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Documento 4.

NEGOCIOS Y SÍNTESIS.
Una vez que se revisara el entorno que rodea a la cuenca binacional Catamayo Chira, y se detectaran las principales tendencias regionales, nacionales e internacionales que inducen las transformaciones socio económicas, se procedió a revisar el marco que permitiera entender los conceptos, técnicas y acercamientos a la realidad de la producción y los negocios
 (ver documento 1).

Seguidamente, se estudió a la cuenca -en el lado peruano de sus subcuencas- desde el punto de vista de las fuerzas que mueven su producción y los negocios. Para esto se utilizaron los datos que contiene el tomo 21 del Diagnóstico Socio Económico de la cuenca binacional Catamayo Chira (ver Documento 2). 

Al final, se revisó la dinámica de la actividad productiva de la región Piura, con el propósito de mejorar nuestra comprensión de la realidad de la producción (ver Documento 3). En ese misma medida, se podrá asimilar mejor la información y forjar conocimientos que  orienten las modificaciones curriculares en beneficio de los educandos.  

En la sesión de cierre del módulo M4 Realidad Productiva y Mercados se trabajan los principales productos y servicios y unos lineamientos sobre el futuro de los negocios en el ámbito regional y de la cuenca (ver el presente Documento 4).  

1.- Los productos priorizados.

Una vez concluido el estudio socio económico de la cuenca binacional Catamayo Chira en Junio de 2005, se realizaron los Talleres de Devolución y Competitividad, siempre con el auspicio de el Proyecto Binacional Catamayo Chira y la Agencia Española para la Cooperación Internacional (AECI). 
   En los referidos talleres de Devolución y Competitividad se entregó a los actores locales y sus organizaciones, los documentos producidos en el Diagnóstico Socio Económico y también se entregaron Folletos divulgativos e Informes por ámbito, que obran en poder de UNIGECC. Estos documentos constituyen referencias importantes a revisar para tener mayor información. 

En la segunda parte de cada taller de Devolución y Competitividad se definieron las actividades productivas que dinamizan la economía del ámbito, los que aparecen en el Cuadro 1. Al final del taller los participantes eligieron a los miembros (entre 3 y 4 personas) de los llamados GIDEL (Grupo de Impulsión del Desarrollo Local), que a la fecha –año y medio después- siguen funcionando tanto a nivel subcuencas como a nivel binacional.

Cuadro 1. Sinopsis de las APPs seleccionadas en la Cuenca Catamayo Chira.

	Sede de taller
	Sub
cuenca
	Actividades Productivas Priorizadas

	
	
	APP 1
	APP 2
	APP 3

	Oxahuay
	Macará
	Café
	Caña de azúcar
	Maní

	Las Lomas
	Chipilli
	Arroz
	Mango
	Ganado vacuno

	Pueblo Nuevo
 de Colán
	Chira
	Arroz
	Algodón
	Hortalizas

	Frías
	Chipill
	Trigo
	Ganado ov/vac
	Artesanía (1)

	Suyo
	Quiroz
	Ganado vacuno
	Arroz
	Comercio-Tur

	Mallares
	Chira
	Arroz
	Limón
	Banano

	Montero
	Quiroz
	Café
	Caña de azúcar
	Ganado vacuno

	Sapillica
	Chipill
	Ganado vacuno
	Maíz
	Menestras

	Ayabaca
	Quiroz
	Caña de azúcar
	Turismo
	Ganad vac/porc


Elaboración. UNIGECC 2005. Notas. APP = Actividad productiva Priorizada. Ganado vac = ganado vacuno, porc = ganado porcino y ov= ganado ovino. Notas. (1) Tejidos. (2) Incluye panela o jugo deshidratado de caña, granulado. 

En posterior estudio se seleccionaron los productos con mayor potencial de mercado, y que serían promovidos de una manera selectiva, los cuales aparecen en el cuadro siguiente: 

Cuadro 2. Definición y priorización de Productos promisorios. 

	Prio
ridad

estudio
	Producto promisorio (1)
	Criterios
	
Nueva prioridad

Puntos

	
	
	1

Intens cap

A1 M3 B5
	2

Merc des

A5 M3 B1
	3

Dinam OA

A5 M3 B1
	

	1
	Mango orgánico como fruta 
	Media
	Bajo
	Media
	7

	2
	Mango orgánico como pulpa
	Alta
	Bajo
	Alta
	7

	3
	Hojuelas de plátano (chifles)
	Baja
	Alto
	Alta
	15

	4
	Limón orgánico fresco
	Media
	Bajo
	Media
	7

	5
	Mango orgánico deshidratado
	Media
	Bajo
	Alta
	9

	6
	Banano orgánico
	Alta
	Medio
	Media
	11

	7
	Abono orgánico
	Bajo
	Bajo
	Media
	9

	8
	Algarrobina
	Baja
	Medio
	Alta
	13

	9
	Miel de abeja
	Baja
	Medio
	Media
	11

	10
	Menestras grano seco y verde precocidos y empacados
	Media
	Alto
	Alta
	13

	11
	Quesos especiales de leche de vaca
	Alta
	Alto
	Alta
	15

	12
	Café especial
	Media
	Medio
	Medio
	9

	13
	Panela granulada empacada
	Alta
	Bajo
	Alta
	11

	14
	Café natural
	Media
	Alto
	Medio
	11

	15
	Bocadillos
	Baja
	Bajo
	Alta
	11


Elaboración. UNIGECC. 

Otros negocios con potencial mencionados en el estudio son la crianza de caprinos, cuyes y aves de corral, cultivo de  tilapia y otras con demanda (acuicultura),  sembrío de pimientos y ajíes (ají paprika y pimiento del piquillo) y otros productos agropecuarios del bosque seco. 

En cuanto a productos procesados estarían los derivados del maní (confitado, saldo y oriental entre otras presentaciones), salsas, aderezos y encurtidos, jaleas y mermeladas exóticas. Asimismo, los materiales de construcción a partir de canteras en la zona tienen creciente demanda. 

Las artesanías son otro importante potencial que no puede olvidarse pues movilizan la pericia,  talento y expresión artística de las personas. El turismo vivencial y de observación de la naturaleza cuenta con potencial aunque su implementación requiere inversiones medias y una infraestructura mínima.  

Los materiales pueden ser de la zona o traídos de fuera del ámbito pues más importante es la destreza que las materias primas. En referencia a servicios la venta de insumos agropecuarios y diversas formas de transporte asociado al mundo rural.  

De la lectura del Cuadro 2 se puede deducir lo siguiente: 

a) Mayor valor agregado. 

Son los que ostentan mayor valor agregado, tienen un determinado  mercado o “nicho” y requieren menor intensidad de inversiones de capital. Estos son los chifles, la algarrobina, quesos y menestras empacadas. Son productos “de especialidad”, esto es enfocados para determinados consumidores que aprecian los atributos que los diferencian de las versiones comunes.  Como se aprecia, no se trata de comodities, esto es, materias primas o productos procesados indiferenciados. Al contrario, son productos que se pueden distinguir mediante varias formas, como por ejemplo, el lugar de origen, en donde fueron preparados.    

b) Intermedios. 

Son productos cuyos mercados aún están en etapas intermedias de desarrollo, requieren una inversión en tecnología media o alta y que su eslabonamiento  con otras actividades productivas del ámbito es menor al promedio.  En esa situación se encuentran banano orgánico, miel de abeja, panela granulada, café natural y bocadillos.  

c) Menores. 

Son los productos promisorios con puntuación más débil debido al tamaño de sus mercados, su grado de agregación de valor y el menor grado de eslabonamiento con otras actividades productivas de la zona.  

2.- Los productos con potencial. 

Es necesario una actitud de observación muy cuidadosa de las oportunidades en los mercados y en las aptitudes locales, en especial de los actores en su faceta productiva, para poder contribuir a la animación productiva, esto es, al desarrollo local. Para poder echar a andar las energías que lleven a mejores y/o nuevos productos y servicios en cada ámbito también es necesario contar con las actitudes, entendidas como comportamientos y conductas que permitan acometer los cambios y materializar las ideas en la realidad. En el cuadro siguiente figuran los requisitos para estas labores: 

Cuadro 3. Perfil deseable de productos a promover en la cuenca.

	Num
	Característica

	1
	Cuenten con mercados de “nicho”

	2
	Generen empleo 

	3
	Eslabonen otras actividades productivas

	4
	Aprovechen talento local y/o materias primas 

	5
	Viables con tecnologías intermedias 

	6
	Inviten a otros inversionistas relacionados

	7
	Fortalezca la identidad cultural del ámbito

	8
	Otras características complementarias


Elaboración. Luis Ginocchio Balcázar. Febrero 2007. 

3.- Los mercados de consumo e industriales y las preferencias. 

Los productos de consumo más extendido aparecen el cuadro 4 y de su lectura se puede extraer un listado de artículos que tenga algún potencial en la zona, y a partir del cual se podría estudiar su posible fabricación en el ámbito. 

Cuadro 4. Negocios frecuentes.

	Industria
	Detalle

	Alimentos y bebidas y otros de origen agropecuario.
	Industria cárnica, elaboración de derivados lácteos y conservas alimenticias, molienda de cereales y del procesamiento de otros productos de origen agropecuario. Panadería, aceites y grasas, azúcar,  cocoa, chocolate y artículos de confitería. Industria de bebidas refrescantes, vigorizantes y alcohólicas. Preparados para animales. Industria del tabaco. 

	Procesamiento de fibras
	Industria textil de fibras duras y cordelería y hilados de fibras blandas.

	Confecciones de ropa
	Tejidos planos y tejidos de punto. Confección de prendas de vestir.

	Cuero y calzado
	Curtiembre y teñido de cuero y sus derivados. Industria de carteras, bolsos y calzado.

	Madera y muebles
	Fabricación de productos de aserradero y carpintería, producción de envases y productos de madera, producción y reparación de muebles de madera.

	Papel y ediciones
	Manufactura de celulosa, papel y sus productos, imprentas, editoriales, grabaciones digitales y afines.

	Productos químicos 
	petroquímica básica, fabricación de con sustancias químicas básicas

industria de fibras artificiales y sintéticas, industria farmacéutica,

fabricación de otras sustancias y productos químicos. 

	Petróleo y afines
	Refinación de petróleo, industria del coque y carbón. 

	Plásticos
	Elaboración de productos plásticos. 

	Cemento, vidrio y afines
	Alfarería y cerámica, fabricación de materiales de arcilla para la construcción, fabricación de vidrio y sus derivados, fabricación de cementos, cal, yeso y otros.

	Hierro, acero y otros metales no ferrosos
	Industria básica de hierro y acero t de metales no ferrosos.

	Metal mecánica
	Fundición y moldeo de piezas metálicas, estructuras metálicas, tanques y calderas y muebles metálicos. Ensamble de maquinarias, de equipo de uso general y máquinas de oficina, cálculo e informática, equipos eléctricos, radio y televisión. Fabricación de aparatos domésticos.

	Equipos de transporte
	Industria automotriz. Fabricación y reparación de equipo de transporte.

	Equipos de precisión
	Fabricación, ensamble y mantenimiento de equipos de precisión



	Construcción
	Edificaciones de vivienda, oficinas, naves y otras facilidades físicas.  

	Otras 
	Otras actividades industriales. 


Elaboración. Luis Ginocchio Balcázar. Febrero 2007.

4.- Casos exitosos y sus principales ingredientes. 

