesamos los llanos entre plantaciones de papa, maiz,
alcachofas y paisajes muchas veces festivos por las innumerables fiestas que se ctle-
bran en la zona, hasta llegar a la estacion final en Huancayo a 3.24Q9mm.

sSerd posible que faltemos el respeto a la historia? ;Que despreciemos la hergn-
ciade nuestros antepasadosy permitamos que este tren muerao se desperdicie, como
muchos de nuestros recursos? Tenemos la obligacion moral y el sentido de responsa-
bilidad que nos llevan a im pulsar el desarrollo de este servicio ya que nuestro tren es
un atractivo turistico de primer nivel y una herramienta de desarrollo desde fus
origenes.

Luis Hurtado

Empresario turistico
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4. ANALISIS PARA LA FORMULACION DE ESTRATEGIAS DE
COMPETITIVIDAD DEL TURISMO EN EL VALLE DEL, MANTARO

A partir del diagnostico realizado identificaremos los factores externos e internos
que resultan claves para la formulacién de estrategias para el desarrollo del turismo
en el valle del Mantaro. Para hacerlo partiremos, como indicamos en el capitulo an-
terior, de los resultados del Taller de Competitividad Junin al 2014: valle del Mantayo
dirigido por integrantes de Centrum Catolica (profesor y alumnos) que contd con la
participacion de lideres empresariales y autoridades de la localidad y se realiz6 en la
ciudad de Huancayo los dias 6 y 7 de febrero de 2004. Este encuentro fue dirigido por
los autores y en sus hallazgos se basan los cuadros que presentaremos a continua-
cion. Este analisis se llama FODA, sigla que sintetiza los elementos considerados: for-
talezas, debilidades, oportunidades y amenazas.

CUADRO 3
Factores externos clave en el sector Turismo

OPORTUNIDADES

» Crecimiento del turismo de naturaleza.

» Creciente acceso a Internet.

« Relanzamiento del ferrocarril Central.

» Crecimiento de la demanda turistica en fines de semana.

» Cercania a la selva central.

» Disponibilidad de financiamiento.

» Cercania a la ciudad capital.

» Sensibilidad del Estado hacia el turismo.

» Promocion mundial del cuidado del medio ambiente y de la ecologia.
» Posicionamiento dentro del mercado turistico.

» Creacion de fuentes trabajo y mejoramiento del nivel de vida.

AMENAZAS

* Incremento de la delincuencia.

» Auge turistico de otras regiones.

» Posible rebrote del terrorismo.

» Deterioro ambiental (agua, aire, desechos sélidos, deforestacion).
* Inestabilidad politica.

* Interrupcioén de las vias de comunicacion por fenbmenos naturales.
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Dentro de los factores externos (cuadro 3) observamos que las principales venta-
jas del turismo en el valle del Mantaro son su accesibilidad a los principales consumi-
dores de servicios turisticos y la diversidad de productos que podria ofrecer en casi
todos los tipos de turismo. Entre los factores negativos tenemos los riesgos de segu-
ridad, que en todos los lugares son el elemento que mas desalienta la decisién de
viajar, y las dificultades estacionales de comunicacion.

CUADRO 4
Factores internos clave del sector Turismo

FORTALEZAS

» Ubicacion geogréfica.

* Atractivos turisticos (recursos naturales, culturales e histdricos).
 Artesania diversificada.

» Gente emprendedora y célida.

* Festividades todo el afio (ferias, folclor).

» Variedad gastronémica (truchas, alcachofas).

* Microclimas.

+ Existencia de guia turistica de Junin.

DEBILIDADES

» No considerado como destino turistico.

» Baja calidad de las unidades de transporte.

« Deficiente servicio al turista (falta de conciencia de la poblacién).
+ Falta de seguridad publica y de saneamiento ambiental.

* Inexistencia de inventario de recursos turisticos.

+ Falta de preservacion, restauracién y mantenimiento.

» Limitada capacidad de hoteles y restaurantes.

 Falta de infraestructura vial interna.

 Limitados centros de capacitacion de guias turisticos bilingles.
* Insuficiente promocion turistica.

 Falta de trabajo interinstitucional coordinado.

Las principales fortalezas del turismo son los recursos naturales del valle gracias
a la variedad de microclimas existente. Asimismo, la gran variedad de sus comidas
tipicas como la pachamanca, el cuy colorado, la patasca, la sopa verde y las truchas de
Ingenio que le dan un atractivo singular. Respecto a las debilidades, sobresalen la
falta de posicionamiento de la zona, la poca infraestructura vial interna, asi como la
deficiente calidad de los servicios.
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5. DIAMANTE COMPETITIVO ACTUAL DEL SECTOR TURISMO, 2004

Con los antecedentes expuestos podemos ahora construir el diamante competitivo
actual del turismo en el valle del Mantaro a partir de los resultados del Taller de
Competitividad Junin al 2014: valle del Mantaro

CONDICIONES DE LOS FACTORES

Factores bdsicos

Recursos turisticos: los recursos naturales para practicar el turismo de aventura y el
turismo vivencial existen, lo que falta es crear productos turisticos adecuados.
Se entiende como recurso turistico todo elemento natural o actividad humana
que puede motivar un desplazamiento no lucrativo; por tanto, son todos aquellos
elementos existentes en una region determinada, sean tangibles o intangibles,
que explotandose racionalmente se puedan comercializar como un producto.®

Ubicacién geografica: la naturaleza favorece al valle en toda su extensiéon con una
variedad de microclimas, lo que permite la existencia de una gran diversidad de
recursos naturales.

Mano de obra: la mano de obra en el sector no se encuentra preparada para atender
y brindar un servicio de calidad al turista nacional y extranjero. Ademas, carece
del dominio de idiomas extranjeros.

Factores avanzados

Guias turisticos e informacion: existe aceptable informacion en varios idiomas acerca
de los lugares turisticos del valle del Mantaro en la Oficina de Informacién Tu-
ristica en la ciudad de Huancayo; sin embargo, son escasos los guias disponibles
para un turismo de calidad.

Infraestructura vial: el valle cuenta con la mejor red de carreteras de la region, no
obstante en época de lluvia (de octubre a marzo) se deterioran los accesos, lo
que demanda un plan de mantenimiento que muchas veces no se realiza oportu-
namente por falta de presupuesto. La red cubre los principales lugares turisticos,
pero el resto cuenta s6lo con caminos deteriorados o casi inaccesibles lo que
imposibilita la visita a otros atractivos locales.

8. Monografias.com: «Valoracion de los recursos turisticos con un enfoque territorial», Cienfue-
£0s, 2000, en <http://www.monografias.com/trabajos12/artturis/artturis.shtml>.



EL POTENCIAL COMPETITIVO DEL TURISMO Y DE LA ARTESAN{A 161

Acceso a Internet: en el valle existe una red de Internet y en la ciudad de Huancayo
es comun encontrar cabinas a precios comodos y con un servicio aceptable.

Producto turistico: el producto turistico se crea desde la entrega de informacién,
asesoramiento, negociaciéon de precio, guias turisticos, transporte y atencion al
turista; sin embargo, la calidad del servicio atin estd por debajo del nivel acepta-
ble que demandan los turistas.

CUADRO 5
Condiciones de los factores en el diamante competitivo
Sector Turismo, 2004

FACTORES BASICOS

Ubicacién geografica ++
Recursos turisticos ++
Mano de obra -

FACTORES AVANZADOS
Guias turisticos + -
Infraestructura vial + -
Acceso a Internet +
Calidad de servicios -
Circuitos y productos turisticos + -

Se puede concluir entonces que el valle esta dotado de abundantes recursos tu-
risticos pero no existen servicios adecuados para satisfacer la demanda de los turis-
tas, lo que se observa en la calificacién de los factores avanzados como la calidad del
servicio.

CONDICIONES DE LA DEMANDA

Demanda nacional

Poder adquisitivo: los pobladores locales cuentan con un poder adquisitivo prome-
dio, lo que ocurre no sélo en el valle sino en todo el pais.

Turismo de aventura y ecoturismo: el turista nacional también sigue las tendencias
del turista extranjero y demanda un turismo ecolégico y vivencial.

Grado de satisfaccion: el grado de satisfaccion del turista nacional es regular. Los
turistas nacionales encuentran en el valle del Mantaro un ambiente con un clima



162 JUNIN COMPETITIVO: EL VALLE DEL MANTARO

agradable, con los requerimientos basicos y lugares turisticos de su agrado; sin
embargo, nuevamente resalta la baja calidad del servicio turistico.

Demanda internacional

Ecoturismo y turismo de aventura: los turistas extranjeros también demandan el
turismo de aventura y ecoldgico, la mayoria de estos turistas procede de Nortea-
mérica y Europa, mas que de América Latina.

Nivel de exigencia: el nivel de exigencia de los turistas extranjeros es mayor que el
de los turistas nacionales; sin embargo, se debe distinguir entre los diferentes
tipos de turistas que vienen al valle ya que un segmento de turistas tienen mayor
nivel de exigencia que otro.

Cuapro 6
Condiciones de la demanda en el diamante competitivo
Sector Turismo, 2004

DEMANDA NACIONAL

Poder adquisitivo +—
Turismo de aventura, ecoturismo +—
Satisfaccién +—

DEMANDA INTERNACIONAL

Ecoturismo y turismo de aventura ++
Nivel de exigencia + -
Poder adquisitivo ++

Podemos concluir que existe una demanda por el turismo de aventura y el ecotu-
rismo por parte de los turistas nacionales y extranjeros, asi como también que el
poder adquisitivo del turista extranjero es mayor que el del turista nacional.

ESTRATEGIA, ESTRUCTURA Y RIVALIDAD DEL SECTOR

Empresas pequefias y familiares: las empresas del sector son pequefias y en muchos
casos, empresas familiares que caen en el nepotismo lo que las hace poco efi-
cientes. Las empresas pequefias también pierden eficiencia por su escaso poder
de negociacién y estar en un circulo vicioso de ofrecer un producto de baja cali-
dad a bajo precio, lo que les deja poca rentabilidad y clientes insatisfechos.
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Capacitacion turistica y mapas: en el valle del Mantaro existen instituciones dedica-
das ala formacion de profesionales en turismo pero deben mejorar la calidad de
su enseflanza. De otro lado, no se cuenta con suficientes mapas actualizados de
todos los atractivos turisticos de la zona, lo que dificulta la labor de las agencias
de viajes para promocionar sus servicios.

Trabajo coordinado: las agencias de turismo no trabajan en colaboracion sino que
compiten en forma desleal entre ellas, lo que repercute en ofrecer al cliente un
servicio deficiente. La mayoria de agencias de turismo no establecen alianzas
estratégicas con otras empresas, son pocas las agencias de turismo que coordi-
nan con agencias de transporte, de alquiler de vehiculos, proveedores de paginas
en Internet, etc.

Publicidad y promocién: el valle no se encuentra posicionado en el mercado turisti-
co por falta de publicidad y promocion de sus recursos tanto en el ambito nacio-
nal como en el internacional.

CUuADRO 7
Estrategia, estructura y rivalidad en el diamante competitivo
Sector Turismo, 2004

Negocios pequefios, familiares + -
Diferenciacion -
Trabajo interinstitucional coordinado -
Publicidad y promocién -

Se puede concluir que los negocios pequefios son mayoritarios en el valle y no
existe un trabajo coordinado y de apoyo entre las distintas instituciones.

INDUSTRIAS RELACIONADAS Y DE APOYO

El valle cuenta con recursos arqueoldgicos que tienen el apoyo del Instituto Nacional
de Cultura (INC) pero les falta posicionamiento como a todo el turismo regional. Las
agencias de turismo y las agencias de transporte brindan un servicio promedio pu-
diendo mejorar su calidad. Los hoteles y restaurantes también tienen que mejorar su
nivel de servicio ya que ninguno de ellos presenta un nivel internacional. Los institu-
tos de turismo no llegan a igualar a los de la capital, por lo que las personas que
desean especializarse deben emigrar a Lima. Tampoco existe un equipo adecuado
para ofrecer al turista un servicio de alta calidad.
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CuaDpro 8
Industrias relacionadas y de apoyo en el diamante competitivo
Sector Turismo, 2004

Recursos arqueolégicos e histéricos +

Empresas de transporte + -
Agencias de viaje +-
Capacidad y calidad de hoteles y restaurantes +—

Institutos de formacién turistica -
Equipamiento turistico -

Aqui se puede concluir que el valle tiene recursos arqueoldgicos e historicos que
deben ser promocionados de manera masiva. De otro lado, destaca la carencia de una
infraestructura turistica que permita ofrecer mejores servicios a los turistas.

(GOBIERNO

Los participantes del Taller de Competitividad estuvieron de acuerdo en el impor-
tante papel que debe desempeiiar el Gobierno Central en la promocién e impulso del
turismo en el valle del Mantaro. El gobierno anterior promocion¢ el valle destacan-
do la buena infraestructura vial y la cercania entre Lima y Huancayo; sin embargo, el

CUADRO 9
Gobierno en el diamante competitivo
Sector Turismo, 2004

GOBIERNO CENTRAL

Credibilidad del gobierno -

Decisiones centralizadas +
Ley General de Turismo +—
Convenios internacionales +—

Presupuesto del sector Turismo -

GOBIERNO REGIONAL O LOCAL

Plan Turistico Regional +—
Coordinacién con gobiernos locales y comunales —-—
Concentracién de informacién -—
Conciencia turistica —-—
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actual gobierno ha dejado de lado esa politica de promocion de lugares turisticos no
s6lo en el valle sino en todo el pais. Esto ocurre porque no tiene una conciencia
turistica, es decir, no ha tomado conciencia de la gran oportunidad de desarrollo del
valle a través del turismo, desperdiciando una valiosa posibilidad econémica.

Podemos concluir que el Gobierno Central no cuenta con suficiente presupues-
to para distribuir a los gobiernos locales. Destaca también la falta de conciencia turis-
tica por parte del gobierno local, aspecto vital para iniciar un verdadero trabajo de
promocion turistica.

AzAR

Finalmente, el azar representa una desventaja para el turismo ya que todo fenémeno
natural y social conlleva riesgo para los viajeros.

CuADRO 10
Azar en el diamante competitivo
Sector Turismo, 2004

Sismos -
Huaicos, inundaciones -
Posible resurgimiento del terrorismo -

Aqui se concluye la existencia de huaicos e inundaciones que se presentan de
manera periodica en el valle, asi como también el posible rebrote del terrorismo en
ciertas localidades.

EL DIAMANTE COMPETITIVO muestra cuatro atributos y como ellos deben relacionarse
entre si para que las empresas de un sector logren ser competitivas. Este diamante es
una herramienta util para entender como y déonde las empresas de un sector deben
desarrollarse para lograr competir globalmente. En el grafico 17 se muestra el dia-
mante de competitividad actual del sector Turismo en el valle del Mantaro.
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VisiON DEL SECTOR T'URISMO EN EL VALLE DEL, MANTARO

La vision concertada hacia el afio 2014 obtenida del Taller de Competitividad busca
posicionar el valle del Mantaro en el sector Turismo. El territorio del valle permite la
practica del turismo de aventura, ademas de ser propicio para acampar disfrutando
de la riqueza forestal y del paisaje. Es importante entonces mejorar la calidad del
producto turistico para lograr los objetivos de la visién planteada.

Valle del Mantaro emporio turistico, ecologico y de aventura, capital ferial del
huaylash, el Santiago y la pachamanca; con servicios turisticos, culturales y co-
merciales de alta calidad e importante polo de desarrollo turistico del Peru.

6. DIAMANTE COMPETITIVO FUTURO DEL SECTOR TURISMO, 2014

En el diamante competitivo para el futuro del valle del Mantaro al 2014 analizamos
a continuacion cada uno de los atributos que intervienen en el caso del sector Tu-
rismo.

CONDICIONES DE LOS FACTORES

Factores basicos

Recursos turisticos: mantenimiento y explotacion controlada de los recursos turis-
ticos y naturales para poder incrementar la oferta para los turistas.

Mano de obra: calificada con capacitacién profesional, dominio del idioma inglés y
otros idiomas, e investigacion de las nuevas tendencias del mercado.

Factores avanzados

Guias turisticos: con conciencia de la necesidad de brindar un servicio de calidad,
capacitados en teoria y practica, con dominio de algin idioma.

Infraestructura vial: acceso en buenas condiciones que permitan puntualidad, cum-
plimiento de los programas y, sobre todo, reducir el tiempo de viaje.

Acceso a Internet: niveles de calidad acordes con los cambios tecnolégicos que per-
mitan brindar un mejor servicio a los turistas y que faciliten a las agencias de
turismo las condiciones para poder ofrecer sus servicios a todo el mundo.
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Circuitos y productos turisticos: productos integrales y flexibles a las preferencias
de los turistas. Paquetes turisticos de «puerta a puerta»; es decir, que la atencioén
al cliente comience al brindar la informacién donde se la requiera, transporte
turistico, hospedaje y alimentacion (todo incluido) flexibles a cambios y sugeren-
cias de los clientes. Esto implica alianzas estratégicas con los proveedores de
transporte, hospedaje y alimentacion, centros turisticos y responsables de acce-
so e infraestructura.

CuaDpRro 11
Condiciones de los factores en el diamante competitivo
Sector Turismo, 2014

FACTORES BASICOS

Ubicacién geografica ++
Recursos turisticos ++
Mano de obra +
FACTORES AVANZADOS
Guias turisticos +
Infraestructura vial ++
Acceso a Internet ++
Calidad de servicios +
Circuitos y productos turisticos ++

Aqui destaca la mejora de la mano de obra del valle, asi como la calidad de los
circuitos y productos turisticos.

CONDICIONES DE LA DEMANDA

La demanda seguira las tendencias internacionales del turismo de aventura y vivencial,
y se considera que el poder adquisitivo de los turistas nacionales es aceptable.

La perspectiva de la demanda internacional se acentuara en busca de un turismo
de aventura y de experimentar personalmente las costumbres de los pobladores loca-
les. La exigencia de un servicio de mejor calidad se conservara, ya que en la actuali-
dad los turistas son exigentes por sus experiencias con los servicios turisticos de otros
paises.

Finalmente, respecto a la demanda se proyecta su crecimiento, tanto internacio-
nal como nacional, lo que se apoyara en la mejora proactiva del servicio y en una
infraestructura de turismo en condiciones de estandares internacionales.



EL POTENCIAL COMPETITIVO DEL TURISMO Y DE LA ARTESAN{A 169

CUADRO 12
Condiciones de la demanda en el diamante competitivo
Sector Turismo, 2014

DEMANDA NACIONAL

Poder adquisitivo ++
Turismo de aventura, ecoturismo ++
Satisfaccion +

DEMANDA INTERNACIONAL

Ecoturismo y turismo de aventura ++ +
Nivel de exigencia +
Poder adquisitivo ++

ESTRATEGIA, ESTRUCTURA Y RIVALIDAD DEL SECTOR

Empresas pequenas y familiares: dentro de diez afios los negocios deben contar con
una estructura organizacional libre de influencias familiares que resten eficien-
cia, lo que permitira que las agencias de viajes y centros turisticos tengan una
mejor vision empresarial y, por ende, ofrezcan un servicio de alta calidad.

Capacitacion y mapas: en el 2014 la informacién sera constantemente actualizada
y confiable, los mapas de los recursos turisticos y viales estaran disponibles.

Publicidad y promocion: el valle se encuentra posicionado como centro turistico de
aventura, compartiendo con el mundo su cultura mediante un servicio turistico
integral y coordinado que permita la total satisfaccion del turista.

Trabajo coordinado: las empresas inmersas en este sector crearan alianzas estraté-
gicas que permitan mejorar el producto turistico y la imagen del valle del Man-
taro, elevando el nivel del servicio turistico.

Perspectiva: apostar como camino de éxito por el trabajo con resultados de largo
plazo dejando de lado el cortoplacismo.
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CUADRO 13
Estrategia, estructura y rivalidad en el diamante competitivo
Sector Turismo, 2014

Negocios pequefios, familiares
Diferenciacion

Trabajo interinstitucional coordinado
Publicidad y promocion

+ o+ o+ o+

Aqui destaca la promocion y publicidad de los recursos turisticos del valle, asi como
un trabajo interinstitucional coordinado entre las diferentes empresas del sector.

