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6.Caso peruano

El sabio Antonio Raimondi acufid la frase: "El Perti es un mendigo
sentado en un banco de oro". Ahora, después de haber revisado la teoria
que se ha expuesto, se puede decir que el banco de oro representa las
ventajas comparativas que ofrece el Pert, mientras que el mendigo refleja
las escasas ventajas competitivas que se poseen; en otras palabras, son las
personas que aun no estan suficientemente capacitadas como para aprove-
char adecuadamente las ventajas comparativas con las que cuenta el Peru.

Efectivamente, los peruanos estamos sentados en un banco de oro pues
se poseen grandes recursos y ventajas naturales en diversos sectores, en
las que los peruanos no hemos tenido participacién alguna: se cuenta con
ventajas comparativas por cuestion de azar; es la suerte de los peruanos
el haber nacido en un territorio que ofrece lo que tantos paises quisieran
poseer. El caso japonés es un ejemplo clarisimo de cdmo un pais con
muy pocas ventajas comparativas (escasez de suelos, recursos naturales
limitados, presencia de desastres naturales como tsunamis y terremotos
de fuerte intensidad) puede, en base a sus ventajas competitivas, superar
la catastrofe de haber perdido grandes guerras y volverse a reconstruir y
situarse nuevamente como potencia mundial en el lapso de dos generaciones.

Muchos de los paises desarrollados son los que no tienen ventajas
comparativas respecto de otros paises y cuya situacion geografica no les
permite gozar de abundantes recursos para extraer y comercializar. Es por
€so que estos paises, al verse en una posicién menos privilegiada que la
de otros, se han preocupado por contrarrestar los efectos econdmicos que
trae consigo la falta de recursos.

Estos se han visto constantemente en la necesidad de desarrollar otras
habilidades que no se relacionan con la extraccion de recursos (porque no
los tienen), por el contrario muchos de estos paises se han especializado en
la fabricacion de bienes o desarrollo de industrias a través de la innovacion
y tecnologia. Esto los ha hecho mucho mas productivos y competitivos
respecto de paises que han gozado siempre de recursos naturales unicos
en el mundo.

El hecho de que paises pequefios sin ventajas comparativas obvias
consigan un nivel de desarrollo muy superior al de otros paises con mu-
chas riquezas naturales es bastante irdnico, pero se puede entender en el
sentido de que los paises con ventajas comparativas se han "confiado"
que estas les son suficientes para alcanzar crecimiento y el desarrollo
econdmico esperado.

Sin embargo, si por un lado se tienen aquellas ventajas comparativas,
también es cierto que auin se debe hacer mucho esfuerzo por desarrollar las
ventajas competitivas. Un pais puede tener todos los recursos disponibles
que requiera; sin embargo, si su gente no es capaz de saberlos utilizar,
entonces no se podra lograr el crecimiento ni el desarrollo.

Finalmente, cabe recalcar que el crecimiento y desarrollo de las na-
ciones en el mundo actual no se consigue mediante la explotacion simple
de los recursos que pueda tener un pais (los cuales en ultima instancia
son escasos, y mas aun si su explotacion es irracional); por el contrario,
se consigue mediante el desarrollo conjunto de las ventajas comparati-
vas y aun mas importante el de las ventajas competitivas. EI camino del
desarrollo se encuentra aqui debido a que para lograr la competitividad
de las naciones se deben conjugar diversos factores que cambian el statu
quo desde sus bases.