Los más notables casos de entidades exitosas de los productores en la cuenca lo constituyen CEPICAFE y CEPIBO (en productos orgánicos). No se cuenta con información suficiente de los éxitos de empresas u otras formas asociativas en la cuenca (en productos convencionales). Algunas lecturas que se pueden  extraer de los ingredientes de su éxito empresarial son:

a) Capital social. 

En estos se destaca la voluntad de los asociados de trabajar en equipo, los valores que comparten, su convicción cívica y ciudadana –son actores y no sólo espectadores de los cambios. Y finalmente, su voluntad de conformase en redes para trabajar con mayor eficiencia.  Los ingredientes que se acaban de describir son los que conforman el capital social de grupos humanos.     

b) Liderazgos comprometidos y eficaces. 

Las organizaciones productivas exitosas tienen su propia cantera de líderes, que son personas con claridad de pensamiento, objetivos y metas, que se han comprometido a trabajar con y para su comunidad. Es lo que José de Souza Silva llama una “red de compromisos y no de contratos”. Estas personas combinan el saber universitario y la sabiduría local, reconociendo en unas y en otras la complementariedad de ambos conocimientos y actitudes para la solidez de sus negocios y sociedades.

c) Conceptos, orden y sentido comercial. 

La idea de mercado, el espíritu industrioso, el culto a la disciplina y orden en el trabajo y todo orden de cosas, la austeridad y otros rasgos culturales les sirven de base para poder entenderse y buscar retos de todos y para todos. 

d) Asistencia técnica, información y otros recursos.

El acceso a apoyo de la cooperación técnica así como el contar con fuentes de información de mercados y tecnologías de producción y administración son elementos que denotan buenas relaciones con entidades de su entrono relevante. De no haber sido por esta aproximación subsidiaria tal vez estas entidades se habrían tardado más tiempo en ver coronados sus esfuerzos asociativos.   

5.- El papel del profesor y profesora en la animación productiva. 

En línea con lo que se ha estudiado y analizado a lo largo de las cinco sesiones del Módulo, hemos reunido las principales facetas que a nuestro entender estaría el rol del profesor y la profesora en la animación productiva local. Sin ser una lista exhaustiva estas son las ideas:

a) Fomento de actitudes emprendedoras. 

Promover en los educandos las actitudes que los lleven a apreciar las potencialidades para el auto empleo y los emprendimientos, ya sea a partir de las materias primas de la zona o de materiales traídos de fuera. 

b) Cultivo de aptitudes hacia el trabajo y la producción. 

Animar el desarrollo de las aptitudes requeridas para desarrollar la producción o el trabajo en la actividad para la que se tiene vocación, para incorporar esos atributos desde la edad escolar y no esperar a la época universitaria. 

c) Acercar las fuentes de información. 

Familiarizar a los educandos con las fuentes de información que les permitan sacar debido provecho de las facilidades informáticas y no utilizarlas sólo como fuente de esparcimiento y charla.  

d) Desempeñar rol de animador del desarrollo local. 

Acopiar aptitudes y actitudes para convertirse en animador productivo local partiendo de las ventajas de cada profesor. Los desafíos del profesor especialista en geografía, apoyar la construcción de conocimientos de las zonas y su potencial. Para  quien enseña letras o conocimientos afines, apoyar la comunicación y el entendimiento entre los actores locales, promoviendo su organización en base a un cultura alineada con los desafíos productivos y su base social.   

e) Otras que cada profesor y profesora consideren prioritarias para el logro de los objetivos pedagógicos.

6.- El Plan de Negocios.

El Plan de Negocios es un documento fruto de un ejercicio de planificación que analiza cuantitativa y cualitativamente los costos y beneficios de implementar una idea de negocios, con el propósito de tomar decisiones de inversión. El Plan de Negocios debe demostrar que los resultados responden a los requerimientos del interesado generando la información precisa y necesaria para tomar decisiones. 

El Plan destaca los puntos fuertes y es realista acerca de los puntos débiles del negocio. Además, es una herramienta de gestión empresarial que muestra la situación actual y las posibilidades futuras, como un proceso articulador y mediador entre el presente y futuro. 

Cuadro 5. Esquema de un Plan de Negocios.
	Num
	Componente

	1
	Resumen ejecutivo

	2
	Análisis de la empresa

	3
	Análisis del sector

	4
	Análisis del mercado

	5
	Planeación estratégica

	6
	Análisis del producto o servicio

	7
	Análisis financiero

	8
	Síntesis


En el  Resumen Ejecutivo se incluye una breve descripción del negocio, se precisa el lugar  en que se desarrollará el negocio, se define cuál es el mercado al cual se dedicará, las ventajas competitivas clave, los tiempos del negocio, las necesidades de capital e indicadores (ratios o razones) financieras, el atractivo financiero y las personas que conforman el negocio.  

En el Análisis de la empresa se incluyen los antecedentes del negocio o los promotores,  la Visión y Misión, los productos y/o servicios que se proporciona o proporcionará, los mercados que se atiende o atenderán, los consumidores, la posición tecnológica, un análisis de costos,  los recursos con que se cuenta, una revisión de los factores de éxito, la posición competitiva y la experiencia de los promotores. Se revisa el organigrama y las responsabilidades así como el reclutamiento e incentivos del personal.

En el Análisis del Sector o industria en la que se ingresa (por ejemplo, si se van a elaborar fundas de paja tejida para celulares, se analizara el sector de envases), se destacan tamaño del sector y  tasa de crecimiento, factores externos e influencias cíclicas que lo afectan, estacionalidad, ciclo de vida del sector e indicadores o razones financieras del sector. Además es bueno revisar las fuerzas competitivas de Porter, las cuales son poder de negociación de los clientes, poder de negociación de los proveedores, competidores existentes, nuevos ingresantes y los productos sustitutos. 
En cuanto a Análisis del Mercado es importante incluir en el Plan de Negocios los elementos siguientes: a) identificando el mercado, ¿cuál es el mercado?, ¿cuán grande es el mercado?, ¿hacia dónde se dirige el mercado?, ¿Quiénes son los competidores?, b) entendiendo el mercado, ¿qué motiva las decisiones de compra?, ¿cómo está segmentado el mercado?, ¿cómo será posicionado su producto o servicio en el mercado?, liderazgo tecnológico, filosofía de servicio, calidad del producto y estrategias defensivas, c) la necesidad de investigar los mercados, alcance y distribución, segmentación del mercado, cambios y tendencias de la demanda, principales clientes y su concentración, estrategia de ventas, fuerza de ventas, tipo de distribución, políticas de precio,  promoción y publicidad, principales competidores y pronósticos de ventas. 
Sobre Planeación Estratégica, se incluirán metas de largo plazo, indicadores de gestión, supuestos utilizados, oportunidades a explotar, fortalezas a usar, debilidades a vencer y estrategias genérica y funcionales.  Se incluye un cronograma. 

En cuanto Análisis del producto o servicio, se tiene a) descripción del producto, especificaciones técnicas, usos y aplicaciones, normas técnicas, b) desarrollo del producto, requisitos de investigación y desarrollo (I+D), dependencia en tecnología de punta, valoración de tecnologías de la competencia, evolución del producto, protección de derechos intelectuales c) manufactura y operaciones, espacio industrial necesario, bienes de capital requeridos,  producción propia  y subcontratación, procesos de producción claves, partes y suministros escasas, fuentes alternativas para partes clave, d) control de calidad y servicio post venta filosofía de la calidad, sistemas de control de calidad, servicio post venta propio o mercerizado y garantía, e) regulaciones, seguridad en el trabajo, normas sanitarias y permisos especiales, requisitos medioambientales, seguros, f) Identificando los costos, costos de producción y costos de I+D, calidad y afines. 

Sobre Análisis financiero, hay que tener cuenta lo siguiente: a) necesidades de financiamiento, propósito del financiamiento, coberturas e imprevistos, estructura de capital, registrar los créditos, controlar la deuda y descripción de las futuras necesidades de fondos, b) estados financieros, balance, estado de ganancias y pérdidas, flujo de caja, horizonte de planeación, supuestos y pronósticos, pronóstico de ventas, costo de ventas, inventarios, cuentas por cobrar, efectivo, financiamiento por acciones, inversiones, propiedades y depreciación,      gastos financieros, cuentas por pagar, gastos de ventas, costos de I+D, gastos generales y administrativos, impuesto sobre la renta y análisis de sensibilidad. y, c) evaluación de pronósticos, márgenes de operación, administración de activos y  valuación de la empresa o proyecto.

Finalmente, en la Síntesis del documento se sugiere tener en cuenta las ideas siguientes: a) presentación exitosa del Plan, identificar la audiencia, destacar los puntos claves, precisar el resultado deseado, diseño y previsión de escenarios futuros, definir estrategias alternativas, claridad de objetivos y metas y decisiones firmes y constantes, b) escritura precisa del Plan, ensamblaje sinérgico, rescribir sin cansancio, y consultar a terceras personas, c) cuide los detalles, índice y numeración de páginas, incluya clasificadores de secciones, apéndice y documento adicional de respaldo, portada, puerta de entrada al negocio, texto, cuadros y gráficos, balance necesario, evite ostentación y exageraciones, cuidar las copias que circulan del Plan, resalte lo importante sin deformar la realidad, considere varias versiones del Plan y prepárese para luego presentarlo en forma oral. 

Anexo 1.

Clasificación internacional de las actividades productivas (CIIU).

	A. 
	Agricultura, ganadería, caza y silvicultura 


01 Agro, ganadería y caza 

02 Silvicultura y extracción de madera

	B. 
	Pesca 


05 Pesca, criaderos granjas piscícolas.

	C. 
	Explotación de minas y canteras 


10 Carbón, lignito y turba

11 Petróleo crudo y gas natural 

12 Minerales de uranio y torio

13 Minerales metalíferos

	D. 
	Industrias manufactureras 


15 Productos alimenticios y bebidas

16 Productos de tabaco

17 Fabricación de productos textiles

18 Prendas de vestir, adobo y teñido de pieles

19 Curtido de cueros, maletas, talabartería y calzado

20 Madera y corcho excepto muebles y materiales trenzables

21 Papel y de productos de papel

22 Edición e impresión de libros y reproducción de grabaciones

23 Petróleo, coque y combustible nuclear

24 Sustancias y productos químicos

25 Productos de caucho y plástico

26 Productos minerales no metálicos

27 Fabricación de metales comunes

28 Productos de metal excepto maquinaria y equipo

29 Fabricación de maquinaria y equipo

30 Maquinaria de oficina, contabilidad e informática

31 Maquinaria y aparatos eléctricos

32 Equipos de radio, televisión y comunicaciones

33 Instrumentos médicos, ópticos, precisión y relojes

34 Vehículos automotores y remolques 

35 Otros tipos de equipo de transporte

36 Muebles y otras industrias manufactureras

37 Reciclamiento

	E. 
	Suministro de electricidad, gas y agua 


40 Suministro de electricidad, gas, vapor y agua caliente

41 Captación, depuración y distribución de agua

	F. 
	Construcción


45 Construcción

	G. 
	Comercio al por mayor y al por menor; reparación de vehículos automotores, motocicletas, efectos personales y enseres domésticos 


50 Comercio al por menor, venta, mantenimiento de vehículos automotores y motocicletas y combustibles

51 Comercio al por mayor excepto comercio autos y motos 

52 Comercio al por menor excepto comercio de auto y motos

	H. 
	Hoteles y restaurantes


55 Hoteles y restaurantes

	I. 
	Transporte, almacenamiento y comunicaciones


60 Transporte por vía terrestre; transporte por tuberías

61 Transporte por vía acuática

62 Transporte por vía aérea

63 Actividades auxiliares y agencias de viajes

64 Correo y telecomunicaciones

	J. 
	Intermediación financiera


65 Intermediación financiera (no planes seguros y pensiones)

66 Financiación seguros y pensiones no obligatorios

67 Actividades auxiliares de la intermediación financiera


	K. 
	Actividades inmobiliarias, empresariales y de alquiler



70 Actividades inmobiliarias

71 Alquiler de maquinaria y equipo y enseres domésticos

72 Informática y actividades conexas

73 Investigación y desarrollo

74 Otras actividades empresariales

	L. 
	Administración publica, defensa y  seguridad social obligatoria



75 Administración pública y defensa; planes de seguridad social de afiliación obligatoria

	M. 
	Enseñanza




80 Enseñanza

	N.
	Servicios sociales y de salud





85 Servicios sociales y de salud

	O.
	Otras actividades de servicios comunitarios, sociales y personales





90 Eliminación desperdicios y aguas residuales y saneamiento 

91 Actividades de asociaciones

92 Esparcimiento y actividades culturales y deportivas

93 Otras actividades de servicios

	P.
	Hogares privados con servicio 



95 Hogares privados con servicio doméstico

	Q.
	Organizaciones extraterritoriales




 99 Organizaciones y órganos extraterritoriales

Fuente. www.unstats.un.org  ISIC. CIIU Revisión 3.1

Elaboración. Luis Ginocchio Balcázar. Febrero 2007.  

Anexo 2

Dossier de prensa

1.- Carne de cuy tiene potencial exportador.

El  año pasado se vendió al exterior US $ 56 mil • ADEX dio a conocer oportunidades para su venta. La carne de cuy tiene más proteínas. 
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Las exportaciones de cuy peruano totalizaron US $ 56,192, monto pequeño si se tiene en cuenta el enorme potencial de este producto en un mercado como el de Estados Unidos, único comprador donde la carne de esta especie empieza a ser apreciada, informó la Asociación de Exportadores (ADEX).

Uno de los motivos principales de la preferencia por la carne del cuy es su alto valor nutricional, pues tiene 20.3% de proteínas frente al 18% de las carnes de vacuno y ovino. En una conferencia especial, el gremio exportador resaltó que esta tendencia podría ser aprovechada por los criadores de esta especie en el Perú. Sin embargo, el desconocimiento de todo el proceso exportador y una oferta exportable hasta ahora inadecuada impiden que los montos exportados sean mayores.

La carne de cuy exportada en el 2006 tuvo como único destino Estados Unidos y la empresa que lideró estas exportaciones fue The Green Farmer con US $ 40,573, empresa que concentra el 72% del total de los envíos. Diario La República. Lima. 01 Feb 2007

2.- Exportación del cuy arequipeño. 


Por Gisela Vilca A., Arequipa.


Decididos para abrir canales de negociación y comercializar el cuy arequipeño, se encuentran los brasileros que viven en la ciudad de Curitiba, capital del Estado de Paraná.  
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El secretario del Consejo Estadual de Desarrollo Rural de Paraná, ingeniero agrónomo Luiz Carlos Lopes, precisó que hay un gran potencial que pueden atender los productores arequipeños de este animal menor en dicha ciudad, toda vez, que allí residen 10 mil peruanos interesados en consumir los potajes preparados a base de cuy. 


"No tengo cifras de cuanto quieren, pero sin duda ellos serán los primeros consumidores, además Curitiba tiene tres millones de habitantes que poco a poco pueden ir consumiendo dependiendo de la promoción que se realice", aseveró. A ello se suma que el interés de Sao Paulo, ciudad que se encuentra a 100 kilómetros de Paraná, y que tiene 36 millones de habitantes. 


"Estamos interesados en abrir negociaciones y éste es un primer contacto para conocer cómo es la producción de este animal en Arequipa, ahora esperamos que los productores apoyados por su Consulado también nos visiten y se interesen por cumplir los requisitos sanitarios para exportar", expresó. Asimismo, refirió, que su estado está dispuesto en apoyar a levantar datos precisos de compradores en Brasil. Destacó que los brasileros que han probado el cuy reconocieron su exquisito sabor, frente a los pollos y carne de cebú que normalmente consumen. 


Luiz Carlos Lopes destacó el interés de ampliar el intercambio comercial con Perú, pues manifestó que hay muchos productos que le interesan, entre ellas mencionó las hortalizas, el tomate, la cebolla amarilla, el páprika, y otros. 


Refirió, además, que se debe aprovechar la carretera Interoceánica para comercializarlos. El secretario del Consejo Estadual de Paraná, participa de un intercambio cultural junto a otros cinco brasileros promovido por el Centro Idiomático Cultural "Terra Brasil" ubicado a un costado del óvalo Vallecito (Cercado), y aprovechó el inicio de las negociaciones en coordinación con la Agencia Agraria de Arequipa. Revista Rumbos. Descargado 26 Enero 2006.

3.- Apicultores de calidad mundial.

Su padre inició el negocio hace 50 años con seis cajas (colmenas). Hoy tienen 800 y ya han ganado muestras en Europa y Sudamérica; buscan exportar su producto 

Paola Morales M.

ELUNIVERSAL.com.mx


Al señor Torres su padre le enseñó el oficio de apicultor, como se estila en la región de Coatepec, además del cultivo de café. Así, hace 50 años se hizo de seis cajas (colmenas), de las cuales terminó perdiendo cuatro. A pesar de eso, decidió comprar 20 cajas para reproducirlas y le costaron nueve pesos, lo mismo que costaba un litro de miel. 