INDUSTRIAS RELACIONADAS Y DE APOYO

En el 2014, los recursos turisticos estaran en buenas condiciones y contaran con un
mantenimiento apropiado, de manera que se conserven atractivos para los turistas.
El transporte publico ofrecera un mejor servicio, confortable para el turista, con ve-
hiculos en buen estado. Existirin empresas integradas mediante alianzas con las
agencias de viajes y de turismo para mejorar el servicio. Los restaurantes tendran
estandares internacionales y ofreceran variedad de comidas sin perder la identidad
gastronomica del valle. Se podra encontrar hoteles de cinco estrellas y demas servicios de
buena calidad con precios razonables tanto para el turista nacional como para el extranje-
ro. Finalmente, en el valle se podra encontrar equipos e insumos adecuados para el
turista, con diferentes calidades y precios para todo tipo de actividad y turismo.

CUADRO 14
Industrias relacionadas y de apoyo en el diamante competitivo
Sector Turismo, 2014

Recursos arqueolégicos e historicos ++
Empresas de transporte ++
Agencias de viaje +
Capacidad y calidad de hoteles y restaurantes ++
Institutos de formacion turistica +
Equipamiento turistico +

Aqui sobresalen la calidad de las empresas de transporte y la capacidad y calidad
de hoteles y restaurantes del valle.
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GOBIERNO

Los participantes del Taller de Competitividad concordaron en que para el afio 2014
el Gobierno Central se encontrara estable y con mejores perspectivas con respecto al
turismo al que promocionara con la clara conciencia de que es un medio de desarro-
llo para el valle del Mantaro que le permite aprovechar sus propios recursos arquitec-
tonicos, culturales y naturales.

Asi, el Gobierno Central promovera un marco normativo de fomento del turis-
mo y de promocion de la inversion privada en el sector que lleven a fortalecer y crear
una mejor infraestructura para apoyar el posicionamiento y la creciente demanda
interna y externa por la clase de turismo que ofrece el valle. También el Gobierno
Central asigna el presupuesto que demanda el sector Turismo en el valle del Mantaro
y en la region Junin en general.

Finalmente, funcionara un gobierno local con autonomia, capaz de tomar deci-
siones acertadas de acuerdo con la realidad de los problemas y amenazas que presen-
te el turismo en el valle del Mantaro.

CUADRO 15
Gobierno en el diamante competitivo
Sector Turismo, 2014

GOBIERNO CENTRAL

Credibilidad del gobierno +
Decisiones centralizadas -
Ley General de Turismo
Convenios internacionales
Presupuesto del sector Turismo

+ + o+

GOBIERNO REGIONAL O LOCAL

Plan Turistico Regional

Coordinacién con gobiernos locales y comunales
Concentracién de informacién

Conciencia turistica

+ 4+ + o+

Aqui se concluye que las decisiones de los gobiernos locales seran cada vez mas
independientes del Gobierno Central. Ademas, el gobierno local tendra una mayor
conciencia de la importancia del sector Turismo para el desarrollo del valle.
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AzAR

Para el aflo 2014 los fendmenos naturales seguiran afectando al turismo, sin embargo
se espera que las instituciones encargadas de predecirlos y analizarlos estén debida-
mente equipadas para ser capaces de prevenir los fen6menos naturales. El terroris-
mo habra desaparecido.

CUADRO 16
Azar en el diamante competitivo
Sector Turismo, 2014

Sismos +—
Huaicos, inundaciones +—

Es importante tener en cuenta que los dos complementos del diamante como
son el gobierno y el azar no se pueden controlar directamente pero influyen en la
situacion de las empresas.

EL DIAMANTE RESULTANTE se presenta en el grafico 18 y es una herramienta til para
realizar un prondstico de como y donde las empresas deberan desarrollarse y compe-
tir en un futuro no muy lejano.
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7. PLAN DE COMPETITIVIDAD REGIONAL

Del analisis FODA del turismo efectuado se desprenden objetivos estratégicos y especi-
ficos, estrategias, planes de accioén y responsables que veremos a continuacion.

Relacionando entre si las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas del
sector se pueden identificar los objetivos estratégicos a alcanzar por la actividad tu-
ristica en el valle para, a partir de ellos, formular las estrategias de cada objetivo,
elaborando un plan de accion e identificando a los responsables que deberan llevar
adelantelas acciones. Como estrategias FO sobresalen el aprovechar el conocimiento
del turismo de naturaleza ofreciendo productos turisticos de alta calidad y promover
los recursos turisticos del valle. Como estrategias DO destacan el aprovechamiento
de la cercania a Lima para considerar al valle como destino turistico y también con-
cientizar a la poblacion sobre el tema de turismo.

CuaDpRro 17
Objetivos estratégicos FO y DO del sector Turismo

FORTALEZAS — OPORTUNIDADES (Fo)

Aprovechar el crecimiento del turismo de na-
turaleza ofreciendo atractivos productos turis-
ticos de calidad y relanzar el funcionamiento
del ferrocarril Central.

Dar a conocer los recursos turisticos del valle
a través de los diversos medios de comunica-
cién aprovechando el crecimiento de la deman-
da turistica los fines de semana largos.

Buscar fuentes de financiamiento adecuadas
para potenciar los atractivos turisticos.

Concientizar a la poblacion acerca de la im-
portancia del cuidado del medio ambiente para
preservar los recursos naturales del valle.

Buscar un simbolo turistico que represente al
valle, como en otras localidades (Cusco, Hua-
raz), para posicionarlo en el mercado turistico
nacional e internacional.

DEBILIDADES — OPORTUNIDADES (po)

Aprovechar la cercania a la capital, Lima, para
que su poblacién considere al valle del Man-
taro como destino turistico.

Fomentar la sensibilidad del poblador para con
el turista y hacer mas agradable su visita al
valle mejorando la calidad de los servicios.

Buscar fuentes de financiamiento para cons-
truir, restaurar y mantener una infraestructura
de hoteles y restaurantes adecuada para ofre-
cer un servicio turistico de calidad.

Utilizar medios como Internet para promocio-
nar las riquezas turisticas del valle mediante
portales de empresas como Prom Peru y ofre-
cer promociones y descuentos en los servicios
de transporte para los turistas.

Mejorar los centros de capacitacion de guias
turisticos bilingtes para ofrecer un mejor ser-
vicio al turista extranjero.
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CuAaDRO 18
Objetivos estratégicos para el sector Turismo (ponderacion)

175

OBJETIVOS ESTRATEGICOS

CRITERIO A CRITERIO B CRITERIO C TOTAL

Corresponde
ala vISION
(50%)

Recursos
disponibles
(25%)

Impacto

(25%)

(100%)

a)

b

~

c)

d

~

e

~

=

g9

h

=

k)

Aprovechar el crecimiento del turismo de naturaleza
ofreciendo atractivos productos turisticos de calidad
y relanzar el funcionamiento del ferrocarril Central.

Dar a conocer los recursos turisticos del valle a tra-
vés de los diversos medios de comunicacién apro-
vechando el crecimiento de la demanda turistica los
fines de semana largos.

Buscar fuentes de financiamiento adecuado para po-
tenciar los atractivos turisticos.

Concientizar a la poblacion sobre la importancia del
cuidado del medio ambiente para preservar los re-
cursos naturales del valle.

Buscar un simbolo turistico que representa al valle,
como en otras localidades (Cusco, Huaraz), para po-
sicionarse en el mercado turistico nacional e interna-
cional.

Aprovechar la cercania a la ciudad capital para que
su poblacion considere el valle del Mantaro como des-
tino turistico.

Sensibilizar al poblador local en su trato al turista 'y
hacer mas agradable su visita al valle mejorando la
calidad de los servicios.

Utilizar medios como Internet para promocionar las
riquezas turisticas del valle mediante portales en em-
presas como Prom Peru y ofrecer promociones y des-
cuentos en los servicios de transporte.

Mejorar los centros de capacitacion de guias turisti-
cos bilinglies para ofrecer un mejor servicio al turista
extranjero.

Mejorar la infraestructura de hoteles y restaurantes,
asi como la calidad de los servicios para competir
con otras localidades con mayor afluencia turistica.

Promover la afluencia turistica al valle como un lugar
ecoldgico e ideal para el descanso eliminando la idea
de un posible rebrote terrorista.

Fomentar la participacion ciudadana para la creacion
de serenazgos en las principales zonas del valle para
controlar el incremento de la delincuencia.

45

45

48

35

40

35

45

35

35

30

30

30

20

20

20

20

20

15

20

24

20

15

15

20

20

20

20

20

24

20

20

20

15

24

20

20

85

85

88

75

84

70

85

79

70

69

65

70
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Objetivo estratégico 1
Aprovechar el crecimiento del turismo de naturaleza, ofreciendo
productos turisticos de calidad y relanzando el funcionamiento
del ferrocarril Central

Estrategias
Desarrollar programas de capacitacion para los operadores turisticos y elaborar
un plan de desarrollo de nueva infraestructura.

Accion
Formar un comité del Gobierno Regional para conseguir financiamiento externo
(cooperacion internacional y/o concesiones al sector privado).

Responsables
Universidad Nacional del Centro del Perti (UNCP), Universidad Continental de Cien-
cias e Ingenieria (UCCI), Universidad Peruana de los Andes (UPLA), Instituto Supe-
rior Tecnoldgico (IST), Direccion Regional de Comercio Exterior y Turismo (Dir-
cetur), Direccién Regional de Turismo (DRT), Camara Regional de Turismo (Ca-
retur).

Objetivo estratégico 2
Dar a conocer los recursos turisticos del valle a través de los medios de
comunicacion para aprovechar el crecimiento de la demanda turistica
durante los fines de semana largos

Estrategia
Disefar campaias de publicidad orientadas a la satisfaccion total del cliente.
Accion
Repartir material turistico y evaluar las formas de distribucion. Rescatar la esen-
cia de la Feria Artesanal dominical y ampliar las ferias distritales.

Responsables
Universidades, institutos, colegios.
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Objetivo estratégico 3
Buscar fuentes de financiamiento adecuadas para
potenciar los atractivos turisticos

Estrategias
Elaborar un Plan de Financiamiento, gestionar recursos de la cooperacién inter-
nacional, declarar la regién como Patrimonio Turistico Nacional, y promover con-
sorcios y/o convenios y alianzas.

Acciones
Formar un comité del Gobierno Regional para conseguir financiamiento exter-

no, organizar ruedas de negocios.

Responsables
Medianas y pequefias empresas, Dircetur, Camara de Comercio y Caretur.

Objetivo estratégico 4
Buscar un simbolo turistico que represente al valle, como en otras
localidades (Cusco, Huaraz), para posicionarlo en el mercado
turistico nacional e internacional

Estrategias
Buscar un simbolo que facilite el posicionamiento del valle para los turistas y

promover la creacion de un Patronato Regional que se encargue de elaborar un
Plan de Inventario y Restauracion de atractivos turisticos.

Acciones
Construir el complejo cultural, crear el parque nacional Huaytapallana, institu-
cionalizar el Megafestival Junin Total.

Responsables
Camara de Comercio, Instituto Nacional de Cultura (INC), Caretur, Gobierno

Regional, gobiernos locales.
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Objetivo estratégico 5
Sensibilizar al poblador en su trato con el turista y hacer mds agradable
la visita al valle mejorando la calidad de los servicios

Estrategias
Reorientacién de la educacion hacia el sector Turismo, mejorar la calidad de la
informacién al turista, desarrollar programas de capacitaciéon a los operadores
turisticos.

Acciones
Diseflo de cursos de capacitacion en turismo, organizacion de cursos, talleres y
entrenamiento en calidad de servicios en institutos y universidades, formacion de
un Comité de Planificacion, organizacion de seminarios-talleres regionales e in-
ternacionales.

Responsables
Municipalidad Provincial de Huancayo, UNCP, UPLA, Camara de Comercio, Dirce-
tur, Caretur.

CONDICIONES FAVORABLES PARA EL TURISMO

1. Los gobiernos locales, en coordinaciéon con el Gobierno Regional, deben pro-
mocionar e incentivar la toma de conciencia por parte de los pobladores del valle
del Mantaro de la importancia del turismo de aventura, vivencial, mistico y eco-
logico dado que son los segmentos que tienen mayor potencial de desarrollo.

2. Esnecesario llevar a cabo programas piloto que cuenten con la participacion de
las comunidades integradas al circuito turistico, para lo cual se requiere capaci-
tacion sobre todo en el trato adecuado del turista.

3. Enel corto plazo es necesario que se realicen campanas de promocion turistica a
través de festivales y ferias aprovechando los feriados y fines de semana largos
que se presentan durante el afio.

4. Desarrollo de una politica de sostenibilidad ambiental de los recursos y de los
productos turisticos mediante la realizacion de programas cuyos objetivos sean
investigar, supervisar y evaluar en el largo plazo parametros de manejo 6ptimo
en funcién de un aprovechamiento racional y responsable de los recursos y de
los atractivos turisticos de la zona.
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8. CONCLUSIONES

El valle del Mantaro posee un medio con recursos naturales adecuados para la prac-
tica del turismo de aventura y del ecoturismo; sin embargo, se debe mejorar la infra-
estructura turistica que actualmente es deficiente, asi como mejorar la calidad del
servicio para ofrecer al turista un producto 6ptimo.

El turismo en el valle del Mantaro tiene mayor demanda de los turistas naciona-
les, quienes acuden mas por las festividades de Semana Santa, Navidad y Fiestas Pa-
trias. Para los turistas extranjeros, la visita al valle del Mantaro se realiza luego de
priorizar otros lugares en el Pert, lo que se debe a la falta de posicionamiento del
valle del Mantaro y a la poca informacién que se brinda sobre las bondades de sus
recursos turisticos. Lo que no obvia el tremendo potencial del sector para la region.

El valle del Mantaro capta turismo de paso por lo que se requiere cambiar la
percepcion por un producto turistico de estadia prolongada.
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E-TURISMO

Las nuevas tendencias de la economia mundial, asi como el acelerado crecimiento de
los mercados y de la tecnologia de la informacién, impulsan a las diferentes organi-
zaciones a variar sus estrategias de venta para satisfacer los requerimientos de los
consumidores. Ast, el turismo no es ajeno a estas nuevas tendencias y, al unirse con el
comercio electrénico, tiene un efecto muy significativo en la economia mundial: jun-
tos forman la mercadotecnia electrénica o el e-turismo. La realidad actual en la
industria del turismo es que «si no estds on line, no estds en las ventas», lo que hace
evidente lo vital que es para las empresas que quieren mantener sus ventajas compe-
titivas ofrecer sus productos por medio de Internet. De otro lado, la relacion entre el
turismo y el comercio electrdnico deberia considerar dos preguntas fundamentales:

o ;Cdmo afectan las nuevas tecnologias de la informacion e Internet la estructura
de la industria turistica y cudles son los efectos de la competitividad sobre los
paises en desarrollo?

o ;Cdmo la vieja economia (representada por el turismo) combina con la nueva
economia (representada por el comercio electrénico) en los paises en desarrollo?
;Como pueden manejar esta combinacion los gobiernos locales y las empresas
¢ ] & y
para desarrollar y mantener sus ventajas competitivas en el mercado mundial?

Segiin la OMT, los primeros lugares en gasto por turismo los ocupan los paises
industrializados que, en su mayoria, son los que tienen mayor acceso a los sistemas de
computo e Internet, lo que evidencia que la tecnologia de la informacion ayuda a
tener mayores ventajas sobre otros competidores como los paises en desarrollo. Ast, la
nueva tecnologia de la informacion ha revolucionado los métodos tradicionales del
mercado turistico ya que los clientes buscan los servicios turisticos, como reservas de
transporte y alojamiento, a través de Internet. Estos clientes también han sido pione-
ros en el uso de los medios de comunicacion que les permiten llegar a mds mercados
de manera ripida, con informacion al dia y a un costo relativamente bajo. A su vez,
las empresas recurren con frecuencia a campaiias y promociones de precios bajos que
les permiten penetrar con mayor rapidez en el mercado.
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PRODUCTORES
* Hoteles
* Restaurantes
* Aerolineas
« Otros transportes
* Recreacion

PRODUCTORES

GRAFICO 19

Turismo antes de Internet

TURISTAS POTENCIALES

INFORMACION GENERAL

VENTAS

* Agentes de viajes
* Aerolineas

« Organizaciones con fines de

mercadeo
« Oficinas nacionales de turismo
« Asociaciones

INTERMEDIARIOS

DISTRIBUIDORES
« Operadores de tours
« Sistemas globales de distribu-
cién y sistemas de reservas por
computadora
« Cadenas de hoteleria

Fuente:e-Commerce and Development Report, 26d. 3, p. 45. Elaborado por los autores.

GRAFICO 20

Turismo con Internet

Hoteles
» Restaurantes
» Aerolineas

_—

Hotel.com

Aerolinea.com
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PRODUCTORES

Otros transportes
Recreacion
\ /

Otros_Productores.com

Operadores_de_tours.com

DMO.com

INTERMEDIARIOS TRADICIONALES
* Agentes de viaje
» Operadores de tours
» Sistemas globales de distribucion y

sistemas de reservas por computadora

» Asociaciones de turismo
* Cadenas de hoteles
« Organizaciones con fines

Weo
e

Agente_de_viaje.com

CRS/GDS.com
(Sistemas de reservas por
computadora, Sistemas
globales de distribucion)

(organizaciones con fines

INTERNET

de mercadeo)

Asociaciones_de_Turismo.com

Cadenas_de_hoteles.com

Turistas potenciales

Fuente e-Commerce and Development Report,2641. 3, p. 46. Elaborado por los autores.
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Internet provee infinitas posibilidades no sélo para que las empresas turisticas
vendan sus productos, sino de presentar informacion amigable a los consumidores
con fines de mercadeo, por ejemplo Destination Marketing Organization (DMO). En
este sentido, es un buen ejemplo el portal www.incasdelperu. org, que no sélo ofrece
servicios sino que orienta al turista acerca de nuestro pais con informacién valiosa y

entretenida.

4 N
GRAFICO 21
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B. LA ARTESANIA

La artesania tradicional es una forma muy valiosa de expresion cultural especialmen-
te importante para los paises en desarrollo. Es la continuidad y recreacién de las
tradiciones populares plasmadas en la preparacion de objetos sencillos y/o muy refi-
nados, empleados para multiples usos (doméstico, de ornato personal, festivo o reli-
gioso, entre otros) que reflejan la identidad nacional y regional.

La artesania peruana, por ser la mas representativa del area andina, tiene un
altisimo reconocimiento internacional y ofrece grandes posibilidades para sus expre-
siones regionales tales como la artesania propia del valle del Mantaro cuyo potencial
competitivo vamos a analizar a continuacién.

1. LA ARTESANIA EN EL PERU

La artesania peruana ha despertado el interés de diversas organizaciones orientadas
a la promocion del desarrollo por ser considerada una actividad econémica apropia-
da para frenar la pobreza, sobre todo en las zonas rurales en las que esta actividad
esta asociada a la economia familiar. La artesania como actividad econémica tiene
diversas caracteristicas como su intensivo uso de mano de obra, lo relativamente
bajo de sus costos por puesto de trabajo, la utilizacion de los recursos propios del
lugar y la generacion de ingresos de divisas, entre otros; lo que convierte a esta acti-
vidad en una interesante alternativa que debe ser tomada muy en serio y enfocada
con vision empresarial.

Hoy en dia la produccién artesanal nacional tiene que enfrentarse a una fuerte
competencia extranjera a pesar de ser en muchos casos superior por la calidad de sus
productos; no obstante, el sector artesanal de nuestro pais posee un elevado poten-
cial de crecimiento por la creciente demanda de mercados con alto poder adquisitivo
como el europeo.

Existen cuatro tipos basicos de artesania: la artesania de pieza tinica, la tradicio-
nal, los recuerdos y la artesania contemporanea o de disefilo moderno vanguardista.
Ademas, la oferta artesanal peruana esta orientada a tres mercados distintos: local,
turistico (turismo interno y receptivo) y de exportaciéon. Los dos primeros son aten-
didos en su mayoria por artesanos tradicionales, y el tercero lo es por agentes con
visién empresarial asociados en gremios y asociaciones, cuyo principal mercado es el
estadounidense. Este mercado debe ser considerado seriamente pues tiene un poder
de compra 180 veces mayor al nuestro.

Se estima que, a fines del afio 2004, el mercado artesanal alcanzé los US$ 33
millones en ingresos, teniendo como principales compradores a los Estados Unidos
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(41%), seguidos por Italia, Nueva Zelanda y Espafia. Asimismo, segiin la Comisién
para la Promocion de Exportaciones (Prompex), el sector Artesania export6 USS$ 29,9
millones durante el afio 2003, sin considerar los productos de joyeria, ni chompas de
alpaca y algodoén fabricadas de forma artesanal (Fernandez, 2004, p. 56), lo que de-
muestra que la artesania es una actividad lucrativa que puede ayudar al desarrollo de
la economia de las distintas regiones.

2. LA ARTESANIA EN EL VALLE DEL MANTARO

El valle del Mantaro tiene una amplia riqueza cultural en sus danzas, su musica y sus
tradiciones, las que se expresan en la actividad artesanal en una variedad de produc-
tos, algunos de ellos absolutamente originales como mates, telares e imagineria o
filigrana de plata (cuadro 19). Los primeros mates fueron llevados a Huancayo por
arrieros de Ayacucho a finales del siglo XIX y hoy se siguen burilando en el pueblo de
Cochas.
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CUADRO 19

Principales artesanias del valle del Mantaro

MATES BURILADOS

El mate o calabaza es en el Per( soporte para la elaboracién del
mate burilado. Esta técnica consiste en hacer finas incisiones so-
bre el mate con un buril creando dibujos a manera de «historie-
tas» cuyos temas estan asociados a la vida campesina.

IMAGINERIA DE AZA

La técnica de esculpir en maguey tiene origenes prehispanicos
pues data del siglo x. En ella se corta el interior seco del tallo,
convirtiéndolo en figuras humanas. Las extremidades son hechas
con pasta de yeso y cola de carpintero. Se emplea también tela,
cartéon y madera.

FAJAS DE VIQUES

Existen dos tipos de fajas, la festiva y la simple. Las fajas son
tejidas en telar de cintura. Decoran estas fajas algunos temas con-
temporaneos como aviones, barcos y escudos, entre otros.

MANTAS

Existen dos tipos de mantas: puyukata ywichikata. La primera es
tejida de lana u orlén en telar de pedal; mientras que la segunda
es hecha en telar de cintura con dos partes simétricas unidas en
el centro, confeccionada en algodon.

TELARES DE SAN PEDRO
DE CAJAS

En esta localidad se teje en telar de pedal con algodén y lana de
ovino. Se fabrican mantas, alfombras y tapices, entre otros.

TEJIDOS DE HUALHUAS

Esta localidad se dedica exclusivamente a la textileria. Aqui se
tejen mantas, frazadas en telar de pedal, puyukatas y uskatas.

TALLAS DE MADERA
DE MOLINOS

Don Pablo Gonzalez Caballero fue el pionero en el tallado de
madera de aliso en Molinos. Este trabajo ha sido heredado por
sus hijos. Algunos de sus productos son cucharones, mufiecas de
madera, aviones y los banco-toro, entre otros.

CERAMICA

En este rubro destacan las azucareras, poncheras, platos, silba-
tos y floreros. También se encuentra ceramica decorada con pin-
tura al dleo.

PLATERIA DE
SAN JERONIMO

Destacan los pendientes y prendedores de plata «pifia» casi pura,
tanques, barcos y microbuses, entre otros. Ademas, bajo pedido,
se puede fabricar lo que uno desee.

Fuente Davies, 2004, pp. 40-52. Elaborado por los autores.
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3. ANALISIS PARA LA FORMULACION DE ESTRATEGIAS
DE COMPETITIVIDAD DE LA ARTESANIA EN
EL VALLE DEL MANTARO

Para generar estrategias alternativas viables de competitividad de la artesania en el
valle de Mantaro recurriremos al analisis FODA, identificando los factores externos e
internos que intervienen en el sector.

CUADRO 20
Factores externos clave del sector Artesania

OPORTUNIDADES

« Tendencia al consumo de productos naturales en el mercado
internacional.

e Tratado de Libre Comercio (TLC).

» Asociacion de productores de materias primas.

* Posibilidad de una alianza con DOE RUN para proveer materia prima de
buena calidad.

» Organizacion de un consorcio de exportadores.

« Apoyo de DOE RUN en la capacitacién en Senati.

 Articulacién de artesanos para llegar al mercado nacional e internacional.
Puntos de venta en Lima y aeropuertos.

« Capacidad de producir las materias primas (criar alpacas, existen
pisos ecolégicos).

AMENAZAS

¢ Productos importados sintéticos.

« Contrabando.

e Corrupcién de autoridades.

 Inestabilidad politica, social y econémica.

¢ Tributacion muy alta.

« Migracion de jévenes artesanos.

« Remate de productos por falta de ventas (mercado), por la necesidad
de subsistir.

¢ Pérdida de confianza del cliente en nuestro producto.

« Descapitalizacion de nuestros artesanos para poder producir.
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CUADRO 21
Factores internos clave del sector Artesania

FORTALEZAS

 Valle del Mantaro: corredor comercial del centro del Pera.

« Existencia del Proyecto PRA.

» Existencia de pisos ecolégicos (pastos para criar ganado).

* Materias primas (lana de alpaca, lana de carnero, arcilla, madera, plantas para
tintura, plata, pastos para ganaderia, recursos humanos, entre otros).

* Instituciones de formacion técnica (Senati, Hualhuas — Crediart).

« Conocimientos de artesanos, tecnologia propia.

» Pueblos especializados en lineas especificas: San Jer6nimo en plateria, Molinos
en tallado de madera, Aco en trabajo en arcilla, Hualhuas en tejidos planos, San
Pedro de Safio y Quilcas en sillas de totora tejidas, Cochas y Cullpa en mates
burilados, Chilca en peleteria, Ricran en cueros y calzado, San Pedro de Cajas
en telares tipo relleno, Viques y Chupuro en tejidos de fajas y bordados, Jauja en
tasqueado y bordado con hilo blanco.

DEBILIDADES

» Poco acceso a créditos.

« Individualismo del artesano. No existe cooperacion ni trabajo en equipo.

+ Falta de capacitacién, o capacitacion limitada.

» Resistencia a la capacitacion.

» Pérdida del arte y la capacidad de producir tejidos de fajas y bordados.

+ Deficiencias en la capacitacion productiva.

 Falta de informacién y conocimiento del mercado.

« Dificil acceso a los medios de comunicacion.

» Falta de capital de trabajo.

* No hay acceso a mercados, ni como identificarlos.

» Existencia de monopolio, informalidad e injusticia.

* Incipiente organizacién y reciprocidad.

* Los jévenes ya no quieren seguir con la artesania.

+ Pérdida de identidad (imitacién de productos).

» Poca rentabilidad de la artesania.

« Compra de materias primas de Puno y Huancavelica. Y mates burilados de
Trujillo y Chincha.

* No se crian alpacas, vicufias ni llamas. Falta de explotacion de materias primas.

* No hay insumos (oro y plata) de calidad para exportacion.

» Falta de capacitacion y gestion empresarial.

e Saturacién del mercado local.

* Mala red de distribucion.

¢ Reduccion de la calidad de los productos.
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4. DIAMANTE COMPETITIVO ACTUAL DEL
SECTOR ARTESANIA, 2004

Con los antecedentes expuestos podemos ahora construir el diamante competitivo
actual del sector Artesania en el valle del Mantaro a partir de los resultados del Taller
de Competitividad Junin al 2014: valle del Mantaro

CONDICIONES DE LOS FACTORES

Factores bdsicos

Recursos humanos: existe mano de obra con talento y habilidad para poder crear
productos diferenciados que sean atractivos para los turistas.

Materias primas: existen los recursos naturales para producir bienes artesanales como
los mates, telas y minerales, entre otros.

Factores avanzados

Talleres de artesania: existen talleres, aunque no en gran cantidad, que forman nue-
vos artesanos en las diferentes areas asi como perfeccionan a los artesanos con
mayor experiencia.

Personal calificado: el personal es medianamente calificado debido, sobre todo a la
falta de recursos econémicos para producir bienes en mayor cantidad y de ma-
yor calidad.

Infraestructura para la produccioén y exportacion: la infraestructura para la produc-
cién es insuficiente pues los empresarios que exportan productos artesanales
constituyen casos aislados.

Financiamiento e inversion: existen algunas entidades financieras que pueden brin-
dar apoyo financiero pero en la mayoria de los casos los artesanos no son sujeto
de crédito.

Tecnologia avanzada: la tecnologia es incipiente en este sector, el trabajo de los
artesanos del valle es, en la mayor parte de los casos, manual.

Medios de comunicacion: éstos no son los adecuados para la venta de productos
artesanales en la capital asi como en otras localidades. La construccion de un
aeropuerto se hace cada vez mas necesaria para el valle.
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CUAaDRO 22
Condiciones de los factores en el diamante competitivo
Sector Artesania, 2004

FACTORES BASICOS

Recursos humanos ++

Materias primas ++
FACTORES AVANZADOS

Talleres de artesania +—

Personal calificado +—

Infraestructura para la produccién y exportacion -
Financiamiento e inversion -
Tecnologia avanzada -
Medios de comunicacion +—

Se puede concluir entonces que el valle esta dotado de abundantes recursos na-
turales pero existe poca tecnologia para poder colocar sus productos artesanales en
los competitivos mercados internacionales.

CONDICIONES DE LA DEMANDA

Demanda nacional

Demanda segmentada: existe una demanda segmentada, ya que los clientes que
compran un tipo de artesania no suelen comprar, en cantidad, otros tipos.

Precio: el factor precio es importante, ya que el turista peruano no esta dispuesto a
pagar un precio alto por un producto artesanal.

Tamano del mercado: es claro que el tamafio del mercado local es pequefo por lo
que se debe buscar otros mercados.

Nivel de exigencia del cliente: el turista no es tan exigente en la calidad de los pro-
ductos artesanales como lo puede ser un cliente europeo o estadounidense.

Poder adquisitivo: el poder adquisitivo del turista promedio nacional es bajo.

Demanda internacional

Presencia en mercados internacionales: existe presencia de algunas artesanias del
valle en los exigentes mercados extranjeros, pero ésta podria ser mucho mayor.
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Precio: el turista internacional esta dispuesto a pagar buenos precios siempre y cuan-
do el producto sea de buena calidad.

Estandares de calidad: éstos son altos, siendo dificil para el productor del valle com-
petir con productos artesanales de otras localidades o paises.

Calidad: la calidad es un factor vital para poder competir en los mercados interna-
cionales por lo que es necesario mejorarla.

Tratados internacionales: sin lugar a dudas, el TLC es una oportunidad que debe ser
aprovechada aunque se debe ser muy cauteloso con el tema de la propiedad inte-
lectual.

CUADRO 23
Condiciones de la demanda en el diamante competitivo
Sector Artesania, 2004

DEMANDA NACIONAL

Demanda segmentada

Precio +—
Tamarno del mercado -
Nivel de exigencia del cliente +—

Poder adquisitivo -

DEMANDA INTERNACIONAL

Presencia en mercados internacionales +—
Precio +
Estandares de calidad -
Calidad +
Tratados internacionales +

Podemos concluir que existe una demanda nacional e internacional por los pro-
ductos artesanales, sin embargo la presencia en los mercados internacionales debe
ser reforzada.

ESTRATEGIA, ESTRUCTURA Y RIVALIDAD DEL SECTOR

Alianzas con instituciones educativas: existen algunas alianzas con instituciones pero
deberia aumentar su nimero para poder capacitar en forma masiva alos jovenes
que se inclinan por dedicarse a esta lucrativa e interesante actividad.
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Formacion de conglomerados productivos (clustery: la formaciéon de conglomera-
dos econdémicos es indispensable para que la cadena de produccién artesanal
funcione de manera dinidmica; es decir, para acelerar la producciéon mediante la
creacion de alianzas con los proveedores de materias primas y la colocacion de la
produccion en los mercados internacionales.

Marca propia: la diferenciacion es esencial para poder competir, es por eso que se
necesita una marca o un simbolo que se posicione en la mente de los turistas
nacionales y extranjeros como la plateria de San Jer6nimo o los mates burilados
de Cochas.

Individualismo: es uno de los problemas que existen entre los productores artesa-
nales. Estos deben asociarse para tener mayor fuerza y presencia en el mercado
nacional e internacional.

Vision de largo plazo: es otro problema nacional, ya que el empresario peruano, en
su mayoria, vive dia a dia sin pensar en expandirse o asociarse para crecer y
vender mas con la ayuda de su comunidad.

CUADRO 24
Estrategia, estructura y rivalidad del sector en el diamante competitivo
Sector Artesania, 2004

Alianzas con instituciones educativas +—
Formacion de conglomerados productivos -
Marca propia -
Individualismo ++
Vision de largo plazo -

Se puede concluir que los pequefios artesanos son mayoritarios en el valle. De
otro lado, no existe un trabajo coordinado y de apoyo entre los gremios.

INDUSTRIAS RELACIONADAS Y DE APOYO

Asociaciones entre artesanos: la estrategia de trabajar de manera conjunta es casi
nula en el valle ya que los productores ven a la competencia como una amenaza
en vez de verla como una oportunidad de contar con una mayor presencia en el
mercado local e internacional.

Financieras: existen instituciones financieras que pueden ayudar a invertir al pro-
ductor local.
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Turismo: el turista es un comprador potencial de artesanias de la zona, por eso es
vital que el turista internacional incluya al valle del Mantaro dentro de su reco-
rrido habitual por el pais.

Telecomunicaciones: existe un importante nimero de cabinas de Internet, pero falta
esta infraestructura en las zonas alejadas de Huancayo.

Ganaderia: existe materia prima para producir bienes artesanales como telares y ropa
tipica del valle, entre otros.

Agroindustria: existen productos agroindustriales, pero falta la capacidad instalada
para poder satisfacer la demanda de grandes mercados.

Mineria: este sector es importante porque brinda la materia prima para realizar tra-
bajos manuales de muy buena calidad que son apreciados por el turista local y
extranjero.

CUADRO 25
Industrias relacionadas y de apoyo en el diamante competitivo
Sector Artesania, 2004

Asociaciones entre artesanos

Financieras +
Turismo +—
Telecomunicaciones -
Ganaderia +
Agroindustria +
Mineria ++

Aqui se puede concluir que el valle tiene recursos naturales que deben ser explo-
tados de manera racional. De otro lado, también destaca el individualismo como
estrategia negativa del productor al considerar a la competencia como una amenaza
en vez de una oportunidad.

(GOBIERNO

Gobierno Central

Politicas claras para la inversion: son escasas las politicas claras de inversiéon que
existen actualmente.
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Investigacion y desarrollo: existe investigacién y desarrollo pero podria ser mejor, sobre
todo con respecto a los gustos y preferencias del mercado extranjero.

Presupuesto: el presupuesto para este sector no es suficiente, aunque existen pro-
gramas de apoyo.

Propiedad intelectual: este tema es de vital importancia para el TLC con los Estados
Unidos ya que los artesanos del valle carecen de una marca propia.

Gobierno Regional o local

Promocién: la promocion es insuficiente debido a la carencia de una marca propia.

Proyectos especiales: existen proyectos especiales pero el principal problema mu-
chas veces es econémico.

Formacién de gremios: existen sociedades pero trabajan de manera aislada.

CUADRO 26
Gobierno en el diamante competitivo
Sector Artesania, 2004

GOBIERNO CENTRAL

Politicas de inversién -

Investigacion y desarrollo +—

Presupuesto +

Propiedad intelectual -
GOBIERNO REGIONAL O LOCAL

Promocion +-

Proyectos especiales +

Formacion de gremios -

Podemos concluir que el Gobierno Central no cuenta con suficiente presupues-
to para distribuir a los gobiernos locales. Destaca también la falta de politicas claras
de inversion por parte del Gobierno Central.

AzAR

En el valle es conocida la existencia periodica de huaicos, asi como también de huel-
gas por la situacion politica y econémica del pais. El terrorismo actualmente es nulo
en esta zona.
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CuADRO 27
Azar en el diamante competitivo del turismo
Sector Artesania, 2004

Huaicos -
Huelgas -
Terrorismo -

Aqui se concluye la existencia de huaicos y huelgas que se presentan de manera
periodica en el valle.

EN EL GRAFICO 22 PODEMOS ver el diamante de competitividad actual del sector Arte-
sania que muestra los cuatro atributos y como ellos deben relacionarse entre si para
que las empresas del sector logren ser competitivas. Este diamante es una util herra-
mienta para entender como y déonde las empresas deben desarrollarse para lograr
competir globalmente.
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ViISION DEL SECTOR ARTESANIA EN EL VALLE DEL, MANTARO

La siguiente vision del valle del Mantaro fue desarrollada por los participantes del
Taller de Competitividad.

Centro turistico de artesania solidario por excelencia, integrado al mercado inter-
nacional manteniendo su identidad al rescatar la esencia del ayllu encargado de
tejer para los antiguos incas.

Centro turistico artesanal piloto, centro de innovacion tecnologica (CITE) para el
desarrollo de la artesania para exportacion con permanente actividad de acuerdo
a los requerimientos del mercado, con identidad, posicionamiento y expresion
simbolica.

Sector artesanal organizado con poder de negociacién. Gran centro productor
de artesania: textiles, joyeria (plateria), mates burilados, ceramicas, y maderas ta-
lladas.

5. DIAMANTE COMPETITIVO FUTURO DEL
SECTOR ARTESANIA, 2014

En el diamante competitivo para el futuro del valle del Mantaro al 2014 analizamos a
continuacion cada uno de los atributos que intervienen.

CONDICIONES DE LOS FACTORES

Factores bdsicos

Recursos humanos: existe mano de obra con talento y gran habilidad para seguir
produciendo bienes diferenciados, aquellos que gozan de gran preferencia entre
los turistas.

Materias primas: se dispone de los recursos naturales necesarios para seguir produ-
ciendo bienes artesanales ya que existen programas ambientales que evitan la
explotacion indiscriminada de los recursos.

Factores avanzados

Talleres de artesania: se cuenta con suficientes talleres artesanales que forman arte-
sanos con muy buen nivel.
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Personal calificado: el personal es altamente calificado por lo que sus productos
terminados gozan de la preferencia del turista nacional y extranjero.

Infraestructura para la produccién y exportacion: existe una adecuada infraestruc-
tura para la produccion artesanal lo que permite satisfacer la gran demanda in-
ternacional.

Financiamiento e inversién: existen muchas entidades financieras que brindan apo-
yo financiero a la pequefia y mediana empresa artesanal.

Tecnologia avanzada: la tecnologia es desarrollada en este sector, la actividad de los
artesanos del valle alterna entre trabajos manuales e industriales.

Medios de comunicacion: los medios de comunicacién son muy adecuados para la
venta de productos artesanales en la capital asi como en otras localidades, el
aeropuerto de la ciudad de Huancayo estd en funcionamiento permanente.

CuaDRO 28
Condiciones de los factores en el diamante competitivo
Sector Artesania, 2014

FACTORES BASICOS

Recursos humanos ++
Materias primas ++
FACTORES AVANZADOS
Talleres de artesania ++
Personal calificado ++
Infraestructura para la produccion y exportacion +
Financiamiento e inversiéon +
Tecnologia avanzada +
Medios de comunicacion ++

Se puede concluir entonces que el valle esta dotado de abundantes recursos na-
turales con la tecnologia adecuada para seguir colocando sus productos artesanales
en los competitivos mercados internacionales.
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CONDICIONES DE LA DEMANDA

Demanda nacional

Demanda segmentada: existe una demanda segmentada, lo que ayuda a distinguir
los tipos de clientes que existen en los diferentes mercados nacionales.

Precio: el turista nacional tiene una mayor predisposicién a pagar un precio consi-
derable por productos de buena calidad.

Tamaifio del mercado: si bien el mercado local es pequefio frente a otros mercados,
los turistas nacionales se han vuelto cada vez mas exigentes en demandar pro-
ductos de buena calidad.

Nivel de exigencia del cliente: el turista es exigente acerca de la calidad de los pro-
ductos artesanales, como lo puede ser un cliente europeo o estadounidense.

Poder adquisitivo: el poder adquisitivo del turista promedio nacional es mediano o
alto.

Demanda internacional

Presencia en mercados internacionales: existe gran presencia de algunas artesanias
del valle en los exigentes mercados extranjeros.

Precio: el turista internacional paga muy buen precio por los productos artesanales.

Estandares de calidad: éstos son altos, por ello los artesanos han implementado en
sus empresas algunos estandares de calidad como el ISO 9000.

Calidad: los productos del valle del Mantaro son de calidad reconocida internacio-
nalmente.

Tratados internacionales: se han firmado tratados internacionales con el Mercosur,
China, Canada y la Comunidad Europea.
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CUADRO 29
Condiciones de la demanda en el diamante competitivo
Sector Artesania, 2014

DEMANDA NACIONAL

Demanda segmentada ++
Precio ++
Tamafio del mercado +

Nivel de exigencia del cliente ++
Poder adquisitivo ++

DEMANDA INTERNACIONAL

Presencia en mercados internacionales ++
Precio + 4
Estandares de calidad ++
Calidad + 4+
Tratados internacionales ++

Podemos concluir que existe una demanda nacional e internacional por los pro-
ductos artesanales; sin embargo, la presencia en los mercados internacionales debe
continuar fortaleciéndose.

ESTRATEGIA, ESTRUCTURA Y RIVALIDAD DEL SECTOR

Alianzas con instituciones educativas: existen muchas alianzas con instituciones
educativas que capacitan en forma masiva a los jovenes haciendo de la artesania
una actividad cada vez mas interesante.

Formacion de conglomerados productivos: éstos son cada vez méas comunes en el
valle del Mantaro ya que permiten acelerar la produccién y vender de una mane-
ra mas eficaz.

Marca propia: todos los productos artesanales poseen una marca propia, esto hace
que se diferencien del resto de artesanias nacionales y extranjeras.

Individualismo: es uno de los problemas menos comunes entre los productores
artesanales, ya que la formacion de clustersles permite trabajar en colaboracion.

Vision de largo plazo: el empresario del valle tiene una vision de largo plazo que le
sirve para poder cumplir sus objetivos de mediano y corto plazo.
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CUADRO 30
Estrategia, estructura y rivalidad del sector en el diamante competitivo
Sector Artesania, 2014

Alianzas con instituciones educativas ++
Formacion de conglomerados productivos ++
Marca propia ++

Individualismo -—
Visién de largo plazo ++

Se puede concluir que los artesanos son mayoria en el valle. De otro lado, existe
un trabajo coordinado y de apoyo entre los gremios.

INDUSTRIAS RELACIONADAS Y DE APOYO

Asociaciones entre artesanos del valle: la estrategia de trabajar de manera conjunta
es una constante, ya que los productores ven a la competencia como una oportu-
nidad de alcanzar una mayor presencia en el mercado local e internacional.

Financieras: existen instituciones financieras que ayudan a invertir a los producto-
res locales.

Turismo: el turista incluye al valle del Mantaro dentro de su recorrido turistico na-
cional.

Telecomunicaciones: existe una importante infraestructura de telecomunicaciones
que sirve para dinamizar las actividades econémicas y crear nuevas ideas de ne-
gocios.

Ganaderia: la materia prima es de primera calidad en el valle con un excelente trato
a los animales.

Agroindustria: existen productos agroindustriales de gran demanda que arrastran a
otros productos del valle del Mantaro.

Mineria: éste es un sector importante que abastece de materia prima a los producto-
res artesanales.
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CUADRO 31
Industrias relacionadas y de apoyo en el diamante competitivo
Sector Artesania, 2014

Asociaciones entre artesanos ++
Financieras ++
Turismo ++
Telecomunicaciones ++
Ganaderia ++
Agroindustria ++
Mineria + 4+

Aqui se puede concluir que el valle tiene recursos naturales que son explotados
de manera racional. De otro lado, también destaca el trabajo en equipo como una
estrategia.

(GOBIERNO

Gobierno Central

Politicas claras para la inversién: son numerosas las politicas claras de inversién que
existen.

Investigacion y desarrollo: existen universidades y empresas que se dedican a la
investigacion y desarrollo para poder conocer los nuevos gustos y preferencias
del mercado nacional e internacional.

Presupuesto: el presupuesto para el sector es aceptable, también existen programas
de apoyo.

Propiedad intelectual: existe un marco legal que la protege, asi como tratados inter-
nacionales con los paises donde se transan productos del valle para que no exista
ningun tipo de pirateria.

Gobierno Regional o local

Promocién: la promocién es intensa debido a las diversas marcas que tienen los
productos artesanales.

Proyectos especiales: existen proyectos especiales que son realizados con el apoyo
de las autoridades locales.

Formacion de gremios: existen sociedades y gremios que forman clustersen el sec-
tor artesanal.
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CUADRO 32
Gobierno en el diamante competitivo
Sector Artesania, 2014

GOBIERNO CENTRAL

Politicas de inversién ++
Investigacion y desarrollo ++
Presupuesto ++
Propiedad intelectual ++

GOBIERNO REGIONAL O LOCAL

Promocioén ++
Proyectos especiales ++
Formacion de gremios ++

Podemos concluir que el Gobierno Central cuenta con suficiente presupuesto
para distribuir a los gobiernos locales. Destacan también la existencia en el Gobierno
Central de politicas claras de inversion.

AzAR

En el valle es conocida la existencia periodica de huaicos asi como también la presen-
cia esporadica de huelgas. El terrorismo sigue siendo nulo en esta zona.

CUADRO 33
Azar en el diamante competitivo
Sector Artesania, 2014

Huaicos +
Huelgas + -

Aqui se concluye la existencia de huaicos que se presentan de manera periddica
en el valle, al igual que las huelgas.

EL DIAMANTE COMPETITIVO es, como hemos indicado, una ttil herramienta para enten-
der como y dénde las empresas de un sector deben desarrollarse para lograr compe-
tir globalmente. Asi ocurre con el sector Artesania en el valle del Mantaro cuyo dia-
mante de competitividad futuro presentamos en el grafico 23.
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6. PLAN DE COMPETITIVIDAD REGIONAL

Del analisis FODA del sector Artesania en el valle del Mantaro se desprenden objeti-
vos estratégicos al relacionar entre si las fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas. A partir de estos objetivos estratégicos se formulan las estrategias para
cada objetivo, elaborando un plan de accion e identificando a los responsables que
deben asumir el compromiso de llevar a cabo las acciones.

Objetivo estratégico 1
Constituir el Centro de Competitividad para coordinar todos los esfuerzos

Estrategias
Articular todos los esfuerzos de las actividades productivas artesanales para me-
jorar la competitividad de la artesania, formar y organizar el equipo técnico del
Centro de Competitividad, elaborar un plan operativo y las politicas del sector.

Acciones
Desarrollar campafas de informacién permanente en medios de comunicaciéon
(portal en Internet, boletines, etc.), organizar misiones comerciales y/o ruedas de
negocios, establecer alianzas estratégicas con ONG, propiciar que el Gobierno Cen-
tral defina los lineamientos del sector con participacién de un equipo técnico de los
artesanos, formar comités por gremios artesanales, organizar talleres para elaborar
un Plan Operativo y participar en las ferias internacionales mas importantes.

Responsables
Gremios, ONG, Gobierno Regional y gobiernos locales, alcaldes, Camara de Co-
mercio, Caretur, medios de comunicacion, universidades e institutos.

Objetivo estratégico 2
Capacitacion, asesoria y asistencia permanente

Estrategias
Buscar la integracién con instituciones educativas (universidades, institutos de
artes plasticas), constituir un circuito de innovacién tecnolégica (programas de
capacitacion), establecer una antena comercial que busque nuevas oportunidades
de mercado, crear un sello de calidad y garantia del producto (artesanos de bue-
nas practicas), instituir un sistema de pasantias.
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Acciones
Identificacion de profesionales y técnicos, alianza con Doe Run, visitas, presenta-
ciones, auspicios, incorporar consultores internos y externos, establecer consor-
cios y alianzas con empresas certificadoras, organizar concursos con institutos de
arte, buscar alianzas y auspicios para el logro de pasantias en integraciéon y coor-
dinacion con instituciones educativas (carreras universitarias relacionadas al sec-
tor Artesania).

Responsables
Centro de Competitividad, Gobierno Regional y gobiernos locales, ONG, univer-
sidades e institutos tecnologicos, consultores, cooperacion internacional, Doe Run,
Camara de Comercio.

Objetivo estratégico 3
Fortalecimiento de la cooperacion de los artesanos (capital social)

Estrategias
Sensibilizacién e integracion de los artesanos (jovenes emprendedores y micro-
empresarios), formacién de Asociacion de Artesanos y representantes por sector
o actividad, establecer un Cédigo de Etica.

Acciones
Talleres, convocatoria y campafia de informacion, eleccién de representantes, es-
tablecer un Comité de Etica.

Responsables
Representantes elegidos de cada gremio artesanal, gobiernos locales y Gobierno
Regional, Camara de Comercio.

CONDICIONES FAVORABLES PARA LA ARTESANIA

1. Los gobiernos locales, en coordinacién con el Gobierno Regional, deben pro-
mocionar e incentivar a la poblacion en el trabajo colectivo y ensefiar que la
competencia puede pasar de ser una amenaza a constituir una oportunidad.

2. Es necesario que las asociaciones de artesanos se unan y trabajen de manera
conjunta para poder conseguir financiamiento para aquellos artesanos que tra-
bajan de manera aislada.
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3. Es necesario que se realicen campafias publicitarias de los productos artesana-
les del valle para que sean conocidos no sélo en su localidad sino mas alla de las
fronteras.

4. Desarrollo de una politica de sostenibilidad ambiental de los recursos mediante
la realizacién de programas cuyos objetivos sean investigar, supervisar y evaluar
en el largo plazo parametros de manejo 6ptimo en funcién de un aprovecha-
miento racional y responsable de los recursos.

7. CONCLUSIONES

En el valle del Mantaro existe un ambiente con recursos naturales adecuados para la
actividad artesanal; sin embargo, se debe invertir en infraestructura y tecnologia, lo
cual mejoraria la calidad de los productos.

El individualismo es una estrategia de trabajo presente en la sociedad del valle
que necesita cambiar sus esquemas mentales y basar los negocios en relaciones de
confianza en lugar de trabajar de manera aislada.

La artesania como actividad econémica tiene diversas caracteristicas tales como
mano de obra intensiva, bajo costo por puesto de trabajo, utilizacién de los recursos
propios del lugar y generacion de ingresos de divisas, lo que demuestra que esta
actividad es muy interesante y debe ser explotada en mayor magnitud.
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El potencial competitivo de la agricultura

LA AGRICULTURA EN EL AMBITO global es un eje de desarrollo social: cada pais encuen-
tra sus propias posibilidades de desarrollarla en funcién de sus recursos, medio am-
biente, biodiversidad o experiencia. La principal ventaja que presenta la agricultura
es que, a partir de ser una actividad extractiva, se convierte en un producto final o
también en insumo para el procesamiento industrial, es decir que las posibilidades de
explotacion de los productos agricolas son innumerables. Ademas, la tendencia del
desarrollo de los negocios globales en agricultura se relaciona con el cuidado de la
salud, la belleza y una alimentacion sana.

En nuestro caso, por las posibilidades del valle del Mantaro, existe un potencial
de recursos y conocimientos que se engarza con las tendencias de los negocios globa-
les. Por ejemplo, el maiz morado se puede exportar procesado como bebida refres-
cante y llegar al mercado global como tal; sin embargo, si se utilizase para producir
medicamentos que regulen la presion arterial, su demanda en el mercado global seria
mucho mayor, dada su gran aplicabilidad para mejorar la salud.

Existe también otro factor importante a considerar respecto a la competitividad
global de la agricultura que es el equilibrio ecolégico. En este aspecto, las variables
importantes son el control de la sociedad civil y la transparencia de la informacion
sobre los factores, los procesos y las tecnologias que involucra la actividad agricola.

1. PANORAMA MUNDIAL

En los tltimos afios dentro del sector Agricultura se viene desarrollando y expan-
diendo el mercado de alimentos y productos organicos en el ambito mundial. Nin-
gun otro grupo de productos agropecuarios registra tasas de crecimiento del 20%
anual y tiene, ademads, la particularidad de que todavia no puede satisfacer la deman-

da global.
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El creciente interés por los productos organicos es parte de una tendencia mun-
dial que se basa en una mayor preocupacion por la calidad de vida, el medio ambien-
te, la sociedad y la sostenibilidad de los recursos en el tiempo. Esta tendencia es,
principalmente, producto y expresion de sociedades que cuentan con altos niveles de
ingresos (cuadro 1). Los principales mercados demandantes de productos organicos
se encuentran en Europa, Estados Unidos y Japon, sociedades industrializadas cuya
poblacion se caracteriza por sus altos ingresos.

Cuadro 1
Mercado de productos organicos en paises seleccionados
(millones de dolares)

Participacion Tasa
1997 2000 en el total de
de ventas crecimiento

Alemania 1.800 2.500 1,2 20
Italia 750 110 0,6 20
Francia 720 1.250 0,5 20-25
Reino Unido 450 900 0,4 40-55
Resto de Europa Occidental 1.335 3.200 - -
Estados Unidos 4.200 8.000 1,3 20-24
Canada - 500 1,0 15
Japén 1.200 2.500 - 20

Fuente FAO, 2001; ITC, 2001; OTA, 2001,

ALIMENTOS ORGANICOS DEMANDADOS

Los motivos de compra de los productos organicos son el beneficio parala salud y la
preocupacion por la conservacion del medio ambiente, asi como el sabor y la frescu-
ra que caracterizan a estos alimentos. El orden de importancia de estos criterios va-
ria mucho por region y pais.

Los productos organicos con mayor demanda son, en orden de importancia, ver-
duras y legumbres, frutas, cereales, carnes y lacteos. Sin embargo, existen diferencias
de acuerdo con los habitos de consumo, la facilidad de su cultivo y la posibilidad de
adquirirlos. En Europa se registra mayor consumo de vegetales, cereales, productos
lacteos, papas y frutas. En Estados Unidos destacan los cereales y las frutas frescas.

También avanza la demanda de productos organicos no alimenticios como los
forrajes para producir carnes, lacteos y huevos organicos, los insumos naturales (semi-
llas, plaguicidas e insecticidas naturales), las flores, los cosméticos, los textiles y articu-
los de limpieza elaborados con productos naturales, y la madera y sus subproductos.
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PRODUCCION ORGANICA EN EL, MUNDO

El dinamico y atractivo mercado de los productos organicos ha reconvertido la agri-
cultura tradicional hacia la organica (cuadro 2). Aunque ésta existe desde la década
de 1920 y recién en la década de 1970 se elaboraron las primeras normas para su
produccion, no fue sino hasta la Gltima década del siglo pasado que empez6 a despe-
gar. Mas del 80% de la actual superficie dedicada a los productos organicos se incor-
pord a partir de la ultima década (IFOAM, 2001).

Cuadro 2
Superficie dedicada al cultivo orgéanico por paises
(hectareas)
Tasa Participacion
1990 2001 anual de en el total
crecimiento  de la superficie
Australia - 7.654.924 — 1,62
Argentina 116.519 3.000.000 71,84 1,77
Italia 13.000 958.687 47,84 6,46
Estados Unidos 370.000 900.000 8,42 0,22
Alemania 100.000 452.279 14,71 2,64
Reino Unido 25.000 380.000 28,07 2,40
Esparia 8.500 352.164 59,28 1,37
Francia 75.000 316.000 13,97 1,12
Austria 25,000 287.900 24,88 8,43
Canada - 188.195 - 0,25
Suecia - 174.000 - 5,60
Finlandia 5.000 147.423 36,02 6,79
Dinamarca 10.000 146.685 27,65 5,46
Republica Checa - 110.756 - 3,15
México 23.0265 103.000 45,06 0,50
Brasil - 100.000 - 0,04
Suiza - 84.271 - 7,87

Fuente IFOAM, 2001.

2. LA AGRICULTURA EN EL VALLE DEL. MANTARO

El valle del Mantaro forma un eje conurbano de importancia enla regiéony en todala
zona central en el que se situan las principales actividades financieras, administrati-
vas y comerciales, asi como la incipiente actividad industrial de la pequefia y micro-
empresa.
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Pese a que en todo el pais la actividad pecuaria est4 unida a la actividad agricola,
el valle del Mantaro est4 orientado fundamentalmente a la agricultura siendo la acti-
vidad pecuaria secundaria, de bajo nivel tecnoldégico y con una produccion orientada
al autoconsumo.

La region Junin desempefia el papel de principal abastecedor de alimentos (hor-
talizas, tubérculos, cereales, frutas y café), ademas de recursos madereros, para la
zona central del pais y para toda la nacién. Lima constituye el mercado de mayor
importancia, pues aproximadamente el 40% de la produccion agricola del valle se
destina al mercado de la capital, un 30% se comercializa en los mercados de otras
provincias de la region Junin y el 30% restante se destina al autoconsumo y a la pro-
duccién de semillas.

TIERRAS

El valle se extiende sobre cuatro provincias del departamento: Huancayo, Chupaca,
Concepcion y Jauja. Cuenta con el 30,4% de las tierras aptas para la agricultura de
toda la region Junin, siendo las provincias de Huancayo y Jauja las que poseen un
mayor porcentaje de superficie para el cultivo (cuadro 3). Cabe mencionar que en la
region Junin predomina la tierra para pastizales y cultivos forestales (zona andina y
zona de selva); sin embargo, el valle del Mantaro posee un acceso privilegiado al
recurso hidrico y tiene una mayor proporcion de tierras aptas para el desarrollo de la
actividad agricola.

Cuadro 3
Aprovechamiento de la tierra en la region Junin, sierra de Junin
y valle del Mantaro, 1994 (hectareas)

Tierras de riego Tierras de secano Superficie agricola %
Junin 41.365,30 314.889,57 356.254,87 100,0
Subtotal sierra 40.467,04 116.320,33 156.787,37 44,0
Valle del Mantaro 29.660,26 78.737,94 108.398,20 30,4
Huancayo 10.485,13 25.455,93 35.941,06 33,2
Chupaca 5.879,31 5.647,75 11.527,06 10,6
Concepcion 7.186,07 19.250,07 26.436,14 24,4
Jauja 6.109,75 28.384,19 34.493,94 31,8

Fuente INEL, 2002. Elaborado por los autores.
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TIPOS DE UNIDADES AGROPECUARIAS

El valle cuenta con tres tipos de unidades agricolas:

e Agricultura comercial empresarial: con una organizacién dedicada a la pro-
duccién de semillas de papa, leguminosas, hortalizas y frutales. Usualmente
est4 inscrita en el Registro Unico de Contribuyentes (RUC) y posee un grado
mediano de organizacion.

 Agricultura campesina: en este tipo de unidad el protagonista es el campesino
que siembra las tierras sin ninguna planificacién y de acuerdo ala disponibili-
dad de los insumos. La comercializacién no va de acuerdo a la demanda sino
que depende de la época de cosecha, es informal y no cuenta con RUC.

 Agricultura de subsistencia: produccién dedicada exclusivamente a cubrir las
necesidades familiares. Se siembra para asegurar la disponibilidad de alimen-
tos en épocas de estiaje y se complementa los ingresos con otras actividades
(artesania, mineria, etc.).

PRODUCCION AGRICOLA

La produccion agricola del valle se caracteriza por la existencia de dos modalidades
de cultivos: individual o familiar y comunal. En la modalidad individual o familiar se
cultiva basicamente zanahoria, cebolla, alcachofa, papa, oca, mashua y olluco, plata-
no, naranja, trigo, cebada, quinua, avena, quihuicha y soya. En la modalidad comunal
se aprovechan las pasturas naturales sin fines industriales.

En los ultimos afios Huancayo y Concepcion son las provincias de mayor pro-
duccion agricola, con un crecimiento conservador pero sostenido. Informacion del
Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI) hasta el afio 2000 nos permite
identificar los principales productos del valle. En primer lugar se ubica la produccion
de papa, luego la de maiz choclo, zanahoria y alfalfa, y finalmente cebolla como la
mas importante en volumen de produccién (grafico 1). De las cuatro provincias del
valle, Concepcion tiene los mejores rendimientos por hectarea en los principales pro-
ductos agricolas.
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Grafico 1
Produccion agricola por provincia en el valle del Mantaro, 1998-2000
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Fuente INEIL, 2003.

EXTENSION DE LAS UNIDADES

El mas grave problema y la causa del bajo rendimiento del sector agricola en el valle
del Mantaro es la presencia del minifundio: el 73% de las unidades agricolas son
menores a 5 hectéreas, sélo el 3% tienen mas de 50 hectareas, y las unidades entre 5
y 49 hectareas representan el 25% (grafico 2). Situacién que evidencia la fragmenta-
cion en lo que podria denominarse unidades productivas antieconémicas.

Grafico 2
Distribucion de las unidades agropecuarias por rango de extension
Junin, 1994
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Fuente INEI, 2002.
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ESTACIONALIDAD DE SIEMBRA Y COSECHA

Los cultivos en el valle presentan una estacionalidad que varia ligeramente de acuer-
do al cultivo y al clima, asi como a la disponibilidad del agua de riego. La temporada
de siembra transcurre durante los meses de setiembre, octubre y noviembre, época
en la que se inician las lluvias. En terrenos con disponibilidad de riego puede sem-
brarse y cosecharse durante todo el afio hortalizas y verduras, adelantandose las siem-
bras en los meses de abril, mayo y junio.

Mediante el uso eficiente del riego se puede desarrollar en el valle una agricultu-
ra semiintensiva que permita programar las épocas de siembra durante todo el afio y
la aplicacién de la rotacién de cultivos con lo cual se pueden obtener hasta dos cose-
chas anuales. Se conseguiria asi una mejor explotaciéon de los recursos, mayor pro-
duccion y rentabilidad para el agricultor, asi como la mejor atencion de la demanda
nacional.

TECNOLOGIA

El manejo de los cultivos en el valle del Mantaro se realiza por medio de una tecnolo-
gia tradicional. El control fitosanitario es incipiente; asi, por ejemplo, en el caso del
empleo de insecticidas se utilizan productos cuyo uso ha sido prohibido en otras
latitudes por su alta toxicidad. En otros cultivos el control de las plagas y enfermeda-
des es mas bien escaso; sin embargo, existe el peligro de su utilizacion indiscriminada
en el cultivo de frutales, lo que trae como consecuencia que no se puedan alcanzar
los indices de productividad y rentabilidad potenciales del valle.

COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS

El crecimiento poblacional de la region Junin, sobre todo en la ciudad de Huancayo,
ha originado la reestructuracién del fluyjo comercial de los productos alimenticios
provenientes de los diferentes centros productores del valle. La comercializacion in-
terna de los bienes agricolas se realiza a través de mercados de abastos mayoristas y
minoristas y de mercadillos distribuidos en las principales ciudades de la region y
mediante ferias semanales.

El cultivo que mejor proyeccioén internacional tiene es la alcachofa tipo Green
Globe. En el afio 2000 se cultivaba en alrededor de 200 hectareas con un rendimiento
de 8 toneladas por hectarea. La produccion es envasada como «corazones de alcacho-
fa» para su exportacion al mercado espafiol, pero va a centros de acopio en La Liber-
tad o Lambayeque en los que se almacena y, luego, exporta.
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EXTENSION Y ASISTENCIA TECNICA

La entidad publica encargada de brindar los servicios de extension y fomento agrope-
cuario, transferencia de tecnologia y capacitacion en el ambito de la sanidad es el
Servicio Nacional de Sanidad Agraria (Senasa). Sin embargo, estas actividades no se
cumplen a cabalidad por el Estado pues existen limitaciones en la calidad y cobertura
debido ala falta de personal profesional y técnico capacitado para atender a un mayor
ntmero de agricultores. El Programa Nacional de Manejo de Cuencas Hidrograficas
y Conservacion de Suelos (Pronamachcs), orienta su accionar al acondicionamiento
de areas potenciales del valle para poner en produccién la mayor extension de suelos
posible.

SERVICIOS FINANCIEROS

Actualmente existe disponibilidad de financiamiento para la actividad agricola pero
es casi inaccesible para los agricultores del valle debido a los requisitos que se solici-
tan. Sin embargo, existen empresas y ONG que proporcionan crédito a los producto-
res con un interés del orden del 3,5% mensual y periodo de gracia por un plazo de
tres a cuatro meses. Estas entidades vienen trabajando desde hace cerca de cinco
afios en proyectos de productos para exportacion. La alta tasa de interés del financia-
miento se debe a los riesgos que asumen las entidades financieras ante la informali-
dad de sus clientes y la falta de avales y asesoria técnica.

3. ANALISIS PARA LA FORMULACION DE ESTRATEGIAS DE
COMPETITIVIDAD DE LA AGRICULTURA EN EL VALLE
DEL MANTARO

Conocidas las caracteristicas de la actividad agropecuaria del valle, realizaremos el
analisis FODA —sigla que sintetiza los elementos considerados: fortalezas, debilida-
des, oportunidades y amenazas— para determinar una estrategia de competitividad.
Lo haremos, como en los dos capitulos anteriores, a partir de la experiencia del Taller
de Competitividad Junin al 2014: valle del Mantayalirigido por integrantes de Cen-
trum Catolica (profesor y alumnos) que conto con la participacién de lideres empre-
sariales y autoridades locales y se realiz6 en la ciudad de Huancayo los dias 6 y 7 de
febrero de 2004. Este encuentro fue dirigido por los autores y en sus hallazgos se
basan los cuadros que presentaremos a continuacion.

El andlisis de los factores externos nos permite comprobar que existe una deman-
da potencial por productos organicos y ecolégicos asi como tratados de comercio
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internacional que los promueven; ademas, se cuenta con instituciones internaciona-
les de cooperacion técnica y tecnolégica que apoyan a la industria agricola nacional.

En cuanto a las amenazas, hoy en dia hay una fuerte exigencia por productos de
alta calidad. La competencia es informal fuera del valle del Mantaro y un factor pre-
ocupante es la contaminacién del recurso hidrico (cuadro 4).

CUADRO 4
Factores externos clave en el sector Agricultura

OPORTUNIDADES

» Creciente demanda de productos organicos y ecolégicos.

» Demanda variable (diversificada) de productos.

 Posibilidades de extension agricola.

» Cooperacion técnica internacional para la transferencia de tecnologia.
» Demanda de productos andinos.

» Demanda de productos de alta calidad.

AMENAZAS

¢ Informalidad.

* Importacién de productos.

+ Deficientes politicas tributarias.

* Inestabilidad politica.

» Factores climaticos y plagas.

« Contaminacién ambiental en el rio Mantaro.

En el ambito interno, el sector Agricultura ofrece un buen recurso humano basi-
co, tierras para la produccién agricola y una ubicacién geografica estratégica que le
permite ser el corredor econémico transversal del centro del Pert. También se apre-
cia la existencia de informalidad entre los agricultores quienes, a su vez, presentan
claros sintomas de poseer barreras mentales como el individualismo y el cortoplacis-
mo. Asimismo, la industrializacion de la produccion es escasa (cuadro 5).
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Cuadro 5
Factores internos clave en el sector Agricultura

FORTALEZAS

+ Capital humano con tradicion y experiencia en agricultura.

« Diversidad de recursos agricolas.

» Extension del valle.

» Ubicacion geogréfica estratégica.

» Importante proveedor de productos agricolas a la costa (Lima).
* Infraestructura vial hacia los mercados de la costa.

DEBILIDADES

 Informalidad de los productores.

» Productores con enfoque cortoplacista.

» Carencia de patentes y marcas.

» Fuerte competencia por precios.

 Parcelacién / minifundio.

» Poca transferencia tecnolégica.

» Escaso control fitosanitario.

» Depredacion de los recursos.

* Incipiente industrializacion.

» Escasa infraestructura vial dentro del valle y entre los mercados
de la region.

4. DIAMANTE COMPETITIVO ACTUAL DEL
SECTOR AGRICULTURA, 2004

Con los antecedentes expuestos podemos ahora construir el diamante competitivo
actual de la agricultura en el valle del Mantaro a partir de los resultados del Taller de
Competitividad Junin al 2014: valle del Mantaro

CONDICIONES DE LOS FACTORES

Factores bdsicos

Suelos, tierras, clima y recursos hidricos: el valle cuenta con diferentes tipos de
tierras y microclimas lo que le permite producir variedad de hortalizas, tubércu-
los, granos y frutos. Ademas, posee el recurso hidrico de la cuenca del Mantaro
y recibe riego de manera natural por las lluvias. La cuenca del Mantaro es el
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principal recurso hidrico en el valle, el cual presenta en la actualidad problemas
de contaminacién por la existencia de residuos de la actividad minera. El creci-
miento urbano desorganizado atenta contra las 4reas de cultivo: los nuevos asen-
tamientos humanos invaden areas de cultivo para no alejarse de las facilidades
que existen en la ciudad.

Localizacion: el valle estd localizado en la sierra central peruana, lo que lo convierte
en eje comercial entre la selva y la costa con interconexion hacia otras regiones.

Recursos humanos: el valle cuenta con recursos humanos emprendedores y con
capacidades laborales aprendidas en la practica. Una debilidad del recurso hu-
mano es la presencia de paradigmas mentales propios del individualismo: des-
confianza, informalidad y falta de proyeccién empresarial.

Factores avanzados

Infraestructura de terrenos y vial: en la actualidad se cuenta en el valle con un buen
recurso de tierras, sin embargo el grave problema es el minifundio. La propie-
dad de la tierra esta, sobre todo, en manos de comunidades campesinas (per-
sonas juridicas de derecho privado) y, minoritariamente, en parcelas indivi-
duales o familiares. Respecto a la infraestructura vial, se cuenta con buenas
carreteras desde otras ciudades o desde las provincias hacia la ciudad de Huan-
cayo; sin embargo, los accesos hacia las chacras y minifundios no se encuen-
tran en buen estado, lo cual resta eficiencia en la labor de acopio y distribucién
de los productos.

Instituciones y universidades: en el valle existen instituciones gubernamentales de-
dicadas a la investigacion y desarrollo de técnicas, procesos y productos nuevos;
sin embargo, éstas no cuentan con los suficientes recursos humanos ni econémi-
cos para desarrollar sus funciones. Respecto a las universidades, en el valle se
cuenta con tres universidades, una de ellas estatal.

Tecnologia: como ya mencionamos al referirnos a la infraestructura, la tecnologia
utilizada en las chacras es aun incipiente e, inclusive, en muchos casos es tradi-
cional desde la preparacion del terreno hasta la cosecha. En agroindustria sola-
mente existe una planta procesadora de productos agricolas (Procesadora In-
dustrial) que cuenta con tecnologia antigua; a pesar de ello, logra producir bie-
nes de exportacion como, por ejemplo, corazones de alcachofa envasados.
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Cuadro 6
Condiciones de los factores en el diamante competitivo
Sector Agricultura, 2004

FACTORES BASICOS

Suelos, tierras ++
Clima +

Localizacion ++
Recursos humanos + -
Recursos hidricos + -

FACTORES AVANZADOS

Infraestructura + -
Instituciones de investigacion +—
Universidades especializadas -

Tecnologia ——

En el analisis de los factores basicos destacan el problema del minifundio agrico-
la, la contaminacion del rio Mantaro y la fuerte presencia de paradigmas mentales
negativos.

En los factores avanzados sobresale la separacién entre la formacion de profe-
sionales en los centros educativos y las necesidades del sector, asi como la falta de
recursos de las instituciones gubernamentales para realizar sus funciones de apoyo a
la agricultura.

CONDICIONES DE LA DEMANDA

Demanda nacional

La demanda en el ambito nacional de productos agricolas es segmentada de acuerdo
a la calidad de los productos y los consumidores cada vez exigen mayor calidad. El
valle atin no responde en forma planificada a esta demanda pues produce de acuerdo
a como se presentan los recursos y al orden rotatorio de empleo de los terrenos. Esta
situacion provoca una insuficiente produccion que no satisface la demanda nacional.

Demanda internacional

Existe demanda externa para los productos andinos fortificantes, como la maca pro-
cesada (Norteamérica y paises europeos), y también para la alcachofa procesada



EL POTENCIAL COMPETITIVO DE LA AGRICULTURA 221

(Espafia) y verduras bebé (choclos, zanahorias), productos que actualmente estan en
programas piloto asesorados y apoyados por el Centro de Servicios Empresariales
(Cesem). La demanda extranjera esta focalizada en productos organicos de alto con-
tenido nutritivo y energizantes naturales de alta calidad, lo que marca la tendencia de
una nueva produccion.

Cuadro 7
Condiciones de la demanda en el diamante competitivo
Sector Agricultura, 2004

DEMANDA NACIONAL

Demanda segmentada +
Compradores cada vez mas exigentes

Planificacion y medicion de la demanda -
Crecimiento de la demanda local +

DEMANDA INTERNACIONAL

Compradores internacionales ++
Exigencia de alta calidad y cumplimiento de estandares ++
Demanda creciente por productos organicos ++

En el Ambito nacional se demandan productos sin calidad ni estandarizacion; sin
embargo, ya aparecen signos de exigencia. La demanda internacional presenta prefe-
rencias por productos organicos y energizantes que influye en la produccion. El cum-
plimiento de normas de calidad es requerimiento clave para la exportacién exitosa.

ESTRATEGIA, ESTRUCTURA Y RIVALIDAD DEL SECTOR

La infraestructura para la creaciéon de empresas es deficiente en el sector porque los
agricultores, al trabajar en forma comunal o individual, no requieren formalizarse y,
por lo tanto, no presionan al sistema en demanda de un proceso eficiente. A pesar de la
poca iniciativa de los agricultores para formalizarse, el gobierno, a través del Proyecto
Especial de Titulacién de Tierras y Catastro Rural (PETT), viene entregando titulos de
propiedad a los comuneros y agricultores individuales, documento que acredita la
propiedad, aunque todavia es limitado el avance de este proyecto en el valle.

La procedencia y calidad de las semillas, el agua, los fertilizantes e insecticidas,
el transporte, el control de calidad, el control fitosanitario, etc., interfieren en las
cualidades del producto final, mas ain cuando el mercado final es el internacional.
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Finalmente, la gran mayoria de agricultores tienen en comun el cortoplacismo.
Esto hace que los productores s6lo hagan esfuerzos por conseguir escasos beneficios
y resultados, sacrificando los beneficios posteriores y las ventajas del crecimiento
sostenible en el largo plazo.

Cuadro 8
Estrategia, estructura y rivalidad en el diamante competitivo
Sector Agricultura, 2004

Contexto de creacion de empresas

Metas empresariales + -
Metas individuales

Rivalidad doméstica

Formacion de nuevos negocios +—
Individualismo
Vision de corto plazo +

Del analisis destaca la informalidad, desorganizaciéon y pensamiento cortopla-
cista de los agricultores; caracteristicas que les restan competitividad.

INDUSTRIAS RELACIONADAS Y DE APOYO

Existen industrias relacionadas que soportan la agricultura, sin embargo, se encuen-
tran rezagadas por el bajo poder adquisitivo de los agricultores para la compra de
bienes de capital e insumos. Asimismo, los agricultores y acopiadores mayoristas del
valle cuentan con un servicio de transporte suficiente aunque los transportistas pro-
tagonizan problemas con el gobierno (huelgas) en perjuicio de los agricultores.

Existe una sola empresa procesadora en actividad que no cuenta con tecnologia
actualizada y eficiente para las exigencias de la demanda internacional. La manufac-
tura actualmente esta focalizada en otras actividades e industrias como la industria
alimentaria (hornos, cocinas), la truchicultura y, en forma escasa, la agricultura, por
la poca inversion de los agricultores en herramientas y equipos.

Las instituciones educativas no se interesan en el sector Agricultura, ya que éste
aparece como poco rentable.
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Cuadro 9
Industrias relacionadas y de apoyo en el diamante competitivo
Sector Agricultura, 2004

Financieras +-
Manufactura +-
Transporte + -
Envasadoras -

Procesadoras + -
Instituciones educativas +—
Tecnologia -

Insumos + -

Las industrias relacionadas con la agricultura estan desarticuladas debido a la
pocainversion por parte de los agricultores en equipos, en maquinaria y en capacita-
cién o consultoria. S6lo se mantienen en actividad las empresas comercializadoras
de fertilizantes e insumos y las de transporte.

Las industrias relacionadas y de apoyo son pocas, ya que la actividad agricola es
netamente extractiva en la zona con escasos productos agroindustriales.

GOBIERNO

En la actualidad, el Gobierno Central esta orientado a establecer las condiciones fa-
vorables para estimular las inversiones en el sector; sin embargo, esta politica es lenta
y burocratica. El apoyo tecnoldgico a través del Instituto Nacional de Investigacion
Agraria (INIA) y la capacitacion de los agricultores en el uso de nuevas técnicas y sus
ventajas se realiza eventualmente. La fiscalizacion fitosanitaria en algunos casos es
deficiente y en otros inexistente por la falta de recursos del Senasa.

El Gobierno Regional, por su parte, promueve de manera conservadora la capa-
citacion de los agricultores en técnicas y mejoras para poder lograr productos de
mayor calidad y rentabilidad.
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Cuadro 10
Gobierno en el diamante competitivo
Sector Agricultura, 2004

GOBIERNO CENTRAL

Politicas claras para la inversion -
Programa Especial de Titulacion de Tierras (PETT) +—
Transferencia tecnoldgica -
Investigacién e innovacion -
Presupuesto a Gobierno Regional +—

GOBIERNO REGIONAL O LOCAL

Proyectos especiales -

Programas de buenas practicas de calidad +
Politicas de apoyo agroindustrial -
Promocién de cadenas productivas +—

Formalizacion de empresas -—
Fiscalizacién de calidad sanitaria ——

La labor del Gobierno Central como ente facilitador para el productor se cum-
ple de manera ineficiente, pues adopta una posicion paternalista dentro de sus posi-
bilidades. El gobierno esta realizando una campaiia de titulaciéon de tierras entre los
agricultores, lo cual les permitira el acceso al crédito al tener un documento para
garantizar la propiedad de sus terrenos.

AzAR

Finalmente, el azar representa una desventaja para la agricultura ya que todo cambio
climatico o fen6meno atmosférico afecta de manera directa a la produccion agraria,
por falta o exceso de agua. El rebrote del terrorismo también representa una amena-
za potencial para la agricultura. Asimismo, la inestabilidad politica del Gobierno
Central aleja a los inversionistas en el ambito nacional.

Cuadro 11
Azar en el diamante competitivo
Sector Agricultura, 2004

Sismos, huaicos, inundaciones -
Posible rebrote del terrorismo +—
Estabilidad politica -
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EN CONCLUSION, EL SECTOR Agricultura del valle del Mantaro presenta la necesidad
de impulsar y cambiar la imagen de la actividad econémica ya que ésta se percibe
como una de las ultimas opciones de inversion y de trabajo.

Los problemas fundamentales que se presentan son la parcelacion de las tierras,
la escasa tecnologia de cultivo y la insuficiente capacitacién del personal, la falta de
posicionamiento internacional y el escaso apoyo para lograr un gran impulso y de-
sarrollo sostenido por parte del gobierno.

Como se observa en el grafico 18, que presenta el diamante competitivo del
valle para el aflo 2004, existe interaccion entre los atributos de éste de manera direc-
ta: se aprecia que la baja estructura y rivalidad del sector hace que las industrias rela-
cionadas estén desarticuladas e, inclusive, no existan cadenas productivas. Por otro
lado, la demanda nacional poco exigente no presiona sobre las condiciones de los
factores avanzados, los cuales se encuentran en un nivel medio bajo. La demanda
internacional exige productos de alta calidad y presenta una gran oportunidad de
desarrollo para la agricultura del valle; sin embargo, las condiciones de los factores y
la estructura del sector ain no sintonizan con la realidad y las oportunidades del
mercado.
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VisiON DEL SECTOR AGRICULTURA EN EL VALLE DEL MANTARO

En la vision concertada hacia el afio 2014 se identifica que la comunidad del valle del
Mantaro es consciente del gran potencial de la agricultura y de que, para su fortaleci-
miento, debe crear una infraestructura que le sirva de base sé6lida para el desarrollo
sostenido, desde la educacion, vias de acceso, posicionamiento, control de calidad,
consumo de la poblacién y, sobre todo, con el apoyo del gobierno, el gran facilitador
de las actividades productivas.

Valle con excelente infraestructura vial, de suelos, recursos hidricos y tecnologia
que le otorgan fortaleza en la produccién agropecuaria posicionada en el ambito
internacional en productos organicos, ecoldgicos e hidrobioldgicos integrados
por clustersy alianzas con procesos certificados internacionalmente con gran ca-
pacidad de exportacion.

El Gobierno Regional y los gobiernos locales son los principales promotores de la
exportacion de productos domésticos, a través de empresas integradas a las exi-
gencias empresariales de la nueva economia.

5. DIAMANTE COMPETITIVO FUTURO DEL
SECTOR AGRICULTURA, 2014

En el diamante competitivo para el futuro del valle del Mantaro al 2014 analizamos
a continuacion cada uno de los atributos que intervienen en el caso del sector Agri-
cultura.

CONDICIONES DE LOS FACTORES

Factores bdsicos

En el afio 2014, el valle cuenta con mayor cantidad de suelos y tierras con riego tecni-
ficado durante todo el afio. También con un crecimiento urbano planificado de tal
manera que no afecte las areas de cultivo. Asimismo, posee recursos hidricos con
niveles de contaminacién por debajo de los limites aceptables para el riego de los
cultivos. Se cuenta con recursos humanos capacitados en las labores basicas y espe-
cializadas que mejoran la técnica y aumentan su eficiencia, ademas, la capacitacion
se realiza en forma constante y periodica.
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Factores avanzados

El valle posee vias de acceso desde otras regiones hacia las diferentes provincias y, en
el interior, hacia los terrenos de cultivo; posee una red vial en excelente estado y una
labor de acopio eficiente. Las instituciones educativas focalizan su ensefianza en los
conocimientos necesarios para la labor agricola en todos los niveles educativos, con-
tando con mano de obra capacitada y especializada en cada nivel.

Existen plantas procesadoras certificadas en los procesos productivos, lo que
hace exportable la produccién a cualquier mercado internacional; ademads, la tecno-
logia con la que cuentan las plantas procesadoras es de tltima generacion y flexible a
los cambios en la demanda.

Cuadro 12
Condiciones de los factores en el diamante competitivo
Sector Agricultura, 2014

FACTORES BASICOS

Suelos, tierras ++
Localizacion ++ +
Recursos humanos ++
Recursos hidricos ++
FACTORES AVANZADOS
Infraestructura ++
Instituciones de investigacion ++
Universidades especializadas +++
Tecnologia ++

En diez afios las condiciones de los factores seran favorables, los suelos estaran
conservados y no gastados por la depredacién; igualmente, se dispondra de recursos
humanos preparados y capacitados en todo nivel.

Las instituciones educativas estaran integradas a la actividad agricola y se conta-
ra con tecnologia de produccién y agroindustria.

CONDICIONES DE LA DEMANDA

Demanda nacional

La demanda nacional exigira productos de buena calidad y seguira estando segmen-
tada, ya que existiran mas productos agricolas y agroindustriales. La demanda nacio-
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nal se calculara mediante proyecciones basadas en datos historicos y analisis de ten-
dencias de consumo, de tal manera que la produccion del valle sera planificada. La
demanda interna por productos organicos aumentara gracias a su alta calidad y a la
importancia de sus componentes nutricionales.

Demanda internacional

La perspectiva de la demanda internacional se acentuara en la bisqueda de produc-
tos de calidad y alto valor nutritivo, el cual dependera de la calidad de los insumos y
recursos utilizados. La demanda internacional continuara con exigencias de calidad
desde la produccion hasta la distribucion.

CUADRO 13
Condiciones de la demanda en el diamante competitivo
Sector Agricultura, 2014

DEMANDA NACIONAL

Demanda segmentada ++
Compradores cada vez mas exigentes ++
Planificacion y medicion de la demanda ++
Crecimiento de la demanda local ++

DEMANDA INTERNACIONAL

Compradores internacionales ++ +
Exigencia de alta calidad y cumplimiento de estandares ++
Demanda creciente por productos organicos ++

La demanda, tanto nacional como internacional, sera exigente en la busqueda
de productos que satisfagan estandares de alta calidad.

ESTRATEGIA, ESTRUCTURA Y RIVALIDAD DEL SECTOR

Elsistemay el proceso de creacion de las empresas seran favorables en sus tramites y
beneficiosos para los agricultores quienes podran acceder al financiamiento. Los
empresarios seran conscientes de que para lograr un mayor desarrollo de la agricul-
tura se debera realizar un esfuerzo coordinado de largo plazo. El valle contara con
proveedores de insumos de alta calidad. La estructura sera favorable para la produc-
cion y presentara una organizacion adecuada para los productores.
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CuAaDRO 14
Estrategia, estructura y rivalidad del sector en el diamante competitivo
Sector Agricultura, 2014

Contexto de creacion de empresas +
Metas empresariales ++
Metas individuales -
Formacion de nuevos negocios ++

Individualismo -
Visioén de corto plazo -

INDUSTRIAS RELACIONADAS Y DE APOYO

Las instituciones educativas seran coherentes con las necesidades del agro y estaran a
la vanguardia de los nuevos avances en las técnicas y mejoras de la actividad agraria.
Las instituciones financieras seran mas accesibles y brindaran apoyo técnico-econo6-
mico a sus clientes. Existiran plantas procesadoras de productos agricolas con tecno-
logia que permita una alta calidad y productividad, procesando productos de calidad
internacional para el consumo interno y externo.

CUADRO 15
Industrias relacionadas y de apoyo en el diamante competitivo
Sector Agricultura, 2014

Financieras ++
Manufactura ++
Transporte ++
Envasadoras +

Procesadoras ++
Instituciones educativas ++
Tecnologia ++
Insumos ++

En conclusién, el impulso y desarrollo de la agricultura en el valle traera consigo
la reactivacion de las industrias desarrolladas en su entorno como son las de provee-
dores de insumos, tecnologias de riego y cultivo, manufacturas, plantas procesadoras
y envasadoras, transportes, comercializadoras, educativas, certificadoras de sistemas
de calidad e inspectoras de productos para la exportacion y telecomunicaciones, en-
tre otras.
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GOBIERNO

El Gobierno Central estara involucrado y comprometido con la transferencia tecno-
logica hacia los campesinos a través del Instituto Nacional de Investigacion Agraria
(IN1A) y con la capacitacion en las nuevas técnicas de la agroindustria. El Gobierno
Central se encontrara estable y con mejores politicas de inversion, y la labor de titu-
lacion del PETT estara culminada en el valle.

El Gobierno Regional promovera con eficiencia la certificacién de las empresas
agricolas y agroindustriales para que éstas puedan exportar su produccion, ya sea de
manera individual o conjunta, y la identificaciéon y formacion de cadenas producti-
vas (clustery para los principales productos.

Finalmente, el Gobierno Regional fiscalizara la calidad sanitaria de la infraes-
tructura de las plantas procesadoras y envasadoras y los procesos productivos y de
almacenaje de los productos industriales y semiindustriales. Asimismo, se ejecutara,
monitoreara y supervisara el control de la contaminacién de los recursos hidricos y
de las tierras del valle.

El Gobierno Central realizara su labor de facilitador del desarrollo con politicas
de apoyo ala agricultura, investigacién agricola y otorgamiento de incentivos econo-
micos para el financiamiento de proyectos agricolas en el valle. El Gobierno Regio-
nal fomentara la formalizacién y organizacién de los agricultores.

CuAaDRO 16
Gobierno en el diamante competitivo
Sector Agricultura, 2014

GOBIERNO CENTRAL

Politicas claras para la inversion +

Programa Especial de Titulacién de Tierras (PETT) ++
Transferencia tecnoldgica ++
Investigacién e innovacion ++
Presupuesto al Gobierno Regional ++

GOBIERNO REGIONAL O LOCAL

Proyectos especiales +

Programas de buenas préacticas de calidad ++
Politicas de apoyo agroindustrial ++
Promocién de cadenas productivas ++
Formalizacion de empresas ++

Fiscalizacion de calidad sanitaria +
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AzAR

Los fené6menos naturales seguiran perjudicando al sector Agricultura cada vez que se
presenten anormalidades climaticas. Se espera que la intensidad y frecuencia de és-
tos sea mayor debido al efecto invernadero y al calentamiento del clima global, lo que
provocara mayores cambios de clima y, quiza, desastres naturales en los proximos
afos.

CuabpRro 17
Azar en el diamante competitivo
Sector Agricultura, 2014

Sismos, huaicos, inundaciones +—
Estabilidad politica +

EL DIAMANTE COMPETITIVO resultante, que se muestra en el grafico 19, presenta el
ordenamiento esperado en el afio 2014 para cada uno de los atributos con el fin de
conseguir la competitividad del sector Agricultura.
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6. PLAN DE COMPETITIVIDAD REGIONAL

A partir del analisis FODA del sector Agricultura se formula los objetivos estratégicos
relacionando las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas del sector.

CuaDRrO 18
Objetivos estratégicos FO y DO del sector Agricultura

FORTALEZAS — OPORTUNIDADES (FO) DEBILIDADES — OPORTUNIDADES (DO)

» Adecuar la produccion agroindustrial a las e Lograr productos andinos.
exigencias del mercado nacional e inter-
nacional identificando nichos de mercado
para lograr el posicionamiento.

e Conseguir una agroindustria planificada y
sostenida.

« Ampliacién de las tierras e incremento de la

» Agroindustria de productos andinos de alta productividad.

calidad.

e Lograr el posicionamiento a través de la
agroindustria organica, ecolégica y con ca-
lidad certificada y mano de obra calificada.

» Formacion de clusters por productos.

CUADRO 19
Objetivos estratégicos FA y DA del sector Agricultura

FORTALEZAS — AMENAZAS (FA) DEBILIDADES — AMENAZAS (DA)
» Politicas de promocion. + Estabilidad politica.
» Agroindustria formalizada. » Tecnologia para predecir factores climati-

. cos adversos y favorables.
* Productos que satisfagan una demanda y

exigente. « Planta de tratamiento de desechos soélidos
y liquidos.

A continuacion identificaremos los principales objetivos estratégicos a desarro-
llar en el sector Agricultura, mediante la ponderacion empleando la metodologia
utilizada por el Ministerio de Agricultura.
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Cuadro 20
Objetivos estratégicos para el sector Agricultura (ponderacion)

235

CRITERIO A CRITERIO B CRITERIO C TOTAL
OBJETIVOS ESTRATEGICOS Corresponde Recursos Impacto
la VISION disponibles
(50%) (25%) (25%) (100%)
a) Adecuar la produccién agroindustrial a las
exigencias del mercado nacional e internacio- 45 23 25 100
nal, identificando nichos de mercado y posi-
cionamiento.
b) Agroindustria de productos andinos de alta 40 20 23 83
calidad.
¢) Formacion de clusters por productos. 30 18 20 68
d) Lograr productos andinos. 35 20 20 75
e) Obtener una agroindustria planificada y sos- 40 22 25 87
tenida.
f) Ampliacién de tierras e incremento de la pro- 30 20 22 72
ductividad.
g) Lograr posicionamiento a través de la agroin-
dustria organica, ecoldgica, la calidad certifi- 45 23 25 93
cada y la mano de obra calificada.
h) Politicas de promocion. 38 18 23 79
i) Agroindustria formalizada. 40 22 25 87
j) Productos que satisfagan la demanda exi- 30 20 20 70
gente.
k) Estabilidad politica: 35 15 22 72
- dumping
- tributacion
- contrabando
I) Tecnologia para predecir factores climéaticos 35 16 20 71
adversos y favorables.
m) Planta de tratamiento de desechos sélidos
y liquidos, tratamiento y limpieza del rio Man- 45 20 25 90

taro.
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De los objetivos estratégicos obtenidos se puede identificar excelentes oportuni-
dades de desarrollo a través de la inversion en proyectos agroindustriales orientados
al mercado internacional, y la necesidad de posicionamiento internacional de los pro-
ductos agricolas del valle del Mantaro.

De la matriz de ponderacion se obtienen los objetivos estratégicos que guiaran
las acciones hacia la visién del valle, también se consideran los recursos y el impacto
de cada objetivo estratégico en el sector; el impacto se mide por los resultados que
son la consecuencia de cada uno. Enseguida detallaremos cada objetivo estratégico.

Objetivo estratégico 1
Adecuar la produccion agropecuaria a las exigencias del mercado
nacional e internacional: enfoque demanda —> oferta

Estrategia
» Cambio de enfoque de oferta a demanda.

Acciones
» Convenios con empresas especializadas en investigaciéon de mercados.
* Manejo de informacion estadistica, agregadurias comerciales, paginas en In-
ternet, proveedores y ruedas de negocios.
« Certificacion de origen de productos andinos.
» Formacioén de clusterspor productos.

Responsables
» Gobierno Regional, gremios, Camara de Comercio de Huancayo.

Objetivo estratégico 2
Agroindustria planificada y sostenida

Estrategia
» Capacitacion y asistencia técnica especializada.

Acciones
» Asistencia técnica de proveedores, universidades especializadas.
 Pasantia de productores.
* Capacitacioén de campo.
 Contrato con certificadoras SGs.
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Responsables
* Ministerio de Agricultura (Minag), Instituto Nacional de Investigacién Agra-
ria (INIA), colegios profesionales, organizaciones no gubernamentales (ONG),

universidades.
Objetivo estratégico 3
Agroindustria orgdnica y ecoldgica
Estrategia

» Lograr certificacion de la Direcciéon General de Salud Ambiental (Digesa) e
ISO 9001 sobre productos y procesos.

Acciones
« Capacitar recursos humanos en produccién organica.
» Uso de tecnologias limpias.
* Mejora de los procesos productivos.
» Implantacion de buenas practicas agricolas.
» Desarrollo de marcas propias.
 Alianzas estratégicas con exportadores de linea y empresas investigadoras del
mercado internacional.

Responsables
* ONG, universidades, colegios profesionales, Digesa.

Objetivo estratégico 4
Agroindustria formalizada

Estrategia
* Facilitar el proceso de formalizacion.

Acciones
 Organizar los sectores productivos.
» Apoyo del gobierno para licencias de funcionamiento.
* Incentivar la formalizacién de agricultores a cambio de deuda externa y bene-
ficios en insumos, herramientas y equipos.

Responsables
» Camara de Comercio de Huancayo, colegios profesionales, ONG.
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Objetivo estratégico 5
Plantas de tratamiento de desechos sélidos y liquidos

Estrategia
 Sensibilizar a la poblacion en el cuidado del medio ambiente.

Acciones
¢ Canje de deuda externa.
» Convenios internacionales de apoyo.
e Cultura de reciclaje.
» Aplicaciéon de normas.
» Convenios con universidades.

Responsables
* Ministerio de Economia y Finanzas (MEF), Consejo Nacional del Ambiente
(Conam), ONG, Gobierno Regional, gobiernos locales.

7. CONCLUSIONES

La agricultura en el valle presenta problemas de infraestructura vial y tecnolégica asi
como de capacitaciéon adecuada de la mano de obra, lo cual se debe a la desintegra-
cién de las industrias relacionadas con el sector Agricultura. Es decir que las institu-
ciones educativas y los proveedores de tecnologia e insumos no estan integrados con
el agricultor, ni son conscientes de sus reales necesidades.

La demanda internacional se presenta como una gran oportunidad de desarro-
llo para el valle pues se requieren productos diferenciados que éste tiene el potencial
para producir; sin embargo, falta capacitacion de los recursos humanos y tecnologia
apropiada.

Finalmente, el gobierno realiza una labor deficiente debido a sus escasos recur-
sos y a las limitaciones de su accionar.
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El reto competitivo del valle del Mantaro

EN LOS CAPITULOS ANTERIORES hemos hecho una revision general de los principales
sectores economicos del valle del Mantaro, en este capitulo final desarrollaremos el
analisis de la competencia del valle en su conjunto segin el modelo de Porter (1990).
Para hacerlo utilizaremos la misma secuencia que hemos venido desarrollando en
los capitulos anteriores:

» Elaboracién de la matriz FODA para el valle del Mantaro
e Diamante competitivo actual

e Visién

» Diamante competitivo futuro

 Plan de competitividad regional

1. ANALISIS DE LOS FACTORES EXTERNOS E INTERNOS CLAVE
PARA LA FORMULACION DE ESTRATEGIAS (FODA)

A partir del diagnéstico realizado identificaremos los factores externos e internos
que son clave para la formulacién de estrategias para el desarrollo competitivo del
valle del Mantaro. Para hacerlo partiremos, como indicamos en capitulos anteriores,
de los resultados del Taller de Competitividad Junin al 2014: valle del Mantaydirigido
por integrantes de Centrum Catolica (profesor y alumnos) que cont6 con la partici-
pacion de lideres empresariales y autoridades de lalocalidad y se realiz6 en la ciudad
de Huancayo los dias 6 y 7 de febrero de 2004. Este encuentro fue dirigido por los
autores y en sus hallazgos se basan los cuadros que presentaremos a continuacion.
Este analisis se llama FODA, sigla que sintetiza los elementos considerados: fortale-
zas, oportunidades, debilidades y amenazas.

Para generar estrategias alternativas viables, identificamos y ordenamos los fac-
tores externos e internos clave (cuadros 1y 2).
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Cuadro 1
Factores externos clave en el valle del Mantaro

OPORTUNIDADES

* Proceso de globalizacién.

« Estabilidad de la economia peruana.

» Posibilidad de nuevos mercados del APEC, TLC, CAN, Mercosur.

* Promocion de exportaciones y de la imagen del pais a cargo del gobierno.

» Programas internacionales de apoyo y financiamiento a los productores
de cultivos alternativos.

» Convenios nacionales e internacionales con universidades para investigacion
y desarrollo.

» Proceso de regionalizacion.

» Demanda mundial por productos ecolégicos con certificacion.

» Posibilidad de canje de deuda externa por proyectos de mejoramiento.

AMENAZAS

 Centralismo.

» Deterioro de la infraestructura econémica por efecto de los desastres naturales.
* Reemplazo de la produccién de productos andinos por cultivos de coca.

* Educacion desvinculada de la produccion y de los intereses regionales.

» Acelerado avance tecnoldgico y la consecuente obsolescencia.

* Burocracia en entidades publicas.

» Contaminacion ambiental.

* Aumento del narcotréfico.

« Inestabilidad politica nacional.

* Resurgimiento del terrorismo.
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Cuadro 2
Factores internos clave en el valle del Mantaro

FORTALEZAS

» Corredor comercial del centro del Peru.

» Variedad de pisos ecoldgicos, microclimas y zonas de vida.

» Aproximadamente el 85% de la produccion de trucha de Junin se obtiene
en el valle del Mantaro.

« Atractivo turistico de paisajes y parques naturales propicios para el ecoturismo
y el turismo de aventura.

» Capacidad empresarial del poblador de la regién.

« Existencia de centros de investigacion en las universidades y en otras
instituciones.

* Interconexion con el mundo via Internet.

« Variedad de productos agricolas que pueden obtener certificacién como
productos ecolégicos.

« Junin es la sexta regién en importancia por su aporte al pBI nacional.

DEBILIDADES

« Alteraciones climaticas: lluvias torrenciales, sequias, heladas.
» Red vial en mal estado.

» Aeropuerto de Jauja sin vuelos comerciales.

» Economia basicamente primaria con poco valor agregado.

« Excesivo minifundio y parcelacion.

 Falta posicionamiento del valle del Mantaro para el turismo.

e Tasa de analfabetismo mayor al promedio nacional.

e Excesivo individualismo del habitante de la region.

« Insuficiente transferencia tecnolégica.

» Corrupcién existente.

2. DIAMANTE COMPETITIVO ACTUAL DEL
VALLE DEL MANTARO, 2004

En el diamante competitivo de la situacién actual del valle del Mantaro analizamos
cada uno de los atributos que intervienen.

CONDICIONES DE LOS FACTORES
Factores bdsicos

Ubicacién geografica: ubicacion estratégica como enlace de la costa, sierra y selva
en el centro del pais.
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Recursos naturales: existe una gran variedad de recursos hidrograficos, agricolas,
pecuarios y forestales.

Recursos humanos: el valle cuenta con trabajadores cuya mano de obra es media-
namente calificada, lo que también se debe a que su poblacién es joven.

Microclimas: el valle posee una diversidad de microclimas que resultan 6ptimos
para la agricultura.

Recursos turisticos: se dispone de una gama de recursos culturales, historicos y
ecologicos que requieren ser promocionados de manera masiva.

Recursos financieros: existen entidades financieras como cajas municipales, ban-
cos y Pymes.

Factores avanzados

Telecomunicaciones: se cuenta con un gran numero de cabinas de Internet a las
que la poblacioén tiene un acceso cada vez mas facil.

Infraestructura vial y comunicacion: existe infraestructura vial pero gran parte de
ellano se encuentra en buen estado; los medios de comunicaciéon tampoco estan
en buenas condiciones.

Centros de investigaciéon: son de mediana calidad, pudiendo ser mejores.

Informacién (INEI y direcciones regionales): si bien existe informacién acerca del
valle, la mayoria de ésta se encuentra fragmentada por lo que se deberia centra-
lizar en una gran base de datos.

Salud publica y privada: la calidad de la salud esta, como en el resto del pais, venida
amenos; cabe sefialar que la infraestructura de salud privada es de mejor calidad
que la pablica.
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Cuadro 3
Condiciones de los factores del diamante competitivo
Valle del Mantaro, 2004

FACTORES BASICOS

Ubicacién geografica ++
Recursos naturales +
Recursos humanos +—
Microclimas +
Recursos turisticos ++
Recursos financieros +
FACTORES AVANZADOS
Infraestructura vial y comunicacion +—
Centros de investigacion +—
Informacién -
Telecomunicaciones ++
Salud publica y privada + -

La ubicacion geografica y la telecomunicacién son los factores mas importantes
que deben ser aprovechados por los empresarios quienes, paradéjicamente, carecen
de capacitacion para obtener mayor informacién.

ESTRATEGIA, ESTRUCTURA Y RIVALIDAD DEL SECTOR

Plan estratégico: si bien existen planes estratégicos para el valle, como el elaborado
por el CTAR Junin el afio 2000 u otros sectoriales realizados por el actual Gobier-
no Regional, estos planes no se cumplen en el largo plazo ya que las nuevas auto-
ridades no contintian con las estrategias establecidas por las autoridades salien-
tes cuando asumen sus cargos.

Competencia: existe competencia en el mercado del valle pero no es la suficiente
como para incrementar la calidad de los productos.

Innovacion de pequefios negocios: existen pequefios negocios, muchos de ellos de
caracter familiar; sin embargo, como en todo negocio familiar, presentan proble-
mas de nepotismo, a lo que se suma la mentalidad regional individualista y des-
confiada que origina que el empresario prefiera trabajar de manera aislada, lo
que disminuye su poder de negociacion.
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Visién compartida: el valle carece de una vision compartida por sus habitantes. Esta
caracteristica refleja el trabajo aislado de los empresarios en los diversos secto-
res productivos.

Liderazgo y orientacién al negocio: si bien existen casos particulares de empresa-
rios lideres, hay ausencia de liderazgo para dirigir el desarrollo y mucho prota-
gonismo, el valle adolece de los lideres que necesita para poder desarrollarse.

Toma de decisiones descentralizadas en la region: las decisiones clave para el desa-
rrollo de la region se toman en el Gobierno Central y el Gobierno Regional tie-
nen serias limitaciones.

Limitaciones en la gestiéon empresarial: la gestiéon de los administradores en las
empresas del valle es todavia insuficiente para entender los grandes cambios
tecnolégicos y las nuevas tendencias del mercado; por ejemplo, temas como la
diversificacion de los productos o los conceptos del m arketingmoderno.

Economia campesina: la economia del campesinado en el valle presenta serios pro-
blemas. Uno de ellos, el mas grave, es que los agricultores no son sujeto de crédi-
to porque, a pesar de ser duefios de sus tierras, no tienen titulos de propiedad
inscritos en los registros publicos. Debido a la pobreza de la economia campesi-
na los agricultores carecen de capital para poder reinvertir.

Corrupcion existente: Junin es la region del pais con mayor grado de corrupcion,
situacion que es necesario revertir.

Cuadro 4
Estrategia, estructura y rivalidad del sector en el diamante competitivo
Valle del Mantaro, 2004

Plan estratégico +-
Competencia + -
Innovacion de pequefios negocios + -
Visiéon compartida -

Liderazgo y orientacién al negocio + -
Toma de decisiones descentralizadas + -
Limitaciones en gestion empresarial + -

Economfa campesina -
Corrupcion existente -=

Existen limitaciones en la gestién empresarial y carencias en la acumulacién de
capital.
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CONDICIONES DE LA DEMANDA

Demanda nacional

Exigencia de calidad: el consumidor del valle no es muy exigente en cuanto a la
calidad del producto.

Poder adquisitivo: los pobladores tienen un bajo poder adquisitivo.

Consumo: el nivel de consumo en el valle es medio-bajo; es decir, los pobladores no
poseen una cultura de consumo.

Informacioén: la informacion del consumidor acerca de los productos que compra es
insuficiente.

Cliente conservador: la poblacion del valle, por lo general, consume los mismos
productos durante mucho tiempo. Existe gran resistencia al cambio.

Diversidad de productos: como consecuencia de que los clientes son conservadores
y tienen escasos habitos de consumo, no existe gran variedad de productos en el
mercado.

Demanda del gobierno: existe en el mercado local poca demanda del Gobierno Cen-
tral y del Gobierno Regional para sus programas de ayuda.

Demanda de alcachofa: no existe un habito de consumo local para este producto.

Demanda internacional

Informacion: fuera del valle, se conoce poco de los productos de éste; sin embargo,
existen casos particulares en los que los productores locales logran exportar.

Poder adquisitivo: el poder adquisitivo de los consumidores extranjeros es, por lo
general, muy superior al de los habitantes del valle.

Grado de satisfaccion: habitualmente, el consumidor extranjero es exigente cuando
compra y consume un producto.

Seguridad (calidad — producto): algunos productos tienen los requerimientos basi-
cos que exigen las instituciones publicas para poder ser vendidos en el mercado;
otros poseen certificaciones internacionales, sobre todo los productos exporta-
bles; finalmente, algunos productos no cuentan con las condiciones necesarias
para ser competitivos en el exigente mercado internacional.

Tecnologia: si bien es cierto que la tecnologia cambia con rapidez, ésta es dificil de
ser adaptada a las empresas de la region por el costo que implica y por la falta de
capacitacion de sus trabajadores.

Mercado externo potencial: el mercado externo debe ser el principal mercado en el
que los productores locales coloquen sus productos. Debido a la globalizacién y
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gracias a la tecnologia, los productores pueden ubicar mercados nuevos en cual-
quier parte del planeta, identificando primero las necesidades existentes para
luego producir y vender.

Demanda industrial: existe una buena cantidad de empresas y negocios que requie-
ren de insumos y productos del valle.

Cuadro 5
Condiciones de la demanda en el diamante competitivo
Valle del Mantaro, 2004

DEMANDA NACIONAL

Exigencia de calidad +—
Poder adquisitivo -
Consumo + -
Informacion -
Cliente conservador +—
Demanda de diversos productos +—

Demanda del gobierno -
Demanda de alcachofa -

DEMANDA INTERNACIONAL

Informacion +—
Poder adquisitivo +
Grado de satisfaccion +
Seguridad (calidad — productos) +—
Tecnologia +—
Mercado externo potencial ++
Demanda industrial +

Actualmente la alcachofa tiene alta demanda en el mercado externo porlo que el
mercado nacional es principalmente un centro de acopio.

INDUSTRIAS RELACIONADAS Y DE APOYO

Estas son las industrias relacionadas directamente con los sectores productivos de la
region que comparten tecnologias, insumos y productos complementarios.

Integracion de servicios: los servicios estan medianamente integrados con las em-
presas, pero no se cuenta con clustersbien constituidos.
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Entidades financieras: como se menciond anteriormente, existen entidades finan-
cieras como bancos, cajas municipales y Pymes.
Medios de comunicacion: los medios de comunicacién son, en general, aceptables.

Cadenas productivas: existen, pero deben estar mejor constituidas para formar clus-
tersdefinidos.

Proveedores de materia prima: necesitan mejorar la tecnologia de sus productos,
asi como respetar estandares de calidad.

Institutos de capacitacién: son de calidad aceptable.

Proveedores de tecnologia agroindustrial: el valle carece de esta clase de provee-
dores.

Confianza proveedor — comprador: no existe entre éstos confianza mutua, lo que se
explica, en parte, por la ausencia de cadenas productivas bien constituidas.

Transporte de carga: es eficiente en la regiéon, aunque con problemas de seguridad.

Cuadro 6
Industrias relacionadas y de apoyo en el diamante competitivo
Valle del Mantaro, 2004

Integracion de servicios +—
Entidades financieras +
Medios de comunicacion +
Cadenas productivas +—
Proveedores de materia prima +—
Institutos de capacitacion +—

Proveedores de tecnologia agroindustrial —-—
Confianza proveedor — comprador —-—
Transporte de carga +—

Se cuenta con medios de comunicacion, proveedores de bienes de capital, insti-
tutos de capacitacion y transporte de carga; sin embargo, se carece de proveedores de
tecnologia agroindustrial y no existe confianza entre proveedor y comprador.

GOBIERNO

Aqui se considera al Gobierno Central ubicado en la ciudad de Lima y al Gobierno
Regional establecido en la ciudad de Huancayo.
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Gobierno Central

Descentralizacion: esta en su primera fase que es la creacién de las regiones, pero
falta todavia descentralizar aspectos econémicos, sociales y politicos para poder
alcanzar un mayor desarrollo.

Promocién empresarial: existe algiin apoyo desde las instituciones del Estado, pero
falta que se convierta en una politica permanente del Gobierno Central.
Estabilidad politica: puede ser el aspecto mas negativo del actual gobierno.
Politica educativa: falta apoyo del Estado para mejorar la educacién en el valle.
Politica competitiva: los politicos han venido deteriorando su imagen atin mas que
en otros tiempos. En muchos casos, la gente del valle percibe a sus autoridades

politicas como carentes de competencia.

Administracion de justicia: la credibilidad de ésta esta muy venida a menos, por lo
que la poblaciéon no confia en sus autoridades judiciales.

Gobierno Regional

Seguridad ciudadana: la seguridad que ofrece el Gobierno Regional se ha visto afec-
tada por el incremento de la delincuencia en el valle.

Orden vial: si bien es cierto que el orden vial no es tan cadético como en la capital, el
transito es desordenado y propicia la contaminacién en Huancayo, ciudad capi-
tal ubicada en el centro del valle.

Promocién empresarial: al igual que en el caso del Gobierno Central, el apoyo exis-
te pero es insuficiente.

Manejo de conflictos: el Gobierno Regional carece de técnicas adecuadas para ma-
nejar y resolver los conflictos que se presentan en el valle, como las huelgas o los
paros regionales.

Politica agraria: en este aspecto también los campesinos del valle se sienten desam-
parados por las autoridades de su localidad.

Politica de recursos naturales: no existe una politica adecuada para el cuidado de los
recursos del valle.

Inversion extranjera en servicios: es todavia incipiente en comparacion con otras
localidades del pais.

Se carece de adecuadas politicas agraria, de recursos naturales y de administra-
cion de justicia.
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Cuadro 7
Gobierno en el diamante competitivo
Valle del Mantaro, 2004

GOBIERNO CENTRAL

Descentralizacién +—
Promocién empresarial + -
Estabilidad politica del gobierno -—
Politica educativa -
Politica competitiva -
Administracién de justicia -—

GOBIERNO REGIONAL Y LOCAL

Seguridad ciudadana +—
Orden vial y contaminacion -
Promocién empresarial +—

Manejo de conflictos -

Politica agraria -—
Politica de recursos naturales -—
Inversion extranjera en servicios +—

AZAR

Los trastornos climaticos que ocurren en el pais (Fenomeno de El Nifio) y en el mun-
do como consecuencia, en gran medida, del sobrecalentamiento de la tierra (efecto
invernadero) deben ser tomados en cuenta al momento de decidir realizar inversio-
nes en la region. Los cambios en los habitos de consumo deben ser considerados
como un factor primordial para conocer por donde orientar la demanda de produc-
tos, es decir, qué es lo que quieren el mercado, el cliente y el consumidor.

Cuadro 8
Azar en el diamante competitivo
Valle del Mantaro, 2004

Cambio de héabitos de consumo +
Fendmenos climaticos: sequias, inundaciones -
Fendmenos naturales: terremotos +—
Plagas _

El principal factor de azar es el cambio en los habitos de consumo.
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EN EL GRAFICO 1 se refleja la situacién de los atributos en el aflo 2004 perfilando el
actual diamante competitivo del valle del Mantaro que es necesario transformar.

ViIsION DEL VALLE DEL MANTARO

La siguiente vision del valle del Mantaro fue desarrollada por los participantes del
Taller de Competitividad Junin al 2014: Valle del Mantaro.

Corredor Econémico Central Peruano: valle lider nacional en exportaciones de
productos agroindustriales andinos y piscicolas y con proyeccion internacional
que permita mejorar el nivel de vida de sus habitantes.

Valle con diversidad de productos turisticos de alta calidad que ofrecen a los visi-
tantes nacionales y extranjeros el placer de vivir y disfrutar de la naturaleza a
través del turismo vivencial y de aventura, preservando el medio ambiente y el
uso racional de sus recursos naturales.

El valle del Mantaro debe ser la zona con mayor indice de alfabetizacion del pais y
contar con cada vez mas instituciones educativas competentes.

Valle importante por su gestiéon publica moderna, ética, efectiva y participativa
entre Estado, Empresa y Sociedad Civil organizada para lograr servicios de buena
calidad.
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3. DIAMANTE COMPETITIVO FUTURO DEL
VALLE DEL MANTARO, 2014

CONDICIONES DE LOS FACTORES

Aqui se consideran los factores basicos y avanzados, es decir los recursos necesarios
para competir en la economia.

Factores bdsicos

Ubicacion geografica: la ubicacion sigue siendo un enlace de la costa, sierra y selva
central del pais.

Recursos naturales: el valle del Mantaro sigue contando con una gran variedad de
recursos hidrograficos, agricolas, pecuarios y forestales.

Recursos humanos: el valle ya cuenta con trabajadores cuya mano de obra es alta-
mente calificada, ademas seguira teniendo una poblacion joven en promedio.

Microclimas: el valle cuenta con una diversidad de microclimas, muchos de ellos
aptos para la agricultura.

Recursos turisticos: el valle posee una gama de recursos culturales, historicos y eco-
logicos que ya son conocidos tanto nacional como internacionalmente.

Recursos financieros: en el valle existe un gran nimero de entidades financieras
como cajas municipales, bancos y Pymes.

Factores avanzados

Telecomunicaciones: el valle cuenta ya con excelentes cabinas de Internet. Ademas,
los pobladores tienen acceso a Internet desde sus hogares con tarifas comodas y
un buen servicio.

Infraestructura vial y comunicacion: existe una infraestructura vial en 6ptimas con-
diciones. Los medios de comunicacién también estan en todo el valle en pleno
funcionamiento.

Centros de investigacion: son de alta calidad y mejoran permanentemente.

Informacién (INEI y direcciones regionales): la informacion acerca del valle se en-
cuentra en una gran base de datos que es actualizada y mantenida en 6ptimo
funcionamiento.

Salud publica y privada: la calidad de la salud en el valle se encuentra mucho mejor
que afios atras; cabe sefialar que la brecha entre la calidad del servicio de la salud
publica y la privada se ha acortado considerablemente.
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Cuadro 9
Condiciones de los factores en el diamante competitivo
Valle del Mantaro, 2014

FACTORES BASICOS

Ubicacién geografica ++
Recursos naturales +
Recursos humanos ++
Microclimas +
Recursos turisticos +++
Recursos financieros ++
FACTORES AVANZADOS

Infraestructura vial y comunicacion ++
Centros de investigacién +
Informacion ++
Telecomunicaciones +++
Salud publica y privada ++

Para el afio 2014, las telecomunicaciones deben apoyar la difusién y el uso de los
recursos turisticos como factores clave de competitividad.

ESTRATEGIA, ESTRUCTURA Y RIVALIDAD DEL SECTOR

Plan estratégico: la mayoria de los planes estratégicos para el valle estan siendo
cumplidos ya que las autoridades que acceden a los cargos publicos contintian
con las estrategias adoptadas por las autoridades salientes, lo que permite conse-
guir el desarrollo de la region.

Competencia: existe una gran competencia en el mercado del valle que incrementa
la calidad de los productos. Los productores tienen un buen poder de negocia-
cion.

Innovacién de pequefios negocios: en el valle del Mantaro existen microempresas,
muchas de las cuales tienen grandes posibilidades de seguir creciendo.

Vision compartida: el valle tiene una vision compartida por sus habitantes. Esta
caracteristica refleja el trabajo asociado de los empresarios en los diversos secto-
res productivos.

Liderazgo y orientacion al negocio: el valle cuenta con un gran nimero de lideres
que orientan a sus empresas y colaboradores para desarrollarlo siguiendo una
vision comun de sus habitantes.
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Toma de decisiones descentralizadas en la region: las decisiones clave para el desa-
rrollo de la region se toman en los gobiernos locales, lo que brinda fuerza al
poder de decision de la gente del valle.

Limitaciones en gestion empresarial: la gestion de los administradores en las em-
presas del valle es adecuada con baja resistencia al cambio. Temas como la diver-
sificacion de los productos y los conceptos del marketingmoderno son rapida-
mente adaptados y entendidos por los empresarios.

Economia campesina: la economia del campesinado en el valle presenta grandes
progresos. Los agricultores son sujetos de crédito ya que poseen titulos de pro-
piedad. A su vez, los campesinos cuentan con un capital adicional para reinvertir
en sus negocios.

Cuadro 10
Estrategia, estructura y rivalidad del sector en el diamante competitivo
Valle del Mantaro, 2014

Plan estratégico +
Competencia +
Innovacion de pequefios negocios ++
Visién compartida ++
Liderazgo y orientacién al negocio ++
Toma de decisiones descentralizadas +
Limitaciones en la gestién empresarial -
Economia campesina ++

En este rubro destacan la innovacién de los pequefios negocios y el liderazgo
orientado al negocio en la economia campesina. Asimismo, la corrupcion estara prac-
ticamente eliminada y existira una gran reserva de capital social.

CONDICIONES DE LA DEMANDA

Demanda nacional
Poder adquisitivo: los pobladores del valle tienen un poder adquisitivo alto y me-
diano.

Informacion: la informacién del consumidor acerca de los productos que compra y
consume es variada y de facil acceso a través de la tecnologia.

Diversidad de productos: al ser los clientes poco conservadores y tener habitos de
consumo desarrollados, existe una amplia gama de productos.
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Consumo: el nivel de consumo en el valle es medio-alto; los pobladores poseen una
cultura de consumo.

Cliente conservador: la poblacion del valle consume los mismos productos de corta
vida por lo que la resistencia al cambio es baja.

Exigencia de calidad: el consumidor del valle es muy exigente en cuanto ala calidad
de los productos que consume.

Demanda del gobierno: existe gran demanda en el mercado local de parte del Go-
bierno Central y del Gobierno Regional para sus programas de ayuda.

Demanda de alcachofa: existe un habito de consumo masivo para este producto.