En este sentido, "la definicién de competitividad, (..., mide la capacidad
de un pais para alcanzar altas tasas de crecimiento econdmico sostenido y
esto es un elemento que buscan los inversionistas, pues implica sequridad
para su inversion. En este sentido, el crecimiento econdmico abarca diversos
factores, como por ejemplo, una demanda interna creciente (lo que atrae-
ria a un inversionista interesado en el mercado local dado el potencial de
crecimiento de su negocio), la politica de tratamiento para la inversicn, el
grado de apertura de la economia, las instituciones que proveen un adecuado
marco para el funcionamiento del mercado, la estabilidad de la politica
econdmica, entre otros, que constituirian ventajas competitivas frente a
otros paises y, por ende, influirian sobre las elecciones de localizacion de la
inversion" (Araoz, Mercedes et al., 2001: 18).
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Asi como se explica en el parrafo anteriormente citado, es importante
mencionar también que el desarrollo de las habilidades de un pais para
alcanzar la competitividad, debe ir acompafado de diferentes factores
para poder obtener un crecimiento econémico y un desarrollo integral.
Estos factores redundan principalmente en crear un ambiente ideal para
las inversiones, las cuales junto con la competitividad de los paises, haran
que la economia entre en un circulo virtuoso de inversion.

Oportunidades de Inversion en el Peru

Modelo Agroecondmico del Per(i

Geografia Peruana

---500 Km---

I— Per( y Chile son similares —{

Agro exportaciones. Per(: US$ 5,800 MM / Agro exportaciones Chile: US$ 5,700 MM

Fuente: Ministerio de Agricultura del Perd y Banco Central de Chile (2016)

Ventajas Comparativas Agrarias
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CAPITULO 2
EL SECTOR AGRICOLA

1.Geografia peruana: cimiento de las ventajas comparativas

Debido a las condiciones geograficas del Pert, se dan diversas venta-
jas comparativas que pueden convertirse en el cimiento del crecimiento y
desarrollo peruano. Estas condiciones son Unicas y privilegiadas, incluso en
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comparacion a Chile como se vera mas adelante. Ahora se sefialaran tres
principales factores que determinan las ventajas comparativas peruanas.

*El mar peruano: Aqui hay que sefalar el hecho de que en la costa
de Piura la corriente de Humboldt (que es de agua fria) se encuentra con
la corriente del Nifio (que es de agua caliente). La frialdad del agua se
explica por la corriente fria, y por el fendmeno del afloramiento, es decir,
por el hecho de que las aguas profundas afloren a la superficie. Desde
Piura hasta Tacna, la corriente fria crea el efecto de un congelador que
transforma radicalmente el clima en la costa peruana pasando de ser
semi-tropical a templada, con la cual se crea un ambiente agricola de

"invernadero natural” Sin la presencia de la corriente fria de Humbol-
dt la costa de Piura hasta Tacna, seria similar en sus condiciones climati-
cas a las de ciudades tipo Rio de Janeiro.

*Cordillera de los Andes: Este conjunto de montafias que recorre lo
largo del territorio peruano es, en términos simples, una pared natural
que en promedio tiene 4 km. de altura y que en algunos lugares supera
los 6 km de altura. Especificamente, en el callejon de Huaylas se ubican
mas de 35 picos y entre ellos estd el Huascaran cuya altura alcanza los
6,768 metros (el mas alto del Peru). Este "gran muro natural” es otro de
los factores que permite que tenga lugar el invernadero natural que ya
se ha mencionado. La costa peruana queda “encajonada” entre el mar
frio de la corriente de Humboldt que hace el efecto de “congelador” y el
"muro andino" que, dado su altura excepcional, cierra el espacio propicio
para la creacion del “invernadero natural” ya citado.

eCercania a la linea ecuatorial: Pert se encuentra ubicado cerca de la
linea ecuatorial; no obstante, se podria decir que no tan cerca como para
saturar de calor a las plantas, ni tan lejos como para que las cosechas
estén listas después que en otros lugares. Siendo un poco mas especifico,
Lima esta aproximadamente a una distancia de 1,330 Km. de la linea
ecuatorial. Este hecho tiene una implicancia fundamental en el desarrollo
de la agricultura, pues permite mayor tiempo de luminosidad para las
siembras.

Esta es la gran diferencia con Chile, y es que este pais también tiene
mar frio (aunque no el encuentro de dos corrientes como sucede en el
norte peruano), tiene costa y sierra; sin embargo, al estar mas lejos de la
linea ecuatorial (Santiago esta aproximadamente a 3,700 Km. de la linea
ecuatorial) tiene menos horas de luz en su territorio. Es por ello que sus
productos agricolas son cosechados después del tiempo de cosecha en
Pert, ademas, las mayores horas de luz generan que en las cosechas se
obtengan productos de mejor calidad y en mayores cantidades y produc-
tividad por hectarea.

La influencia de la mayor luminosidad debido a la cercania a la li-
nea ecuatorial influye positivamente en la sierra y selva peruana pues se
origina, especialmente durante los meses de diciembre a abril, un flujo
continuo de nubes que producen lluvias tanto en la sierra como en la
selva peruana, permitiendo el desarrollo de una industria forestal, aun
inexistente en nuestro pais. Chile ha logrado reforestar mas de dos mi-
llones de hectareas en su territorio de sierra, en base a riego por secano
(Iluvia natural).

Por lo pronto, es clave decir que las condiciones mencionadas hacen
que Peru tenga mayores ventajas comparativas (lo que podemos deno-
minar "vigor de las ventajas comparativas”), pues los productos que se
obtienen son de mejor calidad, se producen en mayor cantidad y estan
listos para entrar al mercado antes que los productos de otros paises (en
términos econdmicos la produccion peruana “descrema” la competencia
para productos de mercados similares).

En lo que se refiere a la calidad, es sabido que el mercado extranjero
(estadounidense, europeo y otros mercados) son sumamente exigentes
respecto a dicho factor al momento de la compra de los productos que
utilizan y sobre todo en los que consumen.

2.La oportunidad para el desarrollo agrario
En lo que respecta a este sector es importante ampliar conceptos ya
descritos en el punto anterior. Cabe sefialar que dadas las condiciones
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de la geografia peruana, para efectos de la agricultura, la combinacion
de los tres factores antes mencionados hace que en Pert se genere un
“invernadero natural”:

*Al tener el Peru una costa estrecha y un mar frio, cuya temperatura
es llevada rapidamente por los vientos hacia el territorio peruano.

*Un "muro” (Los Andes) de cuatro a seis kilometros de altura que
encierra los vientos frios provocando que se queden en la zona costera.
Al quedar estos vientos frios entre el mar y Los Andes, permiten que los
productos no se vean afectados por el excesivo calor caracteristico de una
zona semitropical como es donde esta ubicado el Perd.

*La luminosidad propia de la zona semi tropical sumada a un ambien-
te templado (dada la accion de los dos factores acabados de mencionar)
son elementos sumamente importantes para lograr que los productos
tengan mejor calidad y se puedan cosechar en un menor tiempo.

Ademas de los factores descritos, debemos mencionar que una ca-
racteristica que nos favorece, comparativamente hablando, es el hecho
de que en otras latitudes similares a nuestra ubicacion geografica, son
semi-tropicales.

Como ya se menciono, el conjunto de cualidades geograficas que po-
see el Peru hacen que los productos agricolas contemplen una serie de
ventajas respecto de la actividad agricola de otros paises. En el Pert, no
solo se puede obtener mayor cantidad de productos agricolas, sino que
ademas de esta ventaja, la calidad superior es un elemento caracteristico
de los productos peruanos. Adicionalmente, en el Peru se pueden obtener
mas productos por cosecha, es decir, que el rendimiento de las tierras son
mayores en Peru que en otras partes del mundo. A todo esto se suma un
mayor numero de cosechas al afio, lo cual también representa una ven-
taja, teniendo en cuenta el menor nimero de cosechas de otros paises.
Tener mas cosechas al afio de un determinado producto, a comparacion
del numero de cosechas de otros, es evidencia de mayores rendimientos;
ademas de aumentar la oferta del producto. Los cultivos peruanos no sélo
cuentan con las ventajas acabadas de mencionar, éstos se cosechan antes
que en otros paises, este hecho trae consigo la oportunidad de "descre-
mar" el mercado.

Descremar el mercado es una practica que consiste en llegar al mer-
cado objetivo antes que otros paises, para poder ser el primero en ofer-
tar un producto determinado. Esto tiene como fin abastecer a todos los
consumidores, o la mayoria de ellos, antes que llegue la competencia,
de manera que los productores que lleguen posteriormente encontraran
menos demanda, ya que fue satisfecha inicialmente por el pais que tuvo
la oportunidad de descremar el mercado. Esto significa una fuente de
ventaja competitiva por desarrollar, ya que consiste en anticiparse a los
movimientos de la competencia, significa “ganar terreno” en el mercado
cada cierto periodo de tiempo. Ahora bien, es importante recordar en
este momento que ademas de las ventajas comparativas que el Peru po-
see, también se deben desarrollar ventajas competitivas en sus diferentes
sectores como el sector agricola por ejemplo, ya que de nada serviria
tener los mejores esparragos, mangos, alcachofas y otros productos si la
demanda que se quiere satisfacer no conoce los productos peruanos o en
un caso menos afortunado, si se ha perdido tiempo y recursos sembrando
y cosechando productos que no son los que espera consumir la demanda
que se busca satisfacer.

Ejemplo de lo acabado de sefialar fue el caso de las uvas en Chile. Los
chilenos identificaron la oportunidad de poder vender a los estadouni-
denses las uvas que querian en la época de navidad y que ellos no podian
tener, pues no estan en tiempo de cosecha para dicha época. El primer
paso para los chilenos fue identificar la ventaja comparativa de la con-
tra-estacion; esto es, mientras que en Estados Unidos no se cosecha un
producto, en esta zona del mundo si es época de cosecha. Ademas, los
chilenos se dieron cuenta de que si querian prosperar en este mercado, no
lo conseguirian produciendo cualquier variedad de uva, sino conociendo
las preferencias sobre el consumo de uvas del mercado al cual se dirigian.
Asi, lo que hizo el pais vecino fue averiguar las variedades que eran de la
preferencia en los mercados europeos y de Estados Unidos; luego se en-
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cargaron de adaptar esas variedades para poder producirlas en sus tierras.
Finalmente, esto se tradujo en un gran éxito para Chile. En el afio 2007,

Chile exportd US$ 774 millones al mundo, de los cuales US$ 427
millones corresponden a las exportaciones a Estados Unidos, que es el
principal destino de exportacion de uvas chilenas.

La experiencia de Chile evidencia el buen uso de ventajas competiti-
vas, en este caso, el marketing y la logistica. Estos conceptos dentro de
las ventajas competitivas se entienden como la manera y contexto en
que se hace llegar el producto al consumidor final de un mercado obje-
tivo, de tal manera que este proceso sea mas eficiente en un pais que en
otro. Entonces, con el ejemplo acabado de sefialar se puede confirmar la
idea expuesta anteriormente: si bien las ventajas comparativas otorgan
grandes beneficios al pais que lo posea, es necesario desarrollar ventajas
competitivas de manera paralela, garantizando el uso eficiente y dptimo
de las ventajas comparativas.

Asi como en el caso de las uvas, Peru tiene ventajas comparativas en
diferentes cultivos tales como el tomate, alcachofas, palta, esparragos,
citricos, licuma, yacon, sauco, aguaymanto, entre otros. El éxito de la
variedad de productos que el Peri puede ofrecer al mundo dependera
también de las ventajas competitivas que desarrolle. A través del uso de
ventajas se busca aportar valor agregado al producto final, de manera
que se diferencie de los demas productos, satisfaga una demanda con
estandares de mejor calidad y de mayor magnitud.

El valor agregado, como su nombre lo dice, es un factor distintivo que
se incorpora a un producto (o servicio) cualquiera de diferentes maneras,
esto puede referirse al producto fisicamente, la manera en que llega al
consumidor, el mercado al cual va dirigido, etc. Para el caso de los pro-
ductos agricolas, