Casos
Peruanos
de
Negocios
Internacionales

David Mayorga
Patricia Araujo

Fo =

UNIVERSIDAD DEL PACIFICO
CENTRO DE INVESTIGACION (CIUP)

Apuntes
de

Estudio



Casos peruanos de-negocios internaciondles



2881k Casos
Peruanos
- de
Negocios
Internacionales

David Mayorga
- Patricia Araujo

5 UNIVERSIDAD DEL PACIFICO
:/ CENTRO DE INVESTIGACION (CIUP)

LIMA-PERU
1995



Centro de Investigacién
Avenida Salaverry 2020

© Universidad del Pacifico E SRYFRSE}QD ?’%E”
i

g{} "'i Ssa-xa

Lima 11, Peri 41282

CASOS PERUANOS DE NEGOCIOS INTERNACIONALES
David Mayorga

Patricia Araujo

1a. Edicién: octubre 1995

Disefio de la caratula: M & B CREATIVOS

BUP - CENDI

Mayorga Gutiérrez, David

~

341.76 (CDU)

Casos peruanos de negocios internacionales / David Mayorga
y Patricia Araujo. - Lima : Centro de lnvéstigacién de la -
Universidad del Pacffico, 1995. -- (Apuntes de Estudio ; 23)

/NEGOCIACIONES INTERNACIONALES/NEGOCIACIONES
COMERCIALES/ACUERDOS INTERNACIONALES/ZONAS
FRANCAS/ESTUDIOS DE CASOS/FRANQUICIA{F’ERU

Miembro de fa Asociacién Peruana de Editoriales Universitarias y de Escuelas
Superiores (APESU) y miembro de la Asociacién de Editoriales Universitarias

de América Latina y el Caribe{EULAC).

El Centro de Investigacién de la Universidad del Pacifico no se solidariza

necesariamente con el contenido de los trabajos que publica.

Derechos reservados conforme a Ley.



A la memoria de Victor Ego
A nuestros padres
A Claudia Patricia



Introduccién ........ ... ...ttt 15
I Caso: Esparragos .......... e e eecetaaaan R
1. Conservas de frutas y hortalizas . ............... ..o 17
2. EBlespAImago . ... .. ... iiiimennnnnnnnn. 18
2.1 Caracteristicas del producto . ...... PR .
- 22 Ventajas y desventajas que presenta el cultivo del
eSpArTrago . ......... e e 19
23 Siembrayproduccién . ..................... 20
24 Determinacién de precios ............ ... ... 24
2.5 Empresas exportadoras de espdrragos . . ... e 24
2.6 Elmercado de espdrragos .................... 25
2.6.1 Elmercadointerno . ................... 25
2.6.2 El mercado europeo ................... 28
2.6.3 El mercado norteamericano . ............. 30
2.6.4 Elmercado japonés ................... 32
bn : )
\ II. Caso: Aeropais ............... et 34
. 1. El sector aerocomercial . ........................ 34
T 2. Aeropais ... el 37
2.1 Pioblemas que enfrenté Aeropais antes de la
’ privatizacion . ... ... e 37



2.2 Proceso de privatizacién . ... ... .. ST e 39

22.1° Primera subasta venta de Aeropais . ........ 41

2.2.2 Segunda subasta venta de Aeropais ........ 41

23 Aeropais después de la privatizacién . ........... 43

2.3.1 La empresa ganadora: Air México ........ 43

2.3.2 La politica de laempresa . ......... R 43

233 Operaciones . ..........veivinnenann. 44

2.3.4 Campafias promocionales ... .. S 44

235 Mewsalcanzadas ................., .. 45

2.3.6 Proyecciones . ..............nureinnn 45

I, Caso:Kokapi .................... e 48

1. Historia .............. .. ciiiino. e 48

2. OQjetivos y metas de laempresa . ................... 50

3. Filosoffa empresarial . ............... O 51

4. Estructura organizacional de Kokapi ........ e 51

5. Proyectos realizados .. .... [, e 54

6. INTERTRACO ............ e 54

IV. Caso: Pollos Chicken ............. .. ... uca.. 58

1. Caracteristicas de las franquicias . ................ L. 59

2. Tipos de franquicia .......... e e 59

2.1 Franquicia tradicional ....... P 60

22 Franquicia de business format . ............ ... 60

3. Oportunidades de las franquicias . .. ... e 61

4.'Marcolcgalymbutano ...... [P . 62

5. Pollos Chicken ...... e e e, 63
5.1 FElementos dlferencmdorcs con los que cuenta la

empresa ...... e e [P 63

5.2 Piblico objetivo . ................ PEPIP 64

53 Promocion . ... ... e 04

54 Estrategia de crecimiento . ........ ... .. .. .. .. 65

V.o Caso:Telesa .. ... i iinnemeiiinenncenns 67

1. El sector de telecomunicaciones en el Perd . ... .. ... ... 67

2. Privatizacion de laCT y de laBtel ............. .... 68

2.1 Principales objetivos para la privatizacién de CT y
Etel ... ... 69

2.2 Condiciones de Ia subasta . .. .. e .. B9



VL

VIL

2.3 Ciriterios utilizados para la preciasificacién de los

POSIOTES . . . ittt iae it i i siaa e v.. 69
2.4 Postores para la ventade la CT y de laEtel ....... 70
3. Metas que debe cumplir Telesa .. .................. 72
4, Criticas efectuadas al proceso de privatizacion de la CT
ydelaEtel ................ N
5. Laempresa ganadora: Telesa . .................... 74
5.1 Justificaci6n del monto pagado por el Consorcio .75
6. Perspectivas de desarrollo del sector telecomunicaciones 76
-Caso: Shou - Hierropais ........cocnvivevene.. 79
1. Situacién de la empresa antes de la privatizacién . ...... 80
1.1 Las reservas de Hierropafs . .................. 80
1.2 Los niveles de produccién . ............. ..., B0
13 Lainversibn ..................c.0iiaan... 81
14 Situacién econbmico-financiera . .............. . 81
1.5 Programa de reestructuracién con fines de _
privaizacion ............. e e 81
2. . -El proceso de privatizacién . .................. L. B2
2.1 Los postores y las condiciones . .............. . .83
22 Lainversi6n de la empresa ganadora ............ 83
23 LaempresaShou ............ e 83
3. Hierropafs después de la privatizacién . .............. 84
3.1 Los niveles de produccién . ............. e 84
32 Lainversion ............... . iiieaenn.. .. 85
3.3 Siwacién econdémico-financiera ................ 86
34 Politica de recursos humanos . ...........,.... 86
35 Mercados . .v i i i e 87
Caso: Grupo Andino  ............... ... ..., 88
1. ElProtocolode Quito . ..........cviuririnmuenn. 28
2. El Manifiesto de Cartagena de Indias ................ 89
3. Los Consejos Presidenciales Andinos .. .. .. .. PP 89
4. ElActadeBarahona ........................ ... 89
5. Posicion del Peri enel GRAN .. .................. 89
6. Elcomercioenel GRAN ............ . e, 90
© 6.1 Desarrollo del comercio intrasubregional . ........ 9%
6.2 Comercio del Peri respecto al GRAN .. ......... 93
7. Ventajas y desventajas del Peni en ¢l GRAN . ... ...... 95



Vlll Caso: El sector de empresas productoras de harma de -

pescado ..... N Cheee e 97
1. Antecedentes de 1a industria de harina de pescado ....... 97
2. Caracteristicas de la industria . ... ... e 100
21 Elproducto . ........covviiiniinnniinnnnnn, 100
22 INSUMOS ..ttt iin it et 101
23 Proceso de produccién . ........ e 101
24 SUSHIUIOS ... v it it e e 105
3. El mercado mundial de harina de pescado ........... 105
4. Participantes de laindustria ..................... 110
4.1 Estructuradelaindustria ................... 110
4.1.1 Clientes ....... e e e, 110
412 Proveedores .............cc0 e, 111
4.1.3 Competidores potenciales . ............. 111
414 SuStittos . ...........e.nniiiiian.. 111
415 PESPER ............... e 112
5. Tendencias de laindustria ................ S 116
5.1 Factorpoliticolegal ........................ 116 -
52 Factorecondmico .................... ..h. 116
5.3 Factor social ....... e P . ur
5.4 Factor tecnolégico e mversiones . ............. 117
6. El proceso de privatizacién en el sector pesquero . ... .. 118

IX. Caso: Las zonas francas comercnales (ZFC) el caso de

laZOTAC ........cciieinin.. Ceerteceseesan 120
1. Caracteristicas de 1S ZFC .. .................... 120
2. La Zona Franca de Tratamiento Especial de Tacna ..... 122
3. El problema del contrabando  ................. o 127
X. Caso: La Zona Franca Industrial dello .. ... eee.. 129
1. Caracteristicas de las zonas francas industriales (ZFT) . ... 130
2. Lacreacion de las ZFlenel Perd . ................ 134
3. Oportunidades y riesgos que presentan las ZFl en el pais . 136
4, La Zona Franca Industrial de Tlo (ZOFRILO) ......... 141
41 Creacionde ZOFRILO ..................... 141
4.2 Principales objetivos de ZOFRILO . ........... 142

4.3 Requisitos, incentivos y ventajas que presenta
ZOFRILO ... .. L., 142



4.4 El desarrollo industrial en-Tlo y los inversionistas de
ZOFRILO ....... .. . .. 143
4.5 Avances en infracstructura
Acuerdo Peri-Bolivia ‘
5.1 La zona franca industrial y turistica .....,.... ~ . 147

§

5.2 Implicancias del Convenio Mariscal de Santa Cruz ., 147



Vlll Caso El sector de empresas productoras de harma de

IX.

w

pescado ..... e I 1)
1. Antecedentes de la industria de hanna de pescado ....... 97
2. Caracteristicas de laindustria . ................... 100
2.1 Elproducto ........... S 100
22 InSUMOS . ... it et e e - 101
23 Proceso de produccidn . ......, . ... ... 101
24 SustitutoS . ...........0.ihiieineaina.n... 105
El mercado mundial de hanna de pescado ......... +. 105
4, Parumpantesdelamdusma B 8 1)
4.1 Estucturade laindustria ................... 110
4.1.1 Clientes ....... P 110
412 Proveedores .............. ... n.n 111
4.1.3 Competidores potencnales .............. 111
414 Sustimtos . ............ieienaann. ..o
415 PESPER ....... e e e 112
5. Tendencias de la industria ............. evaai... 116
5.1 Factor polftico legal ........ i 116 -
5.2 Factor econ6mico . ............... ere..:. 118
53 Factorsocial ..................... I .17
5.4 Factor tecnolGgico e inversiones .. ............ 117

6. El proceso de privatizacion en el sector pesquero . ... .. 118

" Caso: Las zonas francas comerc:ales (ZFC) el caso de

1aZOTAC ..........ccivinans e eee.- 120
1. Caracteristicas de las ZFC . ................ e 120
2. La Zona Franca de Tratamiento Especial de Tacna ..... 122
3. El problema del contrabando . ................, e 127
Caso: La Zona Franca Industrial dello  ..........129
1. Caracteristicas de las zohas francas industriales (ZFI) . ... 130
2. Lacreacion de las ZFlenel Perd ................. 134
3. Oportunidades y riesgos que presentan las ZFI en el pafs . 136
4. LaZona Franca Industrial de Ilo (ZOFRILO) ......... 141
4.1 Creacionde ZOFRILO ..................... 141
4.2 Principales objetivos de ZOFRILO . ........... 142

4.3 Requisitos, incentivos y venlajas que prescnla
ZOFRILO ....... ... .. .. .. 142



4.4 El desarrollo industrial en-llo y los inversionistas de

ZOFRILO . ... .. i 143
4.5 Avances en infraestructura . ... ... . 0o 144
Acuerdo Peri-Bolivia- ... ... e e 147
5.1 La zona franca industrial y turistica .....,.... ~ . 147.

5.2 Lmplicancias del Convenio Mariscal de Santa Cruz . 147



Introduccion

La elaboracién del presente trabajo responde a la necesidad de contar ‘con
material did4ctico que sirva como complemento al desarrollo de los cursos
vinculados al 4rea de los negocios internacionales que se imparten a nivel de
pregrado y postgrado. Es en este sentido que el uso de la metodologia de .
casos sobre nuestra realidad pervana resulta de mucha utilidad. =

'Se ha considerado conveniente presentar, en esta oportunidad, una serie de
diez casos que incluyen los sectores de esparragos, lineas aéreas comerciales, -
construcci6n, servicio de comida rdpida, telecomunicaciones, mineria, grupos
de integracion, harina de pescado y zonas francas. Cada uno de estos casg$
corresponde a uno de los temas tratados en el drea de negocios internacionales
y cuenta con suficiente informaci6n, que puede ser complementada por el
propio alumno en el momento de la discusién. Varios de los nombres de las
empresas citadas han sido cambiados; de igual manera, se ha recurride a la
adaptacion de la informacién secundaria con la finalidad de crear una
situacién concreta que pueda ser analizada.

Finalmente, queremos expresar nuestro agradecimiento a  aquellas personas
que hicieron posible la culminacién del proyecto. A nuestros padres y a

Claudia Patricia por la comprension que siempre nos brindan en las labores |
que emprendemos. A nuestro asistente, Luis Velazco Portocarrero, por su
apoyo constante en la bitsqueda de informacién y sistematizacién de la misma.
A los alumnos del taller -de Comercio Internacional del TADES (Taller de
Desarrollo Econémico y Social) del Centro de Investigacion de la Universidad
del Pacifico, quienes contribuyeron con la biisqueda de informacién y andlisis,
de las dos zogas francas que en esta oportunidad se presentan. A la Comisién
Nacional de Zonas Francas (CONAFRAN), a la Asociacién de Exportadores
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(ADEX), a la Junta del Acuerdo de Cartagena JUNAC) y al Comité de
Privatizaci6n (COPRI) por la informacién que tuvieron a bien proporcionarnos

_y nos fue de mucha utilidad. A las personas que laboran en la Biblioteca, en
especial a la sefiorita Magdalena Trigueros y al sefior Rubén Paredes, por
ayudarnos en la biisqueda de informacion. Por dltimo, queremos agradecer al
Centro de Investigacién de la Universidad del Pacifico por habernos brindado
la oportunidad de desarrollar el presente proyecto de investigacién y al
Comité Editorial de la Universidad del Pacifico, por haber hecho posible la
publicacién del mismo.
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Caso: Esparragos

. 1.  Conservas de frutas y hortalizas

Entre los principales productos del sector se encuentran la pasta de tomate, 1os
jugos y néctares de frutas y los espérragos en estado fresco, congelado y
envasado. En el Gréfico No. 1 se observa la posici6n de la actividad
esparraguera dentro del sector agromdusmal

Si bien este sector ha mantenido una reducida participaci6n en la agroindustria

alimentaria, ha logrado contribuir con el 2.3% al valor agregado total y ha

captado el 5% de la mano de obra del sector agroindustrial, segin datos de

1991.- Ademés, su articulacién con otros sectores de la economia ha sido

significativa, dado que gran parte de los insumos que utiliza son de origen
" -nacional con excepcién de la maquinaria, que es importada.

En cuanto al destino que han tenido estos prdductos, aproximadamente el 30%
.-se ha orientado al mercado externo; en el caso del espérrago, el porcentaje ha
sido del 90%. ‘

El sector de conservas de frutas y hortalizas es uno que ha experimentado un
. potable crecimiento: del afio 1983 al afio 1987, el niimero de empresas pas6
_'de 75 a 100. Ademds, ha presentado una fuerte concentracién del valor de la
produccién en manos de un reducido nimero de empresas -Industrial Virg,
Jugos del Norte, Industrializacion de Alimentos, Frutos del Pais, Industria
Alimentaria S.A., son algunos ejemplos-, las que mantenian el 70% del valor,
segin datos de 1988.

AT g “aDeir s M -2 )
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‘Gréfico No. 1

SECTOR AGROINDUSTRIAL
UBICACION DE LA ACTIVIDAD ESPARRAGUERA

Sector
Agroindustrial

e

Agroindustria Otras
Alimentaria Actividades

* Envasado y Con-

servacién de Fru-
tas y Legumbres

==l

Actividad
Esparraguera Actlv1dades

Otras
Actividades

- 2. - El espéarrago

2.1 Caracteristicas del producto

El esparrago es una hortaliza que corresponde a la familia de las Lilfaceas y
pertenece a la especie Aparagus Offilianails. La identificacion del esparrago. .
fresco dentro de la clasificacion internacional es la siguiente:

CIIU 1110 (Clasificaci6n Internacional Industriat Uniforme)

S.A 07.09.20.00 (Sistema Armonizado)

NANDINA 07.01.89.99 (Nomenclatura Arancelaria Comin de los Paises.
: Miembros del Grupo Andino)

El esparrago ¢s un producto originario de Europa y de la Costa Asidtica que
se cultiva en todos los continentes y que pucde adaptarse con facilidad a los
climas tropicales, a pesar de ser de clima templado. Es rico en vitaminas BI,
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B2 y C, y -bajo en calorias, por lo que se le utiliza como complemento en las
dietas alimenticias.

S¢ trata de un producto de tipo permanente, por lo que su fase productiva’
puede durar indefinidamente; pero su produccion con fines comerciales tiene
- un perfodo de duracién entre 10 y 15 afios. Su primera cosecha se realiza al
afio y medio y las subsiguientes cada seis meses. :

La costa peruana presenta condiciones favorables para este cultivo, en cuanto a
luminosidad y clima, ya que puede crecer en suelos alcalinos o de alta salinidad,
pero no en suelos 4cidos. No se siembra en zonas lluviosas, porque las lluvias
harian que la planta no deje de crecer, impidiendo la normal acumulacién de
nutrientes, 10 que afectaria el grosor de los tallos tiernos comestibles.

La planta requiere de muchos nutrientes, en especial en la etapa inicial de
“desarrollo, y de condiciones adecuadas de temperatura, humedad relativa,
saneamiento y manipuleo fisico, por lo que debe ser manejada con prontitud
'y eficiencia en época de cosecha.

2.2 Ventajas y desventajas que presenta el cultivo del esparrago

El espérrago es un producto que presenta una serie de ventajas para su cultivo
en el pais. En primer lugar, por la ubicaci6n del pais en el hemisferio sur y las
condiciones climiticas, el esparrago puede cosecharse en periodos mis
prolongados. A diferencia de otros paises productores que mantienen sélo éntre
6 y 8 semanas de cosecha, en el pais se puede ofrecer el producto "fuera de
estacién” por su mayor perfodo de cosecha. Ello permite por ejemplo, que se
- le pueda ofertar en estado fresco entre los meses de setiembre y marzo, época
en .q‘ue hay un menor niimero de competidores en el mercado internacional.

El espérrago puede ser cultivado comercialmente durante trece afios como
promedio en el pais, tres 0 cuatro afios m4s que en otros pafses productores,
donde se obtienen igualmente dos cosechas anuales. Esta ventaja también la
mantienen otros paises como Colombia y, México.

. Otra de las ventajas radica en la amplia extensi6n de territorio que puede
‘destinarse a su cultivo. Mientras que en otros paises s6lo se cuenta con-
pequeiios valles, en el caso del Peni la extension comprende la franja costera

- que va desde Lambayeque a Nazca (aproximadamente 1,300 km), los valles

de Arequipa, Tacna y Moquégua y la zona de Piura. En el primer tramo, la

presencia de microclimas permite obtener esparrago verde y blanco durante
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‘Griéfico No. 1
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2.  El esparrago

2.1 Caracteristicas del producto

El espérrago es una hortaliza que corresponde a la familia de las Lilficeas y
pertenece a la especie Aparagus Offilianails. La identificacién del espérrago.
fresco dentro de la clasificacion internacional es la siguiente:

Clu 1110 (Clasificacion Intermmacional Industrial Uniforme)

SA. 07.09.20.00 (Sistema Armonizado)

NANDINA 07.01.89.99 (Nomenclatura Arancelaria Comun de los Paises.
: Miembros del Grupo Andino)

El esparrago es un producto ongmano de Europa y de la Costa Asidtica que
se cultiva cn todos los continentes y que puede adaptarse con facilidad a los
climas tropicales, a pesar de ser de clima templado. Es rico en vitaminas B,
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B2yC,y bajo en calorias, por lo que se le utiliza como complemento en las
dietas alimenticias. :

Sé trata de un producto de tipo permanente, por lo que su fase productiva”
puede durar indefinidamente; pero su produccion con fines comerciales tiene
un periodo de duracién entre 10 y 15 afios. Su primera cosecha se realiza al
afio y medio y las subsiguientes cada seis meses. -

La costa peruana presenta condiciones favorables’,para este cultivo, en cuanto a
luminosidad y clima, ya que puede crecer en suelos alcalinos o de alta salinidad,
pero no en suelos 4cidos. No se siembra en zonas lluviosas, porque las lluvias
harian que la planta no deje de crecer, impidiendo la normal acumulacion de .
nutrierites, 16 que afectaria el grosor de los tallos tiemos comestibles.

La ‘planta requiere de muchos nutrientes, en especlal en la etapa inicial de
desarrollo, y de condiciones adecuadas de temperatura, humedad relativa,
saneamiento y manipuleo fisico, por lo que debe ser manejada con prontitud
y eficiencia en época de cosecha.

2.2 Ventajas y desventajas que presenta el cultivo del aspérrago

El esparrago es un producto que presenta una serie de ventajas para su culuvo
en ¢l pafs. En primer lugar, por la ubicacién del pais en el hemisferio sur y las
condiciones climiticas, el espdrrago puede cosecharse en periodos mis
prolongados. A diferencia de otros paises productores que mantienen sélo éntre
6 y 8 semanas de cosecha, en el pafs se puede ofrecer el producto "fuera de
estacion” por su mayor perfodo de cosecha. Ello permite por ejemplo, que’ se
le pueda ofertar en estado fresco entre los meses de setiembre y marzo, época
en que hay un menor nimero de' competidores en el mercado internacional. 4

El esparrago puede ser cultivado comercialmente durante trece afios como
promedio en el pais, tres o cuatro afios més que en otros pafses productores,
donde se obtienen ignalmente dos cosechas anuales. Esta ventaja también la
mantienen otros paises como Colombia y México.

~ Otra de las ventajas radica en la amplia extensién de territorio que puede
destinarse a su cultivo. Mientras que en otros ‘pafses s6lo ‘se cuenta con
pequeiios valles, en el caso del Perii la extensi6n comprende la franja costera
que va desde Lambayeque a Nazca (aproximadamente 1,300 km), los valles
de Arequipa, Tacna y Moquegua y la zona de Piura. En el primer tramo, la
presencia de microclimas permite obtener espédrrago verde y blanco durante
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todo el afio y, en el caso de Piura, a pesar de que la alta temperatura tiende
* a acelerar el crecimiento de la planta, es posible ampliar el drea de cultivo.

_ El espérrago fresco requiere de mano de obra intensiva, la cual es mucho més
- costosa en Europa que en el Perd, siendo ésta otra de las ventajas de la
produccidn peruana.

Entre las desventajas que enfrenta el cultivo del esparrago, especialmente
cuando éste se destina al mercado externo, se encuentran:

a) la deficiencia de las labores de cosecha y postcosecha originan pérdidas
de-calidad y peso, incumpliendo con las condiciones necesarias para su
exportamén

b) 'se requiere de fuertes sumas de capital para el desarrollo tecnoléglco
que permitan mejorar la calidad del producto.

2.3 = Siembra y produccion

En el periodo 1970-1993 el drea destinada a la siembra de espérragos se
- expandi6 de 820 a 17,672 hectdreas, experimentando la tasa de crecimiento -
més alta en el afio 1991. A febrero de 1994, 1a superficie destinada a este
~ cultivo ascendi6 a 20,000 hectireas.

En cuanto a lps niveles de produccién se tiene que éstos. tendieron a
incrementarse sostenidamente durante todo el  periodo; gran parte del
crecimiento se explica por la mayor demanda, procedente de Europa y Estados
Unidos, de una dieta sana sobre la base de vegetales frescos. '

Hasta mediados de la década de los afios setenta la produccion del esparrago
. se localizaba principalmente en la costa norte -en Trujillo-, pero luego se ha
.. -extendido hacia otros lugares del pais. Entre las principales zonas productoras
_se encuentran: Chao, Moche, Paijan, Vird, Trujillo (La Libertad), Chimbote
(Ancash), Pisco, Ica, Chincha (Ica), Huacho (Lima), Olmos (Lambayeque) y
Sullana (Plura) :

A Junio de 1994, el cult1v0 de espdrrago se localizaba en La Libertad, en un
61%; en Ica, en un 20%; en Piura, en un 8% y en Lima, en un 7%. Las
mayores cosechas se concentran en los meses de setiembre a.diciembre en la
zona sur del pais y todo el afio en la zona norte. Las épocas de sxembm
comprenden todo el affo. :
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En Ica, Chincha y Cailete los produétos cosechados son de mejor calidad,
siendo entre el 60% y el 70% de la producci6n, volimenes exportables,
especialmente en la variedad de esparrago verde fresco. '

- En el Cuadro No. 1 se puede obsgrvar el hectareaje destinado al cultivo del -
esparrago, asf como los niveles de produccién y rendimiento por hectérea para
el periodo 1970-1993, ) A

Cuadro No. 1 -

NUMERO DE HECTAREAS, PRODUCCION Y
RENDIMIENTO DEL ESPARRAGO

Aios Hectéreas Produccién Rendimiento
cultivadas (TM) (KG/ha)
1970 820 4,836 < 5,898
1971 570 2446 | 4,291
1972 555 3,133 5645
1973 410 2,634 L6424
1974 430 2,723 6333
1975 | 460 2,715 5,902
1976 465 2,745 5,903
1977 693 4,171 6,019
1978 976 5,466 5,600
1979 1363 7,079 5,194
1980 1512 | . 4428 1,929
1981 2,351 1,575 3,222
1982 2,361 8,292 3,512
1983 2,443 6,943 2,842
1984 2,497 11,393 . 4,563
1985 " 3,108 16,150 © 5,196
1986 4119 .| 16,796 4,078
1987 4,802 20,344 4,237
1988 5938 26,646, 4,487
. 1989 8,256 41904 5,076
1990 8,997 5799 | 6.446
1991 - 17,796 . 64,663 ' 3,634
1992 12,965 73,676 - 5.683 !
1993 17,672 97322 | 5507 J

Fuente: Ministerio de Agncultura-()ﬁcma de Informacion Agmna Compen-
dio estadistico agrario, la. y 2a, ed.
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todo el afio y, en el caso de Piura, a pesar de que la alta temperatura tiende
a acelerar el crecimiento de la planta, es posible ampliar el area de cultivo.

. El espérrago fresco requiere de mano de obra intensiva, la cual es mucho méas
costosa en Europa que en el Perd, s:endo ésta otra de las ventajas de la
produccién peruana.

Entre las desventajas que enfrenta el cultivo del espérrago, especialmente
cuando éste se destina al mercado externo, se encuentran:

a) la deficiencia de las labores de cosecha y postcosecha originan pérdidas
de-calidad y peso, mcumphendo con las condiciones necesarias para su
exportacion.

b) -“se requiere de fuertes sumas de capital para el desarrollo tecnoléglco
que permitan mejorar la calidad del producto.

2.3  Siembra y produccién

En el periodo 1970-1993 el drea destinada a la siembra de esparragos se
expandié de 820 a 17,672 hectdreas, experimentando la tasa de crecimiento -
més alta en el afio 1991. A febrero de 1994, la superficie destinada a este
cultivo ascendié a 20,000 hectireas.

En cuanto a lgs niveles de -produccién se tiene que éstos tendieron. a
incrementarse sostenidamente durante todo el periodo; gran parte del
crecimiento se explica por la mayor demanda, procedente de Europa y Estados
Unidos, de una dxeta sana sobre la base de vegetales frescos.

Hasta mediados de la década de los afios setenta la produccién del esparrago
se localizaba principalmente en la costa norte -en Trujillo-, pero luego se ha
-extendido hacia otros lugares del pais. Entre las principales zonas productoras
_se encuentran: Chao, Moche, Paijan, Vird, Trujillo (La Libertad), Chimbote
(Ancash), Pisco, Ica, Chincha (Ica) Huacho (Lima), Olmos (Lambayeque) y
Sullana (Pllll'a) -

A junio de- 1994, el cultivo de espérrago se localizaba en La Libertad, en un
61%; en Ica, en un 20%; en Piura, en un 8% y en Lima, en un 7%. Las
mayores cosechas se concentran en los meses de setiembre a.diciembre en la
zona sur del pais y todo el afio en la zona norte. Las épocas de siembra
compru_ldcn todo el afio. :
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En Ica, Chincha y Caiiete los productos cosechados son de mejor calidad,
siendo entre el 60% y el 70% de la produccién, volimenes exportables,
especialmente en la variedad de esp‘irrago verde fresco.

- En el Cuadro No. l se puede observar el hectareaje destinado al cultivo del -
espérrago, asi como los niveles de producci6n y rendimiento por hectirea para
- el periodo 1970-1993.

Cuadro No. 1

NUMERO DE HECTAREAS, PRODUCCION Y
RENDIMIENTO DEL ESPARRAGO

Afos Hectdreas Produccién Rendimiento
cultivadas (TM) (KG/ha)
1970 820 4836 . 5,898
1971 570 2446 | 4,291
1972 555 3,133 5645
1973 410 2,634 . 6424
1974 | 430 _ 2,723 6,333 -
1975 460 2,715 5,902
1976 465 2,745 5,903
1977 693 4,171 6,019
1978 976 5,466 5,600
1979 1,363 7,079 5,194
1980 1512 | . 4,428 . 1,929
1981 2,351 - 7,575 3,222
1982 2,361 8,292 3,512
1983 | - 2443 - 6,943 . 2,842 .
1984 2,497 11,393 . 4,563
1985 " 3,108 16,150 . |~ 5,196 -
1986 4119 .| 16,796 4,078
1987 4802 | 7 20344 4,237
1988 | 5938 26,646, 4,487
1989 8,256 41,904 5,076 -
1990 8,997 57996 | 6446
1991 < 17,796 . 64,663 | 3,634
1992 12,965 . “ 13676 5,683 !
1993 17,672 97,322 © 5507 J

Fuente: Ministerio de Agricultura Oflcma de lnfonnmon Agrann Compen-
dio estadistico agrario, 1a. y 2a. ed.
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La extension minima para producir esparragos es entre § y 10 hectareas, pero
para -realizar una produccién industrial se requiere un mfnimo-de 200
hectdreas, a fin de garantizar el abastecimiento de materia pnma a una
pequeﬁa planta procesadora.

EI proceso de produccién del esparrago fresco requiere de sumo cuidado para
que éste mantenga sus cualidades nutritivas. Luego de cosecharlo y trasladarlo
a la planta de procesamiento, el primer paso es someterlo a un bafio de agua
fria; el segundo paso es el lavado manual a temperatura ambiente en un inicio
y después, en depGsitos con hielo, El tercer paso es la seleccién, a fin de
. separar los esparragos que se encuentren en mal estado. El cuarto paso
. ¢onsiste en el empaque y almacenaje del espérrago en cajas especiales, que
“luego se refrigeran (ver Grafico No 2).

La principal caracterfstica en la produccién de espérrago es la realizacién de
contratos de produccién entre la empresa procesadora o comercializadora y
los productores agricolas. Mediante este contrato las empresas son abastecidas
de materia prima en forma prioritaria cuando se realiza la venta de la cosecha
y; a cambio, éstas brindan a los productores agricolas, la asistencia técnica
~ requerida. En ocasiones se presentan problemas por el incumplimiento del
contrato, lo que lleva a que el suministro de materia prima no sea regular y
ello obliga a algunas empresas a ingresar al sistema productivo a fin de
garantizar, por lo menos, una parte de la produccién que permita ¢l funciona-
miento de su planta procesadora y a otras, las obliga a buscar 1a integracién
vertical, aunque esta alternativa presente limitaciones.

La empresa debe enfrentar también problemas de tipo técnico, de procesa-

miento y de marketing. En el caso de Trujillo, por ejemplo, que constituye el

principal departamento productor de espérragos, existe una baja productividad

-de 4 toneladas por hectérea-, suelos viejos y falta de variedades con mejores
“rendimientos y calidad, que permiten asegurar mayores precios. En el aspecto

de procesamiento, se cuenta con maguinaria de mas de 8 afios de antigiiedad
"~ que limita la calidad del producto. Ademds, no existe una estrategia de
mercadeo global por lo que se presenta una fuerte dependencia hacia un
nimero limitado de. empresas importadoras que mantienen oficinas o
representantes -en el pais. Tampoco existe una marca que pennifa identificar
al producto en el mercado internacional. -
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Gréfico No. 2

PROCESO PRODUCTIVO DEL ESPARRAGO FRESCO
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La extensi6n minima para producir esparragos es entre 5 y. 10 hectéreas, pero
para realizar una produccién industrial se requiere un minimo-de 200
hectdreas, a fin de garantizar el abastecimiento de materia pnma a una
pequefia planta procesadora.

El proceso de produccion del espirrago fresco requiere de sumo cuidado para
que éste mantenga sus cualidades nutritivas. Luego de cosecharlo y trasladarlo
a la planta de procesarmento el primer paso es someterlo a un bafio de agua
fria; el segundo paso es el lavado manual a temperatura ambiente cn un inicio
y después, en dep6sitos con hielo. El tercer paso es la seleccion, a fin de
- separar los espérragos que se encuentren en mal estado. ‘El cuarto paso
consiste en el empaque y almacenaje del esparrago en cajas especiales, que
luego se refrigeran (ver Gréfico No 2).

- La principal caracterfstica en la produccién de esparrago es la realizacién de
contratos de produccién entre la empresa procesadora o comercializadora y
los productores agricolas. Mediante este contrato las empresas son abastecidas
de materia prima en forma prioritaria cuando se realiza la venta de la cosecha
y; a cambio, éstas brindan a los productores agricolas, la asistencia técnica
requerida. En ocasiones se presentan problemas por el incumplimiento del
contrato, lo que lleva a que el suministro de materia prima no sea regular y
ello obliga a algunas empresas a ingresar al sistema productivo a fin de
garantizar, por lo menos, una parte de la produccién que permita el funciona-
miento de su planta procesadora y a.otras, las obliga a buscar la mtcgracmnf
vertical, aunque esta alternativa presente limitaciones.

La empresa debe enfrentar también problemas de tipo técnico, de procesa-
miento y de marketing. En el caso de Trujillo, por ejemplo, que constituye el
principal departamento productor de espérragos, existe una baja productividad
-de 4 toneladas por hectarea-, suelos viejos y falta de variedades con mejores
“rendimientos y calidad, que permiten asegurar mayores precios. En el aspecto
de procesamiento, se cuenta con maquinaria de més de 8 afios de antigiiedad
" que limita la calidad del producto. Ademds, no existe una estrategia de
mercadeo global por lo que se presenta una fuerte dependencia hacia un
“nidmero limitado de. empresas importadoras que mantienen oficinas o
representantes en el pafs. Tampoco existe una marca que permita 1dcnuﬁcar'
al producto en el mercado mtt,macmnal
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Grafico No. 2

PROCESO PRODUCTIVO DEL ESPARRAGO FRESCO
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24 Determinacion de precios

La fijaci6n de los precios internos del esparrago depende en gran medida de
la calidad del producto. En enero de 1994, por ejemplo, el precio del
esparrago en el campo era de US$ 0.65 por kilogramo.

En el mercado internacional, los precios suelen experimentar una gran
- variabilidad porque dependen de una serie de factores como la estacionalidad
de la produccién, la perecibilidad del producto, la preferencia del consumidor,
entre otros. Ademds, éstos varfan de acuerdo con el lugar de destino y con el
tipo de esparrago. Asf, en el afio 1990 por ejemplo, el precio internacional del
esparrago fresco fue mayor en los mercados japonés y suizo. En el afio 1993,
el precxo internacional del esparrago blanco fue de US$ 2.8 por kilogramo,

mientras que. el del esparrago verde se mantuvo en US$ 3 por kilogramo,

2.5 Empresas exportadoras de espirragos

En el Cuadro No. 2 se muestran las principales empresas exportadoras de
esparragos durante el afio 1993.

Cuadro No. 2
" PRINCIPALES EMPRESAS EXPORTADORAS DE ESPARRAGO
EN 1993

Empresas Esparragos

o ) _(Kilos netos)
Industria Alimentaria S.A. 724,972
Asociacién de Espérragos de Ica 600,050
Proyecto 7 S.A. - . 461,239
Flores Esmeralda S.A. 451,554
Inagro Sur S.A. 441,671

Procesos Agroindustriales S.A. 397,620
Backus & Johnston S.A. 367,141
Exportadora Fruticola del Sur S.A. 313,390
Frusan Pert Export S.A. 285,755
Asociacién de Productores de Espdrrago de Ica - APEI | 244133

) G
Fuente: Superintendencia Nacional de Aduanas - Oficina de Sistemas y Estadistica.
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2.6 El mercado de espirragos

La demanda internacional por los espirragos ha tenido un impacto
significativo durante los dltimos afios. Una de las caracteristicas de esta
demanda es la mayor aceptacién que tiene el esparrago fresco y envasado
en recipiente de vidrio frente al espdrrago congelado, que cuenta con una -
menor demanda. :

2.6.1 El mercado interno

"En el mercado interno, el espérrago fresco no es tan demandado debido a los
h4bitos de consumo de la poblacién. Por esta raz6n, la mayor parte de la
produccién se destina al mercado externo.

La mayor producci6n orientada a la exportacion se inicia en la década de los
afios setenta y se convierte .en una buena oportunidad para el Pend cuando la
produccién de China, Taiwéan y la de otros pafses del sudeste asidtico se ve
afectada por problemas climatolégicos. A pesar de que en un principio Ia

" producci6n para exportacion se inicia en un escenario artificial -con lineas-de
financiamiento preferenciales, energfa y combustible baratos, sistemas. de
comunicacién por debajo del nivel internacional, presencia del Cértex, entre
otros- ésta ha logrado seguir creciendo, como consecuencia del mcremento de
la demanda externa.

En el Cuadro No. 3 sec muestra la exportacién de esparragos seg(n pafs de
destino en el afio 1993, destacando los Paises Bajos, Estados Unidos. Espafia,
‘Francia, Dinamarca e Italia como principales paises. dcmandantcs de este
producto.

El Cuadro No. 4 muestra las exportaciones peruanas de esparrago En €l se
observa que éstas se han ido incrementando significativamente. llegando a
representar, en el aiio 1993. el 39% del total de exportaciones ho tradicionales
agropecuarias. En ese afio. el principal mercado para el esparrago blanco lo
constituyé Europa, tanto en la presentacion en frascos como en latas. El
esparrago verde fue exportado mayoritariamente a Japon y a Estados Unidos,
hajo la presentacion de espdrrago congelado.
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2.4 Determinacion de precios

La fijaci6n de los precios intemos del esparrago depende en gran medida de
la calidad del producto. En enero de 1994, por ejemplo, €l precio del
~ esparrago en el campo era de US$ 0.65 por kilogramo.

En el mercado internacional, los precios suelen experimentar una gran
- variabilidad porque dependen de una serie de factores como la estacionalidad
. de la produccién, la perecibilidad del producto, la preferencia del consumidor,
entre otros. Ademds, éstos varfan de acuerdo con el lugar de destino y con el
tipo de esparrago. Asi, en el afio 1990 por ejemplo, el precio internacional del
esparrago fresco fue mayor en los mercados japonés y suizo. En el afio 1993,
el precio internacional del espédrrago blanco fue de US$ 2.8 por kilogramo,
mientras que. el del espamrago verde se mantuvo en US$ 3 por kilogramo.

2.5 - Empresas exportadoras de esparragos |,

En el Cuadro No. 2 se muestran las principales empresas exportadoras de
esparragos durante el afio 1993.

Cuadro No. 2
PRINCIPALES EMPRESAS EXPORTADORAS DE ESPARRAGO
EN 1993

Empresas Espérragos

- (Kilos netos)
Industria Alimentaria S.A. 724,972
Asociacion de Esparragos de Ica 600,050
Proyecto 7 S.A. 461,239
Flores Esmeralda S.A. 451,554
Inagro Sur S.A. - 441,671

Procesos Agroindustriales S.A. 397,620
Backus & Johnston S.A. 367,141
Exportadora Fruticola del Sur S.A. 313,390
Frusan Perii Export S.A. ' 285,755
Asociacién de Productores de Espérrago de Ica'- APE! 244,133

TFuente: Superintendencia Nacional de Aduanas - Oficina de Sistemas y Estadistica.
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2.6 El mercado de espérragos

La demanda internacional por los espirragos ha tenido un impacto
significativo durante los dltimos afios. Una de las caracteristicas de esta

demanda es la mayor aceptacién que tiene el espédrrago fresco y envasado -
en recipiente de vidrio frente al esparrago congelado, que cuenta con una .
menor demanda.

2.6.1 El mercado interno

"En el mercado interno, el esparrago fresco no es tan demandado debido a los
habitos de consumo de la poblacién. Por esta razén, la mayor parte de la
produccion se destina al mercado externo.

La mayor producci6n orientada a la exportaci6n se inicia en la década de los
afios setenta y se convierte en una buena oportunidad para el Perd cuando la
produccién de China, Taiwén y la de otros pafses del sudeste asidtico se ve
afectada por problemas climatolgicos. A pesar de que en un principio la
producci6n para exportaci6n se inicia en un escenario artificial -con lineas de
financiamiento preferenciales, energia y. combustible baratos, sistemas de
comunicacién por debajo del nivel internacional, presencia del Cértex, entre
otros- ésta ha logrado seguir creciendo, como consecuencia del mcremento de
la demanda extémna. ‘

En el Cuadro No. 3 se muestra la exportacién de espdrragos segiin pafs de
destino en el afio 1993, destacando los Pafses Bajos, Estados Unidos. Espafia,
" Francia, Dinamarca e Italia como principales pafses demandantes de este
producto

El Cuadro No. 4 muestra las exportaciones peruanas de esparrago En €l se
observa que éstas se han ido incrementando significativamente, llegando a
representar, en el afio 1993. el 39% del total de exportaciones ho tradicionales
agropecuarias. En ese afio. el principal mercado para el espirrago blanco lo
constituy6 Europa, tanto eri la presentacién en frascos como en latas. El
¢sparrago verde fue exportado mayoritariamente a Japon y a Estados Unidos,
bajo la presentacion de espisrago congelado.
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Cuadro No. 3

EXPORTACION PERUANA DE ESPARRAGOS SEGUN DESTINO
(En Kkilos netos)

Esparragos frescos o Esparragos preparados o
refrigerados en conserva

Estados' Unidos 5,572,336 | Holanda (P.Bajos) 38,138,916

‘Italia - 1,195,492 | Espaiia 4,815,092

Holanda (P.Bajos) 833,096 | Francia 4,221,021

Fraficia 719,938 | Dinamarca 3717813

Dinamarca 396,535 | Alemania 2,225,525

Reino Unido 380,806 | Italia 982,842

Alemania 234,367 | Estados Unidos 228,494

- Bélgica-Luxemburgo 215,394 | Bélgica-Luxemburgo 186,924

Espafia 67,437 | Antillas Holandesas 136,530

Japén 61,826 | Canad4 93,036
Suiza 54,663 | Suecia 80727 |

Venezuela 27237 | Chile 72,794

Chile 23,563 | Suiza 40,918

Canad4 6,460 | Noruega 16,560

Argentina 3,569 | Panam4 16,200

Honduras 2,250 | Guatemala 15912

Zona Canal Panam4 1,050 | Finlandia 15.474

Austria 208 | Jap6n’ 14,564

Bolivia 40 { Liberia 11,797

Pakistdn’ 9,815

Bulgaria 5.550

Argentina 3.982

Chipre 3,600

B Puerto Rico 1,665

No declarados 24,900

Total 9,796,265 | Total 57,080,652

3 S

l'uente: Supenintendencia Nacional de Aduanas, Anuario estadistico | 993,
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Cuadio No. 4

EXPORTACIONES DE ESPARRAGOS

Anos Volumen Valor
: (En TM) i (En miles de US$)

1980 . .2,583 _ 3,729
1981 3,649 - 4361
1982 3,724 4,610
1983 5,332 6,169
1984 6,379 8513
1985 5,361 5,939
1986 ; 8,935 - 8,563
1987 L 11,021 13,908
1988 12,891 18,956
1989° |- 16,199 20,696 ..
1990 . 20,437 23,058
1991 - - 58519 42,434
1992 . 45,996 58,643
1993 63,797 72,553

Fuente: -~ Ministerio de Agricultura - Oficina de Informacion Agraria,
Compendio estadistico agrario, 1a. y 2a. ed.

Las condiciones que debe presentar el producto para ser exportado varian de
acuerdo con el tipo de esparrago. Si se trata de esparragos frescos,-los
turiones -tallos tiernos comestibles- deben ser de muy buena calidad, deben
estar lavados -para evitar la contaminacién microbiana-, calibrados y
envasados en el empaque correspondlente Los envases utilizados para su
transporte suelen ser las cajas de cart6n corrugado o plastico corrugado con
capacidad de 4 kg y con una almohadilla en la parte inferior-a fin de evitar
el maltrato por golpes, la humedad, la compresién y la contaminacion.

Ademds, deben conservarse en lugares frescos a fin de evitar que se
endurezcan (a 2 grados y a 95% de humedad).

Si se trata de esparragos congelados, los turiones deben ser de calidad
aceptable, cuyo procesamiento requiere del blanqueado (inmersion en un
estangue con agua caliente y por tiempos diferenciados) y del coagelamiento
individual rdpido (previamente se somete a agua fria para detener la coccion
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Cuadre No. 3

EXPORTACION PERUANA DE ESPARRAGOS SEGUN DESTINO
(En kilos netos)

Espérragos preparados o

Espérragos frescos ¢
refrigerados en conserva
Estados' Unidos 5,572,336 | Holanda (P.Bajos) 38,138,916
‘Ttalia 1,195,492 | Espaia 4,815,092
Holanda (P.Bajos) 833,096 | Francia 4,221,021
Francia . . 719,938 | Dinamarca 3,717,813
Dinamarca 396,535 | Alemania 2,225,525
Reino Unido 380,806 | Italia 982,842
Alemania 234,367 | Estados Unidos 228,494
Bélgica-Luxemburgo 215,394 | Bélgica-Luxemburgo 186,924
EBspaiia 67,437 | Antillas Holandesas 136,530
Jap6n 61,826 | Canadd 93,036
Suiza 54,663 | Suecia - 80,727
Venezuela 27,237 | Chile 72,794
Chile 23,563 | Suiza 40,918
‘Canadé 6.460 | Noruega 16,560
Argentina 3,569 | Panami 16,200
Honduras 2,250 | Guatemala 15912
Zona Canal Panama 1,050 | Finlandia 15474
Austria 208 | Japén 14,564
Bolivia 40 | Liberia 11,797
Pakistén 9,815
Bulgaria 5,550
Argentina 3,982
Chipre 3,600
Puerto Rico 1,665
No declarados 24,900
Total 9,796,265 | Total 57.080.652

tuente: Supenntendencia Nacional de Aduanas, Anuario estadistico 1993,

]
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Cuadro No. 4

EXPORTACIONES DE ESPARRAGOS

Aflosﬂ Volumen ‘ Valor
(En TM) .- (En miles de US$) .
1980 . 2,583 _ 3,729 -
1981 3,649 4,361
1982 3,724 4,610
1983 5332 6,169
1984 6,379 8,513
1985 5,361 5,939
1986 |. 8935 8,563
1987 |, 11,021 13,908
1988 12,891 18,956
1989 |- . 16,199 20,696 ..
1990 . 20,437 23,058
1991 | 58519 42434
1992 45,996 58,643
1993 63,797 72,553 .

Fuente:  Ministerio de Agricultura - Oficina de Informacion Agraria,
‘ Compendio estadistico agrario, 1a. y 2a. ed.

Las condiciones que debe presentar el producto para ser exportado varian de
acuerdo con el tipo de esparrago. Si se trata de esparragos frescos,” los
turiones -tallos tiernos comestibles- deben ser de muy buena calidad, deben
estar lavados -para evitar la contaminacién microbiana-,. calibrados y
envasados en el empaque correspondiente. Los envases utilizados para su
transporte suelen ser las cajas de cartén corrugado o plastico corrugado con
capacidad de 4 kg y con una almohadilla en la parte inferior-a fin de evitar
el maltrato por golpes, la humedad, la compresién y la contaminacion.
Ademds, deben conservarse en lugares frescos a fin de evitar que se
endurezcan (a 2 grados y a 95% de humedad).

Si se trata de esparragos congelados, los turiones deben ser de calidad
aceptable, cuyo procesamiento requiere del blanqueado (inmersién en un
estanque con agua caliente y por tiempos diferenciados) y del cosgelamiento .
individual rdpido (previamente se somete a agua fria para detener la coccién
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y se deja drenar para luego proceder a la congelacion mediante el sistema
IQF). Los esparragos de este tipo suelen ser envasados en bolsas de
polietileno de 10 a 20 kg cada una y se mantienen en cdmaras frigorificas
entre unos 15 y 80 grados centigrados bajo cero.

Las posibilidades de seguir exportando esparragos son grandes. Se deberia
tratar de continuar con la bisqueda de mercados permanentes donde ofrecer
el producto en las diferentes €pocas del afio. Existen posibilidades para la
exportacion de esparragos blancos a Europa, mercado-que en la actualidad no
est4 siendo totalmente explotado. También es necesario cuidar los canales de
comercializaci6n utilizados.

* Ademés, se podrfa tratar de determinar los estdndares de calidad entre las
empresas conserveras a fin de colocarle al esparrago peruano una marca
distintiva, ya que se trata de un producto de alta calidad, que podria permitir
negociar mejores precios. Para ello se requiere de sumo cuidado en las etapas
de cosecha y postcosecha y la utilizacién de tecnologia avanzada y de equipos
de riego especializados. Esto va unido a la necesidad de implementar un
adecuado sistema de control e identificacién de puntos criticos én las lineas
de produccién de las plantas procesadoras a fin de lograr un producto de
calidad.

‘ 2;6.2 El mercado europeo

La demanda del mercado europeo se centra en esparragos frescos y en
. conserva. Los esparragos deben ser enviados por avién y mantenerse a una
temperatura de 1 grado centfgrado

Las mayores importaciones de Europa son de esparragos frescos, siendo
Alemania Federal, seguido de Francia y de los pafses bajos, los mayores
importadores europeos.

En el Cuadro No. § se puede observar €l calendario de la oferta de esparragos
en Europa por pafs de procedencia.

~ En Alemania se préﬁere el esparrago blanco de calibre 16-22 mm, mientras
que en el Reino Unido se prefiere el espérrago verde de color uniforme.
siendo su principal abastecedor Estadm Umdoq el cual también lo es de

- Itahia.
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y se deja drenar para luego proceder a la congelacién mediante el sistema

'IQF). Los espérragos de este tipo suelen ser envasados en bolsas de
polietileno de 10 a 20 kg cada una y se mantienen en cdmaras frigorificas
entre unos 15 y 80 grados centigrados bajo cero.

Las posibilidades de seguir exportando espéarragos son grandes. Se deberia
tratar de continuar con la biisqueda de mercados permanentes donde ofrecer
el producto en las diferentes épocas del aflo. Existen posibilidades para la
exportacién de esparragos blancos a Eugopa, mercado que en la actualidad no
est4 siendo totalmente explotado. También es necesario cuidar los canales de
comercializacién utilizados.

" Ademas, se podria tratar de determinar los estindares de calidad entre las
empresas conserveras a fin de colocarle al esparrago peruano una marca
distintiva, ya que se trata de un producto de alta calidad, que podria permitir
negociar mejores precios. Para ello se requiere de sumo cuidado-en las etapas
de cosecha y postcosecha y la utilizacién de tecnologfa avanzada y de equipos
de riego especializados. Esto va unido a la necesidad de implementar un
adecuado sistema de control e identificacién de puntos criticos en las lineas
de produccién de las plantas procesadoras a fin de lograr un producto de
calidad.

262 Elmercado europeo

La demanda del mercado europeo se centra en esparragos frescos y en
conserva. Los esparragos deben ser enviados por avién y mantenerse a una
temperatura de 1 grado centigrado.

Las mayores importaciones de Europa son de esparragos frescos, siendo
Alemania Federal, seguido de Francia y de los paises bajos, los .mayores
importadores europeos. ‘

En el Cuadro No. 5 se puede observar €l calendario de la oferta de espéarragos
en Europa por pais de procedencia

* En Alemania se préﬁere el espérrago blanco de calibre 16-22 ' mm, mientras
que en el Reino Unido se prefiere el esparrago verde de color uniforme,
siendo su principal abastecedor Estados Umdm el cual también lo ¢s de
Ttalia.
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Si se analizan las importaciones de Francia se llega a la conclusién de que sus
compras son muy estacionales, debido a que el 85% de éstas se realizan entre
marzo y junio (periodo de_'produccién europea).

Los principales pafses que exportan espénagos fuera de estacién son Chile,
Argentina y Perd. Sin embargo, es necesario indicar que Estados Unidos es
el principal abastecedor extracuropeo.

Las exportaciones de esparragos frescos refrigerados del Perii a Europa, se
dirigen a Italia, Alemania Federal y Reino Umdo en ese orden de
1mportanc1a :

Es" necesario indicar que no existen restricciones para el ingreso de los
espérragos al mercado europeo. Ademés, Bolivia, Colombia, Ecuador y
Peri se benefician de un régimen aduanero ‘particular. Sin embargo, se
debe tener extremo cuidado con las condiciones de envio de las exportacio-
nes a Europa debido a que los pafses europeos son muy- exigenteé al
respecto. Por ¢jemplo, no se puede enviar un producto que tiene varios
dias de almacenado. :

2.6.3 El mercado norteamericano

Estados Unidos es uno de los principales paises productores de esparragos a -
nivel internacional y, a la vez, es uno de los mayores demandantes de

espérragos frescos, por lo que concentra una buena parte de las importaciones -
de este producto.

En el proceso de produccion y distribucién de los esparragos frescos en el
mercado estadounidense intervienen las cadenas de tiendas, los receptores de

“mercaderia del terminal, los agentes, los embarcadores y los importadores.
Todos ellos trabajan en forma conjunta para que los productos lleguen a los:
consumidores finales (ver Gréfico No. 3). .

En cuanto a las exportaciones peruanas de esparragos frescos, se debe resaltar
que Estados Unidos es el pms que capta la mayor cantidad de estos envios.
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Si se analizan las importaciones de Francia se llega a la conclusién de que sus
compras son muy estacionales, debido a que el 85% de éstas se realizan entre
marzo ¥ junio (periodo de produccién europea).
Los principales paises que exportan esparragos fuera de estacion son Chile,
Argentina y Perd. Sin embargo, es necesario indicar que Estados Unidos es
el principal abastecedor extracuropeo.

Las exportaciones de espérragos frescos refrigerados del Perd a Europa, se
dirigen a Italia, Alemania Federal y Reino Umdo en ese orden de
~ importancia.

Es necesario indicar que no existen restricciones para el ingreso de los
esparragos al mercado europeo. Ademais, Bolivia, Colombia, Ecuador y
Pert se benefician de un régimen aduanero ‘particular. Sin embargo, se
debe tener extremo cuidado con las condiciones de envio de las exportacio-
nes a Europa debido a que los paises europeos son muy exigenteé al
respecto. Por ¢jemplo, no se puede enviar un producto que tiene varios
difas de almacenado. : :

2.6.3 El mercado norteamericano

Estados Unidos es uno de los principales paises productores de esparragos a -
nivel internacional y, a la vez, es uno de los mayores demandantes de

esparragos frescos por lo que concentra una buena parte de las importaciones -
de este producto.

En el proceso de produccién y distribucién de los espérragos frescos en el
mercado estadounidense intervienen las cadenas de tiendas, los receptores de
mercaderia del terminal, los agentes, los embarcadores y los importadores.
Todos ellos trabajan en forma conjunta para que los productos lleguen a los:
consumidores finales (ver Gréfico No. 3). .

En cuanto a las exportaciones peruanas de esparragos frescos, se debe resaltar
que Estados Unidos es el pais que capta la mayor cantidad de estos envios.
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264 El niercado japonés

El pueblo japonés tiene gustos muy delicados y especificos en lo que respecta

~+  al consumo de vegetales frescos. Entre los vegetales existe una considerable

diferencia en su consumo, pero el esparrago figura como uno de los vegetales
maés demandados.

Las importaciones del esparrago verde en el Jap6n son muy populares debido
a que es un producto que no demora en cocinarse, tiene buena presencia y un
alto contenido de nutrientes.

La demanda del esparrago verde fresco se encuentra actualmente en franco
crecimiento en el Jap6n, siendo su principal abastecedor los Estados Unidos.
Durante los meses de marzo a abril, Japén importa generalmente de los
Estados Unidos y México. Sin embargo, de octubre a noviembre sus nuevos
.proveedores son Australia y Nueva Zelandia.

Es necesario indicar que las importaciones peruanas al mercado japonés se
producen en época de contraestacion, que se da en los meses de setiembre a
diciembre. v

Los canales de distribucién que se utilizan en el mercado japonés son las
comercializadoras generales, los importadores especializados y los detallistas.
Las importaciones més frecuentes son las que realizan los detallistas en forma
directa con el agricultor.

Los exportadores que desean ingresar su producto -el esparrago- al mercado
japonés deber4an someter su planta a un proceso de observacion o cuarentena,
ademds de cumplir con la Ley Sanitaria de Alimentos (Food Sanitation Law).
Los productos tienen una tarifa preferencial (que en este caso es de cero),
pero existe una tarifa temporal del 20%.

Preguntas

1.  ¢Es conveniente que una empresa desarrolle la misma estrategia de

exportacién a los mercados americano, europeo y japonés?, ;por qué?

2.  Explique las principales diferencias que presentan los mercados
. americano, europeo y japonés.
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3.

{Qué oportunidades cree usted que tiene €l Peri de-continuar exportan-
do el esparrago a los mercados americano, europeo y japonés?, ;qué
debe tomar en cuenta y en qué otros mercados podria incursionar?
!Considera usted que la competencia en el mercado esparraguero es
fuerte a nivel sudamericano? Fundamente su respuesta.

(Qué factores determinan el desarrollo en el pafs del sector exportador -
de espérragos frescos?

Los problemas que se presentan en el proceso de producci6n, ;en qué
medida afectan la actividad esparraguera en el Perd y qué posibilidades
tiene de fortalecer la exportacién?

. {Qué riesgos y oportunidades presenta el desarrollo de la industria ‘

nacional de esparragos en los pr6ximos afios?



32 ) Apuntes de Estudio

2.6.4 El mercado japonés

El pueblo japonés tiene gustos muy delicados y especificos en lo que respecta

- al consumo de vegetales frescos. Entre los vegetales existe una considerable
diferencia en su consumo, pero el espérrago figura como uno de los vegetales
més demandad0s

Las importaciones del esparrago verde en el Jap6n son muy populares debido
a que es un producto que no demora en cocinarse, tiene buena presencna y un
alto contenido de nutrientes.

La demanda del esp4rrago verde fresco se encuentra actualmente en franco
crecimiento en el Jap6n, siendo su principal abastecedor los Estados Unidos.
Durante los meses de marzo ‘a abril, Japén importa generalmente de los
Estados Unidos y México. Sin embargo, de octubre a noviembre sus nuevos
proveedores son Australia y Nueva Zelandia.

Es necesario indicar que las importaciones peruanas al mercado japonés se
producen en €poca de contraestacion, que se da en los meses de setiembre a
diciembre.

Los canales de distribucién que se utilizan en el mercado japonés son las
comercializadoras generales, los importadores especializados y los detallistas.
Las importaciones més frecuentes son las que realizan los detallistas en forma
directa con el agricultor. .

Los exportadores que desean ingresar su producto -€l esparrago- al mercado
japonés deberdn someter su planta a un proceso de observacién o cuarentena.
ademas de cumplir con la Ley Sanitaria de Alimentos (Food Sanitation Law).
Los productos tienen una tarifa preferencial (que en este caso es de cero).
" pero existe una tarifa temporal del 20%.

Preguntas

1.  (Es conveniente que una empresa desarrolle la misma estrategia de
exportacién a los mercados americano, europeo y japonés?, ;por qué?

2.  Explique las principales diferencias que presentan los mercados -
- americano, europeo y japonés.
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3.

{Qué oportunidades cree usted que tiene el Perd de continuar exportan-
do el espéarrago a los mercados americano, europeo y japonés?, ;qué
debe tomar en cuenta y en qué otros mercados podria incursionar?
(Considera usted que la competencia en el mercado esparraguero es
fuerte a nivel sudamericano? Fundamente su respuesta.

L Qué factores determinan el desarrollo en el pais del sector exportador
de espérragos frescos?

Los problemas que se presentan en el proceso de produccién, jen qué
medida afectan la actividad esparraguera en el Peri y qué pos:bnhdades
tiene de fortalecer la exportacién?

{Qué riesgos y oportunidades presenta el desarrollo de la 1ndusma )
nacional de espérragos en los préximos afios?
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Caso: Aeropais

1. El sector aerocomercial

El sector aerocomercial a nivel mundial ha experimentado pérdidas significati-
vas en los dltimos afios. Como consecuencia de esto, las empresas aéreas
internacionales. se han visto obligadas a aplicar politicas de reestructuracién
y a establecer alianzas a fin de posicionarse en un determinado mercado.
América del Sur ha tendido a representar un buen mercado para. todas las
grandes compafifas internacionales del sector.

A nivel nacional, sin embargo, se ha producido un gran dinamismo en el
sector aerocomercial, esto se debe basicamente al aumento de los turistas en
nuestro pafs como resultado de las mejoras econémicas que se vienen
produciendo internamente y de la disminuci6n de la subversién.

El nuevo marco legal que plante6 el gobiemo peruano a partir de 1990
permiti6 la liberalizacién de las rutas y tarifas del mercado aéreo, segin lo
sefiala el D.L. 670 y posibilit6 la posterior privatizacién de una de las lineas
aéreas més importantes del Perd, como es Aeropais. :

Esta situaci6n ha creado una mayor competencia en el mercado aéreo nacional
donde, adem4s de las dos lineas aéreas existentes con anterioridad, como son
Fox-et y Aeropafs -con rutas de segundo nivel: rutas troncales, y de primer
nivel: rutas internacionales-, se han establecido otras, especialmente a partir
de 1991, como América de Aviacién, Express Aéreo, Aéro Sip4n, Aéro
(Coéndor, Aerolineas Continental, Imperial Air, Aéro Chaqui, Andreas Air. etc.
Asimismo. en los dltimos. afios han entrado al mercado aerolineas internacio-
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nales como Saepa (Ecuador) Cora (Panam4), Aéro de México (México) y
Unit Airlines (Estados Unidos).

El mercado aerocomercial estd siendo cada vez més atractivo, 1o que ha hecho
que ofras lineas aéreas soliciten permiso para operar en el pass. Es el caso de
Corsa (Francia), Sogel (Chile) y Aita (Ecuador). Cabe resaltar; sin embargo,
que la compafifa aérea Airfran se retiré del mercado en 1994 por la reestructu-
racién de su estrategia global, pero espera regresar dentro de 2 6 3 afios mis.

Actalmente existen en el mercado 21 compailias aéreas, 17 de las cuales
ofrecen servicio mixto y 4, servicio de carga exclusivo. La Chil y Vaug
(Brasil) son dos de las compaiiias que ofrecen ambos servicios.

El surgimiento de un mercado competitivo en el sector de aerolineas
comerciales trajo consigo un grave problema. Se dio inicio a la guerra de
tarifas entre las lfneas aéreas nacionales, 1o que en algunos casos las llevé a
experimentar situaciones de iliquidez, una notable caida en la calidad del
servicio que prestaban a sus clientes y un mayor riesgo en los vuelos .
efectuados por la falta de un mantenimiento adecuado. Adem4s, se produjo
una concentracién y disminucién de las rutas, que se focalizaban en los
lugares més rentables, dejando de lado aquellos lugares que representaban
mayores costos para la empresa.

Esta situacién continué asi hasta que las empresas llegaron a un acuerdo
mediante el cual los incrementos de tarifas debian cubrir los costos de
operacién como minimo. Ello llevé a un incremento de las tarifas en un 20%,
~en promedio, en diciembre de 1992 y en un 18%, en febrero de 1993, luego
de que se produjera el rompimiento del acuerdo por parte de una de las
empresas y hubiera necesndad de pactar nuevamente.

La composicién del mercado aéreo nacional ha cambiado mucho. Asi,
tenemos que hasta 1990, Fox-et y Aeropafs eran las dnicas compafiias
existeptes en ¢l sector de aviacién comercial, manteniendo en el mercado local
" una participacién de 60% y 40%, respectivamente. En 1991 surgen las otras
empresas aéreds y ya para 1992, el mercado aéreo comercial nacional tenfa
como las m4s importantes empresas a Fox-et con una participacion de 42.5%,
Aeropafs, con una participacién de 21.3% y América de Aviaci6n, con una
participacién del 36.3% del mercado. Esta dltima empresa habfa logrado
competir con las empresas tradicionales, mientras que otras quebraban -es el
caso de Andreas Air y Aéro Sipan-. En 1993, el 78% del mercado doméstico
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Caso: Aeropais

1. El sector aerocomercial

El sector aerocomercial a nivel mundial ha experimentado pérdidas significati-
vas en los idltimos afios, Como consecuencia de esto, las empresas aéreas
internacionales se han visto obligadas a aplicar politicas de reestructuracién
y a establecer alianzas a fin de posicionarse en un determinado mercado.
América del Sur ha tendido a representar un buen mercado para todas las
grandes compafifas internacionales del sector. ‘

A nivel nacional, sin embargo, se ha producido un gran dinamismo en el
sector acrocomercial, esto se debe basicamente al aumento de los turistas en
nuestro pais como resultado de las mejoras econémicas que se vienen
produciendo internamente y de la disminucién de la subversién.

El nuevo marco legal que plante el gobierno peruano a partir de 1990
permitié la liberalizacién de las rutas y tarifas del mercado aéreo, segin lo
sefiala el D.L. 670 y posibilité la posterior privatizacion de una de las lineas
aéreas mas importantes del Perd, como es Aeropais. :

Esta situacién ha creado una mayor competencia en el mercado aéreo nacional
donde, ademds de las dos lineas aéreas existentes con anterioridad, como son
Fox-et y Aeropais -con rutas de segundo nivel: rutas troncales, y de primer
nivel: rutas internacionales-, se han establecido otras, especialmente a partir
de 1991, como América de Aviacién, Express Aéreo, Aéro Sipin, Aéro
Céndor, Aerolineas Continental, Imperial Air, Aéro Chaqui, Andreas Air. etc.
Asimismo, en los dltimos afios han entrado al mercado aerolineas internacio-
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nales como Saepa (Ecuador) Cora (Panami), Aéro de México (México) y
Unit Airlines (Estados Unidos).

El mercado acrocomercial estd siendo cada vez més atractivo, lo que ha hecho
que otras lincas aéreas soliciten permiso para operar en el pafs. Es el caso de
Corsa (Francia), Sogel (Chile) y Aita (Ecuador). Cabe resaltar; sin embargo,
que la compafifa aérea Airfran se retir6 del mercado en 1994 por la reestructu-
racién de su estrategia global, pero espera regresar dentro de 2 6 3 afios més.

Actualmente existen en el mercado 21 compaiiias aéreas, 17 de las cuales
ofrecen servicio mixto y 4, servicio de carga exclusivo. La Chil y Vatig
(Brasil) son dos de las compariias que ofrecen ambos servicios.

El surgimiento de un mercado competitivo en el sector de aerolineas
comerciales trajo consigo un grave problema. Se dio inicio a la guerra de
tarifas entre las lfneas aéreas nacionales, lo que en algunos casos las llevé a
experimentar situaciones de iliquidez, una notable cafda en la calidad del
servicio que prestaban a sus clientes y un mayor riesgo en los vuelos
efectuados por la falta de un mantenimiento adecuado. Ademds, se produjo
una concentracién y disminucién de las rutas, que se focalizaban en los
lugares més rentables, dejando de lado aquellos lugares que representaban
mayores costos para la empresa.

Esta situacion continué asi hasta que las empresas llegaron a un acuerdo
mediante el cual los incrementos de tarifas debfan cubrir los costos de
operacién como minimo. Ello llevé a un incremento de las tarifas en un 20%,
en promedio, en diciembre de 1992 y en un 18%, en febrero de 1993, laego
de que se produjera el rompimiento del acuerdo: por parte de una de las
empresas y hubiera neces1dad de pactar nuevamente.

La composicién del mcrcado aéreo nacional ha cambiado mucho. Asi,
tenemos que hasta 1990, Fox-et y Aeropafs eran las dnicas compafiias
existentes en el sector de aviacién comercial, manteniendo en el mercado local
una participacién de 60% y 40%, respectivamente. En 1991 surgen las otras
empreésas aéreas y ya para 1992, el mercado aéreo comercial nacional tenfa
como las mds importantes empresas a Fox-et con una participacién de 42.5%,
Aeropais, con una participacion de 21.3% y América de Aviaci6n, con una
participacién del 36.3% del mercado. Esta dltima empresa habia logrado
competir con las empresas tradicionales, mientras que otras quebraban -es el
caso de Andreas Air y Aéro Sipan-. En 1993, el 78% del mercado doméstico
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lo tenian América de Aviacién y Fbx et, mientras que Aeropafs mantenfa el
13%. habiendo disminuido considerablemente su participacién. En el caso de

Aménca de Aviacidn, ésta fue de 33% en ese afio.

Una de las caracteristicas del mercado aerocomercial nacional es su
estacionalidad, existiendo temporadas altas y bajas, que se ven reflejadas en

el Cuadro No. 1.

Cuadro No. 1

ESTACIONALIDAD DE VUELOS AEREOS EN EL PERU

Temporada baja

Temporada alta |

- 1 de julio al 15 de agosto
- 1 de diciembre al 15 de enero

- Resto del afio

Fuente: Aeropais.

Ademés, existe un gran nimero de pervanos que realizan vié;jes' al exterior,

siendo uno de los paises m4s visitados Estados Unidos. En el Cuadro No. 2
se observa la temporada de mayor frecuencia de vuelos y las principales

razones de viaje a este pais.

Cuadro No. 2

TEMPORADA DE VUELOS A ESTADOS UNIDOS

pras navidefias)

Julio (vacaciones y promo-
ciones de colegio)

Miami Nueva York
Motivo del viaje Compras - - Familiares
Mayor afluencia Fines de noviembre (com- Epoca navidefia

Fuente: American Airlines.
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Uno de los derechos de vuelo de los que gozan Aeropais y Fox-et es el de
tercera libertad. Este es un derecho mediante el cual una aerolinea puede
llevar pasajeros del pais de origen a otro, como lo hacen ambas empresas
‘nacionales con los vuelos que realizan del Peri a Miami. Existe también el
derecho de cuarta libertad, el cual consiste en transportar pasajeros de un pafs
cualquiera al pafs de origen, por ejemplo, Aeropais trae pasajeros de Miami
-a Lima. El caso del derecho de quinta libertad consiste en ¢l transporte de
pasajeros de un pafs a otro que no corresponden al .pais de origen de la
-aerolfnea comercial, un ejemplo de este derecho son los vuelos que efectia -
1a empresa Aita (Ecuador), lransportando pasajeros de Lima a Sanuago de
Chxle :

*2 Aergpalis

‘' Aeropafs fue una de las primeras compafifas aéreas que se establecié en el
iPerd. Fue creada en el afio 1974 como empresa de propiedad estatal. Esta
empresa tuvo que hacer frente a una serie de problemas que la llevaron a
fintegrar la lista de aquéllas a ser privatizadas, con la finalidad de mantener
Wmveles de rentabilidad aceptables y de centinuar-en el sector. El @&fmﬁ
“‘,_No 1 muestra el organigrama que mantiene actualmente Aeropais.

iﬂl Problemas que enfrentd Aeropais antes de la privatizacién

tre los principales problemas que enfrent6 Aeropais antes de la privatiza-
"cidn se pueden mencionar los siguientes: una critica situacién econémico="
iera, unos sobrecostos por el lado det persma) una criéica smaqiﬁt de-

}h flota y una imagen desfavorable.

,Anmes de la privatizacion, la dificil situaci6n econ6mica y financiera por la
tque atravesaba Aeropais se debid, entre otros factores, a las administraciones
‘neficientes, al inadecuado manejo empresarial aplicado a una empresa
,‘pﬁbhca y a la persistente ‘interfereacia gubernamental. En los 2] afigs de
~existencia que mantenia la empresa en’ ‘1992, & habia contado,gon 22

identes. Ademis, en 1990 la empresa presentaba un déficit de 10
fimillones de dolares, lo que habia llevado a Ia decisién del gobiémo de
}privauwrla En 1991, el déficit ascendi6 a 30 tﬁaﬂoaes de ddlares y en 1992.
50 mlllones de délarex
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lo tenfan América de Aviaci6n y Fbx-et mientras que Aeropafs mantenfa el
13%, habiendo disminuido considerablemente su participacién. En el caso de
América de Avxacnén ésta fue de 33% en ese afio.

Una de las caracteristicas del mercado aerocomercial nacional es su
estacionalidad, existiendo temporadas altas y bajas, que se ven reflejadas en
el Cuadro No. 1.

Cuadl:o No. 1

ESTACIONALIDAD DE VUELOS AEREOS EN EL PERU

| Temporada alta ' - 1 de julio al 15 de agosto

- 1 de diciembre al 15 de enero

Temporada baja - Resto del aiio

Fuente: Aeropais.

Ademés existe un gran nimero de peruanos que realizan viajes al exterior,
siendo uno de los paises mas visitados Estados Unidos. En el Cuadro No. 2 .
se observa la temporada de mayor frecuencia de vuelos y las principales
razones de viaje a este pafs.

Cuadro No. 2

TEMPORADA DE VUELOS A ESTADOS UNIDOS

Miami Nueva York
Motivo del viaje | - Compras - Familiares
Mayor afluencia - Fines de noviembre (com- Epoca navideiia

pras navidefias)

- Julio (vacaciones y promo-
ciones de colegio)

Fuemte: American Airdines,



Caso: Aerqpais o - 37

Uno de los derechos de vaelo de los que gozan Aeropais y Fox-et es el de
tercera libertad. Este es un derecho mediante el cual una aerolinea puede
llevar pasajeros del pais de origen a otro, como lo hacen ambas empresas
nacionales con los vuelos que realizan del Peri a Miami. Existe también el
derecho de cuarta libertad, el cual consiste en transportar pasajeros de un pafs
cualquiera al pafs de origen, por ejemplo, Aeropafs trae pasajeros de Miami
a Lima. El caso del derecho de quinta libertad consiste en el transporte de
pasajeros de un pais a otro que no corresponden al.pais. de origen de la
aerolinea comercial, un ejemplo de este derecho son los vuelos que efectda
la empresa Aita (Ecuador), transportando 'pasajeros de Lima a Santiago de
Chile.

2. Aeropais

Aeropais fue una de las primeras compafifas aéreas que se estableci6 en el
Perd. Fue creada en el afio 1974 como empresa de propiedad estatal. Esta
empresa tuvo que hacer frente a una serie de problemas que la llevaron a
integrar la lista de aquéllas a ser privatizadas, con la finalidad de mantener
niveles de rentabilidad aceptables y de continuar-en el sector. El Geifico
No. 1 muestra el organigrama que mantiene actualmente Acropais.

2.1 Problemas que enfrenté Aeropais antes de la privatizacién

Entre los principales problemas que enfrenté Aeropais 2 antes de la prlvauza-
cion se pueden mencionar los siguientes: una critica situacién econémico™
financiera, unos sobrecostos por el lado del personal, una critica situacién de-

la flota y una imagen desfavorable;

Antes de la privatizacion, la dificil situacién econdmica y financiera por la
que atravesaba Aeropafs se debid, entre otros factores, a las administraciones
ineficientes, al inadecuado manejo empresarial aplicado a una empresa
piblica y a la persistente ‘interferencia gubernamental. En los 2] afigs de
existencia que mantenia la empresa en ‘1992, éska habia contado,gon 22
presidentes. Ademas, en 1990 la empresa presentaba un déficit de 10
millones de délares, lo que habfa llevado a la decisién del gobiermno de
privatizarla. En 1991, el déficit ascendi6 a 30 mitlones de d6lares y en 1992,
a 50 millones de d6lares.
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Los sobrecostos por el lado del personal se debieron a su sobredimensiona-
miento. Segin estudios técnicos realizados para la compaiiia, el ndmero
6ptimo de trabajadores debia oscilar entre 100 y 150 personas por avién; pero
Aeropafs contaba con 1,900 trabajadores en el aiio 1990, lo que era equivalen-
te a 400 personas por avion.

En lo que respecta a la flota, ésta se encontraba descuidada. La empresa
disponfa en 1992 de s6lo 6 aviones operativos de un total de 10 naves -4 de
ellas con una antigiledad de 22 afios-. Para el nGmero de aeronaves
operativas existentes en ese afio, resuliaba elevado el ndmero de pilotos, que
ascendfa a 110.

Aeropais tenia la imagen de ser una empresa poco seria e impuntual, ya que

no cumplia con los horarios de los vuelos establecidos, lo que generaba el
~ descontento por parte del piblico usuario, y tampoco ofrecfa un servicio de

calidad. Su imagen se estaba deteriorando y ello se veia reﬂejado en la
~ disminucién de su porcentaje de participacion en el sector,

22 Proceso de privatizacién

. Para lograr la venta de Aeropafs se decidié tomar una serie de medidas; entre
~ellas, el establecimiento de un marco legal adecuado y la bisqueda de
solucion de los problemas méis apremiantes. .

El establecimiento de un marco legal adecuado
A fin de mejorar la situacién para la posterior venta de la empresa, se
dieron algunos decretos. :

En mayo de 1992, mediante D.S. No. 014-92-TC, se ‘declar6 en
emergencia a Aeropafs por un plazo de 180 dias, para maximizar la
utilizacion de los recursos de la empresa, vender los activos excedentes -
y permitir la transferencia de la propiedad a los nuevos accionistas en
mejores, condiciones.

A:la vez, el D.S. No. 003-92-TCC. establecio. la obligatoriedad de
- buscar mecanismos de refinanciacién, consolidacién y/o moratoria de
las deudas que mantenia Aeropais con aquellas personas juridicas de
derecho publico. privado. de economia mixta y accionariado del Estado.
y degé temporalmente en suspenso cualquier proceso judicial, adminis-
trativo y coactivo iniciado o por iniciarse. al que hubiere recurrido ¢l



40

Apuntes de Estudio

adeudo. Ademas, estipul6. que la empresa estaba facultada para llevar
a cabo .un proceso de racionalizacién de su personal que le permita
cumplir con los niveles minimos de productividad y eficiencia.

LaR.S. No. 327-29-PCM, del 11 de junio de 1992, sefialé la modalidad
para llevar a cabo el proceso de privatizacién de Aeropats, sobre la
base del articulo 2do. de la Ley de Promocién de Inversion Privada en
las Empresas del Estado (D.L. No. 674). -

La biisqueda de solucién de los problemas mas apremiantes .
Se buscé solucionar los principales problemas que tuvo que enfrentar
la empresa, como son: €l sobredimensionamiento del personal, el mal
estado de 1a flota y la imagen desfavorable de la empresa, utilizando,
para ello, una serie de medidas.

El sobredimensionamiento del personal fue solucionado parcialmente
aplicando un proceso de racionalizacién del mismo, principalmente en
las oficinas regionales de la compafifa aérea. De esta manera, gran
parte del personal de las oficinas de Miami y México fue liquidado,
mientras que el de las oficinas de Brasil y Argentina fue reducido al
-50%. En 1990 se contaba con un total de 1,800 empleados y en 1992
el nimero de personas se redujo a 1,200. La idea era transferir la
‘empresa a 10s nuevos accionistas mayoritarios con una planilla de 960
 trabajadores, segiin lo establecfan las bases que regulaban la privatiza-
cion.

Esta medida también ayudé a la racionalizacion de los gastos de la

“empresa, ya que con la reduccion de personal, los gastos colaterales -
energia eléctrica, teléfono, materiales de limpieza, itiles de escritorio,
etc.- disminuyeron. - : :

A fin de mejorar el servicio ofrecido por la empresa, a mediados de
1992, se firmaron convenios comerciales con Aéro de México y con
U.S.A. of Air. Estos convenios buscaban establecer conexiones en los
vuelos que realizaban los pasajeros a Miami 0 a México, a tarifas
bastante reducidas. También se busc6 optimizar el servicio a bordo.

~ habiéndose efectuado el cambio del concesionario de alimentos. tanto

en rutas nacionales como internacionales y se ofreci6 un nuevo servicio
en el aeropuerto dirigido a atender preferentemente a las personas de
tercera edad, gestantes y nifios.
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2.2.1 Primera subasta venta de Aeropais

La primera“subasta venta de Aeropais se realiz6 en diciembre de 1992. El
precio base fue establecido en 27.5 millones de délares (22 millones eran para
asumir las deudas de la aerolinea estatal).

Esta primera subasta dio como ganadores a las empresas Naviera Santos y
Fox-et, quienes adquirieron el 70% de las acciones de Aeropafs por un valor
de 41 millones de ddlares. El pago acordado por las empresas ganadoras serfa
de 19 millones en efectivo y 22 millones en la deuda asumida con terceros.

El otro postor, Air México, asociado con Semico, ofrecié 40 millones de
d6lares. Otro de los interesados era el consorcio Traca (Transportes Aéreos
de Centroamérica), linea aérea salvadorefia que mantenia una importante”
participacion en otras lineas aéreas centroamericanas. y que se presenté en
" asociacion con el grupo Rodolfo Panda. También estaba la Asociacién de
Pilotos de Aeropais.

En esta primera subasta hubo impugnaciones por parte de la Asociacién de

“ Pilotos y de Air México. En el caso de la Asociaci6n de Pilotos, ésta habia -

sido descalificada para participar en la subasta porque no habia presentado la
documentacién que acreditase financieramente su asociacién con una linea
aérea capaz de conducir la operacién empresarial de Aeropais, ante 1o cual
_impugnaron. En el caso de Air México, éste sustentaba su impugnacién en
procedimientos legales de tipo administrativo, ya que solicitaba ver la carta
fianza y la documentacién presentada por la empresa ganadora. lo cual le fue
, denegado,

m Segunda subasta venta de Aeropals ' ,’

;COW) resultado de las 1mpugnacxones presentadas por la Asociacion de
‘Pllotos y Air México se decidi6 efectuar una nueva subasta para la venta de
Aeropafs. Se cstableci6 un nuevo precio base, que fue de 41 millones de

‘Mhm

‘M mismo Uempo pam evitar problemas rclacxonddos con €l aspecto de la
’ documentacion, se decidié que se debia garantizar el pago del 10% del precio
“Dawe & ravés de la presentacion de una carta fianza. o una carta stand by de
;uredito, o un cheque o cualquier otro documento similar.
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adeudo. Ademas, estipul6. que la empresa estaba facultada para llevar
a cabo un proceso de racionalizaci6n de su personal que le permita
cumplir con los niveles minimos de productividad y eficiencia.

LaR.S. No. 327-29-PCM, del 11 de junfo de 1992, sefial6 la modalidad
para llevar a cabo el proceso de privatizaci6n de Aeropafs, sobre la
base del articulo 2do. de la Ley de Promocién de Inversién Privada en
las Empresas del Estado (D.L No. 674). ~ -

La bﬁsqueda de soluci6n de los problemas més apremiantes ,
Se busc6 solucionar los principales problemas que tuvo que enfrentar
la empresa, como son: €l sobredimensionamiento del personal, el mal
estado de la flota y 1a imagen desfavorable de la empresa, utilizando,
para ello, una serie de medidas.

El sobredimensionamiento del personal fue solucionado parcialmente
aplicando un proceso de racionalizacién del mismo, principalmente en
las oficinas regionales de la compafifa aérea. De esta manera, gran
parte del personal de las oficinas de Miami y México fue liquidado,
mientras que el de las oficinas de Brasil y Argentina fue reducido al
-50%. En 1990 se contaba con un total de 1,800 empleados y en 1992
el nimero de personas se redujo a 1,200. La idea era transferir la
‘empresa a l0s nuevos accionistas mayoritarios con una planilla de 960
\trabajadores, segtn lo establecfan las bases que regulaban la privatiza-
cion.

Esta medida también ayudé6 a la racionalizacién de los gastos de la
.empresa, ya que con la reduccién de personal, los gastos colaterales -
energia eléctrica, teléfono, matenales de limpieza, uules de escritorio,
etc.- disminuyeron.

A fin de mejorar el servicio ofrecido por la empresa, a mediados de
1992, se firmaron convenios comerciales con Aéro de México y con
U.S.A. of Air. Estos convenios buscaban establecer conexiones en los
vpelos que realizaban los pasajeros a Miami o a México, a tarifas
bastante reducidas. También se busc6 optimizar el serv1c1o a bordo,
habiéndose efectuado el cambio del concesionario de alimentos, tanto
en rulas nacionales como internacionales y se ofreci6 un nuevo servicio
en el aeropuerto dirigido a atender preferentemente a las personas de
tercera edad, gestantes y nifios.
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2.2.1 Primera subasta venta de Aeropais

La primera“subasta venta de Aeropais se realiz6 en diciembre de 1992‘ El
precio base fue ‘establecido en 27.5 millones de d6lares (22 millones eran para
asumir las deudas de la aerolinea estatal).

Esta primera subasta dio como ganadores a las empresas Naviera: Santos.y
Fox-et, quienes adquirieron el 70% de las acciones de Aeropafs por un valor
de 41 millones de d6lares: El pago acordado por las empresas ganadoras serfa
de 19 millones en efectivo y 22 millones en la deuda asumida con terceros.

El otro postor, Air México. asociado con Semico, ofrecié 40 millones de
délares. Otro de los interesados era el consorcio Traca (Transportes Aéreos
de Centroamérica), linea aérea salvadorefia que mantenia una importante”
participacién en otras lfneas aéreas centroamericanas. y que se presento en
asociacién con el grupo Rodolfo Panda. También estaba la Asociacién de
Pilotos de Aeropais.

En esta primera subasta hubo impugnaciones por parte de la Asociacion de
Pilotos y de Air México. En el caso de 1a Asociacién de Pilotos, ésta habia
sido descalificada para participar en la subasta porque no habifa presentado la -
documentacién que acreditase financieramente su asociacién con una linea

aérea capaz de conducir la operacién empresarial de Aeropafs, ante lo cual -
impugnaron. En el caso de Air México, éste sustentaba su impugnaci6n en

procedimientos legales de tipo administrativo, ya que solicitaba ver la carta

fianza y la documentamén presentada por la empresa ganadora. lo cual le fue

denegado

222 Segunda subasta venta de Aeropais

Como resultado de las 1mpugnacioné§ presentadas por la Asociacién de
Pilotos y Air México se decidi6 efectuar una nueva subasta para la venta de
Acropais. Se estableci6 un nuevo precio base, que fue de 41 millones de
dolares. :

Al mismo tiempo, para evitar problemas relacionados con el aspecto de la
documentacion, se decidi6 que se debia garantizar el pago del 10% del precio
hase a través de la presentacién de una carta fianza, o una carta stand by de
crédito, o un cheque o cualquier otro documento similar.
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En enero de 1993 se efectud la segunda subasta para la venta de Aeropafs,
resultando ganadora la Empresa Aéro de México, que agrupaba a Air México .
y a dos socios nacionales (Semico S.A. y la sefiora Armelia Zapatel), quienes
ofertaron 54 millones de d6lares. Air México adquiri6 el 47% de las acciones,
Semico S.A. el 21% y la sefiora Armelia Zapatel el 2%. El 30% restante de
las -acciones, que no fue considerada en la subasta, continuaba como
propiedad del Estado. :

En esta oportunidad, la subasta fue impugnada por Naviera Santos. Esta
empresa sustentaba que con la adjudicacién de Aeropafs a una empresa
extranjera se estaba violando una de las disposiciones esenciales de las bases
de la subasta, 1a cual establecfa que Aeropafs debia mantener su condicién de
linga de bandera. Para que se dé esta situaci6n, los postores extranjeros s6lo

_podrian adquirir hasta un. méximo del 49% del total de las acciones de
"Aeropafs. Ademds, se consideraba que no sélo la mayorfa del accionariado
estarfa en manos de Air México, sino también el control real y efectivo de
esta lfnea aérea. '
Ademds, Naviera Santos sustentaba’'que Semico S.A. no tenfa capacidad
econémica para pagar el porcentaje de acciones que se indicaba en el
compromiso de asociacion, ya que s6lo contaba con un capital de 8,500
délares.

Entre otra de las justificaciones para la iinpugnacion. se inclufa el hecho de
que la empresa extranjera y los dos socios nacionales, no cumplian con
mantener su condicion de irrevocable respecto de sus porcentajes de
participaci6n. En un inicio, Air México habfa suscrito la irrevocabilidad de su
asociaci6n distribuyendo la participacién de las acciones de la siguiente
manera; Air México 47%, Semico S.A. 19% y la sefiora Armelia Zapatel, el
4% restante; porcentajes que se cambiaron posteriormente.

A fines de ehero de 1993, el Comité de Privatizacién (CEPRI) declaré
infundada Ia impugnacién presentada por Naviera Santos S.A. contra el acto
de 1a segunda subasta para la venta de Aeropais, al mismo tiempo que ratific6
el otorgamiento de fa buena pro a favor de la asociacién conformada por Air
México-Semico-Zapatel.

La resolucién emitida por el CEPRI indic6 que de acuerdo con el andlisis
legal de los convenios bilaterales. las bases precisan que la venta de las
acciones de Aeropafs no debia ser obsticulo para que mantenga su condicion
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- de linea de bandera. Ademss, se sustentaba que la modificacién de las
proporciones en la oferta econ6mica no contravenfa en modo alguno a las
bases, ya que éstas no prohiben ni restringen dicha variacién. El Estado sigue
teniendo el 20% de participacién, que con el 10% de los trabajadores, €1 21%
de Semico S.A. y el 2% de Zapatel, suman el 53% de las acciones que
permaneceran en manos peruanas.

23 Aeropais después de la privatizacién
23.1 La empresa ganadora: Air México

Air México es una aerolinea comercial que habfa revolucionado el mercado
acrondutico comercial de México. Anteriormente, Mexicana de Aerondutica,
. la més antigua compafifa mexicana con 70 afios de permanencia en. el
mercado, mantenfa el 70% de participacién en el sector de aerolineas y el
resto estaba en manos de Air México. En la actualidad, esta dltima tiene el
73.4% de participacién, mientras que Mexicana de Aerondutica mantiene el
25% habiéndose revemdo los porcentajes de pamc1pa016n

Se trata de una empresa que cuenta con dos compaiifas regionales: Aero]fneas
Mar y Aerolineas Saliente, posee 9 aviones Fairchild Metro II y en 1993
recibiria otros 9 de un total de 27 por una inversién de US$ 85 millones.
‘Actualmente vuela a 12 destinos nacionales y a 4 del Estado de Texas.

:23.2. La politica de la empresa

La politica de la empresa enfatiza la intencion de permitir que el 99% del
" personal que trabaja en Aeropafs sea de origen peruano. una vez que el
-pémero de trabajadores se ajuste al ndmero de aviones en operacién. En
tel'amdn con la flota de aviones, se han adquirido modernas naves (se cuenta
-gon 4 aviones boeing 727/100 con capacidad para 129 pasajeros cada uno, 2
‘boeing 727/200 con capacidad para 150 pasajeros cada uno y 2 DC-10 con
capacidad para 286 pasajeros cada uno). Ademds, se ha desarrollado la
‘chpacitacién del personal a fin de alinearse con los nuevos criterios de calidad
@R técnicas de vuelo, atencién a bordo y servicio de counter.

-Qomo parte de la politica de la empresa también se busca establecer nuevas
oficinas en provincias. Asi. a principios de 1994, se abri6 una nueva oficina
on la ciudad de Chiclayo.
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. En enero de 1993 se efectu la segunda subasta para la venta de Aeropafs,
resultando ganadora la Empresa Aéro de México, que agrupaba a Air México .
y a dos socios nacionales (Semico S.A. y la sefiora Armelia Zapatel), quienes
ofertaron 54 millones de d6lares. Air México adquiri6.el 47% de las acciones,
Semico S.A. el-21% y la sefiora Armelia Zapatel el 2%. El 30% restante de
las ‘acciones, que no fue considerada en la subasta contmuaba como
propiedad del Estado.

En esta oportunidad, la subasta fue impugnada por Naviera Santos. Esta
empresa sustentaba que con la adjudicacién de Aeropafs a una empresa
extranjera se estaba violando una de las disposiciones esenciales de las bases
de la subasta, la cual establecfa que Aeropafs debfa mantener su condicién de
linea de bandera. Para que se dé esta situacién, los postores extranjeros s6lo
podrian adquirir hasta un méximo del 49% del total de las acciones de
"Aeropafs. Adem4s, se consideraba que no sélo la mayorfa del accionariado
estaria en manos de Air México, sino también el control real y efectivo de
esta linea aérea. ' ‘
Ademds, Naviera Santos sustentaba que Semico S.A. no tenfa capacidad
econémica para pagar el porcentaje de acciones que se. indicaba en el
compromiso de asocnac16n ya que s6lo contaba con un capital de 8,500 -
‘d6lares.

Entre otra de las justificaciones para la impugnacion. se incluia el hecho de
que la empresa extranjera y los. dos socios nacionales, no cumplian con
mantener su condicién de irrevocable respecto.- de sus porcentajes de
participacién. En un inicio, Air México habfa suscrito la irrevocabilidad de su
asociacién distribuyendo la participacién de las acciones de la siguiente
manera: Air México 47%, Semico S.A. 19% y la sefiora Armelia Zapatel, el
4% restante; porcentajes que se cambiaron posteriormente.

A fines de énero de 1993, el Comité de Privatizacién (CEPRI) declar6
infundada la impugnaci6n presentada por Naviera Santos S.A. contra el acto
de la segunda subasta para la venta de Aeropafs, al mismo tiempo que ratificé
el otorgamiento de la buena pro a favor de la asocnacnén conformada por Air
México-Semico-Zapatel.

La resolucién emitida por el CEPRI indic6 que de acuerdo con ¢l andlisis
legal de los convenios bilaterales. las bases precisan que la venta de las
acciones de Aeropais no debia ser obstaculo para que mantenga su condicion
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de linea de bandera. Ademss, se sustentaba que la modificacién de las
proporciones en la oferta econémica no contravenfa en modo alguno a las
bases, ya que éstas no prohfben ni restringen dicha variacion. El Estado sigue
teniendo el 20% de participacion, que con el 10% de los u'abajadores, el 21%
de Semico S.A. y el 2% de Zapatel, suman el 53% de las acciones que
permaneceran en manos  peruanas.

23 Aeropais después de la privatizacién
2.3.1 La empresa ganadora: Air México

Air México es una aerolfnea comercial que habfa revolucionado el mercado
aerondutico comercial de México. Anteriormente, Mexicana de Aerondutica,
la mé4s antigua compafifa mexicana con 70 afios de permanencia en. el
mercado, mantenfa ¢l 70% de participacion en el sector de aerolineas y el
resto estaba en. manos de Air México. En la actualidad, esta dltima tiene el
73.4% de participacion, mientras que Mexicana de Aeroniutica mantiene el
25%, habiéndose revertido los porcentajes de participacién.

Se trata de una empresa que cuenta con dos compaiifas regionales: Aerolineas

Mar y Aerolineas Saliente, posce 9 aviones Fairchild Metro II y en 1993

recibiria otros 9 de un total de 27 por una inversién de US$ 85 millones,"
Actualmente vuela a 12 destinos nacionales y a 4 del Estado de Texas.

2.3.2 La politica de la empresa

La politica de la empresa enfatiza la intencion de permitir que el 99%- del
personal que trabaja en Aeropais sea de origen peruano. una vez que el
nimero de trabajadores se ajuste al nimero de aviones en operacién. En
refaci6n con la flota de aviones, se han adquirido modernas naves (se cuenta
con 4 aviones boeing 727/100 con capacidad para 129 pasajeros cada uno, 2
boeing 727/200 con capacidad para 150 pasajeros cada uno y 2 DC-10 con
capacidad para 286 pasajeros cada uno). Ademé4s, se ha desarrollado la
capacitacién del personal a fin.de alinearse con los nuevos criterios de calidad
en técnicas de vuelo. atencién a bordo y servicio de counter.

Como parte de la politica de la empresa también se busca establecer nuevas
oficinas’ en provincias. Asi. a principios de 1994, se abri6 una nueva oficina
en la ciudad de Chiclayo.
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-23.3 Operaciones

Aeropafs, ya con los nuevos propietarios, obtuvo un permiso de operacién de
trés afios -vigente a partir de principios de 1993-, 20 rutas y 67 frecuencias
de viaje, que no incluyen el itinerario a Estados Unidos. Este permiso fue
concedido por el Ministerio de Transportes y Comunicaciones.

En el caso de la ruta a los Estados Unidos (Lima-Talara-Miami-Nueva York-
Los Angeles), se ratific6 que Aeropafs disponia de 10.5 frecuencias a la
semana, con derechos de tercera, cuarta y quinta libertad del aire, pudiendo
omitir las escalas en los puntos intermedios.

Otro de los acuerdos estipulados sobre las operaciones de la empresa se
réfiere a que el gobiemo peruano podrfa hacer uso, a cambio de un pago
preestablecido, de las aeronaves de la empresa, asf como de los elementos,
material y personal aeron4utico en los casos de conflictos, desérdenes internos
-y calamidades piblicas. Ademds, la empresa actuarfa sujeta al Acuerdo sobre
Servicio de Transporte Aéreo celebrado entre los gobiernos.de Penil y Estados
Unidos, la ley de Aeronautica y démés normas relativas al servicio aéreo.

234 Campaias promocionales

Algunas de las promociones llevadas a cabo por Aeropais se efectuaron como
resultado de acuerdos establecidos con otras empresas. Asf, por ejemplo, el
Acuerdo con el Hotel El Pueblo, permitia a los pasajeros que, con la sola
presentacion de su pasaje aéreo, obtengan un descuento del 50% de la tarifa
oficial cobrada por alojamiento. Esta promoci6n estuvo vigente entre el 15 de
febrero y el 31 de diciembre de 1992.

Otra de las campafias realizadas en mayo de 1992 se centré en el slogan
"vuela Aeropafs, gana Miami®, que buscaba favorecer a sus pasajeros tanto
en las rutas nacionales como internacionales. Los pasajeros, ademds, podrian
participar de premios y sorteos en todos sus vuelos. En el caso de los vuelos
nacionales, el ganador se harfa acreedor a un boleto igual al tramo que estaba
volando y en el caso de los internacionales, el ganador recibirfa un descuento
de 50% en los pasajes que adquiriese en los préximos 90 dfas en cualquiera
de las rutas internacionales que mantiene Aeropafs y que tienen a Lima como
punto de origen. '
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En setiembre de 1992, Aeropéjs aplic6 una rebaja de 40% en todas sus rutas
- nacionales, con el propésito de mejorar las ventas y su imagen institucional.

Otra de las medidas promocionales se vincula a la creacion del club premier,
" que constituye un programa destinado a proporcionar beneficios a sus viajeros
frecuentes y que fue establecido a principios de 1994.

2.3.5 Metas alcanzadas

Aeropais, a pesar de los problemas iniciales que tuvo que enfrentar después
de la privatizacién, ha logrado alcanzar las metas establecidas para 1993. El
nimero total de pasajeros transportados en los servicios nacionales e
internacionales lleg6 a 460 mil -200,000 personas a nivel nacional y 260,000
a nivel internacional-. Los ingresos por transporte de carga, que antes de la
. privatizacion representaban el 4% de los ingresos totales de la empresa,
"aumentaron a 15%, y se espera lleguen a 25%, ya que ahora existe una
_politica de carga debido a la mayor capacidad de los aviones.

Enla actualidad, Aeropafs cubre 13 rutas internacionales y 11 nacionales.
Asimismo, ha establecido nuevas rutas al exterior, por ejemplo, la de Canciin
: y la de Varadero.

'2.3.6 ‘Proyecclones

Air México tiene intenciones de convertirse en una aerolinea de tipo global. .
Ademais de su reciente asociacién con Mexicana de Aerondutica, ha sumado

‘1a.adquisicion de Aeropafs, que le permitird aumentar las frecuencias de vuelo
hacia Norteamérica y de alli a Europa. Pretende canalizar el trifico de estas

zonas con Asia y el Sur y Centroamérica. La utilizacién de México como eje

_competirfa directamente con los otros ejes ya establecidos, como son Miami

y Los Angeles, y con los usuarios de €stos. Al entrar en competencia directa

- con las principales aerolineas estadounidenses, Aeropafs estarfa involucrada

_ ya que forma parte de Air México, asi como tamblén la industria aereocomer-

cial del Peni. - :

.Bn 14 estructura de Air México. Aeropais es mayormente un medio para
aumentar frecuencias a Norte América y de allf a Europa, limitdndose asf la
reciprocidad por parte de México. Esto significa que 1a designaci6n de la linea
nacional como linca aérea de bandera y- los convenios bilaterales del Peni
fueron decisivos para la compra.
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~-2.3.3 Operaciones

Aeropais, ya con los nuevos propietarios, obtuvo un permiso de operacién de
tres afios -vigente a partir de principios de 1993-, 20 rutas y 67 frecuencias
de viaje, que no incluyen el itinerario a Estados Unidos. Este permiso fue
concedido por el Ministerio de Transportes y Comunicaciones.

En el caso de 1a ruta a los Estados Unidos (L.ima-Talara-Miami-Nueva York-

‘Los Angeles), se ratific6 que Aeropais disponfa de 10.5 frecuencias a la
semana, con derechos de tercera, cuarta y quinta libertad del aire, pudiendo
omitir las escalas en los puntos intermedios. '

Otro de los acuerdos estipulados sobre las operaciones de la empresa se
refiere a que el gobiemo peruano podrfa hacer uso, a cambio de un pago
preestablecido, de las aeronaves de la empresa, asf como de los elementos,
material y personal aeron4utico en los casos de conflictos, desérdenes internos
-y calamidades publicas. Ademas, la empresa actuaria sujeta al Acuerdo sobre
Servicio de Transporte Aéreo celebrado entre los gobiernos de Perd y Estados
Unidos, la ley de Aerondutica y demés normas relativas al servicio aéreo.

2.3.4 Campaiias promocionales

Algunas de las promociones llevadas a cabo por Aeropafs se efectuaron como
resultado de acuerdos establecidos con otras empresas. Asi, por ejemplo, el
Acuerdo con el Hotel El Pueblo, permitfa a los pasajeros que, con la sola
presentacién de su pasaje aéreo, obtengan un descuento del 50% de la tarifa
oficial cobrada por alojamiento. Esta promocién estuvo vigente entre el 15 de
febrero y el 31 de diciembre de 1992.

Otra de las campafias realizadas en mayo de 1992 se centr6 en el slogan
“vuela Aeropafs, gana Miami”, que buscaba favorecer a sus pasajeros tanto
en las rutas nacionales como internacionales. Los pasajeros, adem4s, podrian
participar de premios y sorteos en todos sus vuelos. En el caso de los vuelos
nacionales, el ganador se haria acreedor a un boleto igual al ramo que estaba
volando y en el caso de los internacionales, ¢l ganador recibirfa un descuento
de.50% en los pasajes que adquiriese en los préximos 90 dias en cualquiera
de las rutas internacionales que mantiene Aeropafs y que tienen a Lima como
punto de origen.
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En setiembre de 1992, Aeropais aplic6 una rebaja de 40% en todas sus rutas
nacionales, con el propésito de mejorar las ventas y su imagen institucional.

Otra de las medidas promocionales se vincula a la creaci6n del club premier,
que constituye un programa destinado a proporcionar beneficios a sus viajeros
frecuentes y que fue establecido a principios de 1994.

2.3.5 Metas alcanzadas

Aeropafs, a pesar de los problemas iniciales que tuvo que enfrentar después
de 1a privatizacién, ha logrado alcanzar las metas establecidas para 1993. El
ndmero total de pasajeros transportados en los servicios nacionales e
internacionales lleg6 a 460 mil -200,000 personas a nivel nacional y 260,000
a nivel internacional-. Los ingresos por transporte de carga, que antes de la
privatizacién representaban el 4% de los ingresos totales de la empresa,
aumentaron a 15%, y se espera lleguen a 25%, ya que ahora existe una
politica de carga debido a 1a mayor capacidad de los aviones. .

En ia actualidad, Aeropafs cubre 13 rutas internacionales y 11 nacionales.
Asimismo, ha establecido nuevas rutas al exterior, por ejemplo, la de Canctin
y la de Varadero. ;

2.3.6 Proyecciones

Air México tiene intenciones de convertirse en una aerolinea de tipo global.
Ademés de su reciente asociacion con Mexicana de Aerondutica, ha sumado
la adquisicion de Aeropais, que le permitird aumentar las frecuencias de vuelo
hacia Norteamérica y-de allf a Europa. Pretende canalizar el trafico de estas
zonas con Asia y el Sur y Centroamérica. La utilizacién de México como eje
competiria directamente con los otros ejes ya establecidos, como son Miami
y Los Angeles, y con los usuarios de éstos. Al entrar en competencia directa
con las principales aerolineas estadounidenses, Aeropafs estarfa involucrada
ya que forma parte de Air México, asi como tamblén la industria acreocomer-
cial del Perd. -

En la estructura de Air México. Aeropais es mayormente un medio para
aumentar frecuencias a Norte América y de alli a Europa, limitindose asi la
reciprocidad por parte de México. Esto significa que la designacion de la linea
nacional como linea aérea de bandera y los convenios bilaterales del Perd
fueron decisivos para la compra.
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La entrada de la linea aérea nacional al proceso de globalizacion de Air
México, lanza a la industria acrocomercial del Perg a un nuevo 4mbito. En
esta etapa es necesario visualizar al comercio aéreo no s6lo como un sistema
de rutas de punto a punto; sino como parte de un sistema global. La creacién
de una nueva politica aérea en el Peni teniendo en cuenta los actuales
cambios aerocomerciales es vital ya que asi se podrdn negociar futuros
convenios bilaterales a favor de toda la industria aérea nacional y se evitard
la creacién de monopolios. El Perti mantiene convenios bilaterales con
Estados Unidos, Holanda, Cuba, Suecia, Dinamarca, Bolivia, Alemania, Chile,

- Reino Unido, Panam4, Brasil, Espafia, Canad4, entre otros  pafses. En todos
los convenios de aviacion, los estados incluyen una cldusula que se basa en
el Convenio de Chicago de 1994, segin la cual los paises se reservan el
derecho de denegar permisos de operacién si constatan que la lfnea aérea de
bandera no nene capital mayoritario de procedencla nacional.

La venta de_accwnes de Aeropafs a Air México forma parte de una tendencia
en la industria aereocomercial, en la cual se espera que un nimero limitado
de aerolineas tenga el dominio de las rutas internacionales. Esta globalizacion
" es una opcion tanto para mantenerse como para establecerse en el mercado
‘actual. Algunos motivos que incitan este cambio son la creacién de los
bloques comerciales, tales como el Tratado de Libre Comercio y el Mercado
- Comiin Europeo. . ,

Se pretende lograr que Aeropafs sea una compafifa lider en Sudamérica y que
a través de futuras alianzas pueda incursionar en Europa y otros continentes.
Ademé4s, ésta sera la empresa responsable de promover la imagen real del -
Perd y atraer el turismo para coadyuvar en sacar adélante la economfa
peruana. Con este fin, se hardn promociones para atraer turistas y mas
hombres de negocws pam que vengan a invertir en el Peri.

Preguntas

| 1,Cons1dera usted favorable que se haya liberalizado el sector acroco-
. mercial? ;Por qué?

2. (Es Aeropais una empresa nacional o extranjera? Fundamente su
respuesta.

3. 1Qué beneficios otorga a Aeropais el hecho de ser la linea de bandera
nacional?

4, (Considera usted adecuado que Aeropais desarrolle una estrategna de

~ segmentacion? ;Qué criterios sugiere para segmentar el mercado?
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5.

{Qué opinién tiene de las actuales campafias promocionales que realiza

-Aeropais? ;Qué sugerencias les darfa al respecto? Analice la estrategia

global de mercadotecnia que mantiene 1a empresa.

(Bstarfa usted de acuerdo con que Aeropafs desarrolle alianzas
estratégicas con Fox-et con la finalidad de mejorar su posicién frente
a aerolineas extranjeras?
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Caso: Kokapi

Kokapi Orgahizacién Empresarial (KOE) es una corporacion transnacional que
promueve y administra un conjunto de negocios vinculados a las 4reas de
bienes rafces, construccion, comercio y telemtica.

Su sede corporativa se encuentra en el Perd, sin embargo, opera en el
mercado latinoamericano a través de KOE corporativo (que identifica la
estructura ‘de 1a direccién corporativa) y KOE divisional (que identifica el
‘conjunto de divisiones y/o empresas en las que Kokapi participa y donde cada
una de estas divisiones mantiene -autonomfa y desarrolla su propio negocio
bajo la direccién de un directorio).

1. Historia

KOE se constituy6 a fines de la década de los afios sesenta, mediante un
consorcio con la empresa argentina Rade, que mantuvo inicialmente el 50%
de participaci6n en la empresa; porcentaje que fue disminuyendo porque los
accionistas nacionales fueron adqumendo cada vez mayor participacién en
ella.

En sus inicios se trataba de una organizacién pequefia, orientada basicamente
al sector privado de montajes y obras electromecénicas, con fuerte dependen-
cia del socio extranjero, especialmente en las 4reas financiera y técnica. Esta
situacién permaneci6é hasta comienzos de la década siguiente.

A partir del afio 1973, sin embargo, se ejecutaron algunos cambios importan-
tes: se invirti6 en infraestructura, se contraté6 personal capacitado y se
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" reorient6 el campo de accién de la empresa, mcluyendo al sector publlco y no
sélo al sector privado en su gestion.

‘Al afio siguiente, ademas de los cambios efectuados, se introdujeron

modificaciones en la propia organizacion de la empresa. Para 1975 el Cuadro

Directivo agrupaba a gerentes, jefes de seccion, jefes de obras de las distintas

" especialidades y 4reas de la empresa con el propdsito de implementar las
" técnicas de direcci6n por objetivos y el desarrollo organizacional.

Los cambios introducidos permitieron un mayor crecimiento de la empresa,
- crecimiento que también se dio en el campo de las obras electromecénicas. En
- 1975 incursion6é en las obras civiles de infraestructura y de tipo industrial
- dentro del mercado intemo. Kokapi mantuvo con el Estado proyectos en
" minerfa, electricidad, industria, petroqufmica y siderurgia, bajo distintas -
modalidades de contrataci6n, . ‘

ere 1975 y 1979 la empresa continud creciendo, siendo éste un periodo de
.vaerslﬁcacxén de actividades y de mercados. Para ese entonces la empresa
i’ya proyectaba una buena imagen, donde la calidad; el cumphmlento y la
excelencla eran sus tres prmcnpales ambutos

,Agdemés, en este periodo se buscé que el personal contratado fuese multidisci-
plinario, dado que la empresa se encontraba ubicada en muchos sectores. Por
£sta raz6n, no se descuid6 la capacitacién de ingenieros y técnicos en relacién -
©on nuevas técnicas y sistemas constructivos y en relacién con la administra-
gfén y control de proyectos grandes y de mayor complejidad.

Los problemas financieros a los que tuvo que hacer frente la empresa en su

ehpa de crecimiento fueron resueltos con la ayuda de la banca nacional y
”oxqanjera y de algunas._compaiifas aseguradoras, cuidando siempre de
‘_mamener_ un nivel de endeudamiento razonable a fin de no afectar la
-*‘-opemtmdad de la empresa y de que el crecimiento pudiera generarse
‘. blsicamente medlanne recursos propios.

A pamr de 1980, Kokapi experiment un cambio en su organizacion: se creé

' wha de tipo grupal basada en divisiones auténomas. Estas divisiones actuaban

onmo empresas independientes que reponaban a un directorio y estaban bajo -

o mando de un Gerente de Division, apoyado por un Comité de Gerencia.
¥ " B#a’ nueva organizacién permiti6 la creacién de las Unidades de Asesorfa y
(h un Comité de Alta Direccién que reemplazaba al Comité Ejecutivo.
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Caso: Kokapi

Kokapi Organizacién Empresarial (KOE) es una corporacién transnacional que
promueve y administra un conjunto de negocios vinculados a las 4reas de
bienes rafces, construccién, comercio y telematica.

Su sede corporativa se encuentra en el Perd, sin embargo, opera en el
mercado latinoamericano a través de KOE corporativo (que identifica la
estructura de la direccién corporativa) y KOE divisional (que identifica el
conjunto de divisiones y/o empresas en las que Kokapi participa y donde cada
una de estas divisiones mantiene autonomfa y desarrolla su propio negocio
bajo la direccién de un directorio).

1. Historia

KOE se constituy6 a fines de la década de los afios sesenta, mediante un
consorcio con la empresa argentina Rade, que mantuvo inicialmente el 50%
de participaci6n en la empresa; porcentaje que fue disminuyendo porque los
accionistas nacionales fueron adquiriendo cada vez mayor participacién en
ella.

En sus inicios se trataba de una organizacién pequeiia, orientada bisicamente
al sector privado de montajes y obras electromecénicas, con fuerte dependen-
cia del socio extranjero, especialmente en las 4reas financiera y técnica. Esta
situacién permaneci6 hasta comienzos de la década siguiente.

A partir del afio 1973, sin embargo, se ejecutaron algunos cambios importan-
tes: se invirtié en infraestructura, se contrat6 personal capacitado y se
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reorient6 el campo de acci6n de la empresa, mcluyendo al sector pubhco y no

s6lo al sector privado en su gestién.

Al afio siguiente, ademds de los cambios efectuados, se introdujeron
modificaciones en la propia organizacién de la empresa. Para 1975 el Cuadro
Directivo agrupaba a gerentes, jefes de seccion, jefes de obras de las distintas
especialidades y 4reas de la empresa con el propésito de implementar las
técnicas de direccion por objetivos y el desarrollo organizacional.

Los cambios introducidos permitieron un mayor crecimiento de la empresa,
crecimiento que también se dio en el campo de las obras electromecanicas. En
1975 incursion6 en las obras civiles de infraestructura y de tipo industrial
dentro del mercado interno. Kokapi mantuvo con el Estado proyectos en
minerfa, electricidad, industria, pelroquimnca y s1derurg1a, bajo dlsunms
modalidades de contrataci6n.

1

Entre 1975 y 1979 la empresa continu6 creciendo, siendo ééie un periodo de

diversificacién de actividades y de mercados. Para ese entonces la empresa
ya proyectaba una buena imagen, donde la calidad, el cumphmlento y la
excelencia eran sus tres principales- atnbutos

Ademds, en este perfodo se buscé que el personal conu'atado fuese multidisci-

plinario, dado que la empresa se encontraba ubicada en muchos sectores. Por

esta razén, no se descuidé la capamtacnén de ingenieros y técnicos en relacién -

con nuevas técnicas y sistemas constructivos y en relacién con la admmlstra-
cién y control de proyectos grandes y de mayor complejidad. Lo

Los problemas financieros a los que tuvo que hacer frente la empresa en su
etapa de crecimiento fueron resueltos con l1a ayuda de la banca nacional y
cxtranjera y de algunas_compaiifas aseguradoras, cuidando siempre de
mantener un nivel de endeudamiento razonable a fin de no afectar la
operatividad' de la empresa y de que el crecimiento pudiera generarse
bésicamente mediante recursos propios.

A partir de 1980, Kokapi experiment6 un cambio en su organizacion: se cre6
una de tipo grupal basada en divisiones auténomas. Estas divisiones actuaban

como empresas independientes que reportaban a un directorio y estaban bajo -

¢l mando de un Gerente de Divisién, apoyado por un Comité de Gerencia.
Esta nueva organizacién permiti6 la creacion de las Unidades de Asesoria y
de un Comité de Alta Direccién que reemplazaba al Comité Ejecutivo.
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_En rel‘ afio 1983, el Cuadro Directivo se disolvi6 e intervino la empresa Inverst
CP S.A. -una empresa holding cuyos accionistas también lo eran de Kokapi-.
El Comité de Alta Direcci6n fue reemplazado por el Comité de Directorio de

- Grupo. ' -

En ese mismo afio, Kokapi experimenté una reduccién de sus actividades en
un 35%, lo que llev6 a la reduccién de personal y a la bisqueda de una -
mejora de la productividad, logrando en el afio 1984 un nivel acepiable de
rentabilidad. :

En los siguientes afios se continué con la estrategia de diversificacién de
actividades y de mercados, realizando trabajos de construccion de puentes,
vivienda masiva, irrigaciones, aeropuertos, telefonfa, entre otras.

2.  Objetivos y metas de la empresa

A partir del afio 1993, los objetivos fijados por la empresa eran los siguientes: »

’

Llevar a cabo un proceso de remgemeria al interior de los negocios de
- la organizacién,

Fortalecer las relaciones entre .la orgamzacndn y Sus empresas, y

también con respecto a ofras empresas lideres en los mercados

internacionales.

Enfatizar, en los métodos de atraccion, reclutamiento, capacltamén y

desarrollo del recurso humano existente en la empresa.

Maximizar el uso de la informacién y sistematizar el conocimiento .

tecnolégico y cientifico, a fin de lograr una mayor eficiencia y

productividad.

Redefinir en forma adecuada cada uno de los negocios de la organiza-
" .¢i6én, empezando por la actividad de Ingenieria y Construccién.

La meta fijada en ese mismo afio fue la siguiente:

Mantener un volumen de negocios fuera del pafs equivalente al 35% del
total de las operaciones de la organizacién. Esta meta fue alcanzada en
el afio 1993 en el rubro de la ingenieria y construcci6n en -algunos
pafses de Latinoamérica como Bolivia, Chile, México, Repiblica
Dominicana y Venezuela.
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3. Filosofia empresarial

'La filosoffa empresarial de la organizaci6n promueve cuatro cualidades:
productividad, capacidad de adaptarse al cambio, innovaci6n y comunicacion.

_ Para lograr la m4s alta productividad se busca mejorar la politica de
*capacitacién y el desarrollo del potencial humano. La capacidad de adaptarse
al cambio es importante, pues permite a Ja organizacién 1a posibilidad de
. hacer frente a situaciones cambiantes en lo social, en lo econémico y en lo
tecnoléglco En cuanto a la innovacion, se pretende estimular la creatividad
: en todos los niveles de la empresa, en relacién con la comunicacién, se
a;ﬁstlmula la répida transmisién de informacién veraz entre los diferentes
a‘nveles de la organizacién en direccién ascendente y descendente (horizontal
"0 vemeal)

acuerdo con la filosoffa existente dentro de la organizacién, se busca
aambién estimular cuatro valores: la confianza, el liderazgo, el trabaJo en
qupo y la vocacién de servicio.

¥ Estructura orgamzaclonal de Kokapi

F#‘_ﬂenta_ con una estructura organizacional descentralizada cuya base son las
visiones (del tipo que se muestran en el Grafico No. 1).

tstmctma orgamzamonal de Kokapx mantiene las Gerencias Asegsoras de
rtaﬁ' bastante pequeiias y especializadas, a fin de evitar la duphcndad de
iones al interior de las Divisiones.

‘l Comne de Duectono actiia como una Gerencia General, asistiendo a las

'upprvmones y Asesorfas’ en lo que crea conveniénte y supervisando su
ion y resultados. Ademés, se tienen los Comités Permanentes Especiales

¥ los Comités de Gerencias Divisionales. »

blvhlones de la empresa

.Kokapl Orgamzacxén Empresanal mantiene al interior del pais, las dlvnslones
Que se muestran en el Cuadro No. 1.
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~En el afio 1983 el Cuadro Directivo se disolvi6 e intervino la empresa Inverst

CP S.A. -una empresa holding cuyos accionistas también 1o eran de Kokapi-.

- El Comité de Alta Direccién fue reemplazado por'el Comité de Directorio de
- Grupo.

En ese mismo afio, Kokapi experiment6 una reducci6n de sus actividades en
un 35%, lo que llev6 a la reduccién de personal y a la bisqueda de una
mejora de la productividad, logrando en el afio 1984 un nivel aceptable.-de
rentabilidad.

En los siguientes afios se continué con la estrategia de diversificacion de
actividades y de mercados, realizando trabajos de construccion de puentes,
vivienda masiva, irrigaciones, aeropuertos, telefonia, entre otras.

) Objetivos y metas de la empresa
A partir del afio 1993, los objetivos fijados por la empresa eran los siguientes:

Llevar a cabo un proceso de remgemeria al interior de los negocios de

1a organizacién.

Fortalecer las relaciones entre la orgamzacnén y Sus empresas, y

también con respecto a otras empresas lideres en los mercados

internacionales,

Enfatizar, en los métodos de atraccién, reclutamiento, capacitacion y

desarrollo del recurso humano existente en la empresa. _

Maximizar el uso de la informacién y sistematizar el conocimiento

tecnolégico y cientifico, a fin de lograr una mayor eficiencia y

productividad.

Redefinir en forma adecuada cada uno de los negocios de la organiza-
" cién, empezando por la actividad de Ingenierfa y Construcci6n.

La meta fijada en ese mismo afio fue la siguiente:

Mantener un volumen de negocios fuera del pafs equivalente al 35% del
total de las operaciones de la organizacion. Esta meta fue alcanzada en
el afio 1993 en el rubro de la ingenieria y construccién en -algunos
paises de Latinoamérica como Bolivia, Chile, México, Repiblica
Dominicana v Venezuela.
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3. Filosofia empresarial

La filosofia empresarial de la organizacién promueve cuatro cualidades:
productividad, capacidad de adaptarse al cambio, innovacién y comunicacién.

Para lograr la mds alta productividad se busca mejorar la polftica de
capacitacion y el desarrollo del potencial humano. La capacidad de adaptarse
al cambio es importante, pues permite a la organizacion la posibilidad de
hacer frente a situaciones cambiantes en lo social, en 1o econémico y en lo
tecnolégico. En cuanto a la innovacion, se pretende estimular la creatividad
en todos los niveles de la empresa, en relacién con la comunicacién, se
estimula la répida transmisién de informacién veraz entre los diferentes -
niveles de la organizacién en dxrecc16n ascendente y descendente (horizontal

o vertical).

De acuerdo con la filosoffa existente dentro de la organizacion, se busca
también estimular cuatro valores: la confianza, el liderazgo, el trabajo en
equipo y la vocacién de servicio.

4. Estructura organizacional de Kokapi

Cuenta con una estructura organizacional descentralizada cuya base son las
Divisiones (del tipo que se muestran en el Grifico No. 1).

La estructura organizacional de Kokapi mantien¢ las Gerencias Ascsora; ~de
tipo staff, bastante pequefias y especializadas, a fin de evitar la duphcndad de
funciones al interior de las Divisiones. X

El Comité de Directorio actda como una Gerencia General, asistiendo a las
Supervisiones y Asesorfas’en lo que crea conveniente y supervisando su
gestién y resultados. Ademds, se tienen los Comités Perinanentes Especiales

y los Comités de Gerencias Divisionales. '

Divisiones de la empresa

Kokapi Organizacién Empresarial mantiene al interior del pais, las divisiones
que se muestran en el Cuadro No. 1.
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Gréfico No. 1
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Cuadro No. ‘l

DIVISIONES DE LA EMPRESA

Divisones

Fundones

L. De bienes

Se encarga de promover, gerenciar y efectuar nego-
cios inmobiliarios y turisticos, inchryendo proyectos
de urbanizaciones, venta de terrenos, disefio, oons-
tmecidn y comercializacion de viviendas.

12. De telemitica“

- Kokap Data: se encarga del nubro comercio en el
negocio de la telemitica y de la venta de productos
y servicios. Asi, se efectifa la venta de microcompu-
tadoras (IBM, Acer, VIC), impresoras (Brother, Ep-
son), software (Microsoft, Bordand, Autodesk, Lotus,
Wond Perfect), conectividad y redes (3 Com, No-
vell, Artisoft), a organismos diversos como: IPSS,
Ministerio de la Presidencia, IBM del Pert, Volvo
del Pend S.A., La Fabril, Corporacion Backus y
Johnston, Petropeni.

- Kokapi Tec: encargada del aspecto téenico del
desarrollo de productos de software para 1a banca,
industria y comercio y de los sistemas de informa-
cién para la Corporacién y terceros. Sus clientes
inchryen a Backus y Johnston, IBM, BID, AID-
USA.

Gerencia el negocio de comercio exterior, servicio

que se ofrece a compradores nacionales y extranje-
108, . .

INTERTRACO

Promueve y gerencia proyectos de desamollo tecno-
16gico a fin de garantizar la presencia de ventajas
competitivas a largo plazo.

"Gerencia y ejecuta obras civiles sobre 1a base de

Gerencia y efectila obras de montaje e instalaciones

al zniicas. Hneas de ision y sut L

nes. Ademds, realiza proyectos integrales, que inclu-
ymddesandlodemganenabasnmhasta]aptma
en marcha del proyecto. -

Encargada de brindar servicio de alquiler y manteni-
miento de equipos de construccion, transporte de
mateniales y equipos, importacion, almacenamiento,
despacho y compra de materiales. ,

Adexmad SA
Transport S.A.
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Grifico No. 1

KOKAPI ORGANIZACION EMPRESARIAL

Directorio
Kokapi Gerencia de

- B Gestién
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CuadmNo._l

DIVISIONES DE LA EMPRESA

Dividones

Fundones

l. De bienes
Raices

Se encarga de promover, gerenciar y efectuar nego-

cios inmabiliarios y turisticos, inchtyendo proyectos

de urbenizaciones, venta de terrenos, disefio, cons-
truccién y comercializacion de viviendas.

2. De telemdtica

- Kokapi Data: se encarga del rubro comercio en el
negocio de la telemitica y de 1a venta de productos
Y servicios. Asi, se efectiia la venta de microcompu-
tadoras (IBM, Acer, VTIC), impresoras (Brother, Ep-
son), software (Microsoft, Bodand, Autodesk, Lotus,
Word Perfect), conectividad y redes (3 Com, No-
vell, Artisoft), a organismos diversos como: IPSS,
Ministerio de Ia Presidencia, IBM del Peni, Volvo
del Perii S.A., La Fabril, Corporacion Backus y
Johnston, Petropeni.

- Kokapi Tec: encargada del aspecto técnico del
desarrollo de productos de software para 1a banca,
industria y comercio y de los sistemas de informa-
cién para 1a Corporacion y terceros. Sus clientes
inehzyen a Backus y Johnston, IBM, BID, AID-
USA.

3. De comercio

Gerencia el negocio de comercio exierior, servicio

Tos.

que se offece a compradores nacionales y extranje-

INTERTRACO

4. De mvestigacion y
desarrollo

Promueve y gemciaproyedos de desarrollo tecno-
log:ooaﬁndegamnhmlapmsmcnadevmmps
competitivas a largo plazo.

5. De construccién civil

"Gerencia y ejecuta obras civiles sobre 1a base de
"{ tecnclogia avanzada, -

6. De montajes e insta-
laciones

Gerencia y efectiia obras de montaje ¢ instalaciones

‘electromecénicas, lineas de trasmisién y subestacio-

nes. Ademds, realiza proyectos integrales, que inchu-
ymeldesanoﬂodemgemenabamcahastahpuesta
en marcha del proyecto.

7. De equipos y

servicios

Encargada de brindar servicio de alquiler y manteni-
miento de equipos de construccion, transporte de
materiales y equipos, importacion, almacenamiento,
despacho y compra de materiales. :

Adexmad SA.
Transport S.A.
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A nivel regional, Kokapi cuenta con las siguientes divisiones y/o empresas.

En Bolivia: Kokapl Bolivia, encargada de los negocios de la
construccion.

En Chlle Constructora Besco-Kokapl también labora en el campo de
la construcci6n.

En México: incursiona en la construccién de obras civiles, de montaje
e instalaciones a través del Grupo Los Remedos (Constructora Los
Remedos S.A. de C.V.); en turismo, a través de Ia divisién turfstica,
" inmobiliaria y hoteles; y en la comercializacién de productos telemati- -
cos -ademds del servicio de mantenimiento- a través de Kokapi Data
. México,

Enla Reptiblxca Dominicana: opera en el campo de la cons!moclén a
través de Martin Burga. :

En Venezuela: opera también en el campo de la construccion a través’
de Brilloug.

5.  Proyectos realizados

En ¢l Cuadro No. 2 se muestran los proyectos llevados a cabo por Kokapi en
el afio 1993. .

6. INTERTRACO

En su divisién de servicios, la trading company de Kokapi -INTERTRACO-,
fue creada con la finalidad de realizar intermediaciones en comercio exterior
que le permitieran obtener dlvxsas para su gestién corporativa. Sin’embargo,
INTERTRACO afront6 una serie de dlﬂcultades

. En un inicio, Kokapi vio amplias posibilidades de éxito en la exportaci6n de
aquellos productos de origen no tradicional en los que el pais tiene ventajas
comparativas. De esta manera se interes6 en el negocio de espdrragos.
langostinos, madera y textiles, entre otros productos de exportacion.
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Cuadro No. 2

PROYECTOS LLEVADOS A CABO EN EL ANO 1993

Petréleo y Mineria Energia y agua industrla
petroquimica
 Peni
Cliente Petro Mar Newm/Minp Electro Cable | Corp. ByJhon S.A.
. .Pl‘oyédo Nuevo Muelle | Nueva planta de | Linea de transmi- | Nueva planta de
Jrie de Carga procesamiento de | sién en 220 Kv. cocimiento de la
3% : Liguida 1a mina Yanaco- | Mantaro-Huanca- | fabrica de cerveza
| cha velica-Pisco
SPC/Behl/ABC
Montaje de calde-
1o de 400,000 Jbs
Cia. Minera Que- |
bradita Blanc/
Fluor Dario Chile
S.A. ’
Proyecto Cuprifero
Quebrada Blanca
Cia. Minera Apac/. | Federacién de
Division Pacif/ Electritidad de
Hode-bank México/Lux
Nueva planta de - | Linea de Transmi-
cementos Apasco | 'sion en 400 Kv.
Carbén Il - Lam-
pazos
Laven Tecno
Plarita de co-
quizacion re-
| tardada
Marve/Kelop
Parc.
| Refineria de
carbon
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Inicialmente INTERTRACO entr6 en negociaciones con una Asociacién de
productores de esparrago de Ica con la finalidad de exportar su produccién.
Sin embargo, parece que las expectativas en este negocio fueron mayores a
lo que la realidad mostr6. Se presentaron problemas de escasez de oferta
exportable y dificultades técnicas que repercutieron en la sociedad empresa-
rial, haciendo de ésta una gestion poco provechosa.

La experiencia con el langostino tampoco fue del todo positiva; su produccion
se vio afectada por una serie de factores como por ejemplo, la demanda
-estacional, Ia variacién de los precios internacionales y el problema del c6lera
que incidié de manera dramética sobre el volumen de las exportaciones de
. este producto. Ante esta situaci6n, la trading recurri al 4rea de textiles y a
' lagdmercializacién de madera, a fin de justificar sus expectativas de negocio.

" INTERTRACQ, que cuenta con 15 trabajadores, como parte de su negocio, -
también participa en [as operaciones de Conversién de Deuda por Producto.
Para esto se constituye como agente del State Bank de California lo que le
.- permite realizar operaciones importantes de comercio internacional. ‘

Ouro problema que tuvo que enfrentar la empresa fue la competencia en su
drea de comercializacién. Pese a que existfa una reglamentacién para las
empresas de comercio internacional (ECI), muchas compafifas exportadoras
realizaban labores propias de las tradings y eran pocas realmente las que se
habfan constituido bajo el marco legal indicado para las ECIL

En la actualidad, las rradings no cuentan con un marco institucional adecuado
ni con polfticas dindmicas ni promocionales que permitan su normal
funcionamiento, Es por esto que su situacién -al igual que la de las
compafifas exportadoras- est bastante deteriorada.

Por esta razén y por los problemas que tuvo que hacer frente, Kokapi
préacticamente ha desactivado a INTERTRACO. Segin el sefior Peralta,
Gerente de Construccién de la empresa, "esta experiencia permite que en el
futuro, cuando las condiciones del entomo se tornen favorables, la empresa -
pueda entrar de nuevo al negocio de comercializacién con el exterior a través
~ del sistema de trading". El sefior Mendez, Exgerente de Comercializacién, sin )
embargo, afirma que "Kokapi ha debido asumir el costo de continuar en el
negocio de comercializacién con el exterior. En estos pocos afios, INTER-
"TRACO ha ganado experiencia y se ha vuelto mas eficiente, aunque-no lo
suficiente para mantenerse por sf misma".
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| Preguntas

L.

s 2"

1

Comente la ventajas competitivas de Kokapi para orientarse a los
negocios internacionales. .
(Cutles cree usted que son las ventajas y desventajas de Kokapl con

) respecto a la trading company INTERTRACQ?
. {Cual cree usted que deberfa ser 1a posici6n més conveniente para la -

empresa, continuar con mayor fuerza con INTERTRACO o desactivar-
Ia? Justifique su respuesta.

{Cree usted que es conveniente para la empresa que ésta se haya
diversificado en los negocios de construccion, bienes raices, informética
y comercio? ;Por qué Kokapi no se especializa y concentra s6lo en el
ssector construccién donde la empresa parece haber obtenido resultados

. favorables?

{Qué ventajas y desventajas presenta para Kokapi la conformacnén de
Joint ventures?
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TInicialmente INTERTRACO entré en negociaciones con una Asociacién de
productores de espérrago de Ica con la finalidad de exportar su produccién. -
Sin embargo, parece que las expectativas en este negocio fueron mayores a
lo que la realidad mostr6. Se presentaron prpblemas de escasez de oferta
exportable y dificultades técnicas que repercutieron en Ia sociedad empresa-
rial, haciendo de ésta una gestion poco provechosa.

La experiencia con el langostino tampoco fue del todo positiva; su produccién
se vio afectada por una serie de factores como por ejemplo, la demanda
- estacional, Ia variacién de los precios internacionales y el problema del célera
que incidi6 de manera dramética sobre ¢l volumen de las exportaciones de
este producto. Ante esta situacion, 1a trading recurri6 al 4rea de textiles y a
la comercializacién de madera, a fin de justificar sus expectativas de negocio.

- INTERTRACAQ, que cuenta con 15 trabajadores, como parte de su negocio, -
también participa en las operaciones de Conversién de Deuda por Producto.
Para esto se constituye como agente del State Bank de California lo que le
~ permite realizar operaciones importantes de comercio internacional. '

Otro problema que tuvo que enfrentar la empresa fue la competencia en su
drea de comercializacién. Pese a que existia una reglamentacién para las
empresas de comercio internacional (ECI), muchas compaiifas exportadoras
_realizaban labores propias de las tradings y eran pocas realmente las que se
habfan constituido bajo el marco legal indicado para las ECIL.

En la actualidad, las tradings no cuentan con un marco institucionat adecuado
ni con polfticas dindmicas ni promocionales que permitan su normal
funcionamiento. = Es por esto que su situacién -al igual que la de las
compaififas exportadoras- estd bastante deteriorada.

Por esta razén y por los problemas que tuvo que hacer frente, Kokapi
practicamente ha desactivado a INTERTRACO. Segtn el sefior Peralta,
Gerente de Construccién de la empresa, "esta experiencia permite que en el
futuro, cuando las condiciones del entorno se tornen favorables, la empresa -
pueda entrar de nuevo al negocio de comercializacién con el exterior a través
del sistema de trading". El sefior Mendez, Exgerente de Comercializaci6n, sin
embargo, afirma que "Kokapi ha debido asumir el costo de continuar en el
negocio de comercializacién con el exterior. En estos pocos aiios, INTER-
TRACO ha ganado experiencia y se ha vuelto mas eficiente, aunque. no lo
suficiente para mantenerse por si misma”.
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Preguntas

1.

2.

Comente la ventajas competmvas de Kokapi para onemarse a los
negocios internacionales. _
{Cudles cree usted que son las ventajas y desventajas de I(okapl con
respecto a la trading company INTERTRACO?
(Cudl cree usted que deberfa ser la posicién més conveniente para la -
empresa, continuar con mayor fuerza con INTERTRACO o desactwar—
1a? Justifique su respuesta.
{Cree usted que es conveniente para la empresa que ésta se haya
diversificado en los negocios de construccién, bienes raices, inform4tica
y comercio?. ¢Por qué Kokapi no se especializa y concentra s6lo en el
sector construccién donde la empresa parece haber obtenido resultados
favorables?

{Qué ventajas y desventajas presenta para Kokapl la conformacién de
joint ventures?
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En los dltimos afios las franquicias se han desarrollado de manera impresio-
pante a nivel mundial. Con frecuencia se pueden encontrar establecimientos
como Mc. Donna o Pollos Chicken en diversas ciudades del mundo, donde
£stos, por lo general, cuentan con caracteristicas similares no sélo en el disefio
del local, sino también en su gestién administrativa.

El desarrollo de las franquicias se inici6 en los Estados Unidos en la década
de los afios cincuenta. Los veteranos de la Segunda Guerra Mundial, de
regreso a sus hogares, hicieron uso de este sistema para establecer sus propios
negocios.- Una gran variedad de productos, desde- comida répida hasta
educacién por computadora, se venden actualmente a través del sistema de
franquicias. .

La internacionalizacién de las franquicias se inici6 en la década de los afios
sesenta, cuando algunas firmas estadounidenses otorgaron franquicias a
empresas europeas. El desarrollo de este sistema en Latinoamérica recién
comienza en la década de los afios ochenta, sobre todo en Brasil y México.
En el Perd, el desamrollo de las fianquicias es reciente y se espera que en la
década de los aiios noventa se le dé un mayor impulso. Actualmente operan en
el pafs diversas franquicias de comida rapida, como Pollos Chicken, Pizza y Hot
y Burger Skip; de educaci6n especializada en computacién para nifios. como
Future Child; y de servicios de comreos, como Letra Express o Mail Letter.

Los pagos que se dan cn las franquicias gencralmente son de dos clases: ¢l pago
por derecho de concesion que es una suma fija y dnica por el ingreso al sistema
y ¢l pago de regalias que se da por el uso y que sucle ser mensual 0 anual,
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1.  Caracteristicas de las franquicias

- Factores como el desarrollo de mercados y el incremento de la competencia,
entre otros, estdn haciendo que las franquicias sean consideradas por cada vez
"un mayor niimero de empresarios como una modalidad de negocio. Si bien es
cierto que no hay un consenso general en la definicion de franquicia, ésta puede.
concebirse como el mecanismo mediante el cual una empresa (el franquiciador)

_hace una concesién del derecho de realizar operaciones bajo condiciones
preestablecidas a un individuo (franquiciado), a cambio de una regalia.

Las condiciones establecidas en las franquicias hacen que Sean variadas Ias

relaciones entre el franquiciador y el franquiciado, pudiendo establecerse

telaciones de una manera superficial o estrecha. En el primer caso, Ia relaci6n
. §e basa s6lo en la transferencia de la marca o producto a cambio de un pago.
"Es el caso de empresas de golosinas que adquieren licencias de personajes de
Jos dibujos animados a fin de utilizarlo en sus campafias de promocién. En el
"$égundo caso, la relaci6n implica, ademds, el otorgamiento de procesos y la
. asesoria en la gestion, entre otros servicios que es posible brmdar al
- franquiciado. :

-' 2.. _ Tipos de franquicia

;,‘.'fv‘se‘pueden. considerar dos tipos de franquicia: la franquicia tradicional y la
<frmquicia de business format (o formato de negocio) (ver Gréﬁcq No. 1).

Gréfico No. 1
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En los ltimos aifos las franquicias se han desarrollado de manera impresio-
pante a nivel mundial. Con frecuencia se pueden encontrar establecimientos
como Mc. Donna o Pollos Chicken en diversas ciudades del mundo, donde
éstos, por lo general, cuentan con caracteristicas similares no sélo en el disefio
del local, stno también en su gestién administrativa.

El desarrollo de las franquicias se inicié en los Estados Unidos en la década
de los afios cincuenta. Los veteranos de la Segunda Guerra Mundial, de
regreso a sus hogares, hicieron uso de este sistema para establecer sus propios
negocios.. Una gran variedad de productos, desde- comida répida hasta
educaci6n por computadora, se venden actualmente a través del sistema de

franquicias. o 5

La internacionalizacién de las franquicias se inici6 en la década de los afios
sesenta, cuando .algunas firmas estadounidenses otorgaron franquicias a
empresas europeas. El desarrollo de este sistema en Latinoamérica recién
comienza en la década de los afios ochenta, sobre todo en Brasil y México.

En el Pert, el desarrollo de las franquicias es reciente y $e espera que en la
década de los afios noventa se le dé un mayor impulso. Actualmente operan en
¢l pais diversas franquicias de comida rapida. como Pollos Chicken, Pizza y Hot
y Burger Skip; de educacién especializada en computacién para nifios, como
Future Child; y de servicios de correos, como Letra Express o Mail Letter.

Los pagos que se dan en las franquicias gencralmente son de dos clases: el pago
por derecho de concesion que es una suma fija y dnica por el ingreso al sistema
y ¢l pago de regalias que se da por el uso y que suele ser mensual o anval,
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1.  Caracterfsticas de las franquicias

Factores como el desarrollo de mercados y el incremento de la competencia,
entre otros, estdn haciendo que las franquicias sean consideradas por cada vez
un mayor niimero de empresarios como. una modalidad de negocio. Si bienes .
cierto que no hay un consenso general en la definicién de franquicia, ésta puede.
concebirse como el mecanismo mediante el cual una empresa (el franquiciador)
hace una concesién del derecho de realizar operaciones bajo condiciones
preestablecidas a un individuo (franquiciado), a cambio de una regalifa.

Las condiciones establecidas en las franquicias hacen que sean variadas Tas
relaciones entre el franquiciador y el franquiciado, pudiendo establecerse
relaciones de una manera superficial o estrecha. En el primer caso, la relacién
se basa s6lo en la transferencia de la marca o producto a cambio de un pago.

" Es el caso de empresas de golosinas que adquieren licencias de personajes de
los dibujos animados a fin de utilizarlo en sus campafias de promoci6n. En el
segundo caso, la relacién implica, ademds, el otorgamiento de procesos y la
asesorfa en la gestion, entre otros servicios que es posible brmdar al
franquiciado.

2. Tipos de franquicia

Se pueden considerar dos tipos de franquicia: la franqmcna tradicional y la
franqu1c1a de business format (o formato de negocio) (ver Gréfico No. 1).

Gréfico No. 1
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21  Franquicia tradicional

La franquicia no es una novedad. Esta se ha desamrollado en sectores
especificos de una manera tradicional a través de los afios. Se observa, por
ejemplo, en el sector de empresas embotelladoras, de lubricantes, de
automdviles, de productos farmacéuticos, entre otros.

En la mayorfa de los casos, esta modahdad es considerada como una
alternativa en la estrategia de distribucién de la empresa franquiciadora, que
decide otorgar principalmente el derecho de uso de marca o producto al
franquiciado, al cual se le denomina en algunos casos concesionario o
distribuidor autorizado. N

Desde esta perspecnva, la franquxcxa tradicional se puede encontrar bajo las
dos siguientes modalidades: ,

Fabricante-mayorista: en este caso el fabricante otorga al mayorista el
derecho de uso de marca o producto. Este tipo de franquicia se da en
el sector de bebidas gaseosas, donde 1a ¢sa matriz otorga ese derecho
a determinadas embotelladoras autorizadas. '

Fabricante-minorista: esta modalidad se presenta cuando el fabricante
otorga directamente la franqmcna al minorista. Como ejemplo se puede
citar el caso de a/lgunas compaiifas de automéviles que otorgan
franquicia a un grupo de concesionarios minoristas.

2.2  Franquicia de-business format

En el business format (o formato de negocio), el franquiciador otorga, ademés

-del derecho de uso de marca y producto, otros servicios como- asesoria
técnica, distribucién y promocion, entre otros, los cuales se realizan bajo una
relacién que tiende a ser de cardcter permanente.

7 .
La asesoria técnica se-brinda en el desarrollo del estudio de mercado y en la
adquisicion del equipo necesario para la reahzacndn de operaciones, entre
Otros servicios.

La asesorfa en distribucién se refiere a la seleccién adecuada de los
mecanismos que se deben seguir para llevar el producto al consumidor final.
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‘La promocién se basa en el respaldo que brinda el franquiciador, .en -el
“desarrollo de la imagen del producto, a la empresa que adquiere la franquicia.
‘Bste es el caso de Telemdxil, que brinda apoyo a los franquiciados a través

-de comerciales que aparecen en los diversos medios de comunicacién.
e .

“En nuestro pafs es posible encontrar cada vez un mayor nimero de empresas
“gon franquicias tipo business format, nacionales e internacionales. Entre las
shacionales se encuentran, por ejemplo, San Fernan, Teleméxil y Tvcable, y
séntre 1as gxtranjeras, Pollos Chicken y Pizza y Hot. Sin embargo, hay espacio
m un mayor desarrollo de este sistema en nuestro medio. Ello serd posible
m 1a medida en que el sistema de franquicias brinde mayores oportunidades

.tahto para el franquxc:ador como para el franquiciado. -
Oportunidades de las franquicias

Para el franquiciador internacional ésta es una alternativa de entrada al
' o extranjero en el que transfiere activos intangibles no sujetos a
ras tarifarias o cuotas. Ademds, bajo esta modalidad, se utilizan menos
mursos que en el caso de la inversion directa en unidades de producci6n.
}J o
ha el franquiciador, este sistema le permntc expandir su negocio de una
Mera més rapida, sin necesidad de manejar un gran capital y sin perder el
pitrol del producto, lo que sucederfa si otorgara la licencia de marca. Es una
Mermativa para desarrollar su canal de distribucion, es decir, el camino que
Rgue el producto de la empresa al cliente final. San Fernan es un buen
Bmplo en este caso debido a que hace uso de franquicias para desarrollar
Bs puntos de venta y, por ende, hacer mas accesible su producto al
_ndor final,

cions mente la franquicia permnte a la empresa dejar de lado el sistema
,madowcma tradicional, en el cual los canales de distribucién se
Pganizan de manera casual y, en la mayorfa de los casos, de forma -
£l ieme -\A través de la franquicia, este sistema puede sustituirse por el
) I mercadotecnia vertical. En €], los canales son diseflados para lograr una
gaccion en Jos costos de operacién y una mayor eficiencia en su gestién.

pdranquiciado recibe adiestramiento inicial para su personal y capacitacion -
gtinua, ademss de asesorfa administrativa, publicitaria, comercial, de

pstigacion y desarrollo e informacién técnica. También cuenta con la
slacion de sistemas de operacién y mantenimiento. - ..



60 - o ) " Apuntes de Estudio

2.1 Franquicia tradicional

La franquicia no es una novedad. Esta se ha desarrollado en sectores
" especfficos de una manera tradicional a través, de los afios. Se observa, por
ejemplo, en el sector de empresas embotelladoras, de lubricantes, de
automéviles, de productos farmacéuticos, entre otros.

En la mayorfa de los- casos, esta modalidad es considerada como una
alternativa en la estrategia de distribucién de la empresa franquiciadora, que
decide otorgar principalmente el derecho de uso de marca o producto al
franquiciado, al cual se le denomma en algunos casos conceswnano o
distribuidor autorizado.

Desde esta perspecnva Ia franqulcm tradicional se puede encontrar bajo las
dos siguientes modalidades: - .

Fabricante—mayorista: en este caso el fabricante otorga al mayorista el
derecho de uso de marca o producto. Este tipo de franquicia se da en
el sector de bebidas gaseosas, donde la cAsa matriz otorga ese derecho
a determinadas embotelladoras autorizadas. '

Fabricante-minorista: esta modalidad se presenta cuando el fabricante -
otorga directamente la franquicia al minorista. Como ejemplo se puede
citar el caso de algunas compafifas de automéviles que otorgan
franquicia a un grupo de concesionarios minoristas.

2.2 Franquicia de business format

En el business format (o formato de negocio), el franquiciador otorga, ademas
-del derecho de uso de marca y producto, otros servicios como- asesoria
técnica, distribucion y promocién, entre otros, los cuales se realizan bajo una
relacién que tiende a ser de caricter permanente.

7/ .
'La asesoria técnica se -brinda en el desarrollo del estudio de mercado y en la
adquisicién del equipo necesario para la reallzaclén de operaciones, entre
otros servicios.

La asesoria en distribucién se refiere a la seleccion adecuada de los
mecanismos que se deben seguir para llevar el producto al consumidor final.
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La promocién se basa en el respaldo que brinda el franquiciador, .en -el
desarrollo de la imagen del producto, a la empresa que adquiere la franquicia.
Este es el caso de Telemoxil, que brinda apoyo a los franquiciados a través
de comerciales que aparecen en los diversos medios de comunicacién.

En nuestro pafs és posible encontrar cada vez un mayor nimero de empresas
con franquicias tipo business format, nacionales e internacionales. Entre las
nacionales se encuentran, por ejemplo, San Fernan, Teleméxil y Tvcable, y
entre las gxtranjeras, Pollos Chicken y Pizza y Hot. Sin embargo, hay espacio
para un mayor desarrollo de este sistema en nuestro medio. Ello ser4 posible
en la medida en que el sistema de franquicias brinde mayores oportunidades
tanto para el franquiciador como para el franquiciado. -

3. Oportunidades de las franquicias

Para el franquiciador internacional ésta es una alternativa de entrada al
mercado extranjero en el que transfiere activos intangibles no sujetos a
. barreras tarifarias o cuotas. Adem4s, bajo esta modalidad, se utilizan menos
recursos que en el caso de la inversion directa en unidades de producci6n.

Para ‘el franquiciador, este sistema le permite expandir su negocio de una
manera més rdpida, sin necesidad de manejar un gran capital y sin perder el
control del producto, lo que sucederfa si otorgara la licencia de marca. Es una
alternativa para desarrollar su canal de distribucién, es decir, el camino que
sigue el producto. de la empresa al cliente final. San Fernan es un buen
ejemplo en este caso debido a que hace uso de franquicias para desarretlar
més puntos de venta y, por ende, hacer més accesible su producto al
consumidor final,

Adicionalmente, la franquicia permite a la empresa dejar de lado el sistema
de mercadotecnia tradicional, en el cual los canales de distribucién se
organizan de manera casual y, en la mayorfa de los casos, .de forma -
"ineficiente”. A través de la franquicia, este sistema puede sustituirse por el
de la mercadotecnia vertical. En él, los canales son disefiados para lograr una
reduccion en Jos costos de operacién y una mayor eficiencia en su gestién.

El franquiciado recibe adiestramiento inicial para su personal y capacitacion -
continua, ademis de asesoria administrativa, publicitaria, comercial, de
investigacién y desarrollo e informacién técnica. También cuenta con la
instalacion de sistcmas de operacién y mantenimiento. ..
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El franquiciado hace realidad su anhelo. de formar un negocio propio sin
correr con todos los riesgos que conlleva su formacion, ya que cuenta con un
respaldo que proviene de la empresa que le otorga la franquicia.

Si bien es cierto que de acuerdo con el contrato el franquiciado se ve obligado
al pago de derechos y a tener cierta dependencia con respecto al franquicia-
dor, estas limitaciones se compensan con los servicios que recibe para
desarrollar su negocio. El ejemplo de Pollos Chicken muestra la importancia
de.1a asesoria que recibe el franquiciado en el desarrollo delf producto y en la
gestién del negocio, lo que le permite brindar un eficiente servicio al cliente.
En realidad, el éxito-de la franquicia se basa en las ventajas que obtengan
ambas partes, el franquiciador y el franquiciado, en el desarrollo del negocio.

4. Marco legal y tributario

Actualmente, existe una legislacion atractiva para los inversionistas extranje-
ros. A éstos y a los inversionistas nacionales, se les garantiza el derecho a‘la
propiedad intelectual y a la libre transferencia de utilidades al exterior.

Ademis, los contratos de franquicia, en los que el franquiciador es un
extranjero, estdn sujetos a inscripcion en el registro de contratos de Transfe-
rencia de Tecnologfa Extranjera. Ello se hace con la finalidad de contar con
un registro estadistico, en el cual se pueda llegar a conocer qué tipo de
tecnologfa se est4 transfiriendo al pafs, de qué pafs procede y en qué materias
0 4reas se da. También se informa sobre las franquicias que son otorgadas con
cardcter de exclusividad, a fin de evitar que se les conceda a otras empresas
en el pafs. '

En realidad, el contrato de franquicia no est4 reglamentado por ley alguna,
pero. se enmarca dentro de la Decisién 291 de la Comisién del Acuerdo de
Cartagena y del Decreto Legislativo No. 662, referido al régimen de
estabilidad juridica para las inversiones extranjeras, adem4s de la legislacion
que exxstz sobre Ia propledad lntelectual

La Dec1s16n 291 establece que los contratos sobre imporlaéién de tecnologia -

. deberdn contener la identificacién de las partes con su nacionalidad y

domicilio, las modatidades de transferencia tecnol6gica que se importan, el
sistema de pagos y el plazo de vigencia del contrato. Por su parte, el Decreto
Legislativo 662 otorga trato igualitario tanto a inversionistas nacionales como
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a los extranjeros y permite remesar el fntegro de regalias y commprestacnones
por el uso y transferencia de tecnologfa.

En el aspecto wibutario, las regalfas pagadas al exterior son consideradas

- rentas de segunda categoria de fuente peruana. Cada vez que el franquiciado
nacional efectde el pago de las regalfas al franquiciador, segiin disposiciones
tributarias, éste debe retenerle el 30% por concepto del impuesto a la renta.
Para establecer la renta neta de segunda categoria se puede deducir, por todo
concepto, gastos incurridos en investigacién y experimentacién, necesarios
para obtener los conocimientos materia de franquicia, que signifiquen el 10%
de la renta bruta.

El franquiciado peruano podrd deducir como gasto de las rentas de tercera
categoria que €l percibe, el importe fntegro de las regalias pagadas al
franquiciador extranjero. Ello quiere decir que de una regalia de S/. 100, por
ejemplo, se puede disminuir el 10%. Sobre el 90% restante se aplica.el 30%
que el franquiciado retiene y paga al fisco y el saldo se remesa al exterior.

5. Pollos Chicken

La empresa inici6 sus operaciones a comienzos de la década de los afios
ochenta y en la actualidad, cuenta con 10 establecimientos de expendio de
comida répida y un centro de entrenamiento para su personal. En los préximos
.aﬂos se espera que-la empresa ingrese a realizar acuwdades en provmcws

Pollos Chicken constituye el franquiciador, mientras que el franquwlado esla
empresa Lasoni S.A., que pertenece a un grupo empresarial que explota la
'¢eidena de comida rdpida (fast food) de Pollos Chicken. La suma pagada
inicialmente por la franquicia ascendi6 a 15,000 délares.

La empresa ha ido creciendo en los dltimos afios, abriendo nuevos estableci-
mientos en distintos puntos de Lima. En el afio 1991 abri6 sus puertas el local
ubicado en Plaza San Miguel, dirigido a la clase media limefia. En el afio
1994 el establecimiento se ha convertido €n uno de los m4s rentables de la
empresa ¢ inclusive estd pensando en ampliar sus instalaciones.

5.1  Elementos dlferencuadores con los que cuenta la empresa

P()llos Chicken manticne como elementos diferenciadores la calidad -debe
cumplir con estandares internacionales de acuerdo con lo que estipula la
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El franqulclado hace reahdad su anhelo. de formar un negocio propio sin
correr con todos los riesgos que conlleva su formacién, ya que cuenta con un
respaldo que proviene de la empresa que le otorga la franquicia.

Si bien es cierto que de acuerdo con el contrato el franquiciado se ve obligado
al pago de derechos y a tener cierta dependencia con respecto al franquicia-
dor, estas limitaciones se compensan con los servicios que recibe para
desarrollar su negocio. El ejemplo de Pollos Chicken muestra la importancia
de.l1a asesorfa que recibe el franquiciado en el desarrollo del producto y en la
gestion del negocio, lo que le permite brindar un eficiente servicio al cliente.
En realidad, ¢l éxito-de la franquicia se basa en las ventajas que obtengan
ambas partes, el franquiciador y el franquiciado, en el desarrollo del negocio.

4. Marco legal y tributario

Actualmente, existe una legislaci6n atractiva para los inversionistas extranje-
- 108. A éstos y a los inversionistas nacionales, se les garantiza el derecho a-la
propiedad intelectual y a la libre transferencia de utilidades al exterior.

Ademss, los contratos de franquiciay, en los que el franquiciador es un
extranjero, estin sujetos a inscripcién en el registro de contratos de Transfe-
rencia de Tecnologfa Extranjera. Ello se hace con la finalidad de contar con
un registro estadistico, en el cual se pueda llegar a conocer qué tipo de
tecnologfa se est4 transfiriendo al pafs, de qué pafs procede y en qué materias
0 4reas se da. También se informa sobre las franquicias que son otorgadas con
caricter de exclusividad, a fin de evitar que se les conceda a otras empresas
en el pafs. \

En realidad, el contrato de franquicia no est4 reglamentado por ley alguna,
pero.se enmarca dentro de la Decision 291 de 1a Comisién del Acuerdo de
Cartagena y del Decreto Legislativo No. 662, referido al régimen de
estabilidad juridica para las inversiones extranjeras, ademés de la legislacion
que existe sobre la propledad mtelectual

La Decisién 291 establece que los contratos sobre importacién de tecnologia
deberdn contener la identificacion de las partes con su nacionalidad y
domicilio, las modalidades de transferencia tecnol6gica que se importan, el
sistema de pagos y el plazo de vigencia del contrato. Por su parte, el Decreto
~ Legislativo 662 otorga trato igualitario tanto a inversionistas nacionales como
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a los extranjeros y permite remesar el fntegro de regalfas y contraprestacxones
por el uso y transferencia de tecnologfa.

En el aspecto tributario, las regalfas pagadas al exterior son consideradas
rentas de segunda categoria de fuente pernana. Cada vez que el franquiciado -
nacional efectde el pago de las regalias al franquiciador, segin disposiciones .
tributarias, éste debe retenerle el 30% por concepto del impuesto a la renta. -
Para establecer la renta neta de segunda categoria se puede deducir, por todo
concepto, gastos incurridos en investigacién y experimentacion, necesarios
para obtener los conocimientos materia de franquicia, que signifiquen el 10%
de la renta bruta.

El franquiciado peruano podrd deducir como gasto de las rentas de tercera.
categorfa que él percibe, el importe integro de las regalias pagadas al
franquiciador extranjero. Ello quiere decir que de una regalia de S/. 100, por
ejemplo, se puede disminuir el 10%. Sobre el 90% restante se aplica el 30%
que el franquiciado retiene y paga al fisco y el saldo se remesa al exterior.

5. Pollos Chicken

La empresa inici6 sus operaciones a comienzos de la década de los afios
ochenta' y en la actualidad, cuenta con 10 establecimientos de expendio de
comida rédpida y un centro de entrenamiento para su personal. En los proximos
afios se espera que la empresa ingrese a realizar actividades en provincias.

. Pollos Chicken constituye el franquiciador, mientras que el franquiciado esla
empresa Lasoni S.A., que pertenece.-a un grupo empresarial que explota la
cadena de comida ripida (fast food) de Pollos Chicken. La suma pagada
inicialmente por la franquicia ascendi6 a 15,000 d6lares.

La empresa ha ido creciendo en los ltimos afios, abriendo nuevos estableci-
mientos en distintos puntos de Lima. En el afio 1991 abri6 sus puertas el local
ubicado en Plaza San Miguel, dirigido a la clase media liinefia. En el afio
1994 el establecimiento se ha convertido en uno de los més renmbles de la
cmpresa e inclusive esta pensando en ampliar sus instalaciones.

5.1 Elementos diferenciadores con los que cuenta la empresa

Pollos Chicken manticne como elementos diferenciadores la calidad -debe
cumplir con estindares internacionales de acuerdo con lo que estipula la
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franquicia-, el servicio -la atenci6n debe ser rdpida y personalizada, estando
‘en condiciones de despachar un gran nimero de almuerzos con rapidez- y la
limpieza- que debe ser impecable y répida-.

Es necesario resaltar el servicio Delivery, es decir reparto a domicilio, que
presta Pollos Chicken en algunos distritos de la ciudad de Lima.

§2 Piblico objetivo

- El pablico objetivo de Pollos Chicken es pn'ncipalmente Ia familia, pero en
forma paralela, con el prop6sito de ampliar el negocio, parte de su estrategia
de marketing se orienta a_atacar segmentos especificos al interior de la
fal_n__llla, es el caso de la combinacién infantil, dirigida al segmento de nifios.

* En un principio, el.estrato al cual se dirigfa Pollos Chicken era exclusivamen-

te la clase media y media alta, pero luego decidi6 captar el siguiente estrato
_social -1a clase media baja-, abriendo un nuevo local en el Jr. de 1a Unién, el
.mismo que ha contado con una gran aceptacion.

53 Promocion

Pollos Chicken realiza contmuamente promociones dmgldas a ampliar su
mercado objetivo. :

Una de las principales promociones realizadas por Pollos Chicken ha sido la
combinacién infantil, ésta es presentada en vistosas cajitas en las cuales estin
impresas caricaturas con algunos juegos para los nifios. La combinaci6n
contiene una presa de pollo, una porcién de papas y una gaseosa -cantidad de
alimentos que sf puede consumir un nifio- y un personaje de dibujos
animados, elegido por 1a gran aceptacnén que tienen estos mufiecos en los
nifios.

La empresa pretendfa-que ]a combinaci6n infantil fuera una presentacion
permanente, donde los que cambiaban eran los mufiecos que acompafiaban la
promocién en perfodos de 60 dias.

La combinacién infantil se introdujo de la misma manera que en el caso de
los-Nuggets, que cuenta con una gran aceptacxén por parte del segmento de
los jévenes y mujeres preferentemente. - .
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La dltima promoci6n realizada por Pollos Chicken ha sido la "promoci6n

familiar”, la cual se viene realizando en todos sus establecimientos, mediante
- la presentacién de una combinacién econémica dirigida basicamente a los
. hogares de clase media.

Las promociones que efecttia la empresa se orientan a captar nuevos clientes
y a incrementar la frecuencia y el promedio de compra de los mismos.

54 Estrategia de crecimiento

La empresa pretende continuar con el crecimiento del negocio, para lo cual
intenta captar nuevos mercados e incrementar el sistema de facturacién en
".cada tienda. Para continuar con su desarrollo, Pollos Chicken tiene planificado
-seguir con la inauguracién de nuevos locales en Lima, logrando asf una
ampliacién de su mercado objetivo y un mayor posicionamiento en el ya
‘existente. Ademds, tiene proyectado ampliar su radio de accion, es decir tener
una participacién activa en provincias.

En el Cuadro No. 1 se muestra la ublcamén de los diferentes locales de Pollos
Chicken. ,

Cuadro No. 1

, ﬂBICACI(')N POR DISTRITOS DE LOS LOCALES
DE POLLOS CHICKEN

“San Miguel " La Molina
Miraflores San Borja
Cercado de Lima Surco
San Isidro

Preguntas

Explique las principales caracteristicas que presenta una franquicia.
{Cudl es su diferencia con una licencia?

- {Cudles son las principales ventajas que le otorga este negocno a los
franquiciados y a la empresa franquiciadora?
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franquicia-, el servicio -la atencién debe ser rdpida y personalizada, estando
‘en condiciones de despachar un gran nimero de almuerzos con rapidez- y la
hmpleza- que debe ser impecable y réplda-

Es necesario resaltar el servicio Del:very. es decnr reparto a domicilio, que
presta Pollos Chicken en algunos distritos de 1a ciudad de Lima. -

52 Piiblico objetivo

El piblico objetivo de Pollos Chicken es principalmente la familia, pero en
forma paralela, con el propésito de ampliar el negocio, parte de su estrategia
de marketing se orienta a_atacar segmentos especificos al interior de la
familia, es el caso de la combinacién infantil, dirigida al segmento de niflos.

" En un principio, el-estrato al cual se dirigfa Pollos Chicken era exclusivamen-
te la clase media y media alta, pero luego decidi6 captar el siguiente estrato
social -1a clase media baja-, abriendo un-nuevo local en el Jr. de 1a Unidn, el

.mismo que ha contado con una gran aceptacién.

5.3 Promocién

Pollos Chicken realiza continuamente promociones dmgxdas a ampliar su
mercado objetivo.

Una de las principales promociones realizadas por Pollos Chicken ha sido la
combinacién infantil, ésta es presentada en vistosas cajitas en las cuales estdn
impresas caricaturas con algunos juegos para los nifios. La combinacion
contiene una presa de pollo, una porcién de papas y una gaseosa -cantidad de
alimentos que sf puede consumir un nifio- y un personaje de dibujos
animados, elegido por la gran aceptacién que tienen estos mufiecos en los
nifios. :

La empresa pretendia que la combinacién infantil fuera una presentacion
permanente, donde los que cambiaban eran los mufiecos que acompafiaban la
promocion en periodos de 60 dias.

La combinacién infantil se introdujo de la misma manera que en el caso de
los-Nuggets, que cuenta con una gran aceptamén por parte del segmento de
los jovenes 'y mujeres preferentemente. .
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La dltima promocion realizada por Pollos Chicken ha sido la “promocién
familiar”, la cual se viene realizando en todos sus establecimientos, mediante
la presentacién de una combinacién econdmica dirigida b4sicamente a los
hogares de clase media. -

Las promociones que efectiia la empresa se orientan a captar nuevos clientes:
y a incrementar la frecuencia y el promedio de compra de los mismos.

54 Estrategia de crecimiento

La empresa pretende continuar con el crecimiento del negocio, para lo cual
intenta captar nuevos mercados e incrementar el sistema de facturacién en
cada tienda. Para continuar con su desarrollo, Pollos Chicken tiene planificado
seguir con la inauguracién de nuevos locales en Lima, logrando asf una
ampliacién de su mercado objetivo y un mayor posicionamiento en el ya
existente. Ademds, tiene proyectado ampliar su radio de accidn, es decir tener
una participacidn activa en provincias.

En el Cuadro No. 1 se muestra Ia ub1cac16n de los diferentes locales de Pollos
Chicken.

Cuadro No. 1

UBICACICN POR DISTRITOS DE LOS LOCALES
DE POLLOS CHICKEN

“San Miguel - La Molina
Miraflores San Borja
Cercado de Lima Surco
San Isidro

Preguntas

1. Explique las principales caracteristicas que presenta una fra.nquicia, ‘
(Cudl es su diferencia con una licencia?

2. (Cudles son las principales ventajas que le otorga este negocio. a los
franquiciados y a la empresa franquiciadora? ~
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(Cudles son las principales oportunidades y riesgos que presenta el
entorno para el desarrollo de este tipo de negocio en los préximos afios
en el pafs? o

LEn qué otros sectores cree usted que es posible establecer sistemas de
franquicia en el pafs? Justifique su respuesta. _
LEn qué consiste la franquicia de Pollos Chicken? ;Qué requisitos s
solicitaron para obtener esta franquicia?

{Considera usted a Pollos Chicken como una empresa exitosa? ;Cudles
son sus puntos fuertes y débiles? ‘
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C‘aso: Telesa

Desde que se cred el primer teléfono por Alexander Graham Bell, en el afio
1876, el desarrollo del sector telefénico ha sido espectacular.

Qn los (ltimos afios este desarrollo se ha fortalecido con la telefonfa celular.
$i bien es cierto que ella se cre6 en la década de los afios cuarenta en los
Bﬂados Unidos, recién a partir de la década de los afios ochenta pudo ser
uplolada gracias al desarrollo de la microelectr6nica, que permitié ‘la
Muccuﬁn del peso y tamafio de los aparatos de comunicacion.

i nuestro pafs, con la privatizacién de la Compafifa de Teléfonos (CT) y de

| Empresa de Telecomunicaciones (Etel), se espera que los adelantos

ogicos asi como el acceso a servicios eficientes de telefonfa sean
i%cnidos en el mediano plazo para beneficio de la poblacién.

% . 'El sector de telecomumcaclones en el Peri

A nicios de 1a década de los afios setenta se dio la Ley de Comunicaciones -
D.L 19020), que estableci6 el monopolio por parte del Estado-en el sector
Wlecomunicaciones. Este sector, considerado como estratégico, era controlado
ﬁ ¢l Estado a través de sus dos empresas, CT y Etel.

iﬂmtras la CT tenfa a su cargo la provision de servicios de telefonfa en Lima
litana, la Etel se encargaba de proveer servicios de telefonia fuera de
na 'y de larga distancia nacional e internacional.

_ﬁ_desan‘ollo de la telefonfa celular favorecié la creacién de Telepark eh el
Mo 1989. Esta empresa, de capitales privados ligados a un sélido grupo
Mmpresarial del sector comunicaciones, fue la primera de telefonfa celular en
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(Cudles son las .principales oportunidades y riesgos que presenta el
entorno para el desarrollo de este Upo de negouo en los proximos afios
en ¢l pais?

{En qué otros sectores cree usted que ¢s posible eslablecer sistemas de
franqulcna en el pafs? Justifique su respuesta.

(En qué consiste la franquicia de Pollos Chicken?-;Qué requisitos se -
solicitaron para obtener esta franquicia?

(Considera usted a Pollos Chicken como una empresa exitosa? ;Cuéles
son sus puntos fuertes y débiles? ‘
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Caso: Telesa

Desde que se creé el primer teléfono por Alexander Graham Bell, en el afio
1876, el desarrollo del sector telefénico ha sido espectacular.

En los 1ltimos afios este desarrollo se ha fortalecido con la telefonia celular.
Si bien es cierto que ella se cred en la década de los afios cuarenta en los
Estados Unidos, recién a partir de la década de los afios ochenta pudo ser
explotada gracias al desarrollo de la microelectrénica, que permitié la
reduccion del peso y tamafio de los aparatos de comunicacion.

En nuestro pafs, con la privatizacién de la Compaiifa de Teléfonos (CT) y de
la Empresa de Telecomunicaciones (Etel), se espera que los adelantos
tecnélogicos asi como el acceso a servicios eficientes de telefonfa sean
obtenidos en el mediano plazo para beneficio de la poblaci6n.

1. ~ El sector de telecomunicaciones en el Perii

A inicios de la década de los afios setenta se dio la Ley de Comunicaciones -
(D.L. 19020), que establecié el monopolio por parte del Estado-en €l sector
telecomunicaciones. Este sector, considerado como estratégico, era controlado
por el Estado a través de sus dos empresas, CT y Etel. '

Mientras la CT tenia a su cargo la pi'ovisién de servicios de telefonfa en Lima
Metropolitana, la Etel se encargaba de proveer servicios de telefonfa fuera de
Lima y de larga distancia nacional e internacional. '

El desarrollo de la telefonfa celular favoreci6 la creacién de Telepark en el
afio 1989. Esta empresa, de capitales privados ligados a un sélido grupo
empresarial del sector comunicaciones, fue la primera de telefonia celular en
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establecerse en el Perd. Posteriormente, la CT también estableceria su propio
servicio de telefonia celular..

En noviembre de 1991, el gobierno dio el D.L. 702 a través del cual regula
la promocion de inversiones en el sector telecomunicaciones. Este decreto,
con algunas modificaciones, fue incorporado en el texto dnico de la ley de
telecomunicaciones (D.S. 013-93-TCC). Con este nuevo marco legal, el
gobierno busca promover la inversién de capitales tanto nacionales como
extranjeros en el sector, a fin de mejorar el servicio y contar con una mayor
cobertura, y es 1o que luego permitiré la privatizacién de la Etel y de la CT.

2.  Privatizacién de la CT y de la Etel

La privatizacién de 1a Etel y de la CT estuvo a cargo de un comité especial-
ménte conformado para dicho fin. Cabe mencionar que dentro de la politica
de privatizaci6n establecida por el gobierno peruano, el sector telecomunica-
ciones destac6 no sélo por su importancia en cuanto al monto de inversi6n
requerido sino también por el impacto directo que se espera que éste tenga en
el desarrollo del pafs en los préximos afios. '

En el afio 1993, el Pert se encontraba en el dltimo lugar en cuanto al ndmero
de lineas telefénicas por habitante (2.5 por cien). En otros paises, las cifras
eran superiores; asi por gjemplo, en el caso de Chile era de 10 por cada cien
habitantes y en Brasil, de 6 por cada cien habitantes (ver Cuadro No. 1).

Cuadro No. 1

DENSIDAD TELEFONICA EN AMERICA LATINA
(Ndmero de lineas por cada 100 habitantes)

Paﬁ

No. de lfneas
Argentina 10.89
Brasil 6.26
Bolivia . .3.15
Colombia 5.45
Costa Rica 9.41
Chile 10.00
Ecuador 432
México 6.02
Panami 8.93
Perd 2.53
Uruguay 14.00
Venezuela 7.84
Fuente: “Cepri de telecomunicaciones”, en 1/2 de cambio,

aiio XII, No. 266, lima: setiembre, primera quincena,

1993.
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2.1 Pi'incipaies objetivos para la privatizacién de la CT y de 1a Etel

El principal objetivo del gobierno para decidirse a vender la CT, no s6lo fue
la posibilidad de captar mayores ingresos para el fisco; sino, y sobre todo, se
pretendfa promover la libré competencia y buscar mejoras en el servicio de
la telefonfa en el pais estimulando el desarrollo del sector y Ia posnblhdad de
bnndar un servicio de calidad para los abonados.

El'CEPRI, 0 comité de privatizacién creado para tal,ﬁn, buscaba, 'por su parte,
expandir el servicio y concretar un régimen tarifario adecuado, dado que
existfan grandes distorsiones en el sistema como son los subsidios cruzados, . -
donde unos servicios o usuarios subsidiaban a otros.

2.2 Condiciones de la subésta

Las condiciones de la subasta de la CT se basaban en tres concesiones: la de
operar en el servicio de larga distancia internacional, en el servicio local de
lea y en la telefonfa en el resto del pais Estas concesiones tendrian una
vigencia de 20 afios pero, durante los primeros cinco, el propietario de las
accxones mantendria la excluswldad del servicio en estos rubros

En un principio, el precio base de la subasta fue fijado en 535 millones de
délares, por la venta del 35% de las acciones deél Estado en la Etel y del
19.9% del accionariado estatal en la CT, més la suscripcién de un 15%
adicional de acciones de esta dltima empresa. Momentos antes de efectuarse
1a subasta, el precio base fue reemplazado por la suma de 546 millones de
délares. Para fijar el precio base se tomé en cuenta el estudio realizado por v
gl asesor financiero del CEPRI sobre la valorizacién de 1a empresa y el valor
pomedlo de las acciones seis meses antes de la subasta.

2.3 Cntenos utilizados para la preclasnficaclén de los postores

Para la preclasnﬁcacnén de los postores se tomaron en cuenta critérios de tipo
bécnico y financiero. Las exigencias técnicas considéraban que el operador
debfa contar con una facturacién anual promedio de 2,000 millones de d6lares

servicio de telecomunicaciones y mantener en servicio un minimo de 2
piillones de lfneas telef6nicas; ademés, debfa contar con un porcentaje de
peparaci6n de averias superior al 75% de los servicios telefénicos dentro de
lu 24 horas de recibido el reclamo. Todas las exigencias expuestas se
I'Hmm'm al afio de ejercicio correspondiente a 1992.
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establecerse en el Perd. Posteriormente, Ia CT también estableceria su propio
servicio de telefonia celular..

En noviembre de 1991, el gobierno dio ¢l D.L. 702 a través del cual regula
la promoci6én de inversiones en el sector telecomunicaciones. Este decreto,
con algunas modificaciones, fue incorporado en el texto Gnico de la ley de
telecomunicaciones (D.S. 013-93-TCC). Con este nuevo marco legal, el
gobierno busca promover la inversién de capitales tanto nacionales como
extranjeros en el sector, a fin de mejorar el servicio y contar con una mayor
cobertura, y es lo que luego permitir4 la privatizacién de la Etel y de 1a CT.

2.  Privatizacién de la CT y de la Etel

La privatizacién de 1a Etel y de la CT estuvo a cargo de un comité especial-
mente conformado para dicho fin. Cabe mencionar que dentro-de la politica
de privatizaci6n establecida por el gobxemo peruano, el sector telecomunica-
ciones destac6 no sélo por su importancia en cuanto al monto de inversién
requerido sino también por el impacto directo que se espem que éste tenga en
el desarrollo del pais en los préximos afios.

En el afio 1993, el Pert se encontraba en el l’xlumo lugar en cuanto al ndimero -
de lineas telef6nicas por habitante (2.5 por cien). En otros pafses, las cifras
eran superiores; asf por ejemplo; en el caso de Chile era de 10 por cada cien
habitantes y en Brasil, de 6 por cada cien habitantes (ver Cuadro No. 1).

Cuadro No. 1

DENSIDAD TELEFONICA EN AMERICA LATINA
(Ndmero de lineas por cada 100 habitantes)

Pals No. de lineas
Argentina 10.89
Brasil 6.26
Bolivia .3.15
Colombia 5.45
Costa Rica 9.41
Chile 10.00
Ecuador 432
Meéxico 6.02
Panam4 8.93
Perd 2.53
Uruguay 14.00
Venezuela 7.84

'Fueple: “Cepn de telecomunicaciones”, en 112 de cambio,

afio X1, No. 266, 1.ima: setiembre, primera quincena,

1993
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2.1 Pﬁncfpaies objetivos para la privatizacién de Ia CT y de la Etel

El principal objetivo del gobieno para decidirse a vender la CT, no sélo fue
la posibilidad de captar mayores ingresos para el fisco; sino, y sobre todo, se
pretendfa promover la libre competencia y buscar mejoras en el servicio de
1a telefonfa en el pafs estimulando el desarrollo del sector y la pos1b111dad de .
brmdar un servicio de calidad para los abonados.

EICEPRI, o comlté de privatizacion creado para tal fin, buscaba, por su parte
expandir el servicio y concretar un régimen tarifario adecuado, dado que
existfan grandes distorsiones en el sistema como son los subsidios cruzados,
donde unos servicios o usuarios subsndlaban a otros.

2.2 Condiciones de la subasta

Las condiciones de la subasta de la CT se basaban en tres concesiones: la de
operar en el servicio de larga distancia internacional, en el servicio local de
Lima y en la telefonfa en el resto del pafs. Estas concesiones tendrian una
vigencia de 20 afios pero, durante los primeros cinco, el propietario de las
acciones mantendrfa la exclusividad del servicio en estos rubros.

En un principio, el precio base de la subasta fue fijado en 535 millones de
délares, por la venta del 35% de las acciones del Estado en la Etel y del
19.9% del accionariado estatal en la CT, més la suscripcién de un 15% -
adicional de acciones de esta dltima empresa. Momentos antes de efectuarse
la subasta, el precio base fue reemplazado por la suma de 546 millones de
d6lares. Para fijar el precio base se tomé en cuenta el estudio realizado- por
el asesor financiero del CEPRI sobre 1a valorizacién de la empresa y el valor
promedio de las acciones seis meses antes de la subasta.

23 Criterios utilizados para la preclasificacion de los postores

Para la preclasificacion de los postores se tomaron en cuenta criterios de tipo
técnico 'y financiero. Las exigencias técnicas considéraban que el operador
debfa contar con una facturacién anual promedio de 2,000 millones de d6lares
por servicio de telecomunicaciones y mantener en servicio un minimo de 2
millones de lfneas telefénicas; ademds, debfa.contar con un porcentaje de
reparacién de averias superior al 75% de los servicios telefénicos dentro de
las 24 horas de recibido el reclamo. Todas las exigencias expuestas se

remitfan al afio de ejercicio correspondiente a 1992. '
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Las exlgencms financieras consrderaban Ia cahﬁcacnén crediticia de la deuda
a 1argo plazo y las obligaciones crediticias de corto plazo de tipo BBB y A3
pamlos Standard & Poor’s, ydeAyP3paralosMoodys

24 Postores para Ia venta de la CT y dela ETEL

La venta de la CT desperts interés de inversionistas chilenos, norteamericanos,
- espafioles, franceses y japoneses. Sin embargo, las empresas precalificadas para
acceder a la privatizacién fueron las que se muestran en el Cuadro No. 2. -

Cuadro No. 2

EMPRESAS PRECALIFICADAS PARA ACCEDER A LA
PRIVATIZACION DE LA CT

Lugar de operacién No. de lineas | Facturacién
’ : principales anual US$
AT Estados Unidos, América Latina, 150°000,000 en 39,580 mill.
Europa y Asia . Estados Unidos. .
[Cabih & Hong Kong, Reino Unido, caforce 2'850,514 2,739 mill.
Wels .| pafses del Caribe, Jamaica, Granada,
‘ Japdn, Australia y Turqufa
GTE Interal [Estados Unidos ‘(Indvi;na, Florida, 3°422,000 (GTE 15,862 mill.
Texas, California, todas subsidiarias California)
de GTE Corporation), Canad4 (Que-| 311,000 (Contel
bec, British, Columbia), Repiblica California) .
Dominicana y Venezuela 15°825,000 (GTE
_ Dominicana)
STE " |Ttalia, Argentina y Grecia ) - 27°297,000 14,370 mill.
. |France Com |Argentina, Francia, México, Rusia, - 30°100,000 21,800 mill.
Paises Bajos (Minitel), Irlanda (Mi-
nitel) y Estados Unidos (Minitel) )
Telesa Espafia, Venezuela (CANTYV), Ru- 13°792,200 10,518 mill.
mania (60% de servicios telefonfa ‘
mévil celular), Puerto Rico, Portu-
gal (15% de radio bisqueda), Chile
(CTC y Entel), Argentina (TASA) y
| - Estados Unidos (Inifonet) .
Sah & Wetll |Estados Unidos (Texas, Arkansas, 12°800,000 8,228 mill.
Kansas, Missouri, Oklahoma) y ’
México ‘
Koan Tel  |Korea "19°000,000 5,900 mill.
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Los ocho postores que inicialmente fueron precalificados para continuar en el
proceso de privatizacién de la CT, se agruparon en febrero de 1994 en cinco
consorcios a fin de presentar ofertas econémicas que les - permitiesen
adjudicarse las acciones de la empresa. De esta manera, la nueva conforma-
cién de las empresas quedé como se muestra en el Cuadro No. 3.

Cuadro No. 3

. CONSORCIOS PARTICIPANTES EN LA PRIVATIZACION
DE TELECOMUNICACIONES

Empresa Socios
Peruvian Telecommun Holding Sotwet Belt (USA) (*)
Koan Tel (Corea del Sur)
Conmex S.A. - Grupo Caro (México) .
Dawo Telec. LTD. (Corea del Sur)
Bank Crédit Overs (Bahamas)

1 Comunicaciones Peruanas S.A. GTE Interal. (USA) (*)

(COPERU) . Compaiifa Port Rad S.A. (Portugal)
[ - Empresa Bras S.A. (Brasil)
1 Inversiones AT del Perd AT (USA)(®

God & Bar SAB S.A. (Peri)
Man Olaech (Pert)

| France Com/STE France Com (Francia)
4 ) STE (Italia)
.} Telefon Perti S.A. TELESA (Espaiia) (*)

Byjohn S.A.(Pert) -
Banco Visa Ltd. (Perd)
Gramonte (Peni)

(*) - Empresa lider del consorcio.

Inversiones AT del Perd, France Com y STE-Pert desistieron de continuar en
competencia para lograr la adjudicacion de las acciones del Estado en la CT
y del 35% de las acciones de la Etel.

Bn 1a subasta del 28 de marzo de 1994, el consorcio liderado por Telesa se
adjudicé 1a propiedad tanto de la CT como de la Etel. El monto ofrecido por
Telesa fue de 2,002 millones de délares.- De acuerdo con lo establecido,
Telesa aportaria el 85%, y el 15% restante, las empresas asociadas en este
proyecto Byjohn S.A., Banco Visa y Gramonte, en igual proporcién (ver
'‘Cundro No. 4).
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Las eﬂgencias financieras consideraban la caliﬁcaciélll crediticia ’de la deuda
a largo plazo y las obligaciones crediticias de corto plazo de tipo BBB y A3
para los Standard & Poor’s, y de A y P3 para los Moody’s.

24 Postores para la venta de la C’l‘ y de la ETEL

La venta de la CT despert interés de inversionistas chilenos, nortcamericanos,
- espaiioles, franceses y japoneses. Sin embargo, las empresas precalificadas para

.acceder a la privatizacién fueron las que se muestran en el Cuadro No. 2.

Cuadro No. 2

EMPRESAS PRECALIFICADAS PARA ACCEDER A LA
PRIVATIZACI()N DE LA CT

Lugar de operacitn No. de lineas | Facturacién
’ - " principales anual US$
AT Estados Unidos, América Latina, 150°000,000 en - { 39,580 mill.
Europa y Asia . Estados Unidos
Cabth & Hong Kong, Reino Unido, catorce 2°850,514 2,739 mill.
Wels .| paises del Caribe, Jamaica, Granada,
Jap6n, Australia y Turquia
GTE Interal  |Bstados Unidos (Indiana, Florida, 3°422,000 (GTE | 15,862 mill.
: Texas, California, todas subsidiarias California) .
de GTE Corporation), Canad4 (Que-] 311,000 (Contel
bec, British, Columbia), Repiblica California) .
Dominicana y Venezuela 15825,000 (GTE
Dominicana)
STE | ltalia, Argentina y Grecia . 27'297,000 14,370 mill.
France Com |Argentina, Francia, México, Rusia, - 30°100,000 21,800 mill.
Pafses Bajos (Minitel), Irlanda (Mi-
nitel) y Estados Unidos (Minitel)
Telesa Espafia, Venezuela (CANTV), Ru- 13°792,200 10,518 mill.
mania (60% de servicios telefonfa
movil celular), Puerto Rico, Portu-
gal (15% de radio bisqueda), Chile
(CTC y Entel), Argentina (TASA) y [
1 Estados Unidos (Irifonet)
Sah & Wetll |Estados Unidos (Texas, Arkansas, 12°800,000 8,228 mill.| .
Kansas, Missouri, Oklahoma) y ’
México ‘
Koan Tel  |Korea ~19°000,000 5,900 mill.
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Los ocho postores que inicialmente fueron precalificados para continuar en el
proceso de privatizacién de la CT, se agruparon en febrero de 1994 en cinco
consorcios a fin de presentar ofertas econémicas que les - permitiesen
- adjudicarse las acciones de 1a empresa. De esta manera, la nueva conforma-
cién de las empresas quedé como se muestra en el Cuadro No. 3.

Cuadro No. 3

. CONSORCIOS PARTICIPANTES EN LA PRIVATIZACION
DE TELECOMUNICACIONES '

Empresa _ Socios
Peruvian Telecommun Holding Sotwet Belt (USA) (*)
Koan Tel (Corea del Sur) )
Conmex S.A. - Grupo Caro (México) .
Dawo Telec. LTD. (Corea del Sur)
. Bank Crédit Overs (Bahamas)

Comunicaciones Peruanas S.A. GTE Interal. (USA) (*)

(COPERU) ) Compaiifa Port Rad S.A. (Portugal)
. Empresa Bras S.A. (Brasil)

Inversiones AT del Perd AT (USA) (*)
God & Bar SAB S.A. (Perd) -
Man Olaech (Perd)

France Com/STE France Com (Francia)

) : ’ STE (Italia)

Telefon Peri S.A. TELESA (Espaiia) (*)

Byjohn S.A.(Pend)

Banco Visa Ltd. (Perd)
Gramonte (Perd)

*) Empresa lider del consorcio.

Inversiones AT del Perd, France Com y STE-Pert desistieron de continuar en -
competencia para lograr l1a adjudicacion de las acciones del Estado en laCT
y del 35% de las acciones de Ia Etel.

En la subasta del 28 de marzo de 1994, el consorcio liderado por Telesa se
adjudico la propiedad tanto de la CT como de la Etel. El monto ofrecido por
Telesa fue de 2,002 millones de d6lares.- De acuerdo con lo establecido,
Telesa aportaria el 85%, y el 15% restante, las empresas asociadas en este
proyecto: Byjohn S.A., Banco Visa y Gramonte, en igual proporcién (ver
Cuadro No. 4).
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El consorcio que qued6 en segundo lugar fue Sotwet USA que ofrecié US$
857 millones de d6lares y en tercer lugar, GTE que ofreci6é US$ 803 millones
de d6lares.

Cuadro No. 4 =

ESTRUCTURA DE PAGO DE LOS 2,002 MILLONES DE DOLARES
OFERTADOS POR TELEFON PERU S.A.

CASA MATRIZ (TELESA DE ESPANA) ‘ 1,255
Ampliacién de capital : 250
| Venta de activos (sin perder el control de la gesti6n) 405
l ‘Endeudamiento ‘ \ . 600
FILIAL Y CONSORCIO 747
Otras operadoras (filiales en el exterior) 128
'Aportes de socios del consorcio (Banco Vnoe, Byjohn §. A. yG . 300
& M) .
Aportes de inversionistas estratégxcos (de Chile y Argentina) ~ | 119
Endeudamiento del consorcio . - 200
Total _ ' - ‘ 2,002

De los 2,000 millones de délares de la subasta, 600 serfan utilizados para la
ampliacién en un 15% del capital de la CT y el resto, 1,390 millones de
dolares, serfa dirigido casi en su totalidad a programas sociales.

Los resultados obtenidos en la venta de la CT y de la Etel son considerados
como un éxito por los organizadores del proceso de privatizacién ya que, cabe
resaltar como referencia que, s6lo se habia presupuestado como ingresos de
privatizacién para el afio 1994, 850 millones de d6lares. Esto quiere decir que
con esta venta se logr6 superar ampliamente y en forma anticipada la meta

3. Metas que debe éumplir Telesa
La empresa ganadora debera cumplir con las siguientes ﬁ'es metas.

a)  Lainversi6nen equipos y tecnologia dentrodel sector telecomunica-
ciones.
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b)  La programacion de la instalacién de un mayor niémero de teléfonos
" _piblicos. En el afio 1998 todo poblado con m4s de 500 habitantes (que
se asume son alrededor de 1,436), no importe donde se encuentre,
- debera tener por lo menos un teléfono piblico y dentro de cinco afios
deberd ‘contar con una comunicacién adecuada, a nivel nacxonal e
e -internacional.

'€)  La expansi6n de la red telefénica y mejora en la calidad del servicio.
: El nuevo operador deberd cumplir con la instalacién de m4s de 638,000
lineas en Lima y 559,000 en el resto del pafs, considerando las nuevas
lineas, la sustitucién de antiguas y los teléfonos piblicos. Deberd
 instalar aproximadamente 1’500 mil lineas cubriendo, de esta manera,

una gran parte del mercado nacional. .

4. Criticas efectuadas al proceso de privatizacién de la CT y de
7 la Etel

‘A rafZ de la privatizaci6n de la CT y de la Etel surgieron una serie de criticas
al respecto. Los empresarios nacionales consideraron la privatizacién de la
‘empresa de telecomunicaciones como la continuidad de un monopolio que
ftentaba directamente contra lo estipulado en el D.L. 702, en el que se sefiala
‘que las telecomunicaciones debian desarrollarse en el marco de Ia libre
¢ompetencia. También sustentaban que dicha privatizacién atentaba contra Ia
Constitucién, en la cual se estipulaba la necesidad de evitar la formacién de

'h\onopohos -

8in embargo, existfan diversos argumentos en favor de la privatizacién y de
Jas condiciones en que ésta se efectu. Se la crefa necesaria por la fuerte
-ﬁlversnén requerida -de entre 900 y 1,500 millones de d6lares- para lograr la
‘éxpansion de las lineas telefonicas, lo cual no podrfa s6lo cubrirse con capital
ﬂaclonal era necesaria la intervencién del capital extranjero para cumphr con
ésw objetivo-en un perfodo corto de tiempo.

Otro argumento en favor de la privatizacion se basaba en que ésta era una
-forma de garantizar una transferencia tecnoldgica adecuada y de proporcionar
‘I -experiencia de la compaiifa concesionaria en la administracién de un
.Mistema de telecomunicaciones moderno.

“"También se pensaba que era necesaria la privatizacién que impida por un
‘perfodo de cinco aflos la libre competencia porque con un sistema de tarifas
distorsionado como el que existia en el pafs, ello llevaria a que las empresas
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s6lo tratasen de ofrecer los servicios que les eran rentables (telefonfa de larga
distancia), dejando de lado las mejoras en el servicio local y s6lo una pequefia
parte de la poblacién se beneficiarfa. Para evitar esto, se decidi6 utilizar una
estrategia gradual de correcci6n de tarifas y un plan de inversién nacional con
especial énfasis en las zonas rurales y en las zonas de interés social.

5.  La empresa ganadora: Telesa

El ganador de la buena pro, que se adjudicé el 20% y el 35% de las acciones
de la CT y de la Etel, respectivamente, fue el consorcio Telef6n Perd S.A.,
que invirti6 2,002°179,198 d6lares para hacer efectiva la compra. De este
monto, 610 millones estardn dirigidos a la suscripcién de nuevas acciones a
la CT y 1,391 millones irdn al Tesoro Pgblico.

El consorcio ganador se encuentra liderado por Telesa que aportard el 85%
del total de la inversién propuesta (0 sea 1,700 millones de d6lares). Esta es
una empresa que se mantiene como privada desde el afio 1924, cuenta con

"‘una base accionaria de més de 500,000 accionistas y el Estado espafiol tiene
una participacién del 32.3% del capital. Sus acciones son cotizadas en
Londres, Paris, Tokio y Nueva York. Ademds, cuenta con ingresos por ventas
anuales de 10,518 millones de délares y con un total de 13.8 millones de
lineas pnncxpales

Telesa opera en varios pafses como Espaﬂa, Venezuela, Rumania, Puerto
Rico, Portugal, Chile, Argentina y Estados Unidos. Brinda ademas, servicios
de radio biisqueda y de telefonfa celular.

En Chile, Telesa opera a través de la Compaiifa de Teléfonos de Chile (CTC)

y Entel de Chile (le corresponde €l 43% de las acciones) que adquiere en el

afio 1990. En Argentina, Telesa opera en la regién sur de la Telef6nica

Argentina S.A. (TASA) y en Venezuela, opera en sociedad con la, GTE"
International en CANTYV.

En Colombla. cuenta con una de las tres llcencms ofrecidas para los teléfonos
celulares; las otras dos quedaron en manos de la filial de AT. En Puerto Rico,
* opera en el servicio de larga distancia a los Estados Unidos; en Rumania,
opera en el 60% de la telefonfa celular; en Portugal, en el 15% del sistema de
radio bdsqueda; y en los Estados Unidos, a través de los servicios conexos de
telefonfa.
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:Telesa es considerada la quinta operadora de télecomunicaciones de Europa
.con 15.9 millones de lneas instaladas y 14.2 millones de Ifneas en servicio.
Ademés es la tercera red de cable submarino.

%a de las empresas que integran el consorcio es el grupo Byjohn S.A, que
‘iponarﬁ el 5% del total de la inversion (0 sea 100 millones de délares). Se
:$tata de una empresa peruana, la m4s importante en el mercado cervecero,
»cnyas ‘ventas anuales son cercanas a los 100 millones. El Banco Visa, cuyo
#aporte serd del 5% del total (0 sea 100 millones de délares) es una prestigiosa
-‘entidad bancaria de origen peruano que ocupa el segundo lugar en el sector
“ncano después del Bank Crédit. Gramonte, cuyo aporte también serd del

(0 sea 100 millones de délares), es uno de los principales grupos
tmpt&s:males peruanos que lidera los sectores de informética y constmccxdn

5‘1 Justlﬁcacién del monto pagado por el Consorcio

!ﬂl Consorcio, integrado por Telesa como-socio principal, justificé el monto

) por la compra de la CT y de la Etel porque asumi6é que su valor real
Fstarfa en el orden de los 6 mil millones de délares. Adem4s, tom6 como refe-
?fnncia los pagos efectuados en el caso de la empresa telef6nica chilena, que
Jue de 5. mil millones de délares, y en el caso de la empresa telefénica
‘venezolana, que fue de 1,800 millones de d6lares.

*?or otm lado, el precio fijado -de 2,002 millones de délarw le permitié al
‘grupo de Telesa adjudicarse las acciones en forma contundente.

Mﬁs se tomé en cuenta que las comunicaciones a nivel mundial son en
v un negocio muy rentable. Si se considera el factor técnico, en él
;ﬁlo del sector nacional de telecomunicaciones, es posible observar que la
donsidad de Ifneas telefénicas en el Perd permite que el potencial sea
‘mmenso. En el pafs existe un atractivo mercado casi inexplotado: se estima
‘gue la demanda insatisfecha es equivalente al 65% del total de lfneas en
®rvicio. A esta situacién hay que afiadir el factor de "monopolio”, ya que
84 mantiene por un perfodo de 5 afios la explotacnén en exclusiva de la
NefoMa bésica. . _

Mbién es lmportante considerar el factor mtegracnén Telesa tiene ya
ﬁm:eses similares en Venezuela, Argentina, Colombia y Chile, lo cual le
#a brindado una gran experiencia en el sector porque tiene un amplio
gonocimiento ‘de esta parte del continente, por lo que su factor de riesgo
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es menor. Al establecerse en el Peri, la empresa puede consolidar un

grupo empresarial multinacional con intereses, manejo administrativo y

recursos técnicos similares, lo que le permitir en el corto plazo convertir-

se.en un conglomerado dindmico, poderoso y bien articulado en la region.

. Ademds de ello, contara con economfas de escala como resultado del uso
del satélite Hispasat, entre otros factores, el que ya opera para las
comunicaciones en Chile y en Argentina. Estas economfas de escala se

“acentdan si se consolida una posicién en América del Sur, efectuéndose asf
una tecnoglobalizacién,

Finalmente, el horizonte temporal considerado para el andlisis del retorno de
la inversién en el caso de Telesa fue de 10 afios, mientras que los otros
postores consideraron entre 5 y 6 afios.

6.  Perspectivas de desarrollo del sector telecomunicaciones

Telesa tendrd un monopolio de cinco afios en la administracién de la telefonfa
fija y en el servicio de larga distancia en €l pafs, pero deberd comprometerse
a colocar al menos un millén de lfneas a un costo estimado de 1,500 millones
de d6lares. Recién a partir del sexto afio habrd un ambiente de plena compe-
tencia en los servicios, cambiando el mecanismo de control de 1a expansion
" por un mecanismo de tiempo méaximo para atender la solicitud en un ambiente
.de hbre competencia.

El Consorcio debera suscribir un 15% adicional de las acciones, con lo cual
completara el 35% que le da derecho a tener la mayorfa en el directorio. El
resto de acciones forma parte del accionariado difundido, una parte en manos
de los usuarios y otro pequefio porcentaje en manos de los Irabajadores dela -
'empresa.

Ademds, tendré el contro} tanto de la CT como de la Etel En el caso de la
Etel, el consorcio tendrd cuatro directores-y de acuerdo con las garantias
jurfdicas, el Estado no podra vender el 55% de acciones que atin mantiene en
esta empresa, las mismas que serdn depositadas en calidad de ﬁdelcomlso en
-una entidad crediticia local.

En los Cuadros _Nos; 5y 6 se muestran respectivamente el némero de lineas
que se proyecta instalar en los préximos afios y el costo de instalacion
esperado segiin se trate de tipo comercial o residencial.
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Cuadro No. 5§
LINEAS TELEFONICAS
(En miles)
Afio Nuevas Total
1993 26 637
1994 80 717
1995 - 130 847
1996 200 1047 .
1997 240 : 1287
1998 237 1524
- Nota: A nivel nacional y a fin de afio.

Fuente: "Telecom”, en 12 de cambio, aiio XII, No. 279, Lima: marzo,
segunda quincena 1994,

Cuadro No. 6

COSTO DE INSTALACION

(En délares)
Enero de . Comercial Residencial
1994 \ 800 500
1995 700 | 450
1996 600 400
1997 500 350
1998 350 300
1999 . 200 ) 200
Eue‘nte: ' "Telecom”, en }2 de cambio, aiio XII, No. 279, Lima: marzo,

segunda quincena, 1994,



% | ~ Apunies de Estudio

_es menor. Al establecerse en el Peri, la empresa puede consolidar un
grupo empresarial multinacional con intereses, manejo administrativo y

recursos técnicos similares, lo que le permitird en el corto plazo convertir-
se en un conglomerado dindmico, poderoso y bien articulado en la region.

. Ademés de ello, contard con economfas de escala como resultado del uso
del satélite Hispasat, entre otros factores, el que ya opera para las
comunicaciones en Chile y en Argentina. Estas economfas de escala se

~acentdan si se consolida una posicién en América del Sur, efectuéndose asf
una tecnoglobalizacién,

Finalmente, el horizonte temporal considerado para el andlisis del retorno de
la inversién en el caso de Telesa fue de 10 afios, mientras que los otros
postores consideraron entre 5y 6 afios.

6. Perspectivas de desarrollo del sector telecomunicaciones

Telesa tendrd un monopolio de cinco afios en la administracién de la telefonfa
fija y en el servicio de larga distancia en el pafs, pero deberd comprometerse
a colocar al menos un millén de lineas a un costo estimado de 1,500 millones
de délares. Recién a partir del sexto afio habrd un ambiente de plena compe-
. tencia en los servicios, cambiando el mecanismo de control de la expansién
" por un mecanismo de tiempo maximo para atender la solicitud en un ambiente
, de libre competencia. ) . '

El Consorcio deber4 suscribir un 15% adicional de las acciones, con lo cual
completari el 35% que le da derecho a tener l1a mayoria en el directorio. El
resto de acciones forma parte del accionariado difundido, una parte en manos
de los usuarios y otro pequefio porcentaje en manos de los trabajadores de la -
empresa.

Ademds, tendré el control tanto de la CT como de la Etel. En el caso de la
Etel, el consorcio tendra cuatro directores y de acuerdo con las garantfas
jurfdicas, el Estado no podré vender el 55% de acciones que atn mantiene en
esta empresa, las mismas que serdn depositadas en calidad de fideicomiso en
una entidad crediticia local. )

En los Cuadros Nos. 5 y 6 se muestran respectivmnehte el nimero de lineas
que se proyecta instalar en los proximos afios y el costo de instalacion
esperado segiin se trate de tipo comercial o residencial.
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Cuadro No. §
LINEAS TELEFONICAS
(En miles)
Afio k Nuevas Total
1993 - 26 637
1994 80 71v7
1995 130 847
1996 200 1047,
1997 240 : 1287
1998 237 1524

- Nota: A nivel nacional y a fin de afio.
Fuente:  "Telecom", en 1/2 de cambio, aiio XII, No. 279, Lima: marzo,
segunda quincena 1994.

Cu@dm No. 6
COSTO DE INSTALACION
' (En ddlares)

Enero de . Comercial Residencial
1994 800 500
1995 700 - 450
1996 600 400
1997 500 350
1998 ' 35‘0 300
1999 200 200

Fuente: » "Telecom", en 1/2 de cambio, aiio XII, No. 279, Lima: marzo,
segunda quincena, 1994. :
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El gobierno ha garantizado la inversién de la compafifa de teléfonos a través
de la firma de convenios con la Comisién Nacional de Inversiones y:
- Tecnologfa Extranjera (CONITE). En éstos se otorga, por un plazo de 10
afios, la garantfa de estabilidad en el tratamiento no discriminatorio al
inversionista extranjero en el régimen tributario vigente al momento de la
suscripcién del convenio, que afecta a las utilidades y d1v1dendos que le
correspondan y a la libre dlspomblhdad de divisas. :

Preguntas

1. Explique las caracteristicas particulares que presenta el sector telecomu-

nicaciones a nivel nacional. En este 4mbito, ;como se encuentra
. posicionado el Perd? .

2. (Considera usted favorable para el pais que el sector de telecomumca-'
ciones haya sido 1nc1u1do en el proceso de privatizacidn? Justifique su
respuesta.

3.  (Considera usted que ha sido acertada la decisién de Telesa de entrar
al mercado peruano y pagar 2,002 millones de délares por la compra

. delaCTy de la Etel? ;Por qué?

4.  (Est4 de acuerdo con que la competencia en el sector telecomunicacio-
nes se desarrolle de manera limitada en los préximos cinco afios?
Después de trascurridos los cinco afios, jcree usted que habri otras
compafifas interesadas en entrar al sector de telefonfa? ;De qué

_ dependera?
5. {Qué beneficios cree usted que puede obtener el pafs en su conjunto
" con la privatizacién del sector de telecomunicaciones?

6. - (Cuiles son los principales campos de -acci6n en los que se puede
désarrollar la telefonfa en el pafs como resultado de la privatizacion, y
cudles son sus repercusiones?
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Caso: Shou - Hierropais

Las minas de hierro de Marcona fueron descubiertas en el afio 1906 en el
departamento de Ica. El distrito de Marcona se encuentra a 500 kilémetros al
sur de Lima y a 15 kilémetros del puerto de San Nicolds. Abarca una
extensién aproximada de 150 kilémetros cuadrados, 4rea en la que se ha
detectado la existencia de 117 yacimientos, afloramientos y anomalias
magnéticas.

En el afio 1923 Marcona pas6 a ser una reserva estatal, situacion que
permaneci6 hasta 1945, en que se constituy6 la Corporacién Peruana del
Santo.

En 1952 la Corporacién Peruana del Santo permitié que la Corpomcldn
Yutah, de Estados Unidos, explotara el drea. Al afio siguiente, Yutah formé
una empresa mixta (joint venture) con la Cypes Mine Corporation, adoptando
el nombre de Mamacona Mining Company, -con opcién para efectiar
operaciones de exploracién y extraccién en un perfodo de veinte afios, que
eventualmente se extendi6 a treinta.

Desde 1953, cuando el primer embarque de hierro salié del Perd, hasta 1975, -
Mamacona Mining Company ‘explot6 el 4rea, desarrollando la infraestructura
necesaria para ello (caminos, campamentos acondxcnonamlento del puerto de
San Juan).

Una disputa con el gbbiemo militar del Perd en el afio 1972 condujo a la
expropiacion de Mamacona en 1975, pagdndose una compensacién de US$
62 millones, que fue cancelada en su totalidad en el afio 1980. Dé esta
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manera, en julio de 1975, lo que habfa pertenecido a Mamacona fue asignado
a la empresa Minera Hierropafs, de propiedad del Estado peruano.

En esta condicién permanece la minera Hierropafs hasta el afio 1992,
caracterizdndose por ser una empresa afectada por los problemas de una mala
administracién, falta de capitalizaci6n, atraso tecnol6gico y deterioro de los
equipos, exceso de personal y fuerte carga tributaria.

Hierropals, cuya sede central se encuentra en San Juan de Marcona, fue
privatizada el 5 de noviembre de 1992, siendo adquirida por la Corporacién
Shou, que es una empresa estatal China.

1. Situacién de la empresa antes de la privatizacién
1.1 Las reservas de Hierropais

Hierropais mantiene reservas probadas de mineral de hierro de 600 millones
de TM y reservas probables de 800 millones de TM. Cuenta con 14 minas de
tajo abierto disponibles para su explotacin que se encuentran favorablemente
ubicadas en la Cuenca del Pacifico: estdn a 15 km de la costa y a 425 km al
sur de Lima. La tasa de explotac:én de estas minas es una de las més bajas
del mundo. Ademis, posee 46 depésitos de hierro, de los cuales vienen
operando sélo cinco.

La capacidad instalada nominal de su planta de tratamiento de San Nicolas es
de 7.3 millones de 'I‘M/ai’io

12 Los niveles de produccion'

Hierropafs llegé a su maximo mvel de produccioén en el afio 1970, cuando se
produjeron 9°712, 256 toneladas de concentrado de hierro.

Entre los afios 1975 y 1989, la produccién se redujo de 7.3 millones de TM
de hierro a poco més de 4.2 millones, a consecuencia de la menor inversion.
En 1988, la produccién disminuy6 significativamente y los esfuerzos de la
dltima administracion estatal para recuperar su nivel tuvieron resultados
modestos. El afio 1990 fue adn peor: la produccién anual cayé a 3.3 millones
de TM, el nivel m4s bajo desde 1952. Esto se debi6 en gran medida al sesgo
antiexportador de la politica econémica del régimen anterior, que evité que
la empresa pudiera asumir las obligaciones contrafdas por la adquisicién de



Caso: Shou - Hierropafs 81

maguinaria ese afio, restﬂndole liquidez y llevdndola a la paxahzacnén de las .
operaciones en los dltimos meses del afio. -

En el afio 1991, la produccién continué, en descenso y en 1992, la empresa
se encontraba sobredimensionada y en medio de una crisis general, y apenas
produjo 3 millones de toneladas. .

13 La inversién

Desde su fundacién, en el afio 1952, la Mamacona Mining Company mantuvo
el liderazgo en América Latina en lo que concierne a la innovacién tecnolégi-
ca de la industria del hierro. Pero en 1975, cuando la empresa extranjera se
preparaba para modernizar su maquinaria y equipo, fue estatizada y, a rafz de
ello, el cambio tecnolGgico practicamente se interrumpid, afectando los niveles
de producci6n de los pr6ximos afios.

14 Situacién economico-financiera

En el afio 1990, 1a deuda de corto plazo con el sistema financiero, que
_ascendfa-a US$ 17.5 millones, rest6 liquidez a la empresa y, al tener que
'paralizar sus operaciones en los dltimos meses del afio, hizo que tuviera una
pérdida de USS 16 millones.

errropais, a pnnmpms de la década de los afios noventa, continuaba
. operando con costos financieros del orden del 18%. Estos costos, en empresas
de adecuada solvencia econémica y prestigio a nivel internacional, no
superaban el 8%.

A fin de mejorar el flujo de caja, en el afio 1991 la empresa redujo su nivel
, dp produccién, tratando asf de eliminar un sobrestock de 600,000 toneladas,
lo .que llevé a que en dicho aﬁo su producci6n fuera de 3°400,000 toneladas
'de mineral.

En 1992, errropais obtuvo uni pérdida de US$ 32 millones, , que sumada a
Ia exlstente llevé el déﬁcn a US$ 175 millones.

158 “Progr_ama de reestructuracién con fines de privatizacién

La empresa inici6 un programa de reestructuracion en el afio 1991, como una
~condicién necesaria para lograr su posterior venta. El plan de reestructuracién
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manera, en julio de 1975, lo que habfa peneneéido a Marnacona fue asignado‘
a ld empresa Minera Hierropafs, de propiedad del Estado peruano.

En esta condici6n permanece la minera Hierropafs hasta el afio 1992,
caracterizandose por ser una empresa afectada por 1os problemas de una mala
administracién, falta de capitalizacién, atraso tecnoldgico y deterioro de los
equipos, exceso de personal y fuerte carga tributaria.

Hierropafs, cuya sede central se encuentra en San Juan de Marcona, fue
privatizada el 5 de noviembre de 1992, siendo adquirida por la Corporacién
Shou, que es una empresa estatal China. .

1.  Sitiacién de la empresa antes de la privatizacion

1.1 Las reservas de Hierropais

Hierropafs mantiene reservas probadas de mmeral de hlerro de 600 millones ,
de TM y reservas probables de 800 millones de TM. Cuenta con 14 minas de
tajo abierto disponibles para su explotacion que se encuentran favorablemente
ubicadas en la Cuenca del Pacifico: estan a 15 km de la costa y a 425 km al
sur de Lima. La tasa de explotacién de estas minas es una de las m4s bajas
del mundo. Ademss, posee 46 dep6sitos de hxerno, de los cuales vienen
_operando sélo cinco. :

La capacidad instalada nominal de su planta de trata:mento de San Nlcol{is es
de 7.3 millones de TM/affo. , - '

1.2  Los niveles de produccién

Hierropafs lleg6 a su miximo niirel de produccion en el afio 1970, cuando se
produjeron 9°712,256 toneladas de concentrado de hierro,

Entre los afios 1975 y 1989, 1a producci6n se redujo de 7.3 millones de TM-
de hierro a poco mé4s de 4.2 millones, a consecuencia de la menor inversién.
En 1988, Ia produccion disminuy6 significativamente y los esfuerzos de la
dltima administracién estatal para recuperar su nivel tuvieron resultados
modestos. El afio 1990 fue aiin peor: la produccion anval cay6 a 3.3 millones
de TM, el nivel m4s bajo desde 1952. Esto se debi6 en gran medida al sesgo
antiexportador de Ia politica econ6mica del régimen anterior, que evité que
la 'empresa pudiera asumir las obligaciones contraidas por la adquisicién de
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magquinaria ese afio, restdndole liquidez y llevéndola a la paralizacién de las .
operaciones en los Gltimos meses del affo.

En el afio 1991, 1a produccién continud, en descenso y en 1992, la empresa
se encontraba sobredimensionada y en medio de una crisis general, y apenas
produjo 3 millones de toneladas.

1.3 La invemién

Desde su fundacién, en el afio 1952, 1a Mamacona Mining Company mantuvo
el liderazgo en América Latina en lo que concierne a la innovacién tecnoldgi-
ca de la industria del hierro. Pero en 1975, cuando 1a empresa extranjera se
preparaba para modernizar su maquinaria y equipo, fue estatizada y, a raiz de
ello, el cambio tecnolégico practicamente se interrumpié, afectando los niveles
de produccién de los préximos afios.

1.4 Situacién econémico-financiera

En el afio 1990, la deuda de corto plazo con el sistema financiero, que
ascendfa a US$ 17.5 millones, rest6 liquidez a la empresa y, al tener que
‘paralizar sus operaciones en los tltimos meses del afio, hizo que tuviera una
pérdida de US$ 16 millones.

Hierropafs, a principios de: la década de los afios noventa, continuaba
operando con costos financieros del orden del 18%. Estos costos, en empresas
de adecuada solvencia econfémica y prestigio a nivel internacional, no
superaban el 8%.

A fin de mejorar el flujo de caja, en el afio 1991 la empresa redujo su nivel
de produccién, tratando asf de eliminar un sobrestock de 600,000 toneladas,
lo que llevé a que en dicho aﬂo su produccién fuera de 3°400,000 toneladas
de mineral.

En 1992, Hierropais obtuvo una pérdida de US$ 32 mxllones, que sumada a
la existente llevé el déﬁcxt a US$ 175 mxllones

1.5 Programa de reestructuracion con fines de privatizacién

La empresa inici6 un programa de reestructuracién en el afio 1991, como una
condicién necesaria para lograr su posterior venta. El plan de reestructuracién



82 . : " Apuntes de Estudio

inclufa la racionalizacién de personal, la separaci6n de los sérvicios sociales
de los otros servicios, 1a reestructuracién financiera y una agresiva estrategia
de comercializaci6n.

En relacion con el personal, 1a empresa tenfa en el afio 1990 un total de 3,330
trabajadores, con un costo de personal que representaba mas del 50% de los
costos de operacién. Para reducir esto, se llevé a cabo un detallado estudio de
productividad, concluyéndose que la empresa deberfa tener un total de 1,737
trabajadores al momento de ser transferida a su nuevo propietario. Asf, se
inici6 el proceso de reduccion de personal, lo que permitirfa alcanzar fndices
de productividad cercanos a los correspondientes a otras empresas del sector.

Regpecto a los servicios sociales, éstos fueron transferidos a contratistas
pfivados y a empresas de servicio pdblico, programa que ha representado
ahorros significativos para la empresa. En cuanto a la reestructuracién
financiera, .se cont6 con el apoyo del gobierno a fin de. cancelar las deudas
acumuladas con entidades estatales y de dejar una estructura de balance
-normal para el préximo perfodo. .

Estas polfticas, que fueron implementadas a fin de mejorar la calidad, han ido

teniendo resultados favorables. Muestra de ello son las firmas de contratos de

venta a futuro con: Kob Stol (empresa japonesa) por 5.25 millones de

toneladas para entrega en 7 afios y por un valor de 90 millones de délares;

Pesco (empresa de Korea del Sur) por 4.5 millones de toneladas para entrega

en tres afios; e Imaxe (empresa mexicana) por 2.34 millones de toneladas para
- entrega en tres afios y por un valor de 70 millones de d6lares.

2. El pro_éeso de privatizacién

La estrategia de promoci6n para la venta de Hierropafs estuvo a cargo del
Bostan Bank, quien debfa preparar la documentacin para establecer las bases
de 1a licitacién y el desarrollo de la metodologia para la asignacién de la
empresa en marcha, ademés de elaborar un plan de reestructuracién de
pasivos. El proceso de valorizacion y preparacién del planeamiento de minado
de Hierropafs estuvo a cargo de la empresa Picok, Alen & Holt Inc., la cual
sefialé que el monto de inversiones necesarias para reemplazar los equipos de
extraccién y modernizar la planta de peletizacién y procesamiento seria entre
60 y 80 millones de délares, lo que permitiria elevar la produccién de 3 a 6
millones de toneladas métricas anuales y el grado de competitividad de la
empresa. ,
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2.1 Los postores y las condiciones

Inicialmente fueron diez las empresas precalificadas para adquirir Hierropafs,
entre las cuales se encontraban empresas de origen norteamericano, japonés,
coreano, chino y sudamericano,

Los criterios utilizados para la precalificacién de los postores en su primera
etapa fueron de tipo técnico, ademds de considerar la necesidad de que la
empresa mantuviese relacién con el mercado de hierro y acero y la exigencia
de que ésta debfa gozar de solvencia econémica. El proceso de precalificacién
en su segunda etapa consideraba el requisito de que 1a empresa debfa hacer
una oferta y presentar un compromiso de inversién de 60 millones de délares
en un plazo no mayor de tres afios.

2.2 La inversion de la empresa ganadora

El 5 de noviembre de 1992 la empresa Hierropafs fue adjudicada al consorcio
estatal Shou Corporation de China Continental, por un monto total de 311.8
‘millones de d6lares, resultando ganadora en Ia licitacién pdblica internacional
en competencia con €l Holding Chileno y la Compaiifa Minera del Pacifico.

"El'monto total pagado por Hierropais se descompone en: 120 millones de
délares en efectivo, 150 millones de d6lares en inversiones que se efectuarian
en tres afios a fin de modernizar las operaciones y 41.8 millones que servirfan
para cancelar parte de las obligaciones de la empresa. El saldo de las deudas
que mantenfa Hierropafs con diversas instituciones -Banco de la Naci6n,
.Corporacién Financiera de. Desarrollo, Banco Minero, Electroperd, Instituto
Peruano de Seguridad Social y Superintendencia Nacional de Tributacién-, al
21 de diciembre de 1992, serfan asumidas por el Ministério de Economia y
Finanzas, segtin Decreto Ley N2 25967.

Cabe resaltar que la suma ofertada por la empresa Shou fue bastante superior

al precio base de 22 millones; adema4s, super6é ampliamente el reglamento de
compra que exigia una inversién minima de 60 millones de d6lares.

23. Laempresa Shou

Shou es un consorcio que representa a capitales estatales de la Repiblica
Popular China y constituye la cuarta empresa més importante de ese pais.
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incluia la racionalizacién de personal Ia separacién de los servicios sociales
de los otros servicios, la reestructuracién financiera y una agresiva estrategia
de comercializacién.

En relacion con el personal, la empresa tenfa en €l afio 1990 un total de 3,330
trabajadores, con un costo de personal que representaba mds del 50% de los
costos de operacion. Para reducir esto, se llevé a cabo un detallado estudio de
productividad, concluyéndose que 1a empresa deberia tener un total de 1,737
trabajadores al momento de ser transferida a su nuevo propietario. Asf, se
inici6 el proceso de reduccién de personal, lo que permitirfa alcanzar fndices
de productividad cercanos a los correspondientes a otras empresas del sector.

Respecto a los servicios sociales, éstos fueron transferidos a contratistas
privados y a empresas de servicio piblico, programa que ha representado
ahorros significativos para la empresa. En cuanto a la reestructuracion
financiera, se cont6 con el apoyo del gobierno a fin de. cancelar las deudas
acumuladas con entidades estatales y de dejar una estructura de balance
normal para el préximo perfodo. ‘

Estas politicas, que fueron implementadas a fin de mejorar la calidad, han ido -

teniendo resultados favorables. Muestra de ello son las firmas de contratos de

venta a futuro con: Kob Stol (empresa japonesa) por 5.25 millones de

toneladas para entrega en 7 afios y por un valor de 90 millones de délares;

Pesco (empresa de Korea del Sur) por 4.5 millones de toneladas para entrega

en tres afios; ¢ Imaxe (empresa mexicana) por 2.34 millones de toneladas para
- entrega en tres afios y por un valor de 70 millones de d6lares.

2. H proéeso de privatizacién

.La estrategia de promocién para la venta de Hierropais estuvo a cargo del
Bostan Bank, quien debia preparar la documentaci6n para establecer las bases
de la licitacion y el desarrollo de la metodologia para la asignacién de Ia
empresa en marcha, ademis de elaborar un plan de reestructuracién de
pasivos. El proceso de valorizacién y preparacién del planeamiento de minado
de Hierropais estuvo a cargo de la empresa Picok, Alen & Holt Inc., 1a cual
sefial6 que el monto de inversiones necesarias para reemplazar los equipos de
extraccién y modernizar la planta de peletizacién y procesamiento seria entre
60 y 80 millones de délares, lo que permitiria elevar la produccién de 3 a 6
millones de toneladas métricas anuales y el grado de competitividad de la
empresa.
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2.1 Los postores y las condiciones

Inicialmente fueron diez las empresas precalificadas para adquirir Hierropafs,
entre las cuales se encontraban empresas de origen norteamericano, japonés,
coreano, chino y sudamericano.

Los criterios utilimdos para la precalificacién de los postores en su primera
etapa fueron de tipo técnico, ademds de considerar 1a necesidad de que la
empresa mantuviese relacién con el mercado de hierro y acero y la exigencia
" de que ésta debfa gozar de solvencia econémica. El proceso de precalificacién
en su segunda etapa consideraba el requisito de que la empresa debfa hacer
una oferta y presentar un compromiso de inversién de 60 mitlones de d6lares
en un plazo no mayor de tres afios.

22 La inversién de la empresa ganadora

El 5 de noviembre de 1992 la empresa Hierropais fue adjudicada al consorcio
estatal Shou Corporation de China Continental, por un monto total de 311.8
millones de d6lares, resultando ganadora en la licitacién piblica intemacional
en competencia con €l Holding Chileno y la Compaiifa Minera del Pacifico.

El 'monto total pagado por Hierropais se descompone en: 120 millones de
délares en efectivo, 150 millones de délares en inversiones que se efectuarfan
en trés afios a fin de modemizar las operaciones y 41.8 millones que servirfan
para cancelar parte de las obligaciones de la empresa. El saldo de las deudas
que mantenfa Hierropafs con diversas instituciones -Banco de la Nagién,
Corporaci6n Financiera de Desarrollo, Banco Minero, Electroperd, Instituto
Peruano de Seguridad Social y Superintendencia Nacional de Tributaci6n-, al
21 de diciembre de 1992, serfan asumidas por el Ministério de Economifa y
Finanzas, segtin Decreto Ley N® 25967,

Cabe resaltar que la suma ofertada por la empresa Shou fue bastante superior
al precio base de 22 millones; ademas, superé ampliamente el reglamento de
compra que exigia una inversién mfnima de 60 millones de d6lares.

2.3. La empresa Shou

Shou es un consorcio que representa a capitales estatales de la Repiiblica
Popular China y constituye la cuarta empresa més importante de ese pafs.
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Esta empresa mantiene 70 afios de existencia en ese pafs y fue constituida a
partir de Ia empresa siderdrgica Shouder. En la actualidad es un enorme
conglomerado de empresas, con 270 mil trabajadores, 104 empresas afiliadas
y opera en otros 10 pafses aparte de China, incluyendo Filipinas, Hong Kong
y Estados Unidos. La compra de la mina de Mamacona serfa su entrada a .
América Latina,

La corporacién es una de las mayores empresas del pafs. mas poblado del
mundo, que cuenta con una ciudad siderirgica muy modema en Pekin y
desarrolla diez actividades. Ademds de la produccién de hierro y acero,
participa en el sector construccién, en la industria quimica, en la industria
electrénica y en la industria de maquinaria pesada.

Dentro del actual esquema del socialismo de mercado del gobierno chino, que
ha logrado un notable crecimiento de la produccion y de las exportaciones, la
administracién de la corporacién goza de autonomfa, mcluyendo su total
financiamiento y su proyeccnén internacional.

A

Shou estd considerada como un modelo de empresa estatal durante la dltima
década, productora de beneficios. En 1992 consiguié 568 millones de d6lares
y, ingresaron en las arcas del Estado 3,019 millones de d6lares.

3. Hlerropals después dela pnvatnzaclén
31 Los niveles de produccién

En 1993, primer afio de la nueva administracion, la produccién fue de 3.3
millones de toneladas largas finas (TLF) de hierro, muy superior a lo alcanzado
en el afio 1992 donde se lleg6 a una produccién de 2 9 millones de TLF

Esto fue posible gracias a la mayor inyeccion de-capital de trabajo yala
“ampliacién en el nimero de dfas trabajados: de 40 dfas en el primer trimestre
de 1992 -cuando se tuvo que dar vacaciones forzosas por falta de capnal de
trabajo- se pasé a 84 dias en similar perfodo de 1993.

Segiin el INEI, en el periodo enero-mayo de 1993, la actividad minera creci6
en 7.4%. Gran patte de este crecimiento lo explica el incremento de la
productividad de hierro (119.4%), siendo una de las razones la privatizacién
de Hierropafs y la forma cémo viene siendo manejada por los directivos de
Shou. Esta empresa ha logrado mejorar sus niveles de produccion considera-
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blemente, lo que le ha permitido financiar sus operaciones sin préstamos
bancarios, s6lo con el ingreso obtenido de las ventas.

En el afio 1994 la produccién se elevé a 4.5 millones de TLF y para el affo
1995 se ha pronosticado una produccién de 6 millones de TLF.

'En el Cuadro No. 1 se muestran las ventas, la produccidn, la utilidad y el
jrendxmlento alcanzados por la empresa, para el perfodo enero-setiembre 1993
'y para el afio 1992, evidenciando con ello la recuperacién de la. empresa a
‘partir de la nueva administracion,

Cuadro No. 1

EVOLUCION DE HIERROPA(S

Descripcién - Ene-set . 1992 . | Varlacién

_ 1993 porcentual
P‘Ventas (miles de TM) 3,680 2,270 62
.Produm:én (miles de TM) 3,740 - 1,620 131
unhdad (miles de US$) : 4,790 (31,700) 115
Produc_twndad (miles de TM/trab.) 230 0.81 191

N La inversién

nego de la pnvauzacnén el presupuesto de inversién para 1993 fue de USS$
.7, millones, de un total de US$ 150 millones que constituye el compromiso
hva:snén de la empresa

% ejecuclén del oompromlso de inversion empez6 de acuerdo con un plan
Rue incluia 1a reposicién de vehfculos livianos, la rehabilitacion y ampliacién
e h ;planta de filtros, el reemplazo de las calderas 1 y 2 de-la planta
Wemoeléctrica de San Nicol4s, la reposicién de equipos para la mina y la
anta de beneficio, el reemplazo de las defensas del lado oeste del muelle de

. Nicolds, la ampliacién en la capacidad de separacién magnética y
Jotacion de la planta, el reemplazo y la modernizacién del sistema de
bmunicaciones y la ampliacion de la capacidad de produccién de la planta
#salinizadora de agua de mar de San Nicol4s.
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Esta empresa mantiene 70 afios de existencia en ese pafs y fue constituida a
partir de 'la empresa siderdrgica Shouder. En la actualidad es un enorme
conglomerado de empresas, con 270 mil trabajadores, 104 empresas afiliadas
y opera en otros 10 pafses aparte de China, incluyendo Filipinas, Hong Kong
y Estados Unidos. La compra de la mina de Mamacona seria su entrada a
América Latina.

La corporacién es una de las mayores empresas del pafs mas poblado del
mundo, que cuenta con una ciudad siderdrgica muy modema en Pekin y

desarrolla diez actividades. Adem4s de la produccién de hierro y acero,*
participa en-el sector construccién, en la industria quimica, en la industria

electrénica y en la industria de maquinaria pesada.

Dentro del actual esquema del socialismo de mercado del gobierno chino, que
ha logrado un notable crecimiento de 1a produccién y de las exportaciones, la
administracién de la corporacién goza de autonomfa, mcluyendo su total
financiamiento y su proyeccnén internacional.

Shou est4 considerada como un modelo de empresa estatal durante la dltima
década, productora de beneficios. En 1992 consigui6 568 millones de délares
y, ingresaron en las arcas del Estado 3,019 millones de ddlares.

3.  Hierropais después de la privatizacién
3.1 Los niveles de produccién

En 1993, primer afio de la nueva administracion, la producci6én fue de 3.3
millones de toneladas largas finas (TLF) de hierro, muy superior a lo alcanzado
en el afio 1992 donde se lleg6 a una produccién de 2 .9 millones de TLF

Esto fue posible gracias a la mayor inyeccién de capital de trabajo y a la
“ampliaci6n en el nimero de dias trabajados: de 40 dfas en el primer trimestre
de 1992 -cuando se tuvo que dar vacaciones forzosas por falta de capital de
trabajo- se pasé a 84 dias en similar periodo de 1993.

Segiin el INEI, en el perfodo enero-mayo de 1993, la actividad minera creci6
en 7.4%. Gran parte de este crecimiento lo explica el incremento de la
productividad de hierro (119.4%), siendo una de las razones la privatizacién
de Hierropafs y la forma c6mo viene siendo manejada por los directivos de
Shou. Esta empresa ha logrado mejorar sus niveles de produccion considera-
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blemente, lo que le ha permitido financiar sus operaciones sin préstamos
bancarios, sélo con el ingreso obtenido de las ventas.

En el afio 1994 la producci6n se elevé a 4.5 millones de TLF y para el afio
1995 se ha pronosucado una produccién de 6 millones de TLF. :

En el Cuadro No. 1 se muestran las ventas, la produccién, la utilidad y el
rendimiento alcanzados por la empresa, para el perfodo enero-setiembre 1993
y para el afio 1992, evidenciando con ello la recuperacién de 1a. empresa a
partir de la nueva administraci6n.

Cuadro No. 1

EVOLUCION DE HIERROPAIS

Descripci6n .- Ene-set 1992 . | Variacién

‘ 1993 porcentual
Ventas (miles de TM) 3,680 2,270 62
Produccién (miles de TM) 3,740 - 1,620 131
Utilidad (miles de USS) , 479 | (31,700) 115
Productividad (miles de TM/trab.) 230 0.81 191 .-

3.2 La inversién

Luego de la privalizacién el presupuesto de inversién para 1993 fue de-US$
36.7 millones, de un total de US$ 150 millones que consmuye el compromiso
de inversion de 1a empresa.

La ejecucion del compromiso de inversién empez6 de acuerdo con un plan
que inclufa la reposicién de vehiculos livianos, la rehabilitacion y ampliacién
de la planta de filtros, ¢l reemplazo de las calderas 1 y 2 de-la planta
termoeléctrica de San Nicol4s, la reposicién de equipos para la mina y la
planta de beneficio, el reemplazo de las defensas del lado oeste del muelle de
San Nicolds, la ampliacién en la capacidad de separaci6én magnética y
flotacién de la planta, el reemplazo y la modemizacién del sistema de
comunicaciones y la ampliacién de la capacidad de produccién de la planta
- desalinizadora de agua de mar de San Nicolas. :
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Es necesario indicar qué la inversién realizada por Shou - Hierropais ha
permitido reactivar la produccién y renovar parte de los equipos y del servicio
de logistica. '

33 Situaéi()n econ6mico-financiera

En 1993, Shou - Hierropafs S.A. obtuvo una utilidad de US$ 12.33 millones
de délares, siendo éste su primer afio de gestion. Esta recuperacién no sélo
es el resultado del apoyo de las diversas dependencias del gobiemo peruano,
sino también del esfuerzo de los trabajadores y de la conjuncién adecuada de
las politicas de la corporaci6n y de la polftica de privatizacién del gobierno
peruano.

Segin datos de 1993, Shou - Hierropafs se encuentra ubicada en el cuarto
puesto si se consideran las principales empresas mineras del pafs, y en el
doceavo puesto entre aquellas que registran mayores utilidades en ese afio.

3.4 Politica de recursos humanos

Dentro de la politica de recursos humanos, se ha iniciado un proceso de
reentrenamiento de los trabajadores, algunos de los cuales VIaJaron ala ciudad
sidertrgica de Pekin.

La corporacién Shou atribuye el éxito alcanzado en gran medida a la
introduccién del sistema de contratos de trabajo. Este sistema.integra los
derechos, las responsabilidades e intereses de los trabajadores con los del
personal directivo. Se trata de que los participantes se comprometan con su
empresa y sus resultados.

La nueva admmlstracxén obliga al trabajador a efectuar tareas prevnstas en los
contratos, ademas de lograr los indices de ganancias, impuestos, produccién.
e ingresos de divisas. Con este mecanismo se busca estimular el esfuerzo y
la creatividad del trabajador. De esta manera, la disciplina formal deja paso
aun compromlso de eficiencia y productividad.

‘ES'necesano resaltar la formacion de los circulos de calidad, cuyo objetivo es
incentivar a los trabajadores a innovar procesos, buscando reducir Costos.

Las remuneraciones han mejorado sustancialmente con la nueva administra-
cién. Se ha establecido. adema4s, un programa de apoyo al trabajador (PAT).
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que consiste en la venta de productos de primera necesidad sin intermediarios
a los trabajadores, sin fines de lucro para la empresa. Los mineros cuentan
con casa y servicios diversos, pero la educacion y la salud han sido transferi-
das; antes de la privatizaci6n, al sector privado y al Instituto Peruano de
Seguridad Social.

3.5 Mercados

El producto que extrae la empresa -el concentrado de hierro con un valor de .
60 por ciento-, va a ser exportado al Japn y eventualmente a Corea, siendo
estos paises dos de sus principales compradores.

La Shou, que adquirié Hierropais como resultado del proceso de privatizacién,
ha pretendido ampliar los mercados a los que se dirige la producci6n de la
empresa. El hecho de que el nuevo duefio sea una corporacién china ha
permitido el incremento de las ventas a ese pais en el afio 1993, Antes,
Hierropais vendia s6lo a las acerias chinas Bah4an, Wuan y Tayén, ahora ha
sumado a la lista, a la acerfa Shou y se espera incorporar en breve una quinta
aceria. Asimismo, se ha consolidado la venta de peléts de reduccién directa
a Imaxe de México, con la cual ya-existia un contrato antes de la privatiza-
cién.

En la actualidad, Shou exporta el 96% de su produccién de hierro y la
diferencia se comercializa ‘en ¢l mercado nacional a través de Sirperd. Los
principales compradores son China (58%), Corea (16%) México (13%) y
Jap6n (9%).

Preguntas

1. Explique las caracteristicas pamoulares que presenta la comercxahzacxén

) de hierro en el mundo.

©2. {Qué tan importante para obtener ventajas competitivas en la comercia-
lizacién mundial de hierro cree usted que sea el hecho de que Hierro-
pais pertenezca a Shou Corporation? -

3. ;Cree usted que exista ek riesgo de que la empresa Shou - Hierropafs

- sea ineficiente, por venderla a una empresa estatal de China Popular?

4. Comente las mejoras implementadas en Shou - Hierropafs con la nueva

administracién de Shou. -
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Es necesario indicar que la inversién realizada por Shou - Hierropafs ha
permitido reactivar la produccién y renovar parte de los equipos y del servicio
de logfstica. '

3.3 Situacién econémico-financiera

En 1993, Shou - Hierropafs S.A. obtuvo una utilidad de US$ 12.33 millones
de dolares, siendo éste su primer afio de gestién. Esta recuperacién no sélo.
es el resultado del apoyo de las diversas dependencias del gobierno peruano,
sino también del esfuerzo de los trabajadores y de 1a conjuncién adecuada de
las polfticas de la corporaci6n y de la polftica de privatizacién del gobierno
peruano,

Segin datos de 1993, Shou - Hierropafs se encuentra ubicada en el cuarto
puesto si se consideran las principales empresas mineras del pais, y en el
doceavo puesto entre aquellas que registran mayores utilidades en ese aflo.

3.4 Politica de recursos humanos

Dentro de la politica de recursos humanos, se ha iniciado un proceso de
reentrenamiento de los lrabajadores, algunos de los cuales vuajaron ala cnudad
s1demrglca de Pekin. '

La corporacién Shou atribuye el éxito alcanzado en gran medida a la
introduccién del sistema de contratos de trabajo. Este sistema integra los
derechos, las responsabilidades e intereses de los trabajadores con los del
personal directivo. Se trata de que los participantes se comprometan con su
empresa y sus resultados.

La nueva administracién obliga al trabajador a efectuar tareas previstas en los
contratos, ademds de lograr los indices de ganancias, impuestos, produccién
e ingresos de divisas. Con este mecanismo se busca estimular el esfuerzo y
la creatividad del trabajador. De esta manera, la disciplina formal deja paso
aun compromlso de eficiencia y productividad.

Es necesario resaltar la formacion de los circulos de calidad, cuyo objeuvo es
;ncentlvar a los trabajadores a innovar procesos, buscando reducir costos.

L.as remuneraciones han mejorado sustancialmente con la nueva administra-
cién. Se ha establecido, ademds, un programa de apoyo al trabajador (PAT).
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que consiste en la venta de productos de primera necesidad sin intermediarios
a los trabajadores, sin fines de lucro para la empresa. Los mineros cuentan
con casa y servicios diversos, pero la educacion y la salud han sido transferi-
das; antes de la privatizacién, al sector privado y al Instituto Peruano de
Seguridad Social.

3.5 Mercados

El producto que extrae la empresa -el concentrado de hierro con un valor de
60 por ciento-, va a ser exportado al Japén y eventualmente a Corea, siendo
estos paises dos de sus principales compradores.

La Shou, que adquirié Hierropais como resultado del proceso de privatizacion,
ha pretendido ampliar los mercados a los que se dirige Ia produccién de la
empresa. El hecho de que el nuevo duefio sea una corporacién china ha
permitido el incremento de las ventas ‘a ese pafs en el afio 1993. Antes,
Hierropafs vendia s6lo a las acerias chinas Bahan, Wuan y Tay4n, ahora ha
sumado a la lista, a la acerfa Shou y se espera incorporar en breve una quinta
aceria. Asimismo, se ha consolidado la venta de peléts de reduccion directa
a Imaxe de México, con la cual ya existia un contrato antes de la privatiza-
cion.

En la’actualidad, Shou exporta el 96% de su produccién de hierro y la
diferencia se comercializa ‘en el mercado nacional a través de Sirperi. Los
principales compradores son China (58%), Corea (16%), México (13%) y
Jap6n (9%).

Preguntas

1. Explique las caracteristicas pameulares que presenta la comercnahzacxén

’ de hierro en el mundo.

2. L Qué tan importante para obtener ventajas competitivas en la comercia-
lizacion mundial de hierro cree usted que sea el hecho de que Hierro-
pais pertenezca a Shou Corporation?

3. (Cree usted que exista el riesgo de que la empresa Shou - Hierropais
sea ineficiente, por venderla a una empresa estatal de China Popular?

4. Comente las mejoras implementadas en Shou - Hierropais con la nueva
administracién de Shou. :
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Caso: Grupo Andino

Cinco pafses de América del Sur -Bolivia, Colombia, Chile, Ecuador y Peri-
suscribieron el Acuerdo de Cartagena, el 26 de mayo de 1969. A través de
éste se constituyé el Grupo Andino (GRAN) que, entre sus principales
objetivos, trata de favorecer el desarrollo y acelerar el crecimiento de los
pafses miembros a través de la integraci6n econémica.

EI 13 de febrero de 1973 se registr6 1a'adhesion de Venezuela al Acuerdo de
Cartagena y el 30 de octubre de 1976, el retiro de Chile debido a su polftica
econ6mica, que no era compatible con las politicas adoptadas por los pafses
miembros del GRAN. .

- Desde mediados de la década de los afios setenta hasta mediados de la de los
anos ochenta, el GRAN permanecié en una etapa de entrampamiento en que no
se lograron los resultados esperados segiin sus objetivos de integracién. En esta
etapa, la estrategia de desarrollo se bas6 en la industrializaci6n por sustitucién de
importaciones. Pero a partir de 1989 se adopté un nuevo enfoque que favorece
los mecanismos de mercado y la competitividad internacional, y responde a los
cambios ocurridos al interior de los paises miembros, que buscan la apertura de
Sus economias en un Nuevo contexto econémico a nivel mundial. Actualmente,
los paises miembros del GRAN Ilevan a cabo politicas de liberalizacién.

En el marco del GRAN se han llevado a cabo una serie de wumones y la
firma de determmados convenios entre los paises miembros.

1. El Protocolo de Quito

En mayo de 1988, mediante el Protocolo de Quito, los gobiernos decidicron,
por medio de sus representantes plenipotenciarios, realizar modificaciones al
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Acuerdo de Canagena, es decir, reformular el Programa de Integracién dado
-en el aﬂo 1970.

Asf, el relanzamiento del. GRAN se bas6 en la ejecucién de modificaciones
.Que estuvieran de acuerdo con nuestros tiempos y que fueran m4s flexibles y
factibles de ejecutar. La mayor parte de ellas se dieron en el 4mbito de la
‘polftica econémica.

L't. El Manifiesto de Cartagena de Indias

Bn mayo de 1989, a través del Manifiesto de Cartagena de Indias, se
Mdoptaron medidas conjuntas con el fin de solucionar problemas de orden
iinterno, que afligfan a la integracién subregional, y de sefialar criterios para
#u verdadera reactivacion y fomlecimiento.

s Los Consejos Presidenciales Andmos

nﬂ mayo de 1990 se cred el Consejo-Presidencial Andino (CPA) que tiene
B_hmo finalidad establecer el plan estratégico hacia donde se dirige el Grupo
ﬁlldino y supervisar el proceso de integracién’de sus pafses miembros.

b ® han llevado a cabo varias reuniones del Consejo y es en el marca de la
y dltima reunién realizada en Canagena de Indias en que se firmé el
de Barahona.

“El Acta de Barahona

‘firma del Acta de Barahona buscé impulsar la integraci6n a través del
fiiblecimiento de una zona de libre comercio -la cual deberia establecerse
Penero de 1992- y de la fijacion del Arancel Externo Comén (AEC) -¢l cual
Jenta con S niveles: 0% para productos que no son producidos en la regi6n,
B para materias primas, 10% para bienes intermedios, 15% para bienes
hlproducndos, y 20% para bienes termmados- : :

" Posicién del Perii en el GRAN
18 de abril de 1992, el presidente Fujimori disolvié el Congreso y al dfa

rienue se suspendi6 la reunién de la Comisién encargada del AEC, dentro
marco del GRAN.
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Cinco pafses de América del Sur -Bolivia, Colombia, Chile, Ecuador y Perd-
suscribieron el Acuerdo de Cartagena, el 26 de mayo de 1969. A través de
éste se constituyé el Grupo Andino (GRAN) que, entre sus principales
objetivos, trata de favorecer el desarrollo y acelerar el crecimiento de los
pafses miembros a través de la integracién econémica.

EI 13 de febrero de 1973 se registr6 la'adhesién de Venezuela al Acuerdo de
Cartagena y el 30 de octubre de 1976, el retiro de Chile debido a su politica
' econémica, que no era compatible con las polfueas adoptadas por 1os pafses
miembros del GRAN. :

- Desde mediados de la década de los afios sefenta hasta mediados de la de los
afios ochenta, el GRAN permaneci6 en una etapa de entrampamiento'en que no
se lograron los resultados esperados segin sus objetivos de integraci6n. En esta
etapa, la estrategia de desarrollo se bas6 en la industrializacién por sustitucién de
importaciones Pero a partir de 1989 se adopt6 un nuevo enfoque que favorece
los mecanismos de mercado y la competitividad internacional, y responde a los
cambios ocurridos al interior de los pafses miembros, que buscan la apertura de -
SuS economias en un.nuevo contexto econémico a nivel mundial. Actualmente,
los paises miembros del GRAN llevan a cabo politicas de liberalizaci6n.

En el marco del GRAN se han llevado a cabo una serie de reumones y la
firma de determinados convenios entre los paises mlembros

1.  EI Protocolo de Qulto

En mayo de 1988, mediante el Protocolo de Quito, los gobiernos decidieron,
por medio de sus representantes plenipotenciarios, realizar modificaciones al
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Acuerdo de Cartagena, es decir, reformular el Programa de Integracnén dado
enel aﬂo 1970.

Asf, el relanzamiento del. GRAN se bas6 en la ejecucion de modificaciones
que estuvieran de acuerdo con nuestros tiempos y que fueran més flexibles y
factibles de ejecutar. La mayor parte de ellas se dieron en el dmbito de la
politica econémica. :

2.  El Manifiesto de Cartagena de Indias

En mayo de 1989, a través del Manifiesto de Cartagena de Indias, se
adoptaron medidas conjuntas con el fin de solucionar problemas de orden
interno, que afligfan a la integracién subregional, y de sefialar criterios para
su verdadera reactivacion y fortalecimiento.

3. Los Consejos Presidenciales Andinos

En mayo de 1990 se cre6 el Consejo Presidencial Andino (CPA), que tiene
como finalidad establecer el plan estratégico hacia donde se dirige el Grupo
Andino y supervisar el proceso de integracién de sus pafses miembros.

Se han llevado a cabo varias reuniones del Consejo y es en el marco-de la
sexta y dltima reuni6n realizada en Cartagena de Indias en que se firm6 el
Acta de Barahona.

4. El Acta de Baréhona

La firma del Acta de Barahona busc6é impulsar 1a integracién a través del
establecimiento de una zona de libre comercio -la cual deberia establecerse
en enero de 1992- y de la fijacion del Arancel Externo Comdn (AEC) -el cual
cuenta con 5 niveles: 0% para productos que no son producidos en la regién,
5% para materias primas, 10% para bienes intermedios, 15% para blenes
semiproducidos, y 20% para bienes terminados-.

5.  Posicion del Peri en el GRAN

El 5 de abril de 1992, el presidente Fujimori disolvi6 el Congreso y al dia
siguiente se suspendi6 la reunién de la Comisién encargada del AEC., dentro
- del marco del GRAN.
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El 24 de abril del mismo afio se anunci6 la postergacién indefinida de la
reunién del Consejo Presidencial Andino, programada para el mes de
junio,

En agosto de 1992, a través de la Decisi6n 321, se suspendi6 temporalmente
al Perii del Programa de Liberacién y del AEC hasta el 31 de diciembre de
1993. Sin embargo, se le permiti6 seguir con la negociacién de acuerdos
bilaterales con los paises miembros del GRAN.

Como resultado de las negociaciones comerciales bilaterales, el Perd ha
suscrito acuerdos comerciales con Venezuela y Colombia, ademéas de Bolivia
y Ecuador. Segiin los acuerdos firmados por el Pent, éstos abarcan el universo
_ arancelario con Bolivia, 492 partidas con Ecuador, 190 partidas con Colombia

'y 363 partidas arancelarias con Venezuela :

En abril de 1994 se dio la Decisi6n 353 que representa el retorno gradual del
Pert al GRAN. A través de ésta, el Perii secompromete a una introduccién
gradual de sus productos a la Zona de Libre Comercio, asi como a ampliar
los acuerdos bilaterales firmados con los paises miembros. La inclusién del
Perii en la Zona de Libre Comercio debfa realizarse hasta junio de 1995, sin
.embargo, se continda negociando con los palses miembros del GRAN a través
de los.acuerdos bllaterales

6. El comercio en eI GRAN
6.1 Desarrollo del comercio intrasubregional

Actualmente, el comercio a nivel mundial se caracteriza por la formacién de
una nueva estructura con la presencia de las economias de bloques. Entre
éstas tenemos a: la Comunidad Econémica Europea, la Cuenca del Pacifico,
el 'NAFTA, el Grupo de los Tres, el Mercosur y el GRAN.

En el caso del GRAN, el Cuadro No. 1 muestra la participacién que han
tenido sus exportaciones por paises de destino. En €l se observa que Estados
Unidos representa el principal mercado para sus paises miembros y que ¢l
comercio subregional ha incrementado considerablemente su participacion, en
especial en el afio 1993,
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Cuadl;o No. 1

EXPORTACIONES DEL GRAN POR PAISES DE DESTINO-

1970 1980 1990 1993 *
[EE.UU. 29%|BE.UU.  29%|EE.UU. 50%|EE.UU. 46%
|Aruba  7%|Canadé  6%|Alemania  6%|GRAN  10%

Canad4 7% |Japén 5% |GRAN 4% | Alemania 4%
|Ant.Holandesa 5% |Italia 5% |Japén 4%|Inglaterra - 3%
Jinglaterra - 5%|Alemania - 4%|Pafses Bajos  3%|Japon 3%
JAlemania 3%|GRAN ~ 4%|Canad4 3% |Pafses Bajos . 2% |
{oRrRAN 2%|Bspaia  3%|Inglaterra 2% |Brasil 2%
E-‘Mundo 100% |Mundo  100% | Mundo 100% |Mundo 100%

Vi AJullo de 1993.
lum JUNAC, Unidad de Informética, "Grupo Andino: 25 afios de integracién y desarrollo'
_ en Documentos Andinos, No. 1.

W 14 década de los afios setenta, el comercio intrasubregional creci6 y se
bversifico, incentivando la exportacién de productos no tradicionales. Este
fecimiento se debié no s6lo al efecto de los mecanismos andinos levados a
\ préctica, sino también al aumento del intercambio comercial con terceros
Mses, lo,que posibilit la adquisicién de insumos y maquinarias que
ﬁpulsaron tanto el desarrollo industrial como el sector exportador.

’ ”la década de los afios ochenta, los ﬂujos comerciales entre pafses andinos

?“ fegaron a superar el 10% del total de las exportaciones para cada pafs..

Biombia, que era el pafs mis dindmico, destiné al GRAN el 8% de sus

A,‘ }‘ iones totales; el Perd, el 7% en promedio; Ecuador y Bolivia,
8l e dor ‘del 5% cada uno; y Venezuela, el 1.85% en promedio.

M. lmportacxones desde el GRAN, en igual perfodo, tuvieron un comporta-
ento diferente. Para Colombia, el GRAN signific6, en promedio, el 13%
nte la primera mitad de la década, aunque luego este porcentaje
ninuyd; para Venezuela reptesenté el 2%; para Ecuador, ¢l 5%; para
Blivia, el 4%; y para Perd, el 8%, convirtiéndese en el prmclpal en la
gunda mitad de la década.

4 ucto m4s comercializado en la subregién ha sido el petréleo crudo y
g derivados, siendo éste el elemento principal en la corriente comercial entre
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El 24 de abril del mismo afio se anunci6 la postergacién indefinida de la
reunién del Consejo Presndencml Andino, programada para el mes de’
junio.

En agosto de 1992, a través de la Decisi6n 321, se suspendi6é temporalmente
al Perii del Programa de Liberacién y del AEC hasta el 31 de diciembre de
1993. Sin embargo, se le permiti6 seguir con la negociacién de acuerdos
bilaterales con los paises mlembros del GRAN.

Como resultado de las negociaciones comerciales bilaterales, el Perd ha
suscrito acuerdos comerciales con Venezuela y Colombia, adem4s de Bolivia:
y Ecuador. Segiin los acuerdos firmados por el Pen, éstos abarcan el universo -
arancelario con Bolivia, 492 partidas con Ecuador, 190 partidas con Colombia
'y 363 partidas arancelarias con Venezucla. ,

En abril de 1994 se dio la Decisién 353 que representa el retorno gradual del
Perid al GRAN. A través de ésta, el Perii se compromete a una introduccién
- gradual de sus productos a la Zona de Libre Comercio, asi como a ampliar
los acuerdos bilaterales firmados con los paises miembros. La inclusién del
Peri en la Zona de Libre Comercio debfa realizarse hasta junio de 1995, sin.
embargo, se continia negociando con los pmses miembros del GRAN a través
" de los.acuerdos bllaterales

6. El comercio en el GRAN
6.1 Desarrollo del comercio intrasubregional

Actualmente, el comercio a nivel mundial se caracteriza por la formacién de
una nueva estructura con la presencia de las economias de bloques. Entre
éstas tenemos a: la Comunidad Econémica Europea, 1a Cuenca del Pacffico,
el NAFTA, el Grupo de los Tres, el Mercosur y el GRAN.

En el caso del GRAN, el Cuadro No. 1 muestra la participacién que han
tenido sus exportaciones por paises de destino. En €l se observa que Estados
Unidos representa el principal mercado para sus paises miembros y que el
comercio subregional ha incrementado considerablemente su participacion, en
especial en el afio 1993.
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Cuadl;o No. 1

EXPORTACIONES DEL GRAN POR PA{SES DE DESTINO-

1970 1980 1990 1993 *
EE.UU. 29%|EE.UU.  29%|EE.UU. 50%|EE.UU. 46%|
Aruba 7%|Canadé 6% Alemania 6%|GRAN - 10%
Canadé 7% | Jap6n 5%|GRAN 4%|Alemania - 4%
AntHolandesa 5% Italia 5% Japén 4%]|Inglaterra - 3%
Inglaterra - 5%|Alemania  4%|Pafses Bajos  3%|Jap6n 3%
Alemania 3%|GRAN 4%|Canadd 3% |Paises Bajos = 2%
GRAN 2%|Espafia  3%|Inglaterra 2% |Brasil 2%
Mundo 100%{Mundo  100% (Mundo 100% |Mundo 100%

. A julio de 1993.

Fuente: JUNAC, Unidad de Informitica, "Grupo Andino: 25 afios de integracion y desarrollo”.
en Documentos Andinos, No. 1.

En la década de los afios setenta, el comercio intrasubregional-creci6 y se
diversific, incentivando la exportacién de productos no tradicionales. Este
crecimiento se debié no sélo al efecto de los mecanismos andinos llevados a
la préctica, sino también al aumento del intercambio comercial con terceros
paises; lo,que posibilitd la adquisicién de insumos y 'maquinarias que
impulsaron tanto el desarrollo industrial como el sector exportador.

En la década de los afios ochenta, los flujos comerciales entre pafses andinos
no llegaron a superar el 10% del total de las exportaciones para cada pafs..
Colombia, que era el pafs mis dindmico, destiné al GRAN el 8% de sus
exportaciones totales; el Perd, el 7% en promedio; Ecuador y Bolivia,
alrededor del 5% cada uno; y Venezuela, el 1.85% en promedio. -

Las importaciones desde el GRAN, en igual perfodo, tuvieron un comporta-
miento diferente. Para Colombia, el GRAN significé, en promedio, el 13%
durante la primera mitad de la década, aunque luego este porcentaje
disminuy6; para Venezuela represent6 el 2%; para Ecuador, el 5%; para
Bolivia, el 4%; y para Pert, el 8%, convirtiéndose en el principal, en la
segunda mitad de la década.

.El producto m4s comercializado en la subregién ha sido el petréleo crudo y
sus derivados, siendo éste el elemento principal en la corriente comercial entre
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Ecuador, Perd y Venezuela con los demis pafses miembros. Este producto
representa por si solo el 20% del comercio subregional. Cabe resaltar que el
Perii se constituye como el principal comprador de petrleo y sus derivados
dentro del GRAN. ‘ ’

Otros productos que vienen registrando un comercio importante a nivel de
paises comunitarios, son el algoddn, el arroz, 1a camne de bovino, los textiles,
el aluminio y otros productos siderirgicos.

El intercambio comercial en el GRAN, durante el afio 1993, fue de 2,886
millones de délares, monto nunca antes alcanzado por el grupo. Esta cifra,
descontando las transacciones de combustibles, significé un crecimiento de
34.1% con respecto al afio 1992. Ello se debe a la aplicacién de la zona de
libre comercio que rige, desde diciembre de 1991, entre Ecuador, Colombia,
Bolivia y Venezuela. También se deben considerar los montos transados por
el Perii con los pafses del Pacto Andino como resultado de los convenios
bilaterales.

- En el Cuadro No. 2 se puede observar el comercio entre los paises miembros
del .GRAN- durante el afio 1993, notdndose que Colombia mantiene los
mayores volimenes de exportacién con Ecuador, Peni y Venezuela.

Cuadro No. 2

COMERCIO EN EL GRAN DURANTE 1994
(Millones de délares)” ,

Pafs Pafs de destino . Estructura

exportador ) ) : porcentual

' Bolivia | Colombia | Ecuador | Pert | Venezuela | 1993|1994
Bolivia -| 59,438 14,445 | 120,717 1,368 | 42| 5.7
Colombia 22,494 -] 317,998 | 232,615 | 526,715 39.8| 32.4
Ecuador 2,433 | 220,261 - | 154954 7972 | 10.1{ 11.2
Peri - | 66280 | 99406 | 60479 | -] 83984 | 94| 90
Venezucla 2,140 181444 | 146181 | 96,642 - | 36.5| 416
1/ Los datos incluyen comercio de combustible.

Fuente: JUNAC, Sistema Subregional de Informacién Estadistica, en Intrares, mayo de 1995
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En el primer trimestre de 1994 las exportaciones, al interior del GRAN,
. crecieron en.19% con respecto a igual perfodo de 1993. Sin embargo, las expor-
taciones del GRAN al resto del mundo, registraron una disminucién de 1.4%.

-

--,:En el Cuadro No. 3 se muestra la evolucién de las exportaciones a nivel
mundial de los pafses del GRAN y las exportaciones dirigidas al interior del
“Grupo Andino, asf como la relacién que existe entre ambos.

Cuadro No. 3

EXPORTACIONES DEL GRAN
(Millones de délares) ‘

" Exportaciones 1970 | 1990 | 1991* | 1992* | 1993+
:'Eipormciones mundiales del GRAN | 5380/ 31,407) 29,494 | 28,514 29,459
{ Exportaciones intrasubregionales 12| 1330] 1.812] 2225| 2886
‘fkl Gran
IRelacién ‘ . 208%| 4.23%| 6.14% 7.80%| 9.79%
. Cifras prowslonales

Fueme JUNAC, Sistema Submglonal de Informacion Estadistica, “Grupo Andino: 25 aiios de
integracion y desarrollo”. en Documento Andino, No. 1.

":‘6.2' ‘Comercio del Perti respecto al GRAN -

,.La balanza comercial del Peri respecto al GRAN, en afios anteriores a 1986,
presentaba fndices favorables para este pafs. Pero en los -dltimos afios Ia
tendencia de los indices se ha: revertido.

Las importaciones se tornaron mayores a partir dé 1985, debido a Ia distorsi6n
e los precios relativos y a la pérdida de competitividad como resultado del
‘atraso cambiario. Por tanto, el déficit comercial que experimenté el Perii en
¢l GRAN responde a situaciones particulares de 1a economia nac10nal yala
onentacxén de la politica econémica. .

Una serie de producto_s son comercializados entre. el Pert y los otros paises :
miembros del GRAN. El comercio con Colombia permite al Perd importar de
ese pafs principalmente derivados del petrfleo. arroz. carne. de bovino;
policloruro de vinilo. hulla bituminosa y azicar. Entre los productos que el
Pert exporta a Colombia tenemos: zinc en bruto sin alear. barras y perfiles
de cobre. harina de pescado vy fibras acrilicas en cable
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' : L
Ecuador, Pert y Venezuela con los dem4s pafses miembros. Este producto
representa por si solo el 20% del comercio subregional. Cabe resaltar que el
Perth se constituye como el principal comprador de petr6leo y sus derivados

dentro del GRAN.

Otros productos que vienen registrando un comercio importante a nivel de
paises comunitarios, son el algodén, el arroz, la carne de bovino, los textles,

el aluminio y otros productos sidendrgicos.

El intercambio comercial en el GRAN, durante el afio 1993, fue de 2,886
millones de délares, monto nunca antes alcanzado por el grupo. Esta cifra,
descontando las transacciones de combustibles, signific6 un crecimiento de
34.1% con respecto al afio 1992. Ello se debe a la aplicacién de 1a zona de
libre comercio que rige, desde diciembre de 1991, entre Ecuador, Colombia,
Bolivia y Venezuela. También se deben considerar los montos transados por
el Perd con los pafses del Pacto Andino como resultado de los convenios

bilaterales.

- En el Cuadro No. 2 se puede observar el comercio entre los pafses miembros
del .GRAN durante el afio. 1993, notdndose que Colombia mantiene los

mayores volimenes de exportacién con Ecuador, Peri y Venezuela.

Cuadro No. 2

'COMERCIO EN EL GRAN DURANTE 1994
(Millones de délares)”

Pals Pais de destino Estructura
exportador X porcentual
' Bolivia | Colombla | Ecuador | Pert Venezuela | 1993 | 1994
Bolivia - 59,438 14,445 120,717 1,368 | 4.2{ 5.7
Colombia 22,494 - 317,998 232,615 526,715 | 39.8] 32.4 g
Ecuador 2433 | 220261 | 154954 | 7972 [ 101f 112
Peri 66280 | 99406 | 60479 | -] 83984 | 94| 90
Venezucla 2,140 | 1'181,444 | 146181 | 96,642 - | 36:5] 416
l/ Los datos incluyen comercio de combustible.

Fuente: JUNAC, Sistema Subregional de Informacién Estadistica, en Intrares, mayo de 199§
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En el primer trimestre de 1994 las exportaciones, al interior del GRAN,
crecieron en.19% con respecto a igual perfodo de 1993. Sin embargo, las expor-
taciones del GRAN al resto del mundo, registraron una disminucién de 1.4%.

En el Cuadro No. 3 se muestra la evolucién de las exportaciones a nivel
mundial de los pafses del GRAN vy las exportaciones dirigidas al interior del
Grupo Andino, asf como la relacién que existe entre ambos.

Cuadro No. 3
EXPORTACIONES DEL GRAN
(Millones de délares) ’

" Exportaciones 1970 | 1990 | 1991* | 1992* | 1993+
Exportaciones mundiales del GRAN | 5380| 31,407] 29,494 | 28,514| 29.459
Exportaciones intrasubregionales 112] 1,330) 1,812 2,225] 23886
del Gran
Relacién ' 208% | 4.23%( 6.14%| 7.80%| 9.79%
* Cifras provisionales.

Fuente: JUNAC, Sistema Subregional de Informacién Estadistica, "Grupo Andino: 25 afios de
integracion y desarrollo”, en Documento Andino, No. 1.

6.2 Comercio del Perti respecto al GRAN

La balanza comercial del Peri respecto al GRAN, en aﬂoé anteriores a ‘1986;,,
presentaba indices favorables para este pafs. Pero en los dltimos afios-la
tendencia de los indices se ha revertido.

Las importaciones se tornaron mayores a partir dé 1985, debido a la distorsién -
de los precios relativos y a la pérdida de competitividad como resultado del
atraso cambiario. Por tanto, el déficit comercial que experiment6 el Pertd en
el GRAN responde a situaciones particulares de la economfa nacional y a la '
orientacién de la politica econ6mica.

Una serie de productos son comercializados entre el Pend y los otros pafses °
miembros del GRAN. El comercio con Colombia permite al Pert importar de
ese pafs principalmente derivados del petr6leo. arroz. carne de bovino,
policloruro de vinilo. hulla bituminosa y azicar. Entre los productos que el
Perd exporta a Colombia tenemos: zinc en bruto sin alear. barras y perfiles
de cobre. harina de pescado vy fibras acrilicas en cable
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Entre los productos que -el Perd unpona de Venezuela se encuentran el
petr6leo y sus derivados, alambre, hierro/acero, dodecilbenceno, azicar,
aleaciones de aluminio y anhidrido etdlico. Los productos peruanos cuyo
destino es Venezuela son principalmente los tradicionales como: zinc en bruto

sin alear, cobre en cétodos, plomo sin alear y aleaciones sobre la base de zinc.

Las importaciones que el Perd realiza del Ecuador se centran en el aceite
crudo de petréleo, mientras que los principales productos peruanos exportados
hacia ese pafs son aceites y grasas de pescado. barras y perfiles de cobre y
fibra-acrflica en cable. .

Las exportaciones peruanas a Bolivia son bisicamente productos elaborados
tales cono productos para lavar y de limpieza, cables acrilicos, harina de trigo
y barras de hierro 0 acero. Mientras que las importaciones peruanas desde
Bolivia se concentran bdsicamente en aziicar de cafia 0 de remolacha, aceite
de soya, minerales de plata y sus concentrados.

En el afio 1992, las exportaciones intrasubregionales del Perd, se contrajeron
en 1.4% con respecto al afio anterior, debido principalmente a la reduccién de
las exportaciones nacionales dirigidas a los mercados de Colombia y Ecuador
en 30.1% y 11.6%, respectivamente. Ademds, las importaciones intrasubre-
gionales del Peri se incrementaron en 5.4%.

- Enel Cuadro No. 4 se muestra la evolucién de las exportaciones mundiales
del Pert y las que reahza este pafs al GRAN, asf como la relac16n que existe
-entre ambos.

Cuadro No. 4
g EXPORTACIONES DEL PERU
(Millones de délares)
Exportaciones 1970 1990 1991+ 1992* | 1993+

Al resto del mundo ' 1,048 3,313 3,329 3,484 3,224

Al GRAN : 20 214) 269 270 298
IRelacién - 1.90% 6.45% 8.08% 774% (. 9.24%

* B ‘Cifras provisionales.

Fuente: JUNAC, Sistema Subregional de Informacion Estadistica, "Grupo Andino: 25 ainos de
integracién y desarrollo”, en Documente Andino, No. 1.
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7. Venktaias y desventajas del Perii en el GRAN

El Pert puede encontrar conveniente seguir siendo miembro del GRAN
.porque: existe la tendencia internacional de formar bloques comerciales con
el fin de ser més fuertes y poseer mayor capacidad de negociacion.

Otra de las ventajas que podrfa encontrar se centra en que ser miembro del
GRAN le permite participar de manera activa en la integracién a nivel
,reglonal Ello es muy importante para el pais, ya que aumenta su COmercio y
‘posibilita la creacién de nuevas empresas exportadoras: muchas empresas
‘exportadoras fueron creadas especialmente para gozar de las ventajas del
programa de liberaci6n y ya cuentan con una posicién en el mercado andino.

Por su parte, los importadores nacionales también se benefician con la
pamcnpacnén del Perd en este grupo, principalmente aquellos que compran
‘bienes, insumos o productos finales de alguno de los paises miembros del
'GRAN. Este es el caso de los importadores de petréleo y-sus derivados, de
1a torta de soya, del azicar, del arroz, etc. Empresas como Petroperd, Shell,
‘?Ho_gar y Saga son conocidas por su participacion en el comercio andino.

LUna desventaja que enfrenta el pafs en relacién con los otros-paises miembros -
{}el GRAN es la falta de competitividad que experimenta la produccién

ana, entre otras razones, por ¢l efecto del atraso cambiario, por contar con
A psas de interés 'y precios del combustible bastante elevados -cuesta mas del
sble del precio internacional-. Esta situacién se traduce no sélo en la falta
y: competitividad del producto nacional frente a las importaciones, sino
jnbi€n en la existencia de una demanda externa insuficiente para las
presas peruanas de todos los sectores de la actividad econ6mica legal y en,
.3 consumo altamente deprimido para la mayor parte de la poblacién.

* ¢Seg(in su opinién, que ventajas o desventajas representa para el Peri
ser miembro del Grupo Andino? Justifique su respuesta.
(Considera usted conveniente que el AEC se ubique en 5 niveles: 0%,
5%, 10%, 15% y 20%? (Qué ventajas y desventajas presenta el AEC
en relacion con la actual politica comercial del Peri?
El Cuadro No. 2 muestra el comercio en el GRAN. ;Qué pais muestra
' m.lyor relacnén comercial en eFGRAN? ;Cuadl es la situacién comercial
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Entre los productos que €l Pert importa de Venezuela se encuentran el
petréleo y ‘sus derivados, alambre, hierro/acero, dodecilbenceno, azdcar,
aleaciones de aluminio y anhidrido etdlico. Los productos peruanos cuyo
destino es Venezuela son principalmente los tradicionales como: zinc en bruto

sin alear, cobre en CAtodos, plomo sin alear y aleaciones sobre la base de zinc.

Las 1mportac1ones que el Perd realiza del Ecuador se centran en el aceite
crudo de petr6leo, mientras que los principales productos peruanos exportados
hacia ese pafs son aceites y grasas de pescado, barras y perfiles de cobre y
fibra acrilica en cable. .

Las exportaciones peruanas a Bolivia son bdsicamente productos elaborados
tales como productos para lavar y de limpieza, cables acrilicos, harina de trigo
y barras de hierro-o acero. Mientras que las importaciones peruanas desde
Bolivia se concentran bdsicamente en aztcar de cafia o de remolacha, aceite.
de soya, minerales de plata y sus concentrados. :

En el afio 1992, las exportaciones intrasubregionales del Pert, se contrajeron
en 1.4% con respecto al afio anterior, debido principalmente a la reduccién de
las exportaciones nacionales dirigidas a los mercados de Colombia y Ecuador
en 30.1% y 11.6%, respectivamente. Ademds, las importaciones mtrasubre-
gionales del Peri se incrementaron en 5.4%.

~Enel Cuadro No. 4 se muestra la evolucién-de las exportaciones mundiales
del Peni y las que neahza este pais al GRAN, asi como la relacién que existe
entre ambos.

Cuadro No. 4

EXPORTACIONES DEL PERU
(Millones de délares)

Exportaciones 1970 1990 1991* 1992+ 1993+
Al resto del mundo 11,048 3313 3329 3484 3,224
Al GRAN 20 214 269 270 298
“TRelacién - 1.90% 6.45% 8.08% 774% ). 9.24%
* " Cifras provisionales.

Fuente: JUNAC, Sistema Subregional de Informacion Estadistica, "Grupo Andino: 25 aiios de
integracion y desarrollo”, en' Dorumento Andino, No. 1.
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7. Ventajas y desventajas del Perii en el GRAN

El Peri puede encontrar conveniente seguir siendo miembro del GRAN
porque existe la tendencia internacional de formar bloques comerciales con
el fin de ser ms fuertes y poseer mayor capacidad de negociacion.

Otra de las ventajas que podria encontrar se centra en que ser miembro del
GRAN le permite participar de manera activa en la integracion a nivel '
regional. Ello es muy importante para el pafs, ya que aumenta su comercio. y
posibilita la creacién de nuevas empresas exportadoras: muchas empresas
exportadoras fueron creadas especialmente para gozar de las ventajas del
programa de liberacién y ya cuentan con una posicion en el mercado andino.

Por su parte, los importadores nacionales también se benefician con la
participacién del Perd en este grupo, principalmente aquellos que compran
bienes, insumos o productos finales de alguno de los paises miembros del
GRAN. Este es el caso de los importadores de petréleo y sus derivados, de
la torta de soya, del azicar, del arroz, etc. Empresas como Petroperd, Shell,
Hogar y Saga son conocidas por su participacion en el comercio andino.

Una desventaja que enfrenta el pafs en relacién con los otros-pafses miembros
del GRAN es la falta de competitividad que experimenta la produccién
peruana, entre otras razones, por el efecto del atraso cambiario, por contar con
tasas de interés 'y precios del combustible bastante elevados -cuesta mds del
doble del precio internacional-. Esta situaci6n se traduce no sélo en la falta
de- competitividad del producto nacional frente a las importaciones, siho
también en la existencia de una demanda externa insuficiente para las
empresas peruanas de todos los sectores de la actividad econémica legal y en,
un consumo altamente deprimido para la mayor parte de la poblaci6n.

-

Preguntas

1.-  ;Segiin su opini6n, que ventajas o desventajas representa para el Peri
ser miembro del Grupo Andino? Justifique su respuesta. ‘
2. ;Considera usted conveniente que el AEC se ubique en 5 niveles: 0%,
5%, 10%, 15% 'y 20%? ;Qué ventajas y desventajas presenta el AEC
en relacién con la actual politica comercial del Peri?
3.7 El Cuadro No. 2 muestra el comercio en el GRAN. ;Qué pais muestra
mayor relacion comercial en ebFGRAN? ; Cudl es la situacién comercial
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del Perii? Haga un andlisis considerando las posibilidades de exporta-
cién que presenta el Peri.

(Consideraria usted al GRAN como un grupo de integracion exltoso’
Justifique su respuesta. :



VIII

 Caso: El sector de
empresas productoras
de harina de pescado

'L Antecedéntes de la industria de harina de pescado

'La industria de harina de pescado est4 conformada principalmente por aquellas
empresas que, en su mayorfa, se dedican a la fabricacién de este producto y de
conservas de pescado, y se orientan al mercado extemo e intémo. El sector
empresarial harinero se divide en dos: privado y pdblico: este dltimo estd
reptesentado por la empresa PESPER, en actual proceso de privatizacion.

"ﬁ}desarrollo de la industria se dio fundamentalmente en la década de los afios
;gihcuema, en que los voldmenes producidos se incrementaron sustancialmente
'y permitieron iniciar la produccién en mayor escala, en especnal a mediados
ie la década. En este perfodo se realizaron mayores inversiones y avances
fﬁcnoléglcos en la actividad pesquera, lo que también permiti6 el desarrollo
ﬂe industrias conexas, como es el caso de-la industria maderera -astilleros- y
!I de bienes de capital -empresas productoras de equipos destinados a la
, elaboramdn de harma de pescado-

ﬁh 1as tres décadas sngulentes se presentaron dlversas situaciones de crisis
M él sector debldo a una serie de factores. Entre ellos cabe mencionar:

i la,sobrepesca (a inicios de la década de los afios setenta) y el cambio
en las condiciones climatolégicas (Fenémeno del Nifio de 1982) que
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del Perd? Haga un andlisis considerando las posibilidades de exporta-
cién que presenta el Peri.

(Consideraria usted al GRAN como un grupo de mtegracnén exntoso?
Justifique su respuesta.
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| Caso: El sector de
empresas productoras
de harina de pescado

1. Antecedéntes de la industria de harina de pescado

La industria de harina de pescado est4 conformada principalmente por aquellas
empresas que, en su mayoria, se dedican a la fabricacion de este producto y de
conservas de pescado, y se orientan al mercado externo e interno. El sector
empresarial harinero se divide en dos: privado y piblico; este iltimo estd
representado por la empresa PESPER, en actual proceso de privatizacion.

El desarrollo de la industria se dio fundamentalmente en la década de los afios
cincuenta, en que los voldmenes producidos se incrementaron sustancialmente
y permitieron iniciar la produccién en mayor escala, en especial a mediados
de la década. En este perfodo se realizaron mayores inversiones y avances
tecnol6gicos en la actividad: pesquera, lo que también permiti6 el desarrollo
de industrias conexas, como es el caso de la industria maderera -astilleros- y
la de bienes de capital -empresas productoras de equipos destlnados a 1a
‘elaboracién de harina de pescado-.

En las tres décadas siguientes se presentaron diversas situaciones de crisis’
para el sector debido a una serie de factores. Entre ellos cabe mencionar:

la sobrepesca (a inicios de la década de los afios setenta) y el cambio
en las condiciones climatolégicas (Fenémeno del Nifio de 1982) que
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llevaron a una desaparicién temporal de la principal materia prima -
anchoveta-; ’

- la descapitalizacién del sector por la excesiva presién tributaria y la

- falta de una politica crediticia adecuada, lo que deriv6 en una crisis
financiera;

- la pérdida de rentabilidad del sector harinero por la creciente inflacién,
lo que generd una espiral ascendente de costos de produccidn, situacién
que permanece hasta fines de la década de los afios ochenta;

- las fluctuaciones de los precios internacionales que afectaron los ingresos
del sector y disminuyeron las posibilidades de una mayor inversién.

A mediados de la década de los afios ochenta, el sector harinero experiment6
: upq"ligera mejoria por la progresiva recuperacién del mércado internacional
de’harina de pescado y del stock de pescado. Sin embargo, el atraso cambiario
y la cafda del precio internacional contribuyeron a la pérdida de rentablhdad
del sector, principalmente a fines de la década

Todos estos factores explican el porqué de las pocas innovaciones efectuadas
en el sector pesquero y del envejecimiento de su flota. Cabe destacar, sin
embargo, que ¢l sector harinero también tuvo buenas épocas; éstas guardaron
relacion con la recuperacion de los stocks existentes de la biomasa marina y
las mejoras de los precios en los mercados internacionales. .

- El Cuadro No. 1 presenta la evolucién de la producci6n de harina de pescado
enel perio_do 1973-1993, ademés de los volimenes de extraccion de pescado.

La eliminacién del monopolio que mantenfa PESPER en la elaboracion de
harina y aceite de pescado, a partir del pescado entero en marzo de 1991,
permitié una mayor gestion por parte de las empresas privadas. En 1992, el
Pert ocupé el cuarto lugar como productor mundial de harina de pescado. E! -
primer lugar lo obtuvo China, seguido de la antigua Union Soviética y Japén.

En 1993, segin el INEI, la actividad pesquera registré un - ¢recimiento
significativo de 36.9% respecto de 1992. Esta alza se debi6 a la mayor
captamon de anchoveta en mejores condiciones climatolGgicas y a la pesca
racional de este recurso, mediante el establecimiento de vedas que permitieron
proteger la época de reproduccion o desove. En ese entonces, el nimero de
fabricas conserveras y harineras pertenecientes al sector privado era de
alrededor de 40, mientras que PESPER mantenia en su poder.unas 20 fabricas
pero que no trabajaban a plena capacnd'ld ‘
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Cuadro No. 1

EXTRACCION Y PRODUCCION DE HARINA DE PESCADO

Afios Extracci6n " Produccién
(Millones de TM)" (Miles de TM)
1973 2°035,425 420
1974 3'898,342 903
1975 3'197,467 707
1976 . 4°093,349 886
1977 2'156,289 497
1978 3°004,997 670
1979 3'158,731 688
1980 2204,521 458
1981 2'240,974 478
1982 3'191,461 665
1983 1'306,102 252
1984 2'893,445 568
1985 3'676,567 77
1986 5°076,201 973
1987 4°088,414 - 821
1988 6'109,998 1,126
1989 6306,901 1,169-
1990 6°135,451 1,205
1991 6°479,578 1312
1992 5'532,857 1322
1993 7939048 1,670
B 1994 10'981,748 2337
' Comprende la captura de anchoveta y sardina.
M: ‘Los datos sobre produccién fueron extraidos de: Perd en niimeros, Lima: Cuanto S.A.,

1990 y 1994; Carta econdémica del Perii, No. 392, mayo 1995.
Los datos sobre extraccién fueron obtenidos de: Fl Comercio, Lima: 19 de febrero de

1995.



100 7 ’ ~_Apuntes de Estudio

Hacia mayo de 1994, el Perti lleg6 a ocupar el primer lugar en la produccién
mundial de harina de pescado, tanto en lo tradicional, como en harinas
especiales. '

Cabe sefialar, sin embargo, que el sector pesquero también tuvo que enfrentar
otros problemas en la década de los afios noventa. La epidemia del c6lera, que
se produjo a principios de 1991, afect6 inicialmente la exportacién de harina
de pescado, disminuyendo su nivel de produccién. También se vio afectado
por las huelgas, las vedas, la falta de inversion en infraestructura, la iliquidez
y la fuerte carga financiera, el atraso cambiario, la fluctuacién de las
cotizaciones internacionales, el incremento en los precios de los combustibles
y.de la electricidad, entre otros factores.

2. Caracteristicas de l1a industria

2.1 - El producto

La harina de pescado pertenece al Grupo 3000 de la Clasificacién Industrial
Internacional Uniforme (CIIU). Constituye una. fuente de obtencién de
protefna animal que presenta el 64% de estdndares de protefnas. No s6lo es
rico en proteinas, sino que ademds contiene grasas, cenizas, humedad, sal y
arena. Es fuente de minerales -tiamina, riboflavina, etc.- Todas estas
propiedades la hacen atractiva para la elaboracién de alimentos balanceados
que son destinados a la alimentacion de animales para consumo humano como
pollos, porcinos y otras aves de corral. '

Normalmente la proporcién de harina de pescado utilizada en los alimentos
balanceados varia segiin los paises y segin el costo de sus diversos compo- .
nentes. En algunos de los paises, el Estado regula la proporcién de harina de
pescado a utilizarse en la elaboracién de alimentos balanceados, con el fin de
evitar que los productos derivados como carne, leche y huevos, adquieran el -
sabor caracteristico a pescado. En el Peri se utiliza entre el 5% y el 12% de -
harina de pescado en el producto balanceado para alimentacién de aves,
mientras que en Alemania, por ejemplo, este porcentaje asciende al 6% como
méximo.

La harina de pescado se obtiene al someter al pescado -anchoveta y/o sardina-
a un proceso productivo, ‘basado en ¢l cocinado. prensado y molienda de la
materia prima. Es decir, consiste en el proceso de reduccion del pescado
entero o de sus partes (cabeza. cola. picl. visceras). Mediante este proceso sc
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scpara el agua‘ y los adeiu;s. que el pescado-contiene. de los s6lidos y se
obtiene un polvo grueso. al que se le denomina harina de pescado.

El principal insumo utilizado. en la elaboracién de harina de pescado es la
anchoveta, pero en los idltimos afios también se ha recurrido a otros peces
como la sardina, el jurel y la caballa. En ocasiones, la utilizacién de estos
peces en lugar de la anchoveta se ha debido a los cambios climatolégicos que
producen el calentamiento de las aguas y afectan a la anchoveta, disminuyen-
do la biomasa existente de este recurso marino. -

La harina de pescado resulta sumamente importante porque constituye un
producto de exportacion tradicional que permite una mayor captacién de
divisas para el pafs.

22 Insumos

La materia prima utilizada en la elaboracién de la harina de pescado es
principalmente la anchoveta o la sardina, habiendo adquirido mayor
importancia en los iltimos afios, la sardina. Para la extraccién de este pez se
requiere de la flota de cerco o la flota arrastrera, que utilizan los pescadores
independientes o los armadores (o duefios de las embarcaciones que trabajan
para la fabrica).

En los dltimos afios también se est4n utilizando como insumo, el jurel y la
caballa, especies actualmente subexplotadas.

2.3 Proceso de produccién

El proceso productivo de la harina de pescado se efectiia de acuerdo con los
planes y programas trazados por la gerencia de cada empresa productora.
Indirectamente, también depende de IMARPE (Instituto del Mar del Pen),
creado en el afio 1970 a fin de velar por el cuidado de la vida marina y de su
reproduccién, adem4s de impulsar la investigacion cientifica y de establecer
la época de inicio de la pesca a nivel nacional y las épocas de veda, entre
otras funciones. ' ,

En general, todo proceso de produccién debe buscar el maximo rendimiento
permisible en la obtencién de harina y aceite de pescado, y la mejor calidad,
a fin de ser comercializado con éxito en los mercados interno y externo. El
logro de este objetivo depende de una serie de factores: la calidad de la
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‘materia prima, las condiciones de elaboracién del producto, la adicién de los
- antioxidantes, los métodos y el tiempo de almacenaje, la presentacién
adecuada del producto, entre oOtros.

Es importante considerar también la capacidad instalada con la que cuenta la
empresa para la elaboracién de harina de pescado. Ello va a depender del
tamafio de. planta y de la cantidad de pescado que ésta pueda recibir y
procesar. Asf se tiene, por ejemplo, que una mediana empresa estarfa en
condiciones de producir aproximadamente 18,000 toneladas anuales de harina,
ya que es capaz de procesar entre 20 y 40 toneladas de pescado por hora;
mientras que una pequefia empresa es capaz de procesar entre 5 y 20
toneladas y una empresa grande, més de 40 toneladas.

EI'proceso productivo de la harina de pescado se realiza a través de una serie
de etapas (ver Gréfico No. 1), las que se mencionan a continuaci6n:

1. Recepcién de la-materia prima.- Esta operacion se inicia en el muelle,
donde se adquiere el pescado (anchoveta) que serd colocado en las
chatas para ser transportado hacia Ia planta. Una vez allf, y con la
ayuda de un mecanismo de bombeo, el pescado es trasladado al
interior de la planta. El procesd es el siguiente: el pescado, al que se
le ha afiadido previamente agua -a través de la bomba de agua-, es
extraido de la embarcacién -mediante la bomba de succion-, y
expulsado -a través de la bomba de expulsién- hacia un desaguador
estatico de varillas. Desde allf, va a ser movilizado por unos
transportadores de mallas hacia otro desaguador estatico, mientras va
eliminando el agua; para luego ser recepcionado en tolvas automaticas

- donde seri pesado.

~ 2. Almacenamiento de la materia prima.- De las tolvas autométicas, la
materia prima es trasladada a una poza de almacenamiento de conside-
rable capacidad. En la parte central de ésta se encuentra un gusano

. transportador que permite trasladar el producto hacia los cocinadores.

3. Cocinado.- Una vez en los cocinadores, se inicia el proceso de
transformacién de la materia prima. Esta va a ser sometida a un
proceso térmico de 95 a 100 grados centfgrados por un perfodo de 15
a 20 minutos, con la finalidad de coagular las protefnas y permitir su
tratamiento posterior, rompiendo las células adiposas y separando el

" aceite del agua.

Y
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Pre Strainer.- La materia prima llega al Pre Strainer a través de gusanos
transportadores. Una vez allf, se procede a desaguar un porcentaje
determinado del agua que ésta contiene a través de una malla perforada.
‘Prensa.- Esta es una de las etapas mas importantes. En ella se pretende
reducir Ia parte liquida al mfnimo, mediante el uso de prensadores, que
pueden ser de tornillo o martillo. En esta fase se obtienen dos produc-
tos: el queque (o torta) de prensa y el licor (o caldo) de prensa. El
primero de ellos, que constituye la parte s6lida, es llevado hacia el
secador. El segundo, compuesto por aceite y agua, es llevado hacia la
poza de decantaci6n para el preparado primario del aceite de pescado.
Secado.- El queque de prensa es sometido a esta fase con la finalidad
" de reducir su contenido de humedad. Esto se realiza a través de un
conjunto de elementos, como una cdmara de fuego, un cilindro
giratorio, una cdmara de humo y un ciclén de gases. El cilindro
giratorio sirve para ir moviendo la harina, mientras que la cdmara de
humo permite extraer la grasa que se origina con la evaporacién de

agua.
Molienda.- Una vez que la harina estd seca se procede a molerla a
través de un molino de martillo. Esto se hace con el prop6sito de
reducir y uniformar el tamafio de las partfculas de harina. .
Suministro de antioxidante.- Se afiade €l antioxidante para fortalecer los
* dobles enlaces de la composicién quimica de la harina, la que se
mantiene a una temperatura de 35 grados centigrados, evitando su
combustion. El antioxidante también tiene otros atnbutos impide la
oxidaci6n de la grasa y evita su descomposicion,
Pesado y almacenado.- Esto se suele realizar en sacos de polipropileno,
"yute o papel, con capacidad para 50 kilos. Los sacos son colocados en
rumas de 50 toneladas y trasladados a un almacén previamente
acondicionado.
Comercializacion.- Se procede a la comercializacién y distribuci6n del
‘producto final. La comercializacién constituye un factor clave de
rentabilidad para las empresas productoras de harina de pescado. Para
“yealizar ‘las actividades de exportacion, las compaiifas suelen apoyarse
en los agentes o brokers comercializadores, quienes estdn autorizados
"por el Comité Directriz de. Comercializacién (CODICO). Entre los
principales agentes se encuentran: Compac, Sotomayor, Scherco, MS
-International, Del Mar, Perid Broker, Spondylus, Fintrade y San
Antonio. Sin embargo, existen otras modalidades de comercializaci6n
(ver Cuadro No. 2).
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Grifico No. 1

PROCESO PRODUCTIVO DE LA HARINA DE PESCADO
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Cuadro No. 2

MODALIDADES DE COMERCIALIZACION

Ventas:

- de gobierno a gobierno

- directas a usuarios :

- -a través de algunas comercializadoras del Peru
- através de Agentes

- através de licitaciones \

- a empresas de comercializacién

- a través de operaciones de bolsa

2.4 Sustitutos

Los sustitutos de la harina de pescado lo constituyen otras fuentes
- proteicas, siendo el principal competidor de la harina de pescado, la soya.
- El precio de este dltimo suele ser menor, pero tiene la desventaja de la
) estacxonahdad en su cosecha por las condiciones climéticas en las cuales
se desarrolla.

‘Ademds, existen otros productos sustitutos como la harina de semilla de
. algoddn, la harina de sésamo-y la harina de ajonjoli. También figuran las
harinas especiales que vienen siendo rec1entemente elaboradas por algunos

pa!ses

“3. " El mercado mundial de harina de pescado

“El Perd es uno de los principales productores de harina de pescado en el
dnundo. En igual situacién se encuentran Japén, la antigua Uni6n Sovnétlca
Clule Dinamarca y Noruega. ,

$in embargo, cabe sefialar que paises como el Pert y Chile, que constituyen.
“los principales ofertantes de este producto, no tienen capacidad de decisién en
"la formacién del precio internacional. ya que éste depende también de otros
factores (ver Cuadro No. 3). '
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Gréfico No. 1
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Cuadro No. 2

MODALIDADES DE COMERCIALIZACION

Ventas;

- de gobierno a gobierno

- directas a usvarios .

- - a través de algunas comercializadoras del Perd
- através de Agentes

- através de licitaciones i

- aempresas de comercializacién

- através de operaciones de bolsa

24 Sustitutos

Los sustitutos de la harina de pescado lo constituyen otras fuentes
proteicas, siendo el principal competidor de la harina de pescado, la soya.

_El precio de este dltimo suele ser menor, pero tiene la desventaja de la
estacionalidad en su cosecha por las condiciones climéticas en las cuales
se desarrolla.

Adem4s, existen otros productos sustitutos como la harina de semilla de
algodon, la harina de sésamo y la harina de ajonjoli. También figuran las
harinas especiales que vienen siendo recientemente elaboradas por algunos
paises. B ‘ o

3. El mercado mundial de harina de pescado

El Pert es uno de los principales productores de harina de pescado en el
mundo. En igual situacién se encuentran Japén, la antigua Uni6n Soviética,
Chile, Dinamarca y Noruega.

Sin embargo, cabe sefialar que paises como el Perii y Chile, que constituyen.
los principales ofertantes de este producto. no tienen capacidad de decisién en
la formacién del precio internacional, ya que éste depende también de otros
factores (ver Cuadro No. 3). :
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Cuadro No. 3

FACTORES QUE INTERVIENEN EN LA FORMACION DEL
PRECIO LOCAL DE HARINA DE PESCADO

La?:l posicién de inventarios o niveles de stock de los principales paises expor-
tadores. R

Los precios de la harina de pescado en otros paises exportadores. '

Los precios de otras proteinas.

Los volimenes de produccién esperados de su principal competidor: la
harina de soya, en los principales paises exportadores.

La perspectiva de las industrias avicola y porcina.

La situacién de otras monedas frente al ddlar.

El costo de los fletes-y de los sistemas de transporte.

En el Cuadro No. 4 se muestra la evolucién del precno internacional del producto
enel periodo 1983-1994. Segtin el cuadro, el precio experiment6 un considerable
incremento en el afio 1988 debido fundamentalmente a la sequfa producida en los
Estados Unidos, principal productor de soya, que constituye un importante

- sustituto de la harina de pescado. La sequfa derivé en una menor produccién de
soya y en el aumento de la demanda y del precio de 1a harina de pescado. Ello
también se debi6 al incremento de la demanda por harina de pescado por parte
de China comunista, que adquiri6 una fuerte cantidad del producto.

Cuadro No, 4

EVOLUCION DEL PRECIO INTERNACIONAL
DE LA HARINA DE PESCADO

(Hamburgo)"
Afos _Evolucién del precio
1983 .. ‘ 452.5
1984 3731
1985 ‘ 280.0
1986 . 3205
1987 383.4
1988 544.4
1989 409.0
1990 i 4121
1991 - 461.0
1992 483.1
1993 . 355.7
1994 : . 361.6
1995% ' 432.8
1/ Datos promedio del periodo.
2/ Precio en abri] de 1995,
Fuente:  Notas Semanal; No 20, |ima: Banco Central de Reserva

del Peni, 25 e mavo de 1998
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Durante el aiio 1989, los precios de la harina de pescado experimentaron una
cafda sustancial debido a una serie de factores. En primer lugar. China
comunista, el principal comprador de harina de pescado el afio anterior.
experiment6é problemas sociales y una situacién de escasez de divisas muy
fuerte, lo que hizo que restringiera su demanda por el producto. En segundo
lugar, la demanda proveniente de Alemania Federal también se vio disminuida
‘a consecuencia de la revaluacion del d6lar frente al marco alem4n, que
encareci6 el producto.

En tercer lugar, en el mercado nortcamencano, la cosecha de soya se
_' increment6 y experiment6 una caida en su precio, lo que hizo que el de la
harina de pescado tambi€n disminuyera por ser la soya su sustituto més
~cercano. A esto se suma la disminucion de la demanda por parte del principal
comprador de soya, la antigua Unién Soviética. En cuarto lugar, en este’
.perfodo no se produjo una demanda significativa por parte de otros pafses del
‘lejano Oriente, Asia y Europa.

<n los afos siguientes, el Peri continué experimentando una méjor_a en el
jprecio internacional de la harina de pescado, hasta que en el afio 1993
’#xperiment6 una reduccion significativa,

Bl Pert es el segundo pais mas importante en la exportacién de harina de
tscado a nivel mundial. El Cuadro No. § muestra las exportaciones de harina
e pescado, expresado en toneladas métricas, durante el periodo 1973-1994.

8! Gréfico No. 2 muestra la evolucién de las exportaciones y la produccién

e hanna de pescado.

Mm- 1993 se export6 harina de "pescado por US$ 450 millones. Este
ﬁmento se debié a las mayores exportaciones del sector privado, que
in6 al mercado extemo 1,071 TM (58% del total).
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Cuadro No. 3

FACTORES QUE INTERVIENEN EN LA FORMACION DEL
PRECIO LOCAL DE HARINA DE PESCADO

.- La posicién de inventarios o niveles de stock de los principales paises expor-

tadores. . '

- Los precios de la harina de pescado en otros paises exportadores. -

- Los precios de otras proteinas.

- Los volimenes de produccién esperados de su principal competidor: la
harina de soya, en los principales paises exportadores.

- La perspectiva de las industnas avicola y porcina.

- La situacién de otras monedas frente al délar.

- El costo de los fletes-y de los sistemas de transporte.

En el Cuadro No. 4 se muestra la evolucién del precio internacional del producto
en-¢l perfodo 1983-1994. Segiin el cuadro, el precio experiment6 un considerable
incremento en el afio 1988 debido fundamentalmente a Ia sequia producida en los
Estados Unidos, principal productor de soya, que constituye un importante
sustituto de 1a harina de pescado. La sequfa derivé en una menor produccién de
soya.y en el aumento de la demanda y del precio de Ia harina de pescado. Ello
también se debié al incremento de la demanda por harina de pescado por parte
de China comunista, que adquiri6 una Tuerte cantidad del producto.

Cuadro No. 4

EVOLUCION DEL PRECIO INTERNACIONAL
DE LA HARINA DE PESCADO

(Hamburgo)"
Aiios _Evolucién del precio
1983 . 4525
1984 373.1
1985 280.0
1986 320.5
1987 383.4
1988 544.4
1989 409.0
1990 4121
1991 - 467.0
1992 483.1
1993 : 355.7
1994 T . 361.6
1995% ’ 432.8
v Datos promedio del periodo.
2/ Precio en abnl de 1995
Fuente:  Notas Semanal: No 20, Lima- Banco Central de Reserva

del Peni, 25 & mavo de 1995
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Durante el afio 1989, los precios de la harina de pescado experimentaron una
cafda sustancial debido a una serie de factores. En primer lugar. China
comunista, el principal comprador de harina de pescado el afio anterior.

experiment6é problemas sociales y una situacién de escasez de divisas muy
fuerte, lo que hizo que restringiera su demanda por el producto En segundo
lugar, la demanda proveniente de Alemania Federal también se vio disminuida
a consecuencia de la revaluacién del d6lar frente al marco alemén que
encareci6 el producto.

En tercer lugar, en el mercado norteamericano, la cosecha de soya se
increment6 y experimenté una cafda en su precio, lo que hizo que el de la
harina de pescado también disminuyera por ser la soya su sustituto mis
cercano. A esto se suma la disminucién de la demanda por parte del principal
comprador de soya, la antigua Unién Soviética. En cuarto lugar, en este’
periodo no se produjo una demanda significativa por parte de otros pafses del
lejano Oriente, Asia y Europa.

En los afios siguientes, el Pert continu6 experimentando una niejoxa en el
precio internacional de la harina de pescado, hasta que en el afio 1993
experiment6 una reduccién significativa.

El Peri es el segundo pais més importante en la exportacién de harina de

pescado a nivel mundial. El Cuadro No. 5 muestra las exportaciones de harina

de pescado, expresado en toneladas métricas, durante el periodo 1973- 1994
El Gréfico No. 2 muestra la evolucién de las exportaciones y'la producc16n

de harina de pescado.

Durante 1993 se exporté harina de ‘pescado por US$ 450 millones. Este
incremento se debi6é a las mayores exportaciones del sector privado, que
destiné al mercado externo 1,071 TM (58% del total).
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Cuadro No. §

EXPORTACION FOB DE HARINA DE PESCADO
(Miles de toneladas métricas)

Aios Monto .
1973 348
1974 629
1975 781
1976 592
1977 436
1978 483 -
1979 657
1980 - 416
1981 315
1982 616
1983 205
1984 401
1985 508
1986 716
1987 732
1988 812
1989 1,095
1990 1,084 .
1991 1,189
1992 1.021
1993 1,723
1994 2,207

Fuente:

Perii en niimeros. Lima: Cuanto S.A.. 1990-

1994.

Nota Semanal, No. 20, Lima. Banco Central de

Reserva del Peru, 25 de mayo de 1995,
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Cuadro No. §

EXPORTACION FOB DE HARINA DE PESCADO
(Miles de toneladas métricas)

\

Aios Monto .
1973 348
1974 629
1975 781
1976 592
1977 436
1978 483
1979 657
1980 - 416
1981 315
1982 616
1983 205
1984 401
1985 508
1986 716
1987 732
1988 812
1989 1,095
1990 1,084 _
1991 1,189
1992 1,021
1993 1723
1994 2,207

Fuente:

Perii en mimeros, Lima: Cuanto S.A., 1990-

1994.

Nota Semanal, No. 20, Lima. Banco Central de )

Reserva del Perd, 25 de mayo de 1995,
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Grifico No. 2
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4. Participantes de la industria

El sector harinero se divide en privado y publico. El sector piblico lo
representa PESPER que est4 en actual proceso de privatizacion.

Debido a la naturaleza de las operaciones de las empresas productoras de
harina de pescado, éstas, por lo general, se encuentran ubicadas a lo largo de
la costa peruana, en 4reas cercanas a los puertos mas importantes como Paita,
Chimbote, Supe, Callao, Pisco, Mollendo, Ilo, entre otros (ver Cuadro No. 6).

Cuadro.No. 6

DESEMBARQUE DE ANCHOVETA PARA HARINA DE PESCADO
. "POR DEPARTAMENTO
(Miles de TMB)

Departamentos | 1985 | 1986 | 1987 | 1988 | 1980 | 1990 | 1993
La Libertad 2 44 1 79 49 40| 101
Ancash ' 503 2210] 452| 1.569| 2.285| 1,896| 2,506
Lima - 421 624] 467| 630 699| 766| 1.854|"
Ica ~ 150] 305 88| 137| 217 32| 1579
Arequipa 2 73 8s{ 198 137| 13| 141
Moquegua 145 226 17 88| 324 80| 483

Fuente: Compendio estadistico 1993.1994, tomo II. Lima: INEL
4.1 KEstructura de la industria

El analisis de la estructura de la industria se hace tomando en cuenta los
siguientes factores: clientes, proveedores, competidores potenciales y sustitutos.

4.1.1 Clientes

. La demanda externa por harina de pescado proviene principalmente de los
paises agropecuarios y avicultores. Entre los clientes més importantes del
Pert durante 1990 figuran Alemania. China Popular, Estados Unidos, Taiwén,
Hong Kong e Irén. Sin embargo, durante 1991. la tendencia se modifico.
siendo China el principal comprador del Peni, con una participacién del 56%
de las exportaciones, tendencia que se mantuvo en 1992. Para 1993, Alemania
vuelve a ocupar el primer lugar. '

- En enero de 1994, Alemania lidera las compras de harina de pescado peruana
(alrededor del 30% del total). seguido de Estados Unidos y China (ver Cuadro
No. 7).
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4. Participantes de la industria

El sector harinero se divide en privado y piblico. El sector piiblico lo
representa PESPER que -esta en actual proceso de privatizacién.

Debido a la naturaleza de las operaciones de las empresas productoras de
harina de pescado, éstas, por lo general, se encuentran ubicadas a lo largo de
la costa peruana, en 4reas cercanas a los puertos més importantes como Paita, -
Chimbote, Supe, Callao, Pisco, Mollendo, Ilo, entre otros (ver Cuadro No. 6) )

Cuadro.No. 6

DESEMBARQUE DE ANCHOVETA PARA HARINA DE PESCADO
" . 'POR DEPARTAMENTO

(Miles de TMB)

Departamentos | 1985 | 1986 | 1987 | 1988 | 1989 | 1990 | 1993 |
La Libertad 2 44 1 791 49 40| 101]
Ancash : 5031 2210| 452| 1.569| 2.285| 15896 2.506
Lima . 42] 62| 467| 630 69| 766 1.858)
Ica ~ 150| 305| ss8| 137 217| 32| 1.579
Arequipa : 2 73 85| 198 137 113 141
Moquegua 145 226 171 . 88 324 80 483

Fuente: Compendio estadistico 1993-1994, tomo I, Lima: INEI

4.1 Estructura de la industria

El andlisis de la estructura de la industria se hace tomando en cuenta los
siguientes factores: clientes, proveedores, competidores potenciales y sustitutos.

4.1.1 Clientes

. La demanda externa por harina de pescado proviene principalmente de los
paises agropecuarios y avicultores. Entre los clientes més importantes del
Perd durante 1990 figuran Alemania, China Popular, Estados Unidos, Taiw4n,
‘Hong Kong e Iran. Sin embargo, durante 1991, la tendencia se modifico,
siendo China el principal comprador del Perd, con una participacién del 56%
de las exportaciones, tendencia que se mantuvo en 1992 Para 1993, Alemania
vuelve a ocupar ¢l primer lugar.

- En enero de 1994, Alemania lidera las compras de harina de pescado peruana
(alrededor del 30% del total). scguido de Estados Unidos y Chiia (ver Cuadro
No 7.
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Cuadro No. 7

PRINCIPALES EXPORTACIONES PERUANAS
DE HARINA DE PESCADO SEGUN DESTINO
(Millones de US$)

Destino | 1985 ] 1986 | 1987 | 1988 | 1989 | 1990 | 1991 | 1992 | 1993
Alemania 541| 621| 461| 425| 991| 1066] 662] 486| 1075
Yugoslavia 321 85| 60 58 671 99 65 31| 244
Estados Unidos 6 71 96| 80| 137| 109 39 32| 456
Irén . 1 56| 143 761 . 29| 98] 62 49| 126 102
China 27| 148 299| 463 371) 225| 818| 729| 404|
Formosa/Taiwén | 72| 80| 102] 54| 96| 119 60 78{ 136

Fuente: Compep_ldio estadistico 1993-1994, tomo II, Lima: INEL
4.1.2 Proveedores

El abastecimiento de la materia prima, necesaria para la elaboracion de harina
de pescado, plantea dos tipos de relaciones con respecto al proveedor. Por un
lado, existe la relacién entre el péscador y el armador y, por otro lado, la
relacién comercial entre el armador y el industrial, relaciones que se
establecen sobre la base-de la compra-venta del producto.

Entre los proveedores se encuentran también los astilleros, que son industrias
conexas que proporcionan las embarcaciones, y las industrias de bienes de -
capital, que brindan los equipos y las maquinarias que son utilizados en la
transformacién de la harina de pescado.

41.3 Cbmpetidores potenciales

La implementacién de nuevas compafifas dedicadas al procesamiento de
harina de pescado requiere de fuertes sumas de dinero para la instalacion de
las plantas de procesamiento debido a los volimenes de péscado que manejan
y a la maquinaria necesaria para el proceso de elaboracién. '

Ademas, requiere tener contactos que le faciliten la comercializaci6n interna
y externa de su producto, lo cual representa un factor importante.

4.1.4 Sustitutos

Los sustitutos de la harina de pescado lo constituyen otras fuentes proteicas
como la harina de soya, la harina de semilla de algodén. la harina de sésamo,
la harina de ajonjoli v las harinas especiales. N
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La harina de soya constituye un elemento residual en el proceso de extraccion
de aceite de soya. Es un factor proteico de origen vegetal que contiene entre
44%.y 46% de proteinas (aminodcidos), a diferencia de la harina de pescado,
que contiene entre 63% y 68%. Ademds, posee un alto porcentaje de lisina.
Puede ser utilizado como sustituto de la harina de pescado, si se le agregan
1os elementos vegetales y qufmicos que le faltan, con lo cual puede servir para
la produccién de alimentos balanceados.

El precio de la harina de soya tiende a ser menor que el de la harina de
pescado. Por lo general, ambos precios guardan relaci6n porque - éste
constituye el sustituto més cercano de la harina de pescado. Cuando se
modifican los precios relativos y se encarece el precio de la harina de
pescado, ésta va a ser reemplazada por la harina de soya, frenando de esta
manera el incremento del precio del anterior producto.

Otra de las ventajas de este producto es el carecer de sabor a pescado, que es
probable encontrar en las raciones alimenticias de animales para consumo
humano elaboradas sobre la base de la harina de pescado. Sin embargo, la
harina de soya presenta un problema, ya que requiere de un producto
adicional, como es la metionina sintética. Ella debe ser afiadida a estas
raciones alimenticias. Los principales pafses productores de-harina de soya
son: Estados Unidos, Brasil, Colombia, México. Argentina y Bolivia.

La harina' de semilla de algodén y la harina de ajonjoli constituyen un

_elemento que también presenta un problema: contienen el gosipol. que resulta
t6xico en las raciones alimenticias (por lo que es utilizado en cantidades
limitadas). Ademé4s, mantiene un alto contenido de metionina, pero es pobre
en lisina. Lo mismo sucede con la harina de sésamo;

Las harinas especiales son producidas con pescado muy fresco que va a ser
procesado a bajas temperaturas. Estas pueden reemplazar a la harina regular
0 a otras protefnas, siendo utilizadas para Ia alimentaci6én de salmén, mink.
langostinos, etc. El porcentaje de proteinas que contierien estas harinas varia
entre 68% y 72%, lo que permite acceder a mejores precios. Estas harinas han
sido producidas recientemente por paises como Noruega, Chile. Dinamarca,
Islandia y Reino Unido.

4.1.5 PESPER

Fue creada en el afio 1973. E< una empresa que no solo se dedica a la
fabricacion de harina de pescado. también clabora otros productos como el
aceite crudo de pescado. aceite semirefinado. dcidos grasos. guano de sslas v
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alimentos para truchas (ver Cuadro No. 8). Sin'embargo, su principal producto
lo constituye la harina de pescado. que destina tanto al mercado local como
~al mercado externo.

‘Cuadro No. 8
PRODUCCION PRINCIPAL DE PESPER
(Miles de toneladas métricas)

Aios Harina de | Aceite crudo Aceite Acidos | Molienda
pescado de pescado | semirefinado | grasos de guano
1973 412 5 - . -
1974 871 211 91 3 -
1975 686 211 103 11 4
1976 850 101 7 5 46
1977, 447 101 105 5 30
1978 586 118 75 6 29
1979 485 102 110 8 26
1980 272 40 76 6 24
© 1981 346 52 68 6 - 15
1982 428 148 79 7 10
. 1983 85 3 5 1 22
1984 /152 26 5 1 36
1985 214 35 1 0 25
|- 1986 359 112 33 3 15
| 1987 364 112 37 3 20
‘1988 400 85 35 3 -
11989 404 124 19 3 19
| 19%0 . 366 75 30 2 4
(1991 499 86 34 2 1
1 1992. 513 74 6 1 1
. 1993 544 90 9 1 14

’ilclmt‘e: Perii en nimeros 1990-19%, Lima: Cudnto S.A.

Bhtre los afios 1974 y 1980, PESPER tuvo una-importante participacién

[Bupcrior al 90%) en las ventas locales y extemas gracias a su posicién
monopdlica. Recién a partir de 1981, se permiti6 la apertura de otros canales
-gomercializacion con el fin de incentivar la libre competencia en el sector.
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En marzo de 1991, PESPER pierde el monopolio que mantenfa en la

fabricacién de harina de pescado. En el Cuadro No. 9 se observa la importan-
cia de. esta empresa en la produccién, consumo y exportacién de harina de
pescado. El Gréfico No. 3 muestra la evolucién en los niveles de produccién
de PESPER Yy el total nacional para afios especificos.

Cuadro No. 9
DESENVOLVIMIENTO DEL SECTOR DE HARINA DE PESCADO
(Miles de toneladas)

Produccién Consumo interno Exportacién
ados 'y ol [olo]lelol]oalo
1973 8 | 412 | 420 22 66 16 | 332 | 348
1974 | 32 | 871 | 903 126 | 126 33| 596 | 629
1975 | 21 | 686 | 707 139 | 139 17| 729 | 746 |
1976 | 36 | 850 | 886 132 | 132 42| 58 | 625
1977 | 50 | 447 | 497 115 | 115 a1} 395 | 436
1978 | 84 | 58 | 670 69 75 63 | 420 | 483
1979 | 203 | 485 | 688 | 22 73 95 | 132 525 | 657
1980 | 186 272 | 458 3 56 59 178 | 238 | 416
1981 | 132 | 346 | 478 | 38 34 1 72 81| 234 | 315
1982 | 237 | 428 | 665 | 84 23 107 | 151 | 454 | 605
1983 | 167 85 | 252 | 79 25 104 92| 91 | 193
1984 | 416 | 152 | 568 | 149 11 160 | 274 | 127 | 401
1985 | 503 | 214 | 717 | 205 12 | 217 | 307| 196 | 503
1986 | 614 | 359 | 973 | 183 17 | 200 | 402 | 316 | 718
1987 | 457 | 364 | 821 | 188 | 20 | 208 | 334 | 396 | 730
1988 | 726 | 400 | 1126 | 140 15 | 155 | 498 | 308 | 806
1989 [ 755 | 404 | 1169 | 89 11 100 | 629 | 480 | 1109
1990 | 839 | 366 |1205 | 9o 12 | 102 | 706 | 378 | 1084
1991 | 813 | 499 |1312 | 85 12 97 | 735 | 454 | 1189

1992 | 809 513 | 1322 91 6 97 612 | 409 | 1021
1993* | 1126 544 | 1670 65 5 70 1105 618 {1723
. Preliminar .
Q) Otras empresas
(2) °~ PESPER
3 Total

Fuente: Peri en mimeros 1990- 1994 Lama Coanto S A
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5. Tendencias de la industria
5.1 Factor politico legal

Existen una serie de factores de tipo politico legal que afectan el normal
desenvolvimiento del sector de harina de pescado.

Entre ellos_tenemos el incremento en las remuneraciones de los estibadores V
que afectan los costos de estas empresas. De la misma forma lo hacen otros
* gastos, como el del petr6leo, la electricidad 'y los combustibles.

Las reformas tributarias también afectan el normal desenvolvimiento del
sector. Durante el gobiemo de Alan Garcia, por ejemplo, se redujeron los
impuestos a la exportacién de harina de pescado, que pasaron de 17% a
11.2%. (Fondo de Reactivacién Pesquera: 5%, Fondo de Infraestructura
Pesquera: 3%, Fondo de Beneficio Comunal Pesquero: 1%, y Fondo de
Investigaciones Cientificas y Tecnolégicas Pesqueras: 2.2%), politica- que
permaneci6 vigente hasta julio de 1990. Luego, mediante D.S. No. 228-90-EF,
. los impuestos_se redujeron sé6lo al 3% -incluye el Fondo de Reactivacién
Pesquera: 2% y el Fondo de Infraestructura Pesquera: 1%-, lo que permanecié
vigente entre agosto y diciembre del mismo afio. También se creé una
contribucién extraordinaria equivalente al 10% del valor de las exportaciones
FOB, que tuvo igual perfodo de duraci6n.

Mediante el D.L. No. 622 se aplicé una nueva reforma tributaria que
establecfa un impuesto a las exportaciones del 5% del valor FOB al 31 de
diciembre de 1991 y ello dejé sin efecto todos los impuestos anteriores, a
excepcion: det Fondo del Beneficio Comunal Pesquero (FONBECOPE).

* A fines de 1992 se promulgé la nueva Ley de Pesqueria que constituye un
marco normativo del sector, esta ley elimin6 todas las restricciones y controles
que exxs\ian antenormente en la actividad pesquera.

Es necesario 1nd1car que el séctor pesquero mantiene como incentivo tributario
la exoneracién del impuesto general a las ventas.

52 Factor econémico
Las variables de tipo econdémico inciden en forma considerable en I

operatividad de la empresa. Entre -cllas se cnuucntr‘m la evolucidn de la
‘economia cn general y ¢l tipo de cambio.
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En los afios 1989 y 1990 se experiment6 una caida del PBI de 12% y 2%,
respectivamente; sin embargo, se obtuvieron reservas internacionales netas
positivas, de 546 y 692 millones de d6lares. Por.su parte, el PBI pesquero
mostré--una tendencia alcista en el pnmer aflo que se revirti6 al afio
siguiente. oo

En el afio 1993 se experiment6 un crecimiento-del PBI del 6.55%, y se
obtuvo reservas internacionales netas positivas de 2,925 millones de d6lares.
En ese afio, el PBI pesquero mantuvo su tendencia alcista: creci6 23 53%
respecto de 1992. - :

53  Factor social

Las huelgas y las vedas afectan el normal desenvolvimiento de la actividad
harinera ya que paralizan las obras determinando una menor cantidad de dfas
efectivos de trabajo y de produccién. Las huelgas, por lo general, se producen
por reclamos salariales.

Las vedas son determinadas por el Estado, a través del Ministerio de
Pesquerfa, y afectan los niveles de extraccion de la anchoveta. Las vedas se

_ establecen generalmente en los meses de febrero y agosto, coincidiendo con
las etapas reproductivas y de crecimiento de los peces.

Las vedas constimyen una alternativa cuando  se produce més stock del
necesario de. materia prima en una empresa en particular. Ello le permite
quemar el stock y obtener nuevos clientes, como es el caso de los productores -
de harina de pescado que no pueden cumplir con sus contratospor falta-de
stock.

54 Factor tecnolégico e inversiones»

El factor tecnol6gico es importante para el desarrollo dé la empresa
productora de harina de pescado. - .

En el periodo 1985-1990 no se logré avanzar considerablemente en la
infraestructura pesquera. El rendimiento de las f4bricas productoras de harina
de pescado en el Perii era menor a la de otros paises productores: se requeria
de 5.5 toneladas de pescado para producir una tonelada de harina, mientras
que en Chile, por ejemplo. sélo se requeria de 3 toneladas.
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En el afio 1989 se logr6 ampliar 1a capacidad instalada en el sector, pero ello
no fue suficiente. Lo mismo sucedié con la inversi6n realizada en el afio
1990. En ese afio, la inversién fue destinada a la adquisicién de bienes de
capital importado para dotar a las fabricas de plantas de agua de cola que
permitan mejorar el nivel de produccién, y a la adquisicién de nuevas
embarcaciones para renovar la flota existente en €l caso de las empresas
pnvadas

En los iltimos tres afios se ha producido un dinamismo importante en la
industria harinera, Se han realizado inversiones por un monto aproximado de
210 millones de ddlares en instalaciones nuevas, reequipamiento de plantas -
y renovacion de la flota.

'La modemizacién tecnolégica en el sector es importante, ya que ello le
permitira reducir sus costos y producir una harina de mejor calldad ‘

6. Kl prdceso de privatizacion en el sector pesquero

Con la politica-actual del gobierno peruano, una serie de empresas entré en
el proceso de privatizacion. Dentro de} sector pesquero se incluyeron a
PESPER, a la Empresa de Certificaciones Pesqueras (CERPER), a la Empresa
Peruana de Servicios Pesqueros S.A. (EPSEP) y se decidid la liquidacion de
Flopesca quedando en manos del Estado, el Instituto del Mar del Perd
(IMARPE), el Instituto Tecnoldgicé Pesquero (ITP), el Centro de Entrena-
miento Pesquero de Paita y el Fondo de Desarrollo Pesquero (FONDEPES).

La privatizacién de PESPER se regulé mediante una serie de dispositivos.
Asi, por ejemplo, segiin la segunda disposicién complementaria del reglamen-
to de la Ley General de Pesca (D.S. No. 01-94-PE), las embarcaciones de
PESPER no podian ser utilizadas para fines extractivos ni para incrementar
su flota. Ademés, se sefialaba que el 30% de los trabajadores de embarcacio-
nes pesqueras extranjeras, deberfan ser de pngen peruano.

En mayo de 1994, ya se habia llevado a cabo la privatizacion de EPSEP. que
vendi6 2 millones de d6lares en activos. En el caso de PESPER, la venta de
activos no operativos ascendi6 a 7.8 millones de délares. El nimero total de
plantas operativas a privatizar de PESPER ascendi6 a 21.

Entre las empreSas interesadas en PESPER se encuentran; Daybrook Fisheries -
Inc. y Nomura (Estados Unidos), Cruz Blanca, Copec y Unitor. (Chile),
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Shougang y Conecplan (China), ABN-AMRO (Holanda), Finely (Francia),
Itachu (Jap6n-Chile), Canadian Fishing Company (Canad4), Fish Processing
International (Noruega), Price Waterhouse, Argos y Sipesa (Perd).

Preguntas '

1.

2.

Mencione los principales factores que hacen competitiva la industria de
harina de pescado en el Peri.

¢Qué factores limitan el desarrollo del sector de harina de pescado?
(Estd de acuerdo con el establecimiento de vedas por parte del

- gobierno? ;Por qué?

Evalde si la posicién actual del gobiemo sobre la privatizacién de
PESPER favorece o perjudica el desarrollo de las actividades del sector.
¢De qué manera afectan las condiciones del mercado mundial a la
industria de harina de pescado?

(Est4 usted de acuerdo con que la Unién Europea requiera certificados
en la exportaci6n de harina de pescado? ;Es ésta una barrera paraaran-
celaria? Sustente su respuesta.

Los cambios climatolégicos como el fenémeno del Nxﬁo, (de qué
manera afectan al sector de empresas de harina de pescado? ‘
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En el afio 1989 se logré ampliar la capacidad instalada en el sector, pero ello

no fue suficiente. Lo mismo sucedi6 con la inversién realizada en el afio
~ 1990. En ese afio, la inversién fue destinada a la adquisicién de bienes de
capital importado para dotar a las fibricas de plantas de agua de cola que
permitan mejorar el nivel de produccién, y a la adquisicién de nuevas
embarcaciones para renovar la flota existente en el caso de las empresas
privadas. : ' : '

En los ultimos tres afios se ha producido un dinamismo importante en la
industria harinera. Se han realizado inversiones por un monto aproximado de
210 millones de doélares en instalaciones nuevas, reequipamiento de plantas
y renovacién de la flota.

La modemizacién tecnolégica en el sector es importante, ya que ello le
permitir4 reducir sus costos y producir una harina de mejor calidad. '

6. El prdceso de privatizacion en el sector pesquero

Con la polftica actual del gobierno peruano, una serie de empresas entr en
el proceso de privatizacién. Dentro del sector pesquero se incluyeron a
PESPER, a la Empresa de Certificaciones Pesqueras (CERPER), a 1a Empresa
* Peruana de Servicios Pesqueros S.A. (EPSEP) y se decidi6 la liquidaci6n de
Flopesca quedando en manos del Estado, el Instituto del Mar del Perd
(IMARPE), el Instituto Tecnolégicé Pesquero (ITP), el Centro de Entrena-
miento Pesquero de Paita y el Fendo de Desarrollo Pesquero (FONDEPES).

La privatizacién de PESPER se regulé mediante una serie de dispositivos.
Asf, por ejemplo, segin la segunda disposicién complementaria del reglamen-
to de la Ley General de Pesca (D.S. No. 01-94-PE), las embarcaciones de
PESPER no podian ser utilizadas para fines extractivos ni para incrementar
su flota, Ademds, se sefialaba que el 30% de los trabajadores de embarcacio-
nes pesqueras extranjeras, deberian ser de prigen peruano,

En mayo de 1994, ya se habfa llevado a cabo la privatizacién de EPSEP, que
vendié 2 millones de d6lares en activos. En el caso de PESPER, la venta de
activos no operativos ascendi6 a 7.8 millones de ddlares. El nimero total de
plantas operativas a privatizar de PESPER ascendi6 a 21.

Entre las empresas interesadas en PESPER se encuentran; Daybrook Fisheries
Inc. y Nomura (Estados Unidos). Cruz Blanca. Copec y Unitor. (Chile).
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Shougang y Conecplan (China), ABN-AMRO (Holanda), Finely (Francia),

Itachu (Jap6n-Chile), Canadian Fishing Company (Canada). Fish Processing
International (Noruega), Price Waterhouse, Argos y Sipesa (Perd). -

Pregnntas '

1.

2.

Mencione los prmc1palcs factores que hacen competitiva la industria de
harina de pescado en el Peni.

L Qué factores limitan el desarrollo del sector de hanna de pescado?
(Estd de acuerdo con el establecimiento de vedas por parte del

- gobierno? jPor qué?

Evalde si la posicién actual del gobiemo sobre la privatizacién de
PESPER favorece o perjudica el desarrollo de las actividades del sector.
{De qué manera afectan las condiciones del mcrcado mundial a la
industria de harina de pescado?

¢(Esté usted de acuerdo con que la Uni6n Europea requiera certificados
en la exportacion de harina de pescado? ;Es ésta una barrera paraaran-
celaria? Sustente su respuesta.

Los cambios climatol6gicos como el fenémeno del Nifio, ;de qué
manera afectan al sector de empresas de harina de pescado? ’
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Caso: Las zonas francas
comerciales (ZFC):
el caso de la ZOTAC

" Las zonas francas en el mundo surgen como una alternativa para impulsar el

desarrollo de un pafs en particular. Las primeras zonas francas fueron de tipo
" netamente comercial y encontraron sus origenes en la edad media cuando las
. ciudades del Mediterraneo y de otros lugares de Europa dependian de la industria
y -del comercio. Esta situacién permanecié durante los siglos XVIII y XIX,
cuando las metr6polis mantenian relaciones comerciales con sus colonias y vefan
la necesidad de establecer nuevas rutas comerciales como la de Gibraltar (1705).
Singapur (1818) y Hong Kong (1842) y continué expandiéndose en Europa,
donde se establecieron zonas comerciales que estaban dedicadas principalmen-
te al embalaje, almacenamiento y transporte maritimo de mercancfas.

En el Perti tampoco se dejé de lado 1a utilizacién de este instrumento como
estrategia de desarrollo. Por el contrario, en el afio 1989, un acontemmlento
de especial relevancia para el pafs fue la constitucién de las zonas francas
como una alternativa para el desarrollo y para la conformacion de empresas
‘orientadas a actividades internacionales. A partir de ese afio se crean en el
pais seis zonas francas industriales y dos zonas francas comerciales, entre las
-que cabe destacar la Zona de Tratamiento Especial de-Tacna (ZOTAC).

1. Caracteristicas de las ZFC

Si bien existen diferentes tipos de zonas francas en ¢l mundo. lis mas
importantes son las 7onas francas industriales y las zonas francas comerciales.
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Estas constituyen, en términos generales, enclaves especiales o 4reas

- geogréfica y econémicamente delimitadas en las cuales se llevan a cabo

actividades de industrializacién y/o comercializacién. Adema4s, gozan de una
serie de incentivos, ubicdndose fuera del alcance de la legislacién laboral,

. tributaria y aduanera, vigente en el resto del pafs.

Las ZFC son dreas geografica y administrativamente delimitadas, donde se
efectGan el almacenaje y la eéxhibicién de productos que van a someterse a las

‘reglas del mercado en materia de compra y venta. El principal objetivo de su

creacién es promover el comercio internacional de bienes dentro y fuera del
territorio nacional, y hacer que las empresas nacionales traten de ser mi4s
competitivas frente a la produccién de origen extranjero.

"Las ZFC se caracterizan porque:

-~ Actidan como centros de almacenamiento, distribuci6n y reexportacion.

De alli que los productos puedan entrar y salir libremente de las zonas,
gozando de un tratamiento especial en materia de aduanas, Los
productos son sometidos algunas veces a controles diversos (calidad,
sanitario) con la finalidad de mejorar su calidad comercial, conserva-
‘cién y presentaci6n.

Son zonas de mucha utilidad para aquellos que realizan operaciones
comerciales de importacién y exportacién. También son dtiles para
aquellas empresas que actian como dxsmbuldores siendo el nexo entre

. el fabricante y el mayorista.
~ Normalmente estdn ubicadas en las fronteras o al interior de un puerto.

en el cual se realiza la actividad comercial con el resto del mundo.

Las empresas ubicadas en las ZFC también gozan de una serie de

incentivos en materia de aduanas, aspectos fiscales y laborales, entre

otros; pero éstas dependen fundamentalmente de cada pafs.

Bo.el Cuadro No. 1 se presentan las regiones o zonas donde se encuentran las

existentés en el pafs, como es el caso de la Zona de Tratamiento

- ial de Tumbes (ZOTUMB) y 1a Zona de Tratamiento Especial de Tacna

- DTAC), asf como las actividades que se pretende desarrollar al interior de
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Caso: Las zonas francas
comerciales (ZFC):
el caso de la ZOTAC

Las zonas francas en el mundo surgen como una alternativa para impulsar el
desarrollo de un pafs en particular. Las primeras zonas francas fueron de tipo
netamente comercial y encontraron sus origenes en la edad media cuando las
. ciudades del Mediterrdneo y de otros lugares de Europa dependian de la industria
y-del comercio. Esta situacién permanecié durante los siglos XVIII y XIX,
cuando.las metr6polis mantenian relaciones comerciales con sus colonias y vefan
la necesidad de establecer nuevas rutas comerciales como la de Gibraltar (1705),
Singapur (1818) y Hong Kong (1842) y continu6 expandiéndose en Europa,
donde se establecieron zonas comerciales que estaban dedicadas principalmen-
te al embalaje, almacenamiento y transporte maritimo de mercancias.

En el Peni tampoco se dejé de lado la utilizacién de este instrumento como
estrategia de desarrollo. Por el contrario, en €l afio 1989, un acontecimiento
de especial relevancia para el pafs fue la constitucién de las zonas francas
como una alternativa para el desarrollo y para la conformacién de empresas -
orientadas a actividades internacionales. A partir de ese afio se crean en el
pais seis zonas francas industriales y dos zonas francas comerciales, entre las
que cabe destacar la Zona de Tratamiento Especial de Tacna (ZOTAC).

1.  Caracteristicas de las ZFC

Si bien existen diferentes tipos de Zonas francas en el mundo. las mas
importantes son las zonas francas industriales y las zonas francas comerciales.



Caso: Las zonas francas comerciales (ZFC)- el caso de la ZOTAC 121

Estas constituyen, en términos generales, enclaves especiales o 4reas
geogrifica y econémicamente ‘delimitadas en las cuales se llevan a cabo
actividades de industrializacién y/o comercializacién. Adema4s, gozan de una
serie de incentivos, ubicandose fuera del alcance de la legislacion laboral,
tributaria y aduanera, vigente en el resto del pafs.

Las ZFC son 4reas geografica y administrativamente delimitadas, donde se
efectian el almacenaje y la exhibicién de productos que van a someterse alas -
reglas del mercado en materia de compra y venta. El principal objetivo de su
creacion es promover el comercio internacional de bienes dentro y fuera del
territorio nacional, y hacer que las empresas nacionales traten de ser méis
competitivas frente a la produccién de origen extranjero.

Las ZFC se caracterizan porque:

a.  Actian como centros de almacenamiento, distribucién y reexportacién.
- De allf que los productos puedan entrar y salir libremente de las zonas,
gozando de un tratamiento especial en materia de aduanas.. Los
productos son sometidos algunas veces a controles diversos (calidad,
sanitario) con la finalidad de mejorar su calidad comercnal conserva-

cién y presentaci6n.

b.  Son zonas de mucha utilidad para aquellos que realizan operaciones -
comerciales de importacién y exportacién. También son utiles para
aquellas empresas que actian como dlstnbuldores siendo el nexo emre
el fabricante y el mayorista.

c.  Normalmente estdn ubicadas en las fronteras o al interior de un puerto.

~ en el cual se realiza la actividad comercial con el resto del mundo.

d.  Las empresas ubicadas en las ZFC también gozan de una serie de
incentivos en materia de aduanas, aspectos fiscales y laborales, entre
otros; pero éstas dependen fundamentalmente de cada pafs.

En el Cuadro No. 1-se presentan las regiones o zonas donde se encuentran las
ZFC existentés en el pafs, como es el caso de la Zona de Tratamiento
Especial de Tumbes (ZOTUMB) y la Zona de Tratamiento Especial de Tacna
(ZOTAC), asi como las actividades que se pretende desarrollar al 1nter10r de
ellas.
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Cuadro No. 1

ZFC: REGIONES - ACTIVIDADES POTENCIALES

Zonas ' Regi6n Actividades
ZOTAC ‘ Maridtegui Comercio
Industna
Mineria
ZOTUMB Grau -Comercio
- ‘ Industria

2."

La Zona Franca de Tratamiento Especial de Tacna

La Zona Franca de Tratamiento Especial de Tacna (ZOTAC) fue creada en
octubre de 1989 mediante el Decréto Supremo 071-89-PCM. Comenz6 sus
operaciones en setiembre de 1990, adecudndose al tratamiento especial a través
del D.S. 089-89-PCM del 25 de octubre del mismo afio. Se encuentra ubicada
en el departamento de Tacna, en la frontera sur del pais, que limita con Chile.

Entre los principales objetivos de creacién de la ZOTAC se pueden sefialar
los siguientes. ’ ‘

‘a.

Promover el desarrollo socioecon6mico de la regién José Carlos
Maridtegui -que comprende los departamentos de Tacna, Puno y
Moquegua- mediante el fomento de las actividades comerciales,
industriales y turisticas, y la utilizacién de la potencialidad de los
recursos y agentes econémicos de la zona. Aunque la constitucién de
las regiones ha sido un proyecto paralizado, éste aiin sigue siendo uno
de sus objetivos. ' \ ) '

Potenciar el desarrollo de una zona fronteriza de especial importancia
geopolitica para el pafs. Ello genera la necesidad de promover el
empleo, la inversion y la exportacién en esta zona que se podria
convertir en un centro geografico de abastecimiento de mercancias.
Reinsertar esta zona del pafs en el mercado internacional y tratar de
fomentar y regular su comercio.

Controlar el ingreso de las importaciones por la frontera y continuar
con la lucha contra el contrabando, que termina perjudicando al pais cn
su conjunto. Esta lucha contempla la incorporacion a la legalidad de
miles de comerciantes minoristas.
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¢.. - Aumentar la captacién de recursos para las obras de desarrollo hidroe-

nergético de la subregion, a fin de que se pueda fomentar el desarrollo

de las actividades comerciales, industriales y turisticas. También se

- requieren de mayorgs recursos para facilitar la infraestructura fisica del
Comple_]o y para apoyar a la ZOFRIEO entre Otros proyectos.

La zona est4 compuesta por los depdsitos francos -o recintos perfectamente

delimitados que sirven para almacenar los bienes provenientes del extetior, de
das zonas francas y ‘del resto del temritorio nacional para su posterior
_ comercializacién interna o externa- y por 'la Zona de Tratamiento Especial
: ,dedlcada ala comercializacién al detalle. : :

‘Se espera que el Complejo de la ZOTAC cuente con una gran infracstructura

. de una extensién de 459 hectéreas, a un costo aproximado de 4 millones de -

- d6lares. En su primera etapa s6lo se han avanzado 43 hectdreas. En ellas se

‘comprende Ia construcci6n de la zona administrativa, los locales de exhibi-

:¢ién, el recinto ferial, los m6dulos de los depésitos francos piblicos y
privados, los terminales ferroviarios, el patio de vehiculos, el patio de
. contenedores, la caseta de acceso y salida, el estacionamiento piblico,
edificaciones de usos miltiples (por ejemplo, para operacnones de labanca y
“otras enudades ﬁnancwras) y ¢l mantenimiento y semcxo :

‘Bn cuanto. a la infraestructura vial, se cuenta con varias carreteras que
I)emnten llegar a 1aZOTAC. Es el caso de la carretera Panamericana Sur, que

tonecta con el resto del pais y con Chile; Ia via de penetracién Tacna-
i@nﬂpa-La Paz que la une con Bolivia; y la carretera asfaltada que une Tacna
%din el puerto de Ilo. Ademds, cuenta con el Aeropuerto de Tacna, declarado
”m:relo Abierto” (en el cual operan diferentes aerolineas nacionales) y con el
@ \ aml Tacna-Arica. que pasa por la ZOTAC

ﬁbs usuarios de la zona franca son las personas naturales o juridicas que.
Uebldamente registradas, desarrollan actividades comerciales y de servicios en
centros comerciales de venta que determina el Comité de Administracion.
usuarios de- los depésntos francos estan exonerados de los siguientes
sagos: el impuesto a la rénta, ¢l impuesto al patrimonio empresarial y todo
uto creado o por crearse.

iCion, que es responsable de adquitir, administrar, supervisar, controlar y

A administracién del complejo se encuentra a cargo del Comité de Adminis-

el funcionamiento de la ZOTAC. A su vez, él esta controlado por la
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Cuadro No. 1
ZFC: REGIONES - ACTIVIDADES POTENCIALES
Zonas ‘ Regién Actividades

ZOTAC Maridtegui Comercio

Industna

_ : Mineria

ZOTUMB © Grau -Comercio

- ) Industria

2. La Zona Franca de Tratamiento Especial de Tacna

La Zona Franca de Tratamiento Especial de Tacna (ZOTAC) fue creada en
octubre de 1989 mediante el Decreto Supremo 071-89-PCM. Comenz6 sus
operaciones en setiembre de 1990, adecudndose al tratamiento especial a través
del D.S. 089-89-PCM del 25 de octubre del mismo afio. Se encuentra ubicada
en el depanamento de Tacna, en la frontera sur del pafs, que limita con Chile.

Emre los principales Ob]ethOS de creacién de la ZOTAC se pueden sefialar
los siguientes.

a.

Promovcr el desarrollo socioeconémico de la regién José Carlos
Maridtegui -que comprende los departamentos de Tacna, Puno y
Moquegua- mediante el fomento de las actividades comerciales,

industriales y turisticas, y la utilizacién de la potencialidad de los

recursos y agentes econémicos de la zona. Aunque la constitucién de
las regiones ha sido un proyecto paralizado, éste aiin sigue siendo uno
de sus objetivos.

Potenciar el desarrollo de una zona fronteriza de especial importancia
geopolitica para el pais. Ello genera la necesidad de promover el
empleo, la inversi6n y la exportacién en esta zona que se podria
convertir en un centro geografico de abastecimiento de mercancias.
Reinsertar esta zona del pais en el mercado internacional y tratar de
fomentar y regular su comercio.

Conurolar el ingreso de las importaciones por la frontera y continuar
con la lucha contra el contrabando, que termina perjudicando al pais en
su conjunto. Esta lucha contempla la incorporacion a la leg.llldad de
miles de comerciantes minoristas.
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e. Aumentar la captacién de recursos para las obras de desarrollo hidroe-

nergético de la subregion, a fin de que se pueda fomentar el desarrollo

de las actividades comerciales, industriales y turisticas. También se
requieren de mayores recursos para facilitar la infraestructura fisica del
Complejo y para apoyar a la ZOFRILO entre otros proyectos

La zona esta compuesta por los dep6sitos francos -0 recintos perfectamenté '

delimitados que sirven para almacenar los bienes provenientes del exterior, de
las zonas -francas y ‘del resto del territorio nacional para su posterior
comercializacién interna o externa- y por la Zona de Tratamiento Especial
dpdicada a la comercializacién al detalle. :

Se espera que el Complejo de la ZOTAC cuente con una gran infraestructura

de una extensién de 459 hectdreas, a un costo aproximado de 4 millones de -

délares. En su primera etapa s6lo se han avanzado 43 hectdreas. En ellas se

comprende la construccién de la zona administrativa, los locales de exhibi-

cién, el recinto ferial, los médulos de los depésitos francos piblicos y
privados, los terminales ferroviarios, el patio de vehiculos, el patio de
contenedores, la caseta de acceso y salida, el estacionamiento pidblico,

edificaciones de usos miiltiples (por ejemplo, para operaciones de labanca y .

otras entidades ﬁnancneras) y el mantenimiento y servmo

En cuanto a la infraestructura vial, se Cuenta con varias carreteras que
permiten llegar a la ZOTAC. Es el caso de la carretera Panamericana Sur, que
la conecta con el resto del pais y con Chile; la via de penetracién Tacna-
Collpa-La Paz que la une con Bolivia; y la carretera asfaltada que une Tglcna
con ¢l puerto de Ilo. Ademds, cuenta con el Aeropuerto de Tacna, declarado
"Cielo Abierto” (en el cual operan diferentes aerolinéas nacionales) y con el
Ferrocarril Tacna-Arica, que pasa por la ZOTAC

Los usuarios de la zona franca son las personas naturales o juridicas que.
debidamente régistradas, desarrollan actividades comerciales y de servicios en
los centros comerciales de venta que determina el Comité de Administracion.
Los usuarios de- los depdsitos francos estan exonerados de los siguientes
pagos: el impuesto a Ia rénta, el impuesto al patrimonio empresarial y todo
tributo creado o por crearse.

La administraci6n del complejo se encuentra a cargo del Comité de Adminis-
tracion, que es responsable de adquirir, administrar, supervisar, controlar y
evaluar el funcionamiento de la ZOTAC. A su vez, €l estd controlado por la

i
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Superintendencia Nacional de Aduanas, en lo que concierne al flujo comercial
de las mercancfas.

En cuanto al funcionamiento mismo de la ZOTAC, cabe destacar las
siguientes modalidades operativas.

El ingreso de bienes del exterior hacia los depdsitos francos no estd
sujeto a requisitos tributarios, paraarancelarios 0 cambiarios.
El ingreso de bienes provenientes del resto del territorio nacional es
considerado como una operacién de exportacion, debiendo cumplir con
las disposiciones legales sobre la materia. Estos bienes pueden gozar de
los beneficios, derechos e incentivos que otorga el régimen de
‘exportacion vigente si les corresponde. _
El ingreso de bienes desde el resto del territorio nacional, terceros
paises y zonas francas a la ZOTAC, se efectia a través de los
depésitos francos y estd exonerado del pago de derechos tributarios,
paraarancelarios y cambiarios, con excepcion del arancel especial. Asi,
las mercancfas que se depositen en.la zona franca tienen que pagar un
arancel de 10%. Sin embargo, los productos elaborados bajo el -
régimen industrial y que sean comercializados en la zona de Moque-
gua, Tacna y Puno, estdn exonerados de todos los derechos arancela-
rios -es decir, del pago del arancel especial de 10%-, los derechos
paraarancelarios, las tasas y las sobretasas aplicables a la importacién
de insumos para su produccion, siempre y cuando los productos finales
se destinen a la exportaci6n.
El ingreso de bienes del depésito franco al resto del territorio nacional
debera cumplir con las normas legales y administrativas correspondien-
tes a las importaciones, con excepcion de los bienes que se destinen a
. las industrias y agroindustrias de la regién a ser comercializados en el
exterior 0 en la zona especial. . .
La salida de mercancfas del dep6sito franco hacia terceros pafses estd
exenta del pago de derechos, tasas y de todo tributo local. regional o
nacional.
El ingreso de bienes de la ZOTAC al resto del-territorio nacional no
estd sujeto a requisitos administrativos y cambiarios.

En lo que concierne a la distribucién de los recursos que capta la ZOTAC se
tiene que, segin el Decreto Supremo publicado el 26 de febrero de 1992. ¢l
2% del total se destina a la administracién de la ZOTAC El 98% restante se
distribuye de la siguiente manera: 42% es para los proyectos hidroenergéticos
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de Kovire (primera etapa).y Vila Vilani (segunda etapa); 17% para la
habilitacién, equipamiento e infraestructura de la ZOFRILO; 31% para la
construccién del complejo comercial y los dep6sitos francos de la ZOTAC;
7% para las obras de infraestructura que disponga el Concejo Provincial de
Tacna; y 3% también para las obras de infraestructura que disponga el
Concejo Distrital de Alto de la Alianza. En el perfodo setiembre-diciembre de
1990 lo recaudado por este concepto ascendi6 a 1.1 millones de délares. En
el ejercicio correspondiente a 1991, la cifra fue de 14 millones de délares y
en 1992 fue de 22.5 millones de ddlares.

Desde su creacién, la ZOTAC se ha convertido en un importante motor de la
actividad comercial formal en la frontera sur, incorporando a la legalidad a
miés de 5,000 empresarios. En ella se desarrollan bisicamente actividades
comerciales y se espera que su posicién estratégica le. permita consolidar un
- nexo comercial con mercados. extemos, como es el caso de Bolivia, Chile,
Argentina, Brasil, Paraguay y Uruguay.

Entre los principales beneficios que puede atribuirsele a 1a ZOTAC se tiene:

“a) permite la captacién de mayores fondos para el desarrollo de obras
piblicas, b) ofrece mayores posibilidades de generacién de. empleo y ¢)
posibilita la reinsercién del pafs dentro de una economia globalizada, a través
del desarrollo del comercio internacional,

En realidad, la ZOTAC ha permitido una mayor recaudacion tributaria,
logrando elevar los ingresos del Tesoro en la zona en 1,000%. Ademas, ha
disminuido en 15% el desempleo en Tacna por la generacién de fuentes de
‘trabajo en actividades conexas al comercio, como el caso del turismo, por
ejemplo. Al mismo tiempo. no s6lo ha permitido el crecimiento del turismo,
sino también el de las operaciones comerciales internacionales y el surgimien-
to e impulso de empresas de servicios colaterales. ademas del crecimiento de
“fa industria a través de un régimen especial.

Otro de los beneficios se centra en que el sistema de la ZOTAC permite a las
industrias diversas y a las agroindustrias de la regi6n José Carlos Maridtegui,
obtener insumos del extranjero o del resto del pais utilizando los depésitos
-francos -con el solo pago del arancel especial- a fin de producir bienes que
“luego serdn exportados o comercializados dentro de la misma zona.

~Ademés. otorga heneficios de indole comercial e industrial para las personas
que desgen invertir en Tacna y en la regién José Carlos Maridtegui y que
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tengan interés en reexportar las mercaderfas importadas e introducir bienes al
interior del pafs para su comercializacién o mdusmahzacxén o para desunarlos
a otras zonas francas.

Por el lado de la insercién dentro de una economia globalizada y el desarrollo
del comercio internacional, se tiene que el movimiento comercial en Tacna
desde 1990 hasta julio de 1994, ha sido de 523 millones de d6lares. siendo
los bienes de consumo, los productos mayormente transados en la zona. La
mayor demanda de productos importados procede de los pafses asidticos
(Taiwan, Japon, Corea del Sur, Corea del Norte, entre otros), con una
. participacién de 55%, seguidos de Chile, con un 28% y de otros paises como
Panam4, Escocia, Estados Unidos, Argentina, Brasil, etc., con una participa-
ciéni del 17%.

En el Cuadro No. 2 se muestran las principales salidas de mercancias
realizadas durante el periodo de 1990-1994,

Cuadro No. 2

PRINCIPALES PRODUCTOS COMERCIALIZADOS
EN LA ZOTAC -

- Televisores a color

4 - Aparatos para el registro y la reproduccién de imégenes

- Receptores de radio difusién

- Calzado con suela de cuero, de caucho o de materia plistica
- -Cintas magnéticas para imp. simultdnea de imagen y sonido
- Bicicletas, otras '

- Whisky en envase hasta de 5 litros inclusive

- Productos de perfumeria y de tocador y cosmétncos

- Receptores de televisién en blanco y negro

- Harinas de trigo, de morcajo o de tranquillén

- Cintas sin grabar, otros

- Tejidos mezclados, fibras sintéticas o artificiales continuas
- Licuadoras

- Méqumas autométncas para tratamiento de mformac16n

- Aparatos eléctricos para uso doméstico

- Juegos electrénicos de video

* Fuente: 112. de rambto afo XIII, No. 290, Lima: la. qumcena de
setiembre, 1994 p. 31.
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3. El problema del contrabando

Desde hace varios afios, en la ciudad de Tacna se venia desarrollando una.
actividad comercial sobre la base de productos que se introducfan o salfan del
pafs vfa contrabando, generando una fuerte dependencia respecto del pais
vecino, Chile. La presencia del contrabando representaba un gran problema
‘para el pafs porque afectaba la produccién nacional (al ser los productos
.importados m4s baratos que los nacionales), distorsionaba el sistema de
precios y permitia- una menor recaudacién fiscal y una distorsién en la
asignacion de recursos, entre otros factores. Se estima que el comercio no
registrado que ingresé al Perii via la frontera de Tacna ascendié a.220.3
millones de délares en 1991 y a 172.4 millones de d6lares en 1992.

Existen diferentes modalidades de contrabando entre las que cabe sefialar el
contrabando en su versi6n original (que consiste en la -introduccién de -
‘productos a cierto territorio de manera ilegal, un ejemplo de ello es el
contrabando hormiga), la subvaluacién (que consiste en declarar el precio de
'"clerto producto por debajo de su precio verdadero. afin de pagar menos
'lmpuestos) y la subvaluacién i situ (que consiste en la subvaluaclén en
complicidad con el agente de aduana).

Con el fin de detener el contrabando se han adoptado una serie de medidas,
entre ellas cabe resaltar las siguientes.

El establecimiento del monto méximo anual de ingreso de mercancias
al pais, que no debe exceder de US$3,000 por turista.

La implementacién de un sistema tnico de emisién de facturas de la

- ZOTAC.

La creacién de mayores puntos de control, que no sélo incluyen las
garitas ya establecidas, sino también otros sistemas de -control de
pasajeros en los terminales terrestres de Tacna y Lima, debiéndose
lacrar las bodegas de los 6mnibus interprovinciales.

ﬁreguntas

LEst4 usted de acuerdo con que el pais cuente con dos ZFC o considera
‘que el nimero de zonas francas de este tipo deberia ser mayor? ;Por
qué?

LPor qué cree usted que es conveniente para el pais contar con ZRC™



126 Apunles de Estudio

tengan interés en reexportar las mercaderfas importadas e introducir bienes al
interior del pafs para su comercializaci6n o mdusmahzac16n o para desunarlos
a otras zonas francas. :

Por el lado de la inserci6n dentro de una economfa globalizada y el desarrollo
del comercio internacional, se tiene que el movimiento comercial en Tacna
desde 1990 hasta julio de 1994, ha sido de 523 millones de délares. siendo
los bienes de consumo, los productos mayormente transados en la zona. La
mayor demanda de productos importados procede de. los paises asidticos
(Taiwén, Japén, Corea del Sur, Corea del Norte, entre otros), con una
participacién de 55%, seguidos de Chile, con un 28% y de otros paises como
Panam4, Escocia, Estados Unidos, Argentina, Brasil, etc., con una participa-
cién del 17%.

‘En el Cuadro No. 2 se muestran las principales salidas de mercancias
‘realizadas durante el perfodo de 1990-1994.

Cuadro No. 2

PRINCIPALES PRODUCTOS COMERCIALIZADOS
EN LA ZOTAC -

- Televisores a color

- - Aparatos para el registro y la reproduccién de imégenes

- Receptores de radio difusién

- Calzado con suela de cuero, de caucho o de materia pléstica
- -Cintas magnéticas para imp. simultdnea de imagen y sonido
- Bicicletas, otras

- Whisky en envase hasta de 5 litros inclusive

- Productes de perfumeria y de tocador y cosméticos

- Receptores de televisién en blanco y negro

- Harinas de trigo, de morcajo o de tranquillén

- Cintas sin grabar, otros

- Tejidos mezclados, fibras sintéticas o artificiales continuas
- Licuadoras ' N

- Miquinas automiticas para tratamiento de informaci6n

- Aparatos eléctricos para uso doméstico

- Juegos electrénicos de video

Fuente: 1/12.de cambio, aiio XIlI. No. 290, Lima: la. quincena de -
setiembre, 1994, p. 31.
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3. El problema del contrabando

Desde hace varios afios, en la ciudad de Tacna se venia desarrollando una.
actividad comercial sobre la base de productos que se introducfan o salian del
pafs via contrabando, generando una fuerte dependencia respecto del pafs
vecino, Chile. La presencia del contrabando representaba un gran problema
para el pafs porque afectaba la produccién nacional (al ser los productos
importados mds baratos que los nacionales), distorsionaba el sistema de
precios y permitfa-una menor recaudacion fiscal y una distorsién en la
asignacion de recursos, entre otros factores. Se estima que €l comercio no
registrado que ingres6 al Perii via la frontera de Tacna ascendié a 220.3
millones de d6lares en 1991 y a 172.4 millones de délares en 1992,

Existen diferentes modalidades de contrabando entre las que cabe sefialar el
contrabando en su versi6n original (que consiste en la-introduccién de -
productos a cierto territorio de manera ilegal, un ejemplo de ello es el
contrabando hormiga), la subvaluaci6n (que consiste en declarar el precio de
cierto producto por debajo de su precio verdadero. a-fin de pagar menos
impuestos) y la subvaluacion in situ (que consiste en la subvaluam()n en
complicidad con el agente de aduana). . -

Con el fin de detener el comrabando se han adoptado una serie de medidas,
entre ellas cabe resaltar las siguientes.

- El establecxmlento del monto m(mmo anual de ingreso de mercancias :
al pafs, que no debe exceder de US$3,000 por turista. "
La unplementacxén de un sistema tinico de emisién de facturas dg la
ZOTAC.

- La creacién de mayores puntos de control. que no sélo incluyen las
garitas ya establecidas, sino también otros sistemas de-control de
pasajeros en los terminales terrestres de Tacna y Lima, debiéndose
lacrar las bodegas de los 6mnibus interprovinciales.

Preguntas

1.  ¢Est4 usted de acuerdo con que el pais cuente con dos ZFC o considera
que el nimero de zonas francas de este tipo deberia ser mayor’ i Por
qué?

(Por qué cree usted que es conveniente para el pais contar con ZFCY

to
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.

3.. ¢ De qué manera cree usted que }a ZOTAC favorece el desarrollo de la
zona sur del Perd y el comercio con los pafses vecinos?

4. (Est4 usted de acuerdo con que la disminucién del contrabando sea uno
de los principales objetivos de las zonas francas? ;Por qué?
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Caso: La Zona Franca
Industrial de Ilo

‘Los comienzos de las zonas francas se remontan a la edad media. Sin
‘embargo, es a partir de la década de los afios sesenta cuando se crean en un
mayor. némero, existiendo en la actualidad alrededor de 300 zonas francas en
todo el munde. Una buena parte de ellas se encuentran ubicadas en los paises
en desarrollo.

Las actividades predominantes en las zonas francas del siglo pasado eran las
de tipo .comercial. Recién a partir de la segunda mitad del siglo XX
redominan las industriales con caracteristicas particulares. Las zonas francas
o ' ustriales (ZFT) de entonces albergaban empresas orientadas principalmente
hg 1a elaboracion y transformacion de productos (mayormente importados), que
ego eran reexportados.

&.n pnmera ZFI de este tipo fue la de Shannon (Irlanda), luego el concepto se
mwndlo hacia Taiwan (1965). Corea (1971), Filipinas (1972), el Canbe
Ménca del Sur, el Pacifico, Africa y Australia. ’

l.,n creac:én de las ZFI en los paises en desarrollo se debié bﬁsncameme alos
;ﬂ\enores costos originados por-la existencia de mano de obra barata y a la
al\eccsndad de aliviar la presi6n que-sobre los costos ejercian las medidas de
P guridad sanitarias o ecol6gicas que imponian algunos paises. También

pfluyo el desarrollo del sistema.de transporte que facilit6 Ia comunicacion y
cializacion de mercancias entre paises.
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\

(De qué manera cree usted que la ZOTAC favorece el desarrollo de la
zona sur del Perd y el comercio con los pafses vecinos?

(Est4 usted de acuerdo con que la disminuci6n del contrabando sea uno
de los principales objetivos de las zonas francas? ;Por qué?



X

Caso: Lva Zona Franca
Industrial de Ilo

Los comxenzos de las zonas francas se remontan a la edad media. Sin
embargo, es a partir de la década de los afios sesenta cuando se crean en un
mayor ndmero, existiendo en la actualidad alrededor de 300 zonas francas en
todo €l mundo. Una buena parte de ellas se encuentran ublcadas en los pafses
en desarrollo. .

Las actividades predominantes en las zonas francas del siglo pasado eran las
de tipo .comercial. Recién a partir de la segunda mitad del siglo XX
predominan las industriales con caracteristicas particulares. Las zonas francas
industriales (ZFT) de entonces albergaban empresas orientadas pnncnpalménte
. alaelaboraci6n y transformacion de productos (mayormente 1mportados) que
luego eran ncexponados

La primera ZF1 de este tipo fue la de Shannon (Iflanda) luego el concepto.se
extendi6 hacia Taiwan (1965). Corea (1971), Filipinas (1972), el Caribe,
América del Sur, el Pacifico, Africa y Australia.

La creacion de las ZFI en los paises en desarrollo se debi6 basicamente a los
menores costos originados por la existencia de mano de obra barata y a la
necesidad de aliviar la presion que-sobre los costos ejercian las medidas de
seguridad sanitarias o ecolégicas que imponian algunos paises. También
influy6 el desarrollo del sistema.de transporte que facilito la comunicacién y
comercializacion de mercancias entre paises.
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En el Cuadro No. 1 se presenta una lista con algunos de los paises en los
cuales se han establecido zonas francas.

Cuadro No:.l

PASES QUE TIENEN ZONAS FRANCAS

Paises
Brasil Hait{ México
Colombia Honduras Nicaragua
Corea del Sur Hong Kong | Perd
Costa Rica India Repiiblica Dominicana
‘Chile Israel Senegal /
China Jamaica Singapur
El Salvador Jordania Siria
| Filipinas Malasia ‘Taiwén
Guatemala Mauritania Ténez

1. Caracteristicas de las zonas francas industriales (ZFI)

Las ZFI también conocidas como Zonas de Promocion de Inversion o Zonas
de Produccion para Exportacién, son 4reas geogréfica y administrativamente
“delimitadas. En ellas se fomenta la instalacion de industrias de exportacion,
que gozan de una serie de incentivos en materia tributaria, aduanera,
cambiaria, financiera y laboral. También se promueve el desarrollo de
operaciones mercantiles vinculadas a estas actividades.

Su creaci6n responde basicamente al deseo de atraer capitales, nacionales o
extranjeros, con el propésite de establecer industrias destinadas a 1a exporta-
cién de productos, caracterizados por su mayor valor agregado y su alta
competitividad internacional. Asimismo, la creacién de zonas francas responde
a la necesidad de que las zonas de tipo industrial, ya sea en forma directa o
indirecta, repercutan en el desarrollo del resto del pafs, partiendo del
desarrollo de la regién donde se establecen.

Las ZFI se caracterizan por (ver Gréfico No. 1):

a) Mantener un régimen aduanero especial, diferenciado del resto del pais
con respecto al tratamiento de los productos y al sistema de control o
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procedimientos utilizados. En este sentido, tanto las importaciones como
las exportaciones reciben un tratamiento especial.

Se permite la libre importacion de materias primas y bienes intermedios
(también de bienes de capital) que requieren las empresas ubicadas en
las zonas francas para la produccién de bienes de exportacién, estando
exentos del pago de impuestos o derechos de aduana. Estos productos
tampoco son afectados por las restricciones cuantitativas aplicadas por
el pafs en cuestion o por ofros paises en forma unilateral, o como
resultado de acuerdos o convenios entre ellos. Ejemplos de este tipo dé
restricciones son- las cuotas de importacién que mantiene el pais local,
las prohibiciones decretadas y las licencias de importacion, entre otras.
En cuanto a las exportaciones, los productes finales que obtienen las
empresas establecidas en las ZFI pueden ser exportados hacia terceros
paifses, sin el correspondiente pago-de impuestos de exportacién o
derechos de venta:

Contar con caracteristicas pamculares en ¢l proceso producuvo Las
empresas ubicadas en las zonas francas pueden hacer uso de'insumos
obtenidos en el resto del pafs donde se instalan (en cuyo caso constitu-
yen exportaciones del pais hacia las ZFI) o en terceros paises, bajo
condiciones especiales en materia de aduanas.

Ademas, las mercaderias que ingresan a las zonas francas pueden
permanecer allf por tiempo ilimitado, sin ser sometidas a una constante
vigilancia, siempre y cuando éstas sean transformadas (a través del uso
de procesos productivos .que generen mayor valor agregado) y
negocxadas alli.

Mantener medidas fiscales favorables. Las empresas de las ZF1 suelen
ser exoneradas del pago de impuestos aplicados sobre las rentas o
ssobre el capital, siendo estas concesiones de caricter temporal y cuya
duracion fluctda entre 3 y 15 afios, dependiendo del pais en el cual
se creen;, Llegado su vencimiento, este perfodo puede ser ampliado
sobre la base de negociaciones efectuadas entre las firmas usuarias de
las ZFI y el gobierno. Generalmente, las negociaciones han dado
resultados favorables, evitando asf el retiro de las empresas allf
instaladas.

Gozar dé sistemas administrativos simplificados. En las ZFI, las
empresas enfrentan requisitos menos exigentes en relacién con los
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2

h)

i)

procedimientos que son utilizados para,la importacién de materias
primas y bienes de capital utilizados en los sistemas de produccnén y
para la exportacién de productos finales.

Ademss, la diferenciacién en las reglamentaciones admnmstrauvas que
rigen en las ZFI respecto del resto del territorio nacional, permite el
establecimiento de nuevas pautas de mayor elasticidad y poca inciden-
cia en los costos. Estas nuevas pautas se dan en relacién con la
propiedad extranjera de empresas, las condiciones y montos de
repatriacion de utilidades, las reglamentaciones para la contratacién de
mano de obra nacional y extranjera, las técnicas de supervisién y ‘
control aplicadas, entre otros.

Contar con una infraestructura provista especialmente. Por lo general,
los complejos industriales creados en las zonas francas cuentan con
infraestructura adecuada, energfa eléctrica, servicios de agua y desagiie,
instalaciones y servicios de comunicacién (centrales telefénicas, télex),
carreteras, puertos, aeropuertos y demdés necesidades. En ocasiones,
cuando no se cuenta con estos servicios en su totalidad, el gobierno
establece las condiciones que facilitan su instalacién. .

Contar con servicios piiblicos a precios adecuados a fin de que las
empresas que desean operar en las zonas francas tengan facilidades para
su instalacién.

Mantener en su drea empresas pequefias o medianas. Los proyectos més -
grandes corresponden generalmente a empresas mixtas (caplta] nac1onal
y extranjero). .

Ser una zona donde las principales industrias que se desarrollan allf son
la textil, confecciones, electr6nica, automotriz, metal-mecénica,
manufacturas diversas (joyerfa de fantasfa, cosméticos, juguetes, etc.).

Su ubicaci6n, que suele ser cercana a puertos, con fécil acceso al
transporte, respondlendo a la urgente nccesndad de una infraestructura
adecuada.

_Adcm:’ls. las ZFI poseen otras caracteristicas de acuerdo con las reglamenta-
ciones- estipuladas en diversos campos -financiero, cambiario, laboral-, que
dependen basicamente de cada pais. .
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Grifico No. 1

CARACTERISTICAS Y OBJETIVOS DE LAS ZFI

Zonas Francas Industriales Objetivos

~ Objetivo del Gobierno

Permitir el establecimiento deé
industrias en-las ZFI que di-
recta o indirectamente impul-
sen el ‘desarrollo del pafs (in-
version, tecnologia, " divisas,
empleo). -

Creacién de las Zonas | ¢—>| Objetivo de las Empresas
Francas Industriales Obtener utilidades como resul-
- : tado de sus operaciones, en las
mejores condiciones, que res-
pondan a sus intereses. -

Caracterfsticas de las ZFI:

a. Régimen aduanero especial;

A la importacién de materias primas,
bs, intermedios, bs, de capital y a la
exportacién de bienes finales.

b. Caracteristicas particulares del pro-
ceso productivo.

c. Medidas fiscales favorables.

‘1d. Sistemas administrativos ~ simplifi-
cados.

e. Infraestructura provxsta espectalmen-
te facilitada. -

f. Servicios ptblicos a precios ade-
cuados.

g. Tamafio de las empresas.

h. Actividades realizadas: textil, con-
fecciones. electrénica, metal-mecéni-
ca, etc.

1 Ubicacién especial
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2. La creacién de las ZFI en el Pera

La Ley No. 25100 estableci6 las bases para la creacién de las ZFI en el pais,
ademds de. las zonas de tratamiento especial (ZTE) (ver Cuadro No. 2).
Luego, esta ley fue modificada por el Decreto Legislativo No. 704, publicado
en mayo de 1991,

Cuadro No. 2

CREACION DE ZONAS FRANCAS EN EL PERU

. Zonas francas ‘ " Dispositivos legales Fechas
a,“ZTE y ZF ’ Ley No. 25100 29/09/89
(Ley de Bases) B

b. ZFI: Creacidn . ,

- Matarani D.S. No. 104-89-PCM 23/12/89

- Ilo . D.S. No. 105-89-PCM - 24/12/89
- -Chimbote D.S. No. 058-90-CPM ~ 25/04/90

- Trujillo D.S. No. 059-90-PCM’ 26/07/90

- Pisco : D.S. No..082-90-PCM 26/07/90

- Paita ' : D.S. No. 086-90-PCM 26/07/90

De acuerdo con la ley, una ZFI es aquella drea geograficamente delimitada
que goza de una serie de incentivos en materia tributaria, aduanera, cambiaria,
financiera y laboral, y donde se desarrollan actividades de industrializacién
orientadas a la exportacion. ’

Entre los principales objetivos de las zonas francas destacan los siguientes.

Pretende estimular fa inversion y la transferencia tecnolégica.

Intenta .-fomentar y diversificar las industrias de exportaci6n,-que
pemitan generar polos de desarrollo sobre la base de la descentraliza-

~ ci6n industrial, 1o que a su vez redundaria en la mejora de la calidad de

vida de la poblacién.

Pretende fomentar la generacién de mayor valor agregado industrial
" nacional, tratando de optimizar el uso de los recursos del pais.

Busca generar nuevos puestos de trabajo y el incremento del emplco de
la mano de obra existente.

Intenta captar mayores divisas para el pais.



Caso: La Zona Franca Industrial de llo - ' . 135

El principal objetivo de la creacién de las ZFI es generar polos de desarrollo
en las diferentes regiones a las cuales corresponden las zonas francas creadas.
Esto se pretende hacer con la ayuda de los incentivos otorgados para el
establecimiento de empresas -nacionalés, mixtas o extranjeras- dedicadas a la
elaboraci6n y transformacion de bienes con fines de exportacion.

A raiz de la creacién de las zonas francas en el pafs, ¢l gobiemo peruano
estableci6 una serie de regulaciones en los 4mbitos aduanero, tributario, cam-
biario, financiero, laboral, los mismos que se especifican en el Cuadro No. 3.

Cuadro No. 3
INCENTIVOS PARA LOS INVERSIONISTAS

Materia : : Contenido

1. Tributaria |* Las empresas ubicadas en las zonas francas estdn exoneradas de

. - todo tributo nacional, regional o municipal -impuesto a la renta,
impuesto general a las ventas, impuesto al patrimonio empresarial,
de ]a alcabala y licencia municipal de funcionamiento, entre otros-.
creado o por crearse e incluso de los que requieren exoneracién
expresa, por un perfodo de 15 afios renovables. También estin
exonerados de los aportes al Senati, Fonavi e Itintec.

2. Aduanera |* Elingreso y la salida de bienes de las zonas francas industriales

y de desde y hacia terceros paises estdn exentos de pagos de derechos
comercio de aduana y demés tributos creados y por crearse y de aquelios que
exterior requieren exoneracion expresa, asf como de mecanismos paraaran-

celarios y de regulacion del comercio exterior. .

* Las empresas ubicadas dentro del territorio nacional pueden comer-
cializar sus productos hacia las zonas francas industriefes y turisti-
cas gozando del régimen de promocién de exportaciones no tradi- .
cionales. » K

* Los productos provenientes de las zonas francas industriales podian
ser internados en el territorio nacional bajo el régimen de ‘admisi6n
temporal, internamiento temporal y reposicién: de stocks. También
podrén ser interados en el territorio nacional, bajo-el régimen de -
importaci6n aplicable a terceros paises, los productos que fabrique
un usuario hasta por un monto que no exceda del 20% de sus
ventas totales anuales.

* Las empresas establecidas en las zonas francas industriales no’
participan de la asignacién de cuotas otorgadas al pais por terceros
paises y organismos internacionales, a través de convenios, acuer-
dos o tratados, ni del régimen de promocién de exportaciones que
se aplique en el resto del territorio nacional. )

* ' Estan exoneradas de los tributos y derechos de aduana a la impor- .
tacién de bienes de capital (maquinaria, equipos, herramientas y
repuestos) e insumos que utilicen las Juntas, Comités de Adminis-
tracion y Supervision.

* No se requiere intervencion del agente de aduanas.

~ (continta)
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(continuaci6n)

~ Materla

Contenido

3. Financiera

- Acceso a mercados de capitales,

Se permite la instalacién de bancds e instituciones financieras.

4. Cambiana

El régimen cambiario aplicable es el fijado por el articulo 5 del
Decreto Legislativo No. 668.

Libre disponibilidad de tenencia y uso de moneda extranjera. Libre
convertibilidad de la moneda.-

La contabilidad de las empresas se puede llevar en moneda ex-
tranjera.

5. Tratamien-
to de
capital

La inversion extranjera de la zona franca industrial se rige por el
D.L. 662 de setiembre de 1991. El Estado promueve y garantiza las
inversiones extranjeras efectuadas y por efectuarse en el pais, en
todos los sectores de la actividad econmica y en cualesquiera de
las formas empresariales o contractuales permitidas por la legisla-
cién nacional. Los inversionistas extranjeros tienen los mismos
derechos y obligaciones que los inversionistas nacionales. L
Contrato de estabilidad juridica a la inversién nacional y extranjera.
Libre repatriacion de capitales, pago de regalias por marcas, utili-
dades, dividendos y patentes.

6. Laborales .

_Tequieran.

© vamente.,

Facultad para contratar personal temporal en la proporcién quc
Los contratos se pueden celebrar a plazos o ser renovados sucesi-

Las condiciones de trabajo y‘remuneraclones se pactan hbrementc
Las empresas ubicadas en las ZFI quedan exceptuadas de aplicar
los regimenes de pa.ruc1pac16n a que se rcﬁere ¢l Decreto Legislan-
vo No. 677.

Fuente: Zofrilo: ‘uniendo el Pacifico y el Adldntico, ZOFRILO,

1

P

3. . Oportunidades y riesgos que presentan las ZFI en el pais

A partir del anélisis de los principales agentes involucrados en la constitucién
de las zonas francas -el gobiemo, las empresas (extranjeras, mixtas o
‘nacionales) ubicadas en las zonas francas y aquéllas ubicadas en el resto del
pais- se pueden evaluar los riesgos y oportunidades que éstas ofrecen. Para
ello es necesario tomar en cuenta, que en cierta medida el principal objetivo
- es la creacién de industrias destinadas a la exportacion. -

A. Desde el punto de vista del gobierno

Los principales objetivos del gobierno en relacién con la creacién de zonas
francas en el pais se sefialan en el Grafico No. 2.
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Grifico No. 2 '

PRINCIPALES FACTORES QUE IMPULSAN EL ESTABLECIMIENTO
DE ZFI POR PARTE DEL GOBIERNO ) ’

Promover el desarrollo de industrias de expor-
tacién.

Percibir mayores divisas.

Atraer capitales nacionales y extranjeros para
. jeros p
- invertir en las ZFI.

Intereses del

X Facilitar la transferencia tecnolégica.
‘Gobiemo

Aumentar los niveles de ingreso y empleo.

Lograr la plena ocupaci6n en las ZFl y en el
resto del pms

Fomentar el desarrollo regional.

El principal objetivo del gobierno es promover el desarrollo de industrias de
exportacion, otorgando una serie de incentivos en materia tributaria, aduanera,
cambiaria, financiera y laboral, con la finalidad de atraer capitales nacionales y
extranjeros que deseen invertir en las zonas francas, sin que ello perjudique las
operaciones de las industrias domésticas establecidas en el resto del pafs. En
este caso, el principal riesgo. se presenta cuando la zona franca no ofrece las
condiciones naturales que permitan el desarrollo de las operaciones.de la
empresa, es decir, cuando no se cuenta con la materia prima necesaria para el
proceso productivo, o con los requerimientos basicos o infraestructura que faci-
lite el desarrollo de las-operaciones de las empresas que deseen establecerse allf.

Otro-de los objetivos del gobierno es el de tratar.de percibir mayores divisas
como resultado de las operaciopes efectuadas y de la tendencia al mayor uso
de materias primas y productos locales, por parte de las empresas ubicadas en
las zonas francas. Esto no se logra si es que los productos locales requeridos
-por estas ultimas no cumplen las condiciones 6ptimas de calidad o no se
ofrecen en las cantidades deseadas, lo que hace que se recurra a terceros
mercados para su abastecimiento.
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'El gobiemo también intenta fomentar la inversién extranjera directa e
.incentivar la transferencia tecnolégica. El desarrollo de las industrias
establecidas en las zonas francas puede favorecer la transferencia tecnolégica
al convertirse, estas zonas, en centros de atraccién de capitales extranjeros,
con afluencia de tecnologfa. Asi, la capacitacién de la mano de obra para el
mangjo de magquinarias y el desarrollo del proceso productivo serian una
forma de transferir conocimientos y experiencias. Sin embargo, el riesgo
existe en la medida en que el manejo de la tecnologia (maquinaria y equipo)
o de la capacitacion, estén dirigidas basicamente al personal extranjero y no
al personal nacional, limitando asf la transferencia tecnolégica.

: /

En ¢l aspecto laboral, el gobierno pretende incrementar los niveles de ingreso
y.de empleo a través de la contratacién de mano de obra nacional desemplea-
da y subempleada (fuerza laboral que recibe capacitacién), por parte de las
empresas establecidas en las zonas francas. Se espera que esto sea asf porque,
especialmente para las empresas extranjeras, esta mano de obra representaria
menores costos. No s6lo se intenta lograr la plena ocupacién en las zonas
~ francas sino también en el resto del pafs, partiendo de un desarrollo regional, -

que luego repercutird en un desarrollo del pafs en su conjunto. Esto sucede
por los efectos multiplicadores que se generan como resultado del nexo entre
las empresas usuarias de las zonas francas y aquéllas ubicadas en el resto del
pafs. Sin embargo, la necesidad de personal altamente capacitado o de
tecnologia més especializada en el proceso productivo puede constituir una
traba para acceder a la plena ocupacién.

B. Desde el punto de vista de las empresas de las zonas francas

‘Desde el punto de vista de las empresas ubicadas en las zonas francas, sus
intereses se centran en diversos factores, como se observa en el Gréafico
No. 3. : : '

La disponibilidad de recursos en la zona y 1a pronta y adecuada provision de
los insumos por parte de las empresas ubicadas en el resto del pafs o-desde
terceros pafses bajo condiciones 6ptimas, constituyen un estfmulo para la
instalacion de empresas en las zonas francas. Sin embargo, cuando no tienen
- acceso' a los recursos o no se les facilita la obtencién de insumos, ya sea
desde dentro del pais (por la baja calidad de los mismos o insuficiente oferta)
0 desde terceros paises (por Jg existencia de trabas), entonces ello constituye
una desventaja.
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Grifico No. 3

PRINC[PALES FACTORES QUE IMPULSAN EL ESTABLEC[MIENTO
DE EMPRESAS EN LAS ZF1

“Tener acceso a los recursos naturales en la
Zona y a una adecuada provisién de materias
pnmas y bienes intermedios de cahdad

Dlsponer de mano de obra calificada, que re-
presenta menores costos para la empresa.

Gozar de una serie de incentivos en materia
|——— tributaria, aduanera, financiera, labo;-al y admi-

nistrativa.
Intereses de las
.empresas a Disponer de una adecuada mfra&structura y
establecerse en tener acceso a Servicios conexos.
las ZFI :

Tener acceso a estudios efectuados sobre las ~+ ~
actividades empresariales mis rentables en la
zona.

No contar con una fuerte competencia prove-
mente de terceros pafses. N

Para las empresas extranjeras: aoceder a nueyos
mercados.

La serie de incentivos que otorga el gobierno-para atraer capitales a las zonas
francas, con la condicién de que casi toda la produccién generada sea
exportada, también representa una ventaja. En materia fiscal, 1a exoneracién
de impuestos -impuesto a la renta, impuesto general a las ventas- constituye
un estimulo para la inversi6n y para el desarrollo de actividades de industriali-
zacién. De la misma forma, la libre entrada y salida de matefias primas y
bienes intermedios desde y hacia terceros paises, sin controles ni el correspon-
diente pago de derechos de aduana, representa un incentivo para las empresas
de las zonas francas; al igual que lo representan las facifidades otorgadas para
obtener estos productos del resto del pais. La menor rigurosidad administrati-
va, por su parte, facilita las operaciones de las firmas alli establecidas y es
igualmente ventajosa. En el aspecto laboral, el menor costo que representa la
mano de obra, especialmente para las empresas extranjeras, también constituye
un importante aliciente.
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Asimismo, los incentivos que otorga el gobierno a las empresas de las zonas
francas permite que éstas obtengan precios mas competitivos. Sin embargo,
la carencia de una infraestructura adecuada, provista de medios y vias de
comunicacién 6ptimos  (servicio telefénico, télex, correos), de puertos,
aeropuertos, energfa eléctrica, servicios de agua y desagile, tiende a limitar el
establecimiento de un parque industrial en la Zona. Del mismo modo, la falta
de estudios formulados a fin de detectar aquellas industrias cuyo potencial
permita obtener mayores rentabilidades dadas las condiciones de la zona,
limitan la inversi6n por parte de las.empresas nacionales, mixtas o extranjeras.

Finalmente, la fuerte competencia de terceros paises, especialmente de pafses
vecinos, puede representar un gran riesgo y una limitante para la conforma-
cion de empresas dentro de las zonas francas. Esto también sucede si se toma
eircuenta que las empresas extranjeras pretenden acceder a nuevos mercados
cuando se instalan en las ZFI

C.  Desde el punto de vista de las empresas del territorio nacional

Las empresas locales est4n en condiciones de obtener mayores ventajas de la
creacion de zonas francas si se produce el nexo entre las firmas ubicadas en
las zonas y la economia interna. Esto se da cuando las empresas de las zonas
francas adquieren materias primas y bienes intermedios procedentes del resto
del pais, o cuando ofrecen una serie de servicios conexos. En este caso es
probable que los principales riesgos que las firmas locales enfrenten se
relacionen con sus propias limitaciones derivadas de la falta de capital, de
tecnologia y de recursos, que no les permiten acceder a productos de calidad

(o a la adecuada prestacién de serv1c1os) posibles de obtener a través de la

transferencxa tecnolégica.

El nexo también se produce si se dan las subcontrataciones. Este sistema
permite que la empresa local (subcontratada), previamente capacitada (ayuda
gerencial) y provista de recursos técnicos (tecnologfa) y financieros, esté en
condiciones de abastecer de los insumos (piezas, componentes, etc.) a las
empresas de las ZFI cuando éstas los requieran. .

Por otro lado, la creacién de zonas francas puede obligar, en cierta medida,
a que las empresas locales sean mas competitivas, especialmente cuando no
estan en condiciones de establecer vinculos directos con las empresas ubicadas
en las zonas francas.

. En la.medida €én que se establezca una relacion entre la zona franca y el resto
-del pais. o que su creacién genere reacci6n favorable en las empresas locales,
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resultard ventajoso el establecimiento de la zonas francas para estas dltimas
y favorecer4 el desarrollo del pais en su COI’I]UI’ItO

4. La Zona Franca Industrial de Ilo (ZOFRILO)

4.1 . Creacién de ZOFRILO-

ZOFRILO fue creada el 24 de diciembre de 1989, médiante Decreto Supremo
105-89-PCM. Cuenta con' un reglamento operativo, creado mediante
Resolucién 0010-91-Conafran el 26 de octubre de 1991.

Esta zona se encuentra ubicada en el departamento de- Moquegua, en la
Provincia de Ilo, en Pampa de Palo y cuenta con una extensién de 327.47
hectéreas. Esté localizada a 1,255 km de Lima, 349 km de Arequipa, 152 km
de Tacna, 100 km de Moquegua, en el caso de algunas principales ciudades
~ del pafs; a 380 km de La Paz (Bolivia) y a 190 km de Arica (Chile). Se
considera que su ubicacién es estratégica por su cercania a los mercados del
suroeste de Brasil (Acre y Rondonia), Bolivia, el norte de Chile y el norte de
Argentina y porque es una salida al Pacifico para los productos de estas
regiones, con excepcién de Chile. Adema4s, debido a su ubicacién, las dreas
de interés para ZOFRILO son Jap6n, Corea, Hong Kong, Taxwén Estados
' Unidos y Sud América.

ZOFRILO estd dirigida por la Junta de Administracién, dividida en el
Directorio, la Gerencia General, las Comisiones Consnltoras, los Organos de
Apoyo y de Linea.

: La misién de ZOFRILO es impulsar el despegue econémico de la regién del
sur, para lo cual debe fomentar el desarrollo de la industria, tratando de
hacerla competitiva a nivel internacional.

La estrategia planteada por el gobierno para promover ZOFRILO consisti6 en
los siguientes puntos

- Cuidar porque se mantenga o mejore el régimen que la ley otorga a las
empresas establecidas en.la ZOFRILO. ,

- Desarrollar la zona franca por etapas, comenzando por la puesta en
marcha de las primeras 15 hectéreas.

- Emplear una bucna estrategia de marketing basada en el marketing
directo y diferenciado para inversionistas nacionales y extranjeros.
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Asimismo, los incentivos que otorga el gobierno a las empresas de las zonas
francas permite que éstas obtengan precios mas competitivos. Sin embargo,
la carencia de una infraestructura adecuada, provista de medios y vfas de
comunicacién 6ptimos’ (servicio telef6nico, télex, correos), de puertos,
aeropuertos, energfa eléctrica, servicios de agua y desagile, tiende a limitar el
establecimiento de un parque industrial en la Zona. Del mismo modo, la falta
de estudios formulados a fin de detectar aquellas industrias cuyo potencial
permita obtener mayores rentabilidades dadas las condiciones de la zona,
limitan la inversion por parte de las empresas nacionales, mixtas o extranjeras.

Finalmente, la fuerte competencia de terceros paises, especialmente de pafses
vecinos, puede representar un gran riesgo y una limitante para la conforma-
cién de empresas dentro de las zonas francas. Esto también sucede si se toma
en cuenta que Jas empresas extranjeras pretenden acceder a nuevos mercados
cuando se instalan en las ZFI

C. Desde el punto de vista de las empresas del territorio nacional

Las empresas locales est4n en condiciones de obtener mayores ventajas de Ia
creacién de zonas francas si se produce el nexo entre las firmas ubicadas en
. las zonas y la economfa interna. Esto se da cuando las empresas de las zonas
francas adquieren materias primas y bienes intermedios procedentes del resto '
del pais, o cuando ofrecen una serie de servicios conexos. En este caso es
probable que los principales riesgos que las firmas locales enfrenten se
relacionen con sus propias limitaciones derivadas de la falta de capital, de
tecnologia y de recursos, que no les permiten acceder a productos de calidad
(o a la adecuada prestacién de servicios), posibles de obtener a través de Ia
transferencna tecnolégica.

El nexo también se produce si se dan las subcontratacionies. Este sistema
permite que la empresa local (subcontratada), previamente capacitada (ayuda
gerencial) y provista de recursos técnicos (tecnologia) y financieros, esté en
condiciones de abastecer de los insumos (piezas, componentes, etc.) a las
empresas de las ZFI cuando éstas los requieran.

Por otro lado, la creaci6n de zonas francas puede obligar, en cierta medida,
a ‘que las empresas locales sean més competitivas, especialmente cuando no
estan en condiciones de establecer vinculos directos con las empresas ubicadas
en las zonas francas.

En la.medida én que se establezca una relaci6n entre la zona franca y el resto
-del pais. 0 que su creacién genere reaccion favorable en las empresas locales,
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resultard ventajoso el establecimiento de la zonas francas para estas Gltimas
y favorecer4 el desarrollo del pais en su conjunto.

4. La Zona F‘ranca Industrial de Ilo (ZOFRILO)

4.1 Creacién de ZOFRILO

ZOFRILO fue creada el 24 de diciembre de 1989, mediante Decreto Supremo
105-89-PCM. Cuenta con' un reglamento operativo, creado mediante
Resolucién 0010-91-Conafran el 26 de octubre de 1991.

Esta zona se encuentra ubicada en el departamento de: Moquegua, en la
Provincia de Ilo, en Pampa de Palo y cuenta con una extensién de 327.47
hectdreas. Est4 localizada a 1,255 km de Lima, 349 km de Arequipa, 152 km
de Tacna, 100 kim de Moquegua, en el caso de algunas principales ciudades
del pafs; a 380 km de La Paz (Bolivia) y a 190 km de Arica (Chile). Se
considera que su ubicacion es estratégica por su cercanfa a los mercados del
suroeste de Brasil (Acre y Rondonia), Bolivia, el norte de Chile y el norte de
Argentina y porque es una salida al Pacifico para los productos de estas
regiones, con excepcién de Chile.: Adem4s, debido a su ubicacién, las dreas .
de interés para ZOFRILO son Jap6n, Corea, Hong Kong, Taiwan, Estados
Unidos y Sud América.

ZOFRILO est4 dirigida por la Junta de Administraci6n, dividida en el
Directorio, la Gerencia General, las Comisiones Consultoras, los Organos de-
Apoyo y de Linea.

La misién de ZOFRILO es impulsar el despegue econémico de la regién :del
sar, para lo cual debe fomentar el desarrollo de la industria, tratando de
hacerla competitiva a nivel internacional,

La estrategia planteada por el gobierno para promover ZOFRILO consnsné en
los siguientes puntos. -

- Cuidar porque se mantenga o mejore el régimen que la ley otorga a las
empresas establecidas en la ZOFRILO. )

- Desarrollar la zona franca por etapas, comenzando por la’puesta en
marcha de las primeras 15 hectreas.

- Emplear una buena estrategia de marketing basada en el marketing
directo y diferenciado para inversionistas nacionales y extranjeros.
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4.2 Principales objetivos de ZOFRILO
Dentro de los principales objetivos de ZOFRILO mencionamos los siguientes.

Propiciar la integracion latinoamericana como mecanismo adecuado
para el intercambio comercial dentro del contexto de la Cuenca del
Pacifico.

Promover el desarrollo econémlco en la regi6n.

Propiciar el desarrollo de 1a ciencia y tecnologfa.

Promover la inversi6n nacional y extranjera creando nuevas fuentes de
ingreso.

Apoyar la consolidacién de un polo de desarrollo en el sur del Perd.
Favorecer el establecimiento de empresas industriales que atiendan la
demanda de los mercados mundiales. '

4.3 Requisitos, incentivos y ventajas que presenta ZOFRILO

Para ser usuario de la Zona Franca de Ho se requiere de la presentacién de
una solicitud a la Junta de Administracién, sefialando lo siguiente: el nombre
0 razén social, la actividad a desarrollar, el estudio de factibilidad, las
referencias bancarias o comerciales, la extensién de temritorio a utilizar y el
origen del capital accionariado. -

Ademds, los usuarios de la Zona Franca gozan de una serie de incentivos que
se encuentran enmarcados en el Decreto Legislativo 704. Segl’m este decreto,
las empresas que allf se instalen estar4n libres de pagos aduaneros e impuestos
creados o por crearse y de cualquier regulacién exterior. Ademas, estardn
exoneradas por un plazo de 15 afios de todo tributo nacional, regional o local,
creado © por crearse. Los usuarios gozarin de la libre transferencia de

utilidades al exterior, asf como de la reexportacién del capital invertido y

mantendrin un régimen cambiario especial que permita el amplio uso de

divisas en sus transacciones. También ‘mantendrin un. régimen laboral
especial, entré otros de los beneficios que sefiala el decreto y que fueron

mostrados en el Cuadro No. 3.

Enue las principales ventajas de ZOFRILO se preséman las siguientes.
- Permite el intercambio comercial de paises del Atldntico hacia la

 Cuenca del Pacifico, promoviendo ¢l dcsarrollo econémico a través de
la industria de exportaci6n.
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- Constituye un polo de desanollo socioeconémico para el cono sur del
pais.

- Su ubicacion representa una ventaja competitiva frente a otros puertos
porque facilita el acceso directo, a los mercados del Grupo Andino y
del Mercosur. Representa una salida natural de éstos hacia los paises de
Asia y del Pacifico. '

- Tiene la posibilidad de contar con la Zona de Tratamiento Especial de
Tacna, ubicada en la frontera Perd-Chile y que complementa las
actividades industriales de la ZOFRI, mediante la apertura comercial

~ con los otros pafses miembros del Mercosur.

44 El desarrollo industrial en Ilo y los inversionistas de ZOFRILO

El desarrollo industrial en Ilo est4 relacionado con los recursos naturales que
_posee. Asf, por ejemplo, en las subregiones de Moquegua y Tacna se
encuentra operando la empresa minera Southern Peru Copper Corporation, que
explota los yacimientos de Cuajone y Toquepala, donde se han construido
plantas de concentrado de cobre, Ademds, tiene a su cargo la planta de’
 molibdeno en Cuajone y la fundicién de cobre en llo. Alli también se
encuentra la refinerfa de cobre y la planta de lodos anédicos de Minero Perd.

En Ilo, zona de riqueza maritima, se ubica una fabrica de hariné de pescado
.que pertenece. a Pesca Pend, otra de conservas de pescado y un grupo de
vvplantas de frio de. gran capacidad.

Bntre las lineas industriales potenciales en la reglén figuran las siguientes:

agroindustria, vitivinicola, pesquera y derivados, artesanfa textil -prendas de
vgstir-, peleteria -articulos de cuero-, orfebrera, quimica -sustancias quimicas
#ecas-, minero metaliirgica y mecénica, industria de plésticos y de vidrio,

. GR{re otros.

EAMO,que‘i:onctieme a ZOFRILO, se han instalado ya tres proyectos. Uno de
ollos es una empresa china que piensa fabricar bolsas de polietileno y, luego,
todo tipo de envases para la exportacién, Esta empresa enfrenté una serie de
ptoblemas iniciales, ya que los jnsumos necesarios para la fabricacién de estos
‘productos no podian llegar directamente a Ilo desde los centros de produccién
por la falta de frecuencia naviera. En este caso, han tenido que llegar al

lao o a Ica,'y los costos de transporte han hecho que el producto no sca
mectitlvo Su'mercado es basicamente América del Sur.
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42 Principales objetivos de ZOFRILO

Dentro de los principales objetivos de ZOFRILO mencionamos los siguientes.
Propiciar la integracion latinoamericana como mecanismo adecuado -
para el intercambio comercial dentro del contexto de la Cuenca del
Pacffico.

- Promover el desarrollo econémlco en la regién.
Propiciar el desarrollo de la ciencia y tecnologia.
Promover la inversién nacional y extranjera creando nuevas fuentes de
ingreso.
Apoyar la consolidacién de un polo de desarrollo en el sur del Perd.
Favorecer el establecimiento de empresas industriales que atiendan la
demanda de los mercados mundiales. '

‘4.3 Requisitos, incentivos y ventajas que presenta ZOFRILO

Para ser usuario de la Zona Franca de llo se requiere de la presentacion de
una solicitud a la Junta de Administracion, sefialando lo siguiente: €l nombre
o razén social, la actividad a desarrollar, el estudio de- factibilidad, las
referencias bancarias o comerc1ales 1a extensién de territorio a utilizar y el
ongen del capital accionariado.

Ademés, los usuarios de la Zona Franca gozan de una serie de incentivos que
se encuentran enmarcados en el Decreto Legislativo 704. Seg(n este decreto,
las empresas que allf se instalen estaran libres de pagos aduaneros e impuestos
creados o por crearse y de cualquier regulacién exterior. Adem4s, estaran
"exoneradas por un plazo de 15 afios de tode tributo nacional, regional o local,
creado o por crearse. Los usuarios gozardn de la libre transferencia de
utilidades al exterior, asf como de la reexportacién del capital invertido y
mantendrén un régimen cambiario especial que permita el amplio uso de
divisas en sus transacciones. También mantendrdan un régimen laboral
especial, entré otros de los beneficios que sefiala el decreto y que fueron
mostrados en el Cuadro No. 3. :

Entre las principales ventajas de ZOFRILO se preséntan las siguientes. >
Permite el intercambio comercial de paises del Atlantico hacia la

Cuenca del Pacifico, promoviendo el desarrollo econémico a través de
la industria de exportacién.
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Constituye un polo de desarrollo soc1oecon6mlco para el cono sur del
pafs.

Su ubicacién representa una ventaja competmva frente a otros puertos
porque facilita el acceso directo, a los mercados del Grupo Andino y
del Mercosur. Representa una salida natural de éstos hacia los paises de
Asia y del Pacifico.

Tiene la posibilidad de contar con la Zona de Tratamiento Especnal de
Tacna, ubicada en la frontera Perd-Chile 'y que complementa las
actividades industriales de la ZOFRI, mediante la apertura comercial
con los otros paises miembros-del Mercosur.

44 El desarrollo industrial en Tlo y los inversionistas de ZOFRILO

El desarrollo industrial en Ilo est4 relacionado con los recursos naturales que
posee. Asi, por ejemplo, en las subregiones de Moquegua y Tacna se
encuentra operando la empresa minera Southern Peru Copper Corporation, que
explota los yacimientos de Cuajone y Toquepala, donde se han construido
plantas de concentrado de cobre. Adem4s, tiene a su cargo la planta de-

molibdeno en Cuajone y la fundicién de. cobre en Ilo. Allf también s¢ .

encuentra la refinerfa de cobre y la planta de lodos anédicos de Minero Perd. -

. En llo, zona de riqueza maritima, se ubica hna fabrica de harina de peséado
que pertenece a Pesca Perd, otra de conservas de pescado y un grupo de-
plantas de frio de gran capacidad.

Entre las lineas industriales potenciales en la regi6n figuran las siguientes:
agroindustria, vitivinicola, pesquera y derivados, artesanfa textil' -prendas de
vestir-, peleteria -articulos de cuero-, orfebrerfa, quimica -sustancias quimicas
secas-, minero metalurglca y mecdnica, industria de plésticos y de vidrio,

entre otros . B

En lo que concierne a ZOFRILO, se han instalado ya tres proyectos. Uno de .
ellos es una empresa china que piensa fabricar bolsas de polietileno y, luego,
todo tipo de envases para la exportacién, Esta empresa enfrent6 una serie de
problemas iniciales, ya que los insumos necesarios para la fabricacion de estos
productos no podian llegar directamente a Ilo desde los centros de produccién
por la falta de frecuencia naviera. En este caso, han tenido que llegar al
Callao o a Ica,'y los costos de transporte han hecho que el producto no sea
competitivo. Su'mercado es basicamente América del Sur.
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Otra de las empresas establecidas en la ZOFRI es una empresa peruano-
boliviana dedicada a la elaboracién de productos alimenticios con destino a
los mercados de Brasil, Corea, Estados Unidos y a la Comunidad Econémica
Europea. La tercera empresa es netamente peruana y se dedica a la produc-
ci6n de conservas de pescado con destino a Estados Unidos, Alemania,
Dinamarca, Argentina, Colombia, Bolivia, Africa, Gran Bretafia y Brasil.

4.5 Avances en infraestructura

La primera etapa de la ZOFRILO comprende 15 hectireas de infraestructura
urbana e industrial, con inversiones en obras bisicas, complementarias y
planes de desarrollo, las cuales ya se encuentran terminadas. Se cuenta con
obras de redes de agua (agua potable y planta de tratamiento propia de aguas
servidas)y alcantarillado, redes eléctricas primarias y secundarias (energfa
hidrdulica, energia térmica propia), servicios de telecomunicaciones (servicio
local, nacional e internacional), una carretera de 8 km qué une al terminal
maritimo de llo con la zona franca, con un cerco perimétrico para las 15
hectéreas, con alumbrado piiblico, sede administrativa, vias internas, veredas,
etc. Ademas, existen 20 lotes habilitados de 4,500 metros cuadrados cada uno.

Asimismo, se cuenta con las siguientes vias de acceso.

La Panamericana Sur.- Se ubica a 47 km de la zona franca y forma
parte de una red vial que la une con Bolivia a través de Puno, con
Chile a través de Tacna y, posteriormente, con Brasil a través de la
carretera Transocednica, la misma que cruza el departamento de Madre
de Dios. ’ . L
Existen dos proyectos viales que se vienen ejecutando: la carretera
binacional (llo-Desaguadero-La Paz) -que consolidara la integracion
peruano-boliviana, desarrollando a corto plazo nuevos mercados- y la
carretera costanera de 340 km -que unir4 las ciudades costeras del sur
peruano, entre Camand y Tacna-. También se tiene la carretera
transoce4nica que unird Pert y Brasil e incrementara el intercambio
comercial entre ambos paises para la exportacién de materias primas y
productos manufacturados. '

El aeropuerto de Ilo.- Se ubica a 2 km de la zona franca. Es catalogado
como un aeropuerto de segundo nivel porque s6lo permite el acceso de
naves ligeras turbo-hélices particulares y del servicio militar. Aunque
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se encuentra en la etapa de modemizacion, es capaz de recibir vuelos
nacionales e internacionales.

El aeropuerto de Tacna.- Se encuentra a 147 km de l1a zona franca y
_presenta las caracteristicas para la ejecucién de vuelos internacionales
durantg las 24 horas del dia y para vuelos comerciales con las ciudades
de Arequipa, Lima y Juliaca. Cuenta con una pista de 2,500 m x 45 m.
En Moquegua también existe un campo de aterrizaje. :

El puerto de Ilo.- Se ubica a 8 km de la zona franca, es un puerto
artificial que cuenta con dos muelles de espigén. Un muelle es
administrado por la Empresa Nacional de Puertos y cuenta con una
extension de 302 m de largo y 27 m de ancho; posee 4 amarraderos

- que tienen una capacidad para naves entre 20,000 y 30,000 TM. El 4rea
de almacenes techados es de 1,560 m2, la de zonas abiertas con piso
asfaltico es de 33,500 m2 y la de zonas abiertas con piso-afirmado. es
de 18,000 m2. Se piensa que con la privatizacién del muelle se puede
mejorar su infraestructura y: operatividad: El otro es un muelle
particular que pertenece a la empresa Southern Peru Copper Corpora-
tion. Por €1 se exportan anualmente més de 175,000 toneladas de cobre
de 1a'mis‘elevada pureza.

Cuenta, ademds, con telefonia, facsimil y teleprocesd, que perthiten el
acceso a bases de informacién sobre mercados interacionales.

'Sin'embafgo, también existen limitaciones. Entre ellas podemos mencionar las
siguientes. . N

" Se requiere’ de un puerto eficiente. ‘A Ilo le falta la administracién
eficiente del puerto -que cuente con una frecuencia naviera- y la
. carretera que la vincule con los mercados naturales de Bolivia y las
' zonas mediterr4neas de la région -Brasil, Argentina, Paraguay y Chile-.
Después de estos mercados, se podrfa pensar en la Comunidad Europea
y en los mercados asu’mcos de Ia Cuenca del Pacifico, donde la

" competencia es ardua. "
Los barcos que llegan a Ilo lo hacen- de acuerdo con la carga de_
. exportacién, principalmente de productos mineros o de harina de
pescado. Sin embargo, no existe en el puerto un itinerario que penmita
saber a los industriales cudl es la fecha de llegada de sus insumos. El
puerto debe contar con frecuencia naviera y para que sea rentable, debe
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Otra de las empresas establecidas en la ZOFRI es una empresa peruano-
boliviana dedicada a la-elaboracién de productos alimenticios con destino a
los mercados de Brasil, Corea, Estados Unidos y a la Comunidad Econémica
Europea. La tercera empresa ¢és netamente peruana y se dedica a la produc-
cion de conservas de pescado con destino a Estados Unidos, Alemania,
Dinamarca, Argentina, Colombia, Bolivia, Africa, Gran Bretafia y Brasil.

4.5 Avances en infraestructura

La primera etapa de la ZOFRILO comprende 15 hectireas de infraestructura
urbana e industrial, con inversiones en obras bdsicas, complementarias y
planes de desarrollo, las cuales ya se encuentran terminadas. Se cuenta con
obras de redes de agua (agua potable y planta de tratamiento propia de aguas .
servidas)y alcantarillado, redes eléctricas primarias y secundarias (energia
hidrdulica, energfa térmica propia), servicios de telecomunicaciones (servicio
local, nacional e internacional), una carretera de 8 km que une al terminal
marftimo de Ilo con la zona franca, con un cerco perimétrico para las 15
hectdreas, con alumbrado piblico, sede administrativa, vias internas, veredas,
etc. Ademis, existen 20 lotes habilitados de 4,500 metros cuadrados cada uno.

Asimismo, se cuenta con las siguientes vias de acceso.

La Panamericana Sur.- Se ubica a 47 km de la zona franca y forma
parte de una red vial que la une con Bolivia a través de Puno, con
Chile a través de Tacna y, posteriormente, con Brasil a través de la
carretera Transocednica, la misma que cruza el departamento de Madre
de Dios. - : ' )

Existen dos proyectos viales que se vienen ejecutando: la carretera
binacional (Ilo-Desaguadero-La Paz) -que consolidard la integracién
peruano-boliviana, desarrollando a corto plazo nuevos mercados- y la .
carretera costanera de 340 km -que unir4 las ciudades costeras del sur
peruano, entre Camand y Tacna-. También se tiene la carretera
transocednica que unird Perd y Brasil e increméntard el intercambio
comercial entre ambos pafses para la exportacién de materias primas y
productos manufacturados. :

El aeropuerto de Ilo.- Se ubica a 2 km de la zona franca. Es catalogado
como un aeropuerto de segundo nivel porque sélo permite el acceso de
naves ligeras turbo-hélices particulares y del servicio militar, Aunque
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se encuentra en la etapa de modernizacion, es capaz de recibir vuelos
nacionales e internacionales.

El aeropuerto de Tacna.- Se encuentra a 147 km de la zona franca y
_presenta las caracteristicas para la ejecucion de vuelos internacionales
duranig las 24 horas del dia y para vuelos comerciales con las ciudades

- de Arequipa, Lima y Juliaca. Cuenta con una pista de 2,500 m x 45 m.
En Moquegua también existe un campo de aterrizaje. :

El puerto de Ilo.- Se ubica a 8 km de Ia zona franca, es un puerto
. artificial que cuenta con dos muelles- de espigén. Un muelle es
administrado por la Empresa Nacional de Puertos y cuenta con una
extensién de 302 m de largo y 27 m de ancho; posee 4 amarraderos
- que tienen una capacidad para naves entre 20,000 y 30,000 TM. El 4rea
de almacenes techados es de 1,560 m2, la de zonas abiertas con piso
asféltico es de 33,500 m2 y la de zonas abiertas con piso afirmado. es
- de 18,000 m2. Se piensa que con la privatizacién del muelle se puede
mejorar su infraestructura y operatividad. El otro es un muelle
particula'r que pertenece a la empresa Southern Peru Copper Corpora-
tion. Por él se exportan anualmente més de 175,000 toneladas de cobre
de la'més elevada pureza. .

Cuenta, ademés, con telefonfa, facsimil y teleproceso, que peﬁhitén el
acceso a bases de informacién sobre mercados internacionales.

Sin embargo, también existen limitaciones. Entre ellas podemos mencionar las

siguientes. .
Se requiere de un puerto eficiente. ‘A Ilo le falta la administracién
eficiente del puerto -que cuente con" una frecuencia naviera- y la
carretera que la vincule con los mercados naturales de Bolivia y las
zonas mediterrdneas de la regién -Brasil, Argentina, Paraguay y Chile-. -
Después de estos mercados, se podria pensar en la-Comunidad Europea
y en los mercados asidticos de la Cuenca del Pacifico, donde la
competencia es ardua. . '
Los barcos que llegan a Ilo lo hacen de acuerdo con la carga de
exportacién, principalmente de productos minéros o de harina de -
pescado. Sin embargo, no existe en el puerto un itinerario que permita
saber a los industriales cudl es la fecha de llegada de sus insumos. El
puerto debe contar con frecuencia navicra y para que sea rentable, debe
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contar con servicio de carga. Para ello, debe existir una carretera que
pueda trasladar la carga de exportacién de Bolivia, que ahora sale por
puertos chilenos. Si ademés, Bolivia se convierte en una estacién de
carga para Brasil, este Gltimo ya no recorrerd 6,000 km, sino solamente
1,200 km para transportar su carga. '

La privatizacién del puerto y la integracién vial con Bolivia y Brasil
permitird una mayor atracciéon para la inversi6n extranjera.

Falta de disponibilidad de agua. Segin SEDA Moquegua, en la
actualidad, Ilo tiene una dotacién de agua de 12 litros por segundo. Ello
significa que las industrias que’ alli puedan establecerse no serdn
intensivas en el uso del recurso hidrico. Es el caso de las industrias
alimentarias y textiles que demandarin agua. Para solucionar este
problema, el gobierno ha pensado construir ¢l tinel de Sachacuesta, en
el proyecto de Pasto Grande, lo cual penmura que Ilo cuente con un
metro cibico de agua por segundo.

Falta de recursos energéticos. Para solucionar el problema energético,
se piensa instalar plantas térmicas de 20 megavatios en Tacna. Adema4s,
se han llevado a cabo una serie de acuerdos con Bolivia. Mediante ellos
se pretende utilizar los recursos energéticos de la”cuenca del Lago
Tmcaca. ~

Se requiere de una infraestructura vial. Ya se ha construido la
carretera costanera Tacna-llo, la cual va a ser extendida hasta
Matarani, en un principio, y luego hasta Camanﬂ a fin de articularse
a la Panamericana. :

La carretera que sigue la ruta La Paz-Desaguadero Mazocruz -Moque-
gua-llo tiene una longitud de 462 km siendo ésta la més corta para que
Bolivia acceda a un puerto del Pacifico, pero s6lo- se encuentra
asfaltada desde Cuajone hasta Moquegua, el resto es afirmada. La ruta
de Ia camretera La Paz-Viacha-Colpa-Tacna-llo-tiene una longitud de

+542 km, pero s6lo est4n asfaltados 160 km, desde las afueras de Tacna

hasta Ilo.
Se piensa que en un futuro serad conveniente construir el ferrocarril
Matarani-llo. Asi, la carga de Ilo podra acceder por ferrocarril hasta

La Paz y de alli dmglrse hacia la red ferrocarrilera de la Cuenca del
Plata.
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"~ 5. - Acuerdo Peri-Bolivia

5.1 La zona franca industrial y turistica

El 24 de enero de 1992, los presidentes del Perd'y Bolivia procedieron a la
firma del Conyenio Proyecto Binacional de Amistad, Cooperacién e Integracién
Gran Mariscal Andrés de Santa Cruz. A través de este convenio se seftala que
el Peni otorgard a Bolivia una zona franca industrial y comercial en un 4rea de
162 hectéreas -por un perfodo de 50 afios renovables y que se regird por el
Decreto Legislativo 704 y por el Decreto Legislativo 662 correspondiente a las
inversiones extranjeras-, ademés del uso de sus instalaciones portuarias de Ilo
y el desarrollo de una zona franca turistica de playa. .

La zona franca turistica abarca una franja de cinco kilémetros de longitud y
corresponde al gobierno boliviano la constitucién de una empresa promotora
publica y/o privada, integrada por personas naturales y/o juridicas bolivianas,
-a la cual la Junta de Administracién de la zona franca industrial de Ilo le
encargard el control por un perfodo determinado. De Ia misma manera sucede
con el 4rea cedida para la instalacién de la zona franca industrial y comercial.

A través de este Convenio, el gobiemo de Boljvia se compromete a contribuir
al mejoramiento de la infraestructura y equipamiento del puerto de Ilo y a
otorgar al gobierno del Peni facilidades similares a las otorgadas por el Perd
en el puerto de Ilo. Ademds, ambos paises se comprometen a adoptar las
medidas necesarias para facilitar el transito de las personas, vehfculos y
mercaderias utilizando las vias de comun1cac16n existentes y las que se creen
en el futuro

Ademés, hay que reconocer la xmportancna que tiene la mfraeslructura vial en
¢l desarrollo del Convenio. A través de las dos carreteras, como son Ilo-
Desaguadero y la carretera llo-Puno-Puerto Maldonado-Iberia-Ifiapari-Asis y Rio
‘Branco hasta el puerto de Santos, se podria recoger la carga de Bolivia y Brasil.
Para reforzar el aspecto de la zona franca turistica es importante unir estas
carreteras al soporte vial del Plan Copesco, que se va a integrar a este circuito
como zona de paso para el Brasil y para el norte de Argentina y Paraguay.

8.2 Implicancias del Convenio Mariscal de Santa Cruz

La inversién boliviana en la zona franca concedida podria ser importante ya
qQue de esta manera también se pueden industrializar nuestras exportaciones
primarias: minerales, pesqueras y forestales.



146

Apuntes de Estudio

contar con servicio de carga. Para ello, debe existir una carretera que
pueda trasladar la carga de exportaci6n de Bolivia, que ahora sale por
puertos chilenos. Si adem4s, Bolivia se convierte en una estacién de
carga para Brasil, este dltimo ya no recorrerd 6,000 km, sino solamente

- 1,200 km para transportar su carga.

La privatizacién del puerto y la integracién vial con Bolivia y Brasil
permitird una mayor atraccién para la inversion extranjera.

Falta de disponibilidad de agua. Segin SEDA Moquegua, en la
actualidad, Ilo tiene una dotacién de agua de 12 litros por segundo. Ello .
significa que las industrias que’ allf puedan establecerse no serdn
intensivas en el uso del recurso hidrico. Es el caso de las industrias
alimentarias y textiles que demandardn agua. Para solucionar este
problema, el gobierno ha pensado construir el tinel de Sachacuesta, en
el proyecto de Pasto Grande, lo cual permitird que Ilo cuente con un
metro ciibico de agua por .segundo. '

Falta de recursos energéticos. Para solucionar el problema energético,
se piensa instalar plantas térmicas de 20 megavatios en Tacna. Ademds,
se han llevado a cabo una serie de acuerdos con Bolivia. Mediante ellos
se pretende utilizar los recursos energéticos de la cuenca del Lago
Titicaca. ' '

‘Se requiere de una infraestructura vial. Ya se ha construido la

carretera costanera Tacna-llo, la cual va a ser extendida hasta

' Matarani, en un principio, y luego hasta Caman4, a fin de articularse

a la Panamericana.

La carretera que sigue la ruta La Paz-Desaguadero Mazocruz-Moque-

gua-llo tiene una longitud de 462 kmn siendo ésta la més corta para que

Bolivia acceda a un puerto del Pacifico, pero sélo se encuentra

asfaltada desde Cuajone hasta Moquegua, el resto es afirmada. La ruta

de 1a carretera La Paz-Viacha-Colpa-Tacna-Ilo tiene una longitud de’

+542 km, pero sélo estan asfaltados 160 km, désde las afueras de Tacna
. hasta Ilo. .

Se piensa que en un futuro serd conveniente construir el ferrocarril

" Matarani-llo. Asf, la carga de Ilo podra acceder por ferrocarril hasta

La Paz y de alli dirigirse hacia la red ferrocarrilera de la Cuenca del
Plata. . ‘



Caso: La Zona Franca Industrial de 116 : 147

5. «. Acuerdo Peri-Bolivia
5.1 La zona franca industrial y turistica

El 24 de enero de 1992, los presidentes del Peri' y Bolivia procedieron a la
firma del Convenio Proyecto Binacional de Amistad, Cooperacién e Integracion
Gran Mariscal Andrés de Santa Cruz. A través.de este convenio se sefiala que
el Perd otorgard a Bolivia una zona franca industrial y comercial en un 4rea de
162 hectdreas -por un perfodo de 50 afios renovables y que se regird por el
Decreto Legislativo 704 y por el Decreto Legislativo 662 correspondiente a las
inversiones extranjeras-, ademés del uso de sus instalaciones portuarias de o
y el desarrollo de una zona franca taristica de playa. . .

La zona franca turistica abarca una franja de cinco kilémetros de longitud y
corresponde al gobierno boliviano la constitucién de una empresa promotora
piiblica y/o privada, integrada por personas naturales y/o juridicas bolivianas,
a la cual la Junta de Administracién de.la zona franca industrial de Ilo le
encargard el control por un pen’odo determinado. De la misma manera sucede
con el 4rea cedida para la instalaci6n de la zona franca industrial y comercial.

A través de este Convenio, el gobiemo de Boljvia se compromete a contribuir
al mejoramiento de la infraestructura y equipamiento del puerto de oy a -
otorgar al gobierno del Perd facilidades similares a las otorgadas por el Peni
en el puerto de llo. Ademds, ambos pafses se comprometen a adoptar las
medidas necesarias para facilitar el trénsito de las personas, vehiculos y
mercaderias utilizando las vias de comumcacxén existentes y las que se creen
en el futuro.

Ademis, hay que reconocer la importancia que tiene la infraestructura vial en
el "désarrollo de¢l Convenio. A través de las dos carreteras, como son Ilo-
Desaguadero y 1a carretera llo-Puno-Puerto Maldonado-Iberia-Ifiapari-Asis y Rio
-Branco hasta el puerto de Santos, se podria recoger la carga de Bolivia y Brasil.
Para reforzar el aspecto de la-zona franca turistica es importante unir estas
carreteras al soporte vial del Plan Copesco, que se va a integrar a este circuito
como zona de paso para el Brasil y para el norte de Argentina y Paraguay.

5.2 Implicancias del Convenio Mariscal de Santa Crui

La inversi6n boliviana en la zona franca concedida podria ser importante ya
que de esta manera también se pueden industrializar nuestras exportaciones
primarias: minerales, pesqueras y forestales.
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Ademis, se podria lograr que la produccién boliviana de soyh, que hace un
largo recorrido al salir de los puertos chilenos, salga de los puertos peruanos.
.Se estima que la produccién boliviana de soya se-encuentra entre 700 mil y
1 mill6n de toneladas y si a ello se le suma la produccién proveniente de
Matto Grosso y Acre del Brasil, se tiene que ¢l volumen de produccién de
soya que podrfa salir por el puerto peruano es bastante significativo, y si s6lo
un 20% se destinara al Perd significarfa una entrada importante. '

En Ia actualidad, gran parte de la produccién que va hacia el Atlantico se
dirige fundamentalmente hacia el puerto de Sao Paulo de Brasil y de alli hacia
¢l Canal de Panam4, para luego dirigirse al Sudeste Asidtico. Lo_que se
pretende es que salga directamente por los puertos del Pacffico.

Para Bolivia, la zona franca de Ilo es muy importante, en especial para sus
empresarios, porque les permite sacar sus productos hacia diferentes
mercados, produciéndose una reduccién en sus costos de flete y en el tiempo
.de viaje de sus exportaciones, 1o que los hace mas competitivos. Una
demostracién de tal importancia és la visita realizada al Peri por una
delegacién de m4s de 100 empresarios bolivianos para realizar contactos
comerciales,
A3

Preguntas

1. (Qué ventajas ofrece ZOFRILO al empresario peruano y al extranjero?
2. {Qué productos cree usted que pueden ser favorecidos con el desarrollo
de ZOFRILO?
3. (De qué manera ZOFRILO favorecera el comercio del Perd con Bolivia
y Brasil?
4, (Considera el desarrollo de zonas francas industriales como un
‘ ~elemento clave en la promocién de actividades internacionales del pafs?
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