Ya produciendo, comenzó a vender la miel por litros en pequeñas cantidades y así se mantuvo con el único fin de hacer crecer sus colmenas. De aquellas 20 hizo 40; de 40, 80; de 80, 120 y así hasta llegar a 800. También comenzó a leer todos los libros de apicultura que encontraba para aprenderse de memoria todo lo referente al mundo de las abejas. 


Cuando se casó y tuvo hijos, uno de ellos, Gregorio Torres Mavil, le entró al negocio desde chavitito. Gregorio se crió en el negocio y a los 10 años comenzó a trabajar con las colmenas. Hoy, junto con sus otros cuatro hermanos (es el único que no estudió) le han dado un nuevo giro a aquel negocio familiar. 


La empresa se llama Zayoli y forma parte de un centro de articulación productiva, Grupo de Agroproductores Unidos del Centro. Se dedican a la cría de abejas reina, producción y extracción de miel, así como al envasado y comercialización del producto y sus derivados. 


Hace dos años su historia comenzó a cambiar. Tuvieron una entrevista con el gobernador de la entidad, fueron reconocidos como la mejor empresa de Coatepec y los mandaron a participar en una feria en Inglaterra. 


En noviembre de 2005, fue aquella participación en una feria de productos gourmet en la capital inglesa. Ahí recibieron una medalla de oro por su miel tipo mantequilla. Ocho días después, en Suiza obtuvieron el primer lugar en calidad mundial de la miel. Se los dieron porque su miel de hojas de naranjo era 95% pura, lo más que se había logrado hasta entonces era 65%. 


Después viajaron a Argentina (aquel país es el primer lugar en exportaciones y producción de miel). Participaron con mil 300 muestras y se hicieron acreedores a doble medalla de oro por las características de su mantequilla cremosa y la de flor de naranjo. Luego vino un viaje a Francia y se trajeron un premio honorífico por la mejor miel del mundo. 

Tras cinco premios en un año, han logrado una certificación kosher; otra de los envasadores nacionales, con la que pueden envasar su miel sin problemas; también cuentan con la certificación de la FDA (Food and Drug Administration) de EU y está por recibir la ISO9000-1 /2000. 


Gregorio, quien es el gerente de ventas, cuenta en entrevista con EL UNIVERSAL que hasta hace dos años, el crecimiento de la empresa se había dado con recursos propios y sólo han recurrido a un préstamo de una microfinanciera. 


Lo que hacen. Trabajan cinco productos extraídos directamente de la abeja: cuatro tipos de miel (multiflor, flor de azahar, la de mezquite y la cremosa); polen; jalea real, cera de abeja y propóleo. También venden otros subproductos provenientes de la miel: jarabes, jabones, shampoo, rimel, labiales, cremas faciales y más. En total son 34. 


Generan 22 empleos directos y la venta la realizan directamente en la productora, así como en diversas ferias. Pronto iniciarán la venta en línea pues echarán a andar un portal de venta de productos del estado de Veracruz. 


“Nuestra misión es ser una empresa con tendencia a triunfar en el extranjero. Nuestra política se basa en tener a la gente contenta, en exhibir nuestro producto al 100% y establecer mejores prácticas de trabajo”, finaliza Gregorio. Empezarán a exportar a finales de marzo a China, Suiza y Alemania. Diario El Universal. México DF. 29 Enero 2007.

4.- Exportadores de artículos de decoración rumbo a Alemania.
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Lima. Los empresarios exportadores de artículos de decoración como las artesanías, incrementarán sus posibilidades de negocio al participar en la Feria “Ambiente 2007” a desarrollarse en Frankfurt, Alemania entre el 9 y 13 de febrero. 

Esta actividad es considerada como el evento internacional más importante del sector “Artículos de Regalo y Decoración”, destaca la Cámara de Comercio de Lima (CCL) en nota.
Los empresarios peruanos participarán en encuentros de negocios con empresas europeas y latinoamericanas organizados por el Eurocentro de la Cámara de Comercio de Lima (CCL) en cooperación con ALINVEST3, de la Comisión Europea, quienes llevarán 31 empresas latinoamericanas, entre ellas siete de origen peruano.

 

Ventas. Según la CCL, las exportaciones peruanas de artículos de decoración durante el 2006 alcanzaron los US $ 24,34 millones, cifra que representó un crecimiento de 8.29% en comparación con lo vendido durante el 2005.

El principal destino de los artículos de decoración peruanos es Estados Unidos, a pesar de que sus compras registraron una baja de -6.7%, país al cual se vendió el 54.4% de estos productos. El segundo destino de la creatividad peruana fue Nueva Zelanda, lugar al que se destinó el 16.5% de las ventas nacionales.

El tercer principal comprador de estos productos peruanos es Italia, nación europea al que se destinó el 8.2% de las exportaciones.

Productos. El subsector que tuvo el mejor desempeño fue el de maderas y papel, el cual representó el 28% de todo lo vendido. En segundo lugar se ubicó el relacionado a minería no metálica (27%) y las pieles y cueros (24%).

 Entre los productos más destacados por sus ventas en el exterior se encuentran los artículos de peletería de alpaca con US $ 6 millones (24%), las demás estatuillas y demás artículos para adornos de cerámica con US $ 4 millones (16%) y los muebles de madera utilizados en dormitorios con 3 millones de dólares (14%). RPP. 27 Enero 2007. 

5.- ¿Se puede tener otra visión de la microempresa?

"Los jóvenes deberían ser preparados para tener las condiciones de autoemplearse"
Por Eduardo Lastra, presidente de ILADE (www.ilade.edu.pe)


¿Qué debería ocurrir para tener una visión renovada de la microempresa y la pequeña empresa (MYPE)? Los jóvenes en el colegio y la universidad deberían ser preparados para tener las condiciones óptimas de autoemplearse y generar su puesto de trabajo, en caso que al terminar sus estudios no encuentren trabajo dependiente. Se debería promover una cultura productiva y del emprendimiento, donde la educación técnica y el desempeño de los oficios sean revalorizados.


El ama de casa que quiere ayudar al ingreso familiar, el trabajador que quiere utilizar sus horas libres para tener ingresos adicionales, el empleado que próximamente se jubilará de su centro laboral, pero que no quiere jubilarse de la vida productiva, deben disponer de información y orientación elemental acerca del significado de ser empresarios y de cómo iniciar y manejar sus pequeños negocios, a través de los medios de comunicación antes que ser saturados con aburrida publicidad gubernamental.


Los interesados en iniciarse en la aventura empresarial, deben tener en sus respectivas municipalidades una "ventanilla única" de atención, la que debe estar conectada con los ministerios y demás dependencias que promueven y norman la actividad de las MYPE. Los plazos para obtener la licencia de funcionamiento no deben ser superiores a los cinco días y la tasa que cobra la municipalidad por esta licencia no debe superar los S/.50.


Imagino una especie de Prompyme, como entidad eminentemente coordinadora de la acción del gobierno, adscrita a la Presidencia del Consejo de Ministros, para evitar la duplicidad de funciones y el uso ineficiente de los recursos tanto del erario público como de la cooperación internacional. De esta manera sería el garante de la acción eficiente de un verdadero sistema de promoción a las MYPE peruanas.


En el ámbito financiero, antes que un banco de la microempresa, como entidad, prefiero una banca de la MYPE, como línea de crédito, que ponga a disponibilidad de las iniciativas y  proyectos las fuentes de microfinanzas. Por su parte, COFIDE puede seguir siendo el segundo piso que coordine dicha banca. No se trata de "regalar" dinero; pero, los créditos blandos de fuentes internacionales no tienen por qué llegar a las MYPE con tasas "duras", bajo el pretexto del riesgo de alta morosidad, que no existe. Ya se conocen suficientes experiencias de exitosa gestión de las microfinanzas.


En el plano tributario, las MYPE deben pagar el impuesto a la renta por utilidades reales y no por presuntas ni ficticias rentas y a tasas internacionales. Ojo, no confundir volúmenes de ventas con ganancias. Tampoco debe descartarse la entrega de incentivos tributarios por el fomento de la capacitación empresarial y productiva al interior de las MYPE.


En cuanto a la gestión empresarial, hay que mantener una campaña de fomento de la cultura de la competitividad y de los valores éticos, porque la pequeña empresa y la microempresa no tienen que ser sinónimo de informalidad ni de productos bamba. Diario El Comercio. 01 Enero 2006.

6.- Productos no tradicionales peruanos tienen gran nicho en la India.

Lima. Los productos no tradicionales peruanos tienen un gran potencial en el mercado de la India, que se ha convertido en uno de los países con mayor crecimiento económico, informó la Cámara de Comercio de Lima (CCL).

Artículos como los tejidos impregnados, recubiertos, revestidos o estratificados; frutos comestibles, legumbres y hortalizas; plantas, raíces y tubérculos alimenticios; muebles; mobiliario médico-quirúrgico; artículos de cama y similares, conforman la canasta de productos nacionales con gran potencial en el mercado hindú.

Durante el 2005, la demanda que registró la India del mundo en estos artículos fue de 1.354 millones de dólares y, en general, el mercado indio compra del mundo productos por 84.487 millones de dólares.

En tanto que el Perú tiene un potencial de ventas de 6.834 millones de dólares en estos productos.

Las pieles, excepto la peletería, y cueros; semillas, frutos oleaginosos y frutos diversos; preparados de legumbres, hortalizas, frutos o de otras plantas, también tienen un gran potencial en un mercado hindú.

Si bien durante el período 2001-2005 las importaciones de la India desde el mundo se han reducido, cayendo en 22% durante el 2005, las ventas peruanas hacia el segundo país más poblado del mundo registran un incremento en ese mismo período pues llegaron en el 2005 a 149%. CPN Radio 08 Enero 2007.
7.- Ayabaquinos exportan más de 390 toneladas de maní a Ecuador.

Ayabaca. Diciembre 26, 2005. Unas de 394.2 toneladas de maní producidos en la provincia de Ayabaca, en Piura, se exportaron a Ecuador este año, informó ayer el director de la Agencia Agraria de esta ciudad, Sergio Castillo. 


Señaló que las ventas reportaron ingresos por un millón 129 mil 752 nuevos soles y se hicieron a través del Proyecto Binacional de Producción y Comercialización de Maní Perú-Ecuador, y de forma "independiente". Detalló que 302.4 toneladas de maní provienen de las localidades de Socchabamba, Suyupampa y Charán en el distrito de Ayabaca, y Oxahuay, en la jurisdicción de Sicchez. 


Otras 91.8 toneladas, impulsadas por el Proyecto Binacional de Producción y Comercialización de Maní Perú-Ecuador, proceden de los distritos piuranos de Suyo y Paimas, en la frontera con Ecuador. En Ayabaca existen 480 hectáreas de maní, las cuales producen 606 toneladas del fruto por campaña. 

"El 90% de la producción total de maní impulsado por el proyecto binacional se comercializa a Ecuador, el resto es destinado a la elaboración del dulce denominado bocadillo", indicó. 
Agregó que "los productores independientes ofertan el 60 por ciento de su producción a Ecuador, 25 por ciento a la elaboración de bocadillo y el resto va a Chiclayo y Lima". 
Castillo estimó que la producción de maní genera unos 90 jornales de trabajo por hectárea. 


La siembra del maní congrega a 210 productores, de los cuales 90 están incorporados al Proyecto Binacional de Producción y Comercialización de Maní Perú-Ecuador, y el resto trabaja de forma independiente. 


Los granos de maní tostados o cocidos se utilizan en postres,galletas y en la fabricación de mantequilla, aceite y panes. Los granos frescos contienen entre 32 y 35 por ciento de proteínas y de 40 a 50 por ciento de grasa. Además de cistina, tiamina, ribofavina y niancina. El maní es altamente nutritivo. 


Ecuador es el único país hacia donde se dirige la producción de maní piurano. Para el 2006 se proyecta incursionar en el mercado de Estados Unidos tras la firma del Tratado de Libre Comercio (TLC). El Regional de Piura. 26 Dic 2005.

8.- Los que nacen pobres, seguirán siendo pobres.

Por Humberto Campodónico 

El avance de las tecnologías de la información y del conocimiento nos indica que el progreso de los países está íntimamente relacionado con el acceso de las personas a todos los niveles de educación: primaria, secundaria, técnica y superior. Los estudios acerca de las sociedades del sudeste asiático muestran una alta correlación entre los niveles de educación y aprendizaje y el crecimiento económico, así como con las políticas económicas aplicadas en esos países (que difirieron en mucho de las del Consenso de Washington aplicadas en la región). En ese sentido, América Latina tiene todavía mucho que avanzar para cerrar (o por lo menos acortar) la brecha educativa con otras sociedades en desarrollo, para no hablar ya de la brecha con los países industrializados. 

Cuando se analiza la situación en la región, se aprecia que el 80% de los jóvenes urbanos proviene de hogares en que los padres tienen estudios insuficientes (menos de 10 años). Un 60 a 80% de estos jóvenes no alcanza el umbral educativo básico para acceder al bienestar, que exige alrededor de 12 años de estudio, según la CEPAL. Esto significa que entre un 48 y un 64% de los jóvenes de la región ven restringidas sus oportunidades futuras ya en su hogar de origen, siendo la proporción aún mayor en los jóvenes que viven en áreas rurales, donde muchos no tienen el umbral educativo básico. Esta elevada proporción de jóvenes que heredan una educación insuficiente se traducirá, a lo largo de su vida, en empleos mal remunerados, lo que hace más difícil que compitan con los jóvenes que sí tienen oportunidades de acceso a la educación superior por provenir de hogares con mayores niveles de ingresos.

El estudio mencionado indica que la probabilidad de que los hijos repitan el bajo nivel educativo de sus padres en algunos casos puede llegar al 60%. Coincidentemente con esta tendencia, 7 o más de cada 10 hijos de profesionales llegan a la universidad, mientras que sólo 2 (o menos) de cada 10 hijos de personas con bajos niveles de educación ingresan a carreras universitarias. En otras palabras, vastos sectores de la población de América Latina están tomando conciencia de que las características socio-económicas de su origen predeterminan, negativamente, las oportunidades de superación y movilidad social que pueden tener a lo largo de sus vidas. Así, en ocho países de la región, alrededor del 50% de las personas mayores de 18 años, y una proporción similar de los jóvenes, opinaron que no tenían oportunidades de superar el nivel de vida alcanzado por sus padres.

Es aquí donde se expresa la inequidad social en una de sus mayores dimensiones para los jóvenes y adultos que viven en América Latina, lo que es, también, una de las causas de la insatisfacción con el "estado general de la sociedad", es decir, con las políticas económicas que en los últimos años han privilegiado casi exclusivamente las reformas económicas.

Para cambiar esta situación hay que cambiar el modelo económico, enfatizando la inversión en educación. Así, los que nacen pobres tendrán derecho a creer que sus hijos no lo serán. Diario La República. Lima. 25 Sep 2002

9.- ¿Una época de cambios o un cambio de época? 
Elementos de referencia para interpretar las contradicciones del momento actual.

José de Souza Silva*
Resumen Ejecutivo. Bajo la noción de que la humanidad experimenta en estos momentos profundas transformaciones de tipo cualitativo que hacen pensar que estamos viviendo en un cambio de época, el autor propone una reinterpretación de las condiciones históricas actuales bajo la luz de esas transformaciones. Así, contrapone nociones, categorías, dinámicas, que eran propias a una época caracterizada por el industrialismo. Las nuevas formas sociales que actualmente vivimos recuerdan que estamos en una sociedad de la información. Bajo una matriz epistemológica que recuerda a Toffler y Castells, el autor plantea una visión crítica del contexto institucional del momento actual y de las características que asumiría lo que, siguiendo a una corriente en boga, que se remite a March y Olsen, denomina el cambio institucional. Así, plantea la necesidad de dar un nuevo enfoque a la globalización y a los procesos de exclusión y marginamiento que se están produciendo, lo que implicaría la necesidad de darles una forma democrática y participativa a estos procesos.
El artículo cuyo resumen ejecutivo aparece arriba ha sido tomado del Boletín ICCI "RIMAY", una publicación mensual del Instituto Científico de Culturas Indígenas. Número 25. Abril  2001. Encuentre el artículo completo en http://icci.nativeweb.org/boletin/25/souza.html y pueden encontrar otros documentos de José de Souza Silva en la página web del ISNAR, donde José trabajó varios años en http://www.isnar.cgiar.org/npp/publicaciones.html






















� La presente Nota Técnica ha sido elaborada por Luis Ginocchio Balcázar, Licenciado en Administración de Empresas, para el curso de Realidad Productiva y Mercados. Diplomado de Gestión Ambiental y Productiva. Piura. Perú. Febrero 2007. Información adicional puede encontrarse en el sitio en Internet Agroindustri@ en � HYPERLINK "http://www.geocities.com/agrointer" ��www.geocities.com/agrointer� Propuestas, comentarios y dudas sobre la presente Nota Técnica, por favor envíe un mensaje electrónico vía Internet a � HYPERLINK "mailto:luis.ginocchio@gmail.com" ��luis.ginocchio@gmail.com�
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