DEMANDA INTERNACIONAL

Informacioén: en el extranjero se conocen muy bien los productos del valle que son
considerados de buena calidad por lo que tienen gran demanda.

Tecnologia: si bien es cierto que la tecnologia cambia rapidamente, es facilmente
adaptada por las empresas del valle.

Grado de satisfaccion: el consumidor extranjero es exigente cuando compray con-
sume los productos del valle.

Poder adquisitivo: alto poder adquisitivo de los extranjeros.

Seguridad (calidad — producto): un buen nimero de productos del valle tiene los
requerimientos basicos que exigen las instituciones publicas para poder ser ven-
didos en el mercado, y otro buen nimero posee certificaciones internacionales,

sobre todo los productos exportables.

Mercado externo potencial: el externo es el principal mercado en el que los produc-
tores del valle colocan sus productos.

Demanda industrial: existe un gran nimero de empresas nacionales y extranjeras
que requieren de los productos del valle.
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Cuadro 11
Condiciones de la demanda en el diamante competitivo
Valle del Mantaro, 2014

DEMANDA NACIONAL

Exigencia de calidad

Poder adquisitivo

Consumo

Informacion

Cliente conservador

Demanda de diversos productos
Demanda del gobierno ++
Demanda de alcachofa ++

DEMANDA INTERNACIONAL

Informacion

Poder adquisitivo

Grado de satisfaccion
Seguridad (calidad - producto)
Tecnologia

Mercado externo potencial
Demanda industrial

+ o+ + + o+ + +

El valle sera uno de los principales productores de alcachofa del pais y sera reco-
nocido internacionalmente. El mercado externo potencial crecera con rapidez y se
presentaran nuevas oportunidades para vender otros productos conforme se presen-
ten clientes internacionales interesados en el consumo de productos organicos. La
informacion sera vital para conocer las nuevas tendencias del mercado; a su vez, el
comercio electrénico serd un importante medio para la realizacién de transacciones
economicas de toda indole.

INDUSTRIAS RELACIONADAS Y DE APOYO

Integracion de servicios: los servicios del valle estin completamente integrados con
las empresas, ademas, el valle cuenta con clustersbien constituidos.

Entidades financieras: como ya se menciond, existen gran numero de entidades
financieras como bancos, cajas municipales y Pymes.

Medios de comunicacion: los medios de comunicacién del valle son, en general, de
muy buena calidad.
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Cadenas productivas: existen cadenas productivas que estan totalmente integradas.
Ademas, el valle cuenta con conglomerados o clustersque al unirse entre si for-
man el polo regional del valle del Mantaro.

Proveedores de materia prima: los proveedores locales poseen la tecnologia necesa-
ria para fabricar productos que cumplen con los estandares internacionales de
calidad.

Institutos de capacitacion: son de alta calidad.

Proveedores de tecnologia agroindustrial: el valle cuenta con numerosos proveedo-
res de esta tecnologia.

Transporte de carga: es muy eficaz y posee modernos equipos, habiendo superado
los problemas de seguridad.

Confianza proveedor — comprador: la confianza entre los proveedores y consumi-
dores es muy buena. Esta confianza mutua se explica en parte por la existencia
de conglomerados bien constituidos.

Cuadro 12
Industrias relacionadas y de apoyo en el diamante competitivo
Valle del Mantaro, 2014

Integracion de servicios ++
Entidades financieras ++
Medios de comunicacién ++
Cadenas productivas ++
Proveedores de materia prima ++
Institutos de capacitacion ++
Proveedores de tecnologia agroindustrial +

Confianza proveedor — comprador ++
Transporte de carga ++

Como apoyo a los demas atributos de competitividad, existen institutos de capa-
citaciéon que deben ser orientados a la formacioén en carreras que involucren el desa-
rrollo del valle del Mantaro mediante la utilizaciéon de sus recursos.

GOBIERNO

Gobierno Central

Politica competitiva: la gente del valle percibe a sus autoridades politicas como gen-
te competente y honrada.



EL RETO COMPETITIVO DEL VALLE DEL MANTARO 261

Descentralizacion: las regiones estan integradas y se desarrollan en forma sosteni-
da. Los pobladores de la ciudad de Lima estan emigrando, paulatinamente, a las
regiones del interior del pais.

Estabilidad politica: el gobierno cuenta con el apoyo mayoritario de la poblacion.

Promocion empresarial: a pesar de que hay apoyo a la promocién empresarial por
parte de instituciones del Estado, atin falta mayor apoyo del Gobierno Central.

Politica educativa: existe un gran apoyo del Gobierno Central para mejorar la edu-
cacion en el valle.

Administracion de justicia: la poblacién confia en sus autoridades judiciales.

Gobierno Regional y local

Seguridad ciudadana: la seguridad otorgada por el Gobierno Regional es efectiva y
ha podido contrarrestar el incremento de la delincuencia en los tltimos afos.

Orden vial y contaminacién: existe ordenamiento vehicular y personas que respe-
tan las reglas de transito.

Promocién empresarial: al igual que en el caso del Gobierno Central, en el nivel

regional existe un permanente apoyo a los empresarios del valle.

Manejo de conflictos: el Gobierno Regional posee técnicas efectivas para manejar y
resolver los conflictos que se presentan en el valle como huelgas o paros regio-
nales.

Politica agraria: en este aspecto los campesinos del valle se sienten respaldados por
las autoridades de su localidad.

Politica de recursos naturales: existe una politica adecuada para el cuidado de los
recursos del valle.

Inversion extranjera en servicios: existe una creciente tasa de inversion extranjera
en el valle.



262

_]UNiN COMPETITIVO: EL VALLE DEL MANTARO

Cuadro 13
Gobierno en el diamante competitivo
Valle del Mantaro, 2014

GOBIERNO CENTRAL

Descentralizacién
Promocién empresarial
Estabilidad politica
Politica educativa
Politica competitiva
Administracién de justicia

GOBIERNO REGIONAL Y LOCAL

Seguridad ciudadana

Orden vial

Promocién empresarial

Manejo de conflictos

Politica agraria

Politica de recursos naturales
Inversién extranjera en servicios

++
++
++
++
++

++

++

++

El pais estara descentralizado de manera ordenada, compitiendo internacional-

mente con otras regiones y paises. La estabilidad politica y juridica se mantendra

durante muchos afios, con lo cual se incrementara en forma notable la inversion ex-

tranjera. La seguridad ciudadana mejorara sus sistemas para proteger e informar al

turista y al poblador del valle.

AzAR

Las variaciones climaticas originadas por el Fenomeno de El Nifio en la region pue-

den manifestarse desde en la forma de lluvias intensas, como ha ocurrido en el pasa-

do, hasta en extremas sequias, como sucede en algunas zonas del pais, por lo que se

hace indispensable que la poblacién, junto con Defensa Civil, desarrolle planes de

accion y prevencion que permitan amortiguar, si no desaparecer, los efectos negati-
y

vos que acarrean estos cambios bruscos y repentinos en el clima.
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Cuadro 14
Azar en el diamante competitivo
Valle del Mantaro, 2014

Cambio de habitos de consumo +
Fenémenos climaticos: sequias, inundaciones

Fenémenos naturales: terremotos +—
Plagas -

Los fenémenos climaticos y los cambios de habitos de consumo se mantendran
como principal amenaza del azar.

FINALMENTE, LOS ATRIBUTOS expuestos perfilan el diamante competitivo deseable al
2014 (grafico 2, p. 265) para que el valle y sus empresas alcancen los niveles competi-
tivos que permitan su desarrollo.
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4. PLAN DE COMPETITIVIDAD REGIONAL

Por medio del analisis FODA del valle del Mantaro se formula objetivos estratégicos

relacionando entre si las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas (cuadros

15y 16), a partir de estos objetivos estratégicos se establecen las estrategias para cada

objetivo, elaborando un plan de accién e indicando los responsables que deben asu-

mir el compromiso de llevar a cabo las acciones.

Cuadro 15
Objetivos estratégicos FO y DO del valle del Mantaro

FORTALEZAS — OPORTUNIDADES (FO)

Mejorar el desarrollo socioeconémico de
la poblacién aprovechando los recursos de
la politica de descentralizacion.

Aprovechar el aumento de las exportacio-
nes y los tratados de libre comercio para
promover cultivos organicos como la papa,
la alcachofa y las hierbas arométicas, asi
como la piscicultura.

Utilizar la diversidad de pisos ecolégicos
para aprovechar la creciente demanda de
productos andinos y organicos.

Desarrollar una nueva infraestructura vial,
de tal manera que aproxime los centros
productivos a los mercados.

DEBILIDADES — OPORTUNIDADES (DO)

» Posicionamiento turistico del valle del Man-
taro en el mercado internacional.

¢ Crear conciencia ciudadana para reducir
la contaminacién ambiental mediante cam-
pafias masivas de educacién a través de
los distintos medios de comunicacion.

¢ Aprovechar la demanda creciente de pro-
ductos andinos ecolégicos para desarro-
llar una cultura empresarial exportadora.

» Alcanzar estdndares de calidad ambiental
internacional mejorando el nivel de vida de
la poblacion.

Cuadro 16
Objetivos estratégicos FA y DA del valle del Mantaro

FORTALEZAS — AMENAZAS (FA)

Creacion de nuevos productos turisticos
para fomentar el empleo.

Invertir en investigacion y desarrollo de
nuevos productos y mejorar la calidad de
los ya existentes para poder competir con
otras localidades fuera del valle.

Analizar e imitar los reconocidos casos de
éxito de empresarios de la zona, a pesar
de la inestabilidad politica y social del pais.

DEBILIDADES — AMENAZAS (DA)

* Mejorar la seguridad ciudadana con la par-
ticipacion de la sociedad en general.

* Invertir més recursos en la educacién de
los habitantes del valle para combatir la co-
rrupcioén y la delincuencia.
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A continuacién se procedera a priorizar los objetivos estratégicos mediante un
cuadro de ponderacién bajo criterios y pesos establecidos por los participantes del
Taller de Competitividad Junin al 2014: valle del Mantaro

Cuadro 17
Objetivos estratégicos del valle del Mantaro (ponderacién)

CRITERIO A CRITERIO B CRITERIO C TOTAL

OBJETIVOS ESTRATEGICOS Corresponde  Recursos  Impacto
alaViSION disponibles
(50%) (25%) (25%)  (100%)

a) Mejorar el desarrollo socioeconémico de la po-
blacion aprovechando los esfuerzos de la politi- 40 15 20 75
ca de descentralizacion.

b) Aprovechar el incremento de las exportaciones
y los tratados de libre comercio para promover
los cultivos organicos como la papa, la alcacho- 45 23 20 88
fa y las hierbas aromaticas y los productos pis-
cicolas.

C

~

Utilizar la diversidad de pisos ecol6gicos para
aprovechar la creciente demanda de productos 45 22 22 89
andinos y organicos.

d) Desarrollar una nueva infraestructura vial de tal
manera que aproxime los centros productivos 45 18 23 86

hacia los mercados.

~

Posicionamiento turistico del valle del Mantaro 47 23 22 92
en el nivel internacional.

e

~

f) Reducir la contaminacion ambiental. 45 23 22 90

g) Aprovechar la demanda creciente de productos
andinos organicos para formar una cultura em- 40 20 20 80
presarial exportadora.

h) Alcanzar estandares de calidad ambiental in-

ternacional mejorando el nivel de vida de la po- 42 20 22 84
blacién.
i) Creacion de nuevos productos turisticos para fo- 40 22 22 84

mentar el empleo.

j) Invertir en la investigacion y desarrollo de nue-
vos productos, y mejorar la calidad de los pro- 40 20 18 78
ductos ya existentes para poder competir con
otras localidades fuera del valle.

Con base en los objetivos estratégicos ponderados se identifican los objetivos
estratégicos prioritarios para los que se desarrollan las siguientes estrategias, planes
de accion y responsables.
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Objetivo estratégico 1
Aprovechar el crecimiento de las exportaciones y los tratados de libre comercio
para promover los cultivos andinos orgdnicos como papa, alcachofa, maiz bebé,
hierbas aromdticas y demds productos con valor agregado

Estrategia
Cambio de enfoque de la produccion: demanda ® oferta.

Acciones
» Convenios con empresas especializadas en investigacién de mercados.
 Pasantia de empresarios agroindustriales en paises con mayor desarrollo:
Agroindustria: Chile, Brasil y Estados Unidos
Turismo: Europa y Estados Unidos
Piscicultura: Chile y Noruega
» Capacitacion de recursos humanos en produccion organica.
e Promocién internacional de productos organicos de alta calidad.
» Procesos de manufactura con certificados de calidad internacional.
» Obtener permisos de la Direccion General de Salud Ambiental (Digesa).
* Participacion en ferias internacionales.

Responsables
Ministerio de Agricultura, Direccién Regional de Agricultura, Instituto Nacional
de Investigacion Agraria (INIA), Gobierno Regional, gobiernos locales, empresa-
rios agroindustriales, turisticos y piscicolas.

Objetivo estratégico 2

Desarrollar productos agroindustriales orgdnicos andinos para
satisfacer la creciente demanda interna y externa aprovechando
la diversidad de pisos ecoldgicos

Estrategia
Investigar y desarrollar productos organicos de alto rendimiento con demanda
internacional en las tierras del valle del Mantaro.

Acciones
* Capacitar a los recursos humanos en produccion organica.
» Promover la inversion en plantas procesadoras.
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* Procesos de manufactura agroindustrial con certificacion de calidad interna-
cional.

» Transferencia tecnolégica y nuevas practicas de mejoramiento de manejo y
rendimiento de cultivos.

Responsables
INIA regional, Direccion Agricola Regional, Ministerio de Agricultura, Digesa, em-
presarios agroindustriales, universidades.

Objetivo estratégico 3
Desarrollar infraestructura vial para aproximar los centros productivos
hacia los mercados y los recursos turisticos a los turistas

Estrategia
Concesion de la infraestructura vial, comercial y turistica del valle del Mantaro.

Acciones

» Desarrollar proyectos de concesion de infraestructura vial, comercial y turis-
tica, con compromiso de mantenimiento e inversiéon en ampliacion y mejora
de la infraestructura vial hacia los polos de comercio y centros turisticos.

» Relanzar el sistema de concesiones con participacion de postores internacio-
nales.

 Supervision del cumplimiento de compromisos de inversiéon y ampliacion de
infraestructura vial.

* Aplicar sanciones econémicas por el no cumplimiento de los compromisos de
concesion.

Responsables
Ministerio de Transportes y Comunicaciones, Gobierno Central, Gobierno Re-
gional, gobiernos locales, Organismo de Supervisiéon de la Inversién en Infraes-
tructura de Transporte de Uso Publico (Ositran), Agencia de Promocién de la
Inversion Privada (Pro Inversion).
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Objetivo estratégico 4

Posicionamiento turistico del valle del Mantaro en el mercado internacional

Estrategias
Inversion en infraestructura en productos turisticos diferenciados y mejoramien-
to de la infraestructura hotelera y de la calidad de los servicios. Concientizar a la
poblacion acerca de la rentabilidad de esta actividad.

Acciones
* Identificar los atractivos turisticos de posicionamiento del valle del Mantaro:
Cultural: Huaylarsh, Santiago
Gastronémico: trucha, pachamanca
Turismo de aventura: Huaytapallana
Turismo vivencial: comunidades nativas
Tren turistico: ferrocarril Central y tren Huancayo-Huancavelica.
 Inversion en la creacion del PRODUCTO TURISTICO mediante alianzas estraté-
gicas entre agencias de viaje, empresas de transporte, hoteles, restaurantes,
tiendas de equipos e insumos para actividades turisticas y organizaciones de
salud para la atencion de turistas.
e Promocién de los productos turisticos en Europa y Norteamérica.
» Capacitacion de los recursos humanos, desde la educacion inicial, en la ade-
cuada atencion al turista, de acuerdo a las tendencias y a la demanda de la
actividad de preferencia.

Responsables
Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (Mincetur), Gobierno Central, Go-
bierno Regional, empresarios de agencias de viajes, de transportes, de turismo e
instituciones de ensefianza en turismo.

Objetivo estratégico 5
Reducir la contaminacion ambiental

Estrategia
Crear conciencia en la sociedad y en las empresas del valle del Mantaro, asi como
en las empresas y sociedad de toda la regién Junin.
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Acciones

e Educacion social en la no contaminacién y protecciéon del medio ambiente en
todos los niveles de educacién.

» Campaifias masivas de educacion social en el cuidado y protecciéon del medio
ambiente a través de los distintos medios de comunicacién.

+ Identificar agentes contaminantes del medio ambiente y desarrollar planes de
estabilizacién, eliminacion y monitoreo de la contaminacion.

¢ Llevar adelante procesos de recuperacion del medio ambiente por dafios pre-
vios al afio 2004.

Responsables
Ministerio de Energia y Minas (MEM), Digesa, Gobierno Central, Gobierno Regio-
nal, gobiernos locales, jardines de la infancia, escuelas, colegios, institutos supe-
riores, universidades, empresas publicas y privadas, medios de comunicacion.

EVIDENTEMENTE, ESTE PLAN no es estatico ni absoluto, puede y debe ir perfeccionan-
dose a medida que los actores econémicos y sociales del valle adquieran, cada vez
mas, una visiéon compartida del futuro a la que hemos querido aportar con nuestro
estudio.

Para hacer realidad el Mantaro del futuro en el 2014, la poblacién debe volcarse
hacia una nueva cultura competitiva, lo que implica un profundo cambio en los es-
quemas mentales o modos de entender la realidad para dejar de lado los paradig-
mas del pasado. El verdadero cambio es el de las personas: el cambio cultural es el
mas complejo de lograr y constituye el mayor obstaculo para el logro de la competi-
tividad.

Un aspecto importante es enrumbarse cuanto antes a construir el futuro me-
diante la vision y los objetivos estratégicos del valle del Mantaro que fueron identifi-
cados en los talleres de competitividad; pueden haber diferencias de enfoque, pero la
agenda de las prioridades para el desarrollo regional es la misma, lo importante es
poder concertar y comprometer a la poblaciéon con los objetivos, las estrategias y las
lineas de accion propuestos.

Elliderazgo regional es determinante para hacer realidad las acciones aqui plan-
teadas ya que, de lo contrario, este trabajo quedara, como muchos otros, s6lo como
un buen proyecto. Un aspecto importante a destacar es que los lideres regionales
tienen que ser coherentes en el decir y en el actuar pues, si no existe coherencia, se
pierde la confianza y, al perderse, se pone en cuestion la credibilidad y el auténtico
poder que todo lider debe ejercer para lograr el cambio.
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Eje central para hacer realidad la agenda del futuro es el Gobierno Regional y su
papel como agente promotor y facilitador del desarrollo competitivo sera determi-
nante. El Gobierno Regional debe ser el agente concertador de los esfuerzos que
lleven a cabo las diferentes instituciones involucradas en la tarea del desarrollo regio-
nal. Si no se compromete con el cambio y con hacer realidad la agenda de la compe-
titividad dificilmente se podra construir el Mantaro del futuro.

Las instituciones publicas tienen que conciliar para priorizar los intereses colec-
tivos sobre sus intereses particulares y establecer una vision de largo plazo que sea
coherente con los objetivos y las acciones. Ademads, esta vision debe ser permanente
e independiente de las personas para que sea sostenible a través del tiempo. De esta
manera, la region sabra por donde encaminarse con independencia de las dificulta-
des que se puedan presentar en el corto plazo.

Por ultimo, queremos hacer hincapié en las fortalezas del pueblo Huanca, el
liderazgo es algo que existe de manera innata en el poblador de la zona, asi como en
su caracter emprendedor. (De acuerdo al Diccionariode la Real Academia de la Len-
gua Espafiola, la palabra emprendedor proviene del latin in y prendreque significa
acometer y comenzar una obra, un negocio, un empefio, especialmente si encierran
dificultad o peligro.)

Cabe resaltar que el mayor capital que tiene el valle es su capital humano. Sobre
esta base podemos sugerir que la ciudad de Huancayo, conocida como La Incontras-
table, sea, a partir de ahora, conocida como Huancayo la Ciudad Emprendedora,
como signo y simbolo de una nueva etapa de desarrollo que comienza para su po-
blacion.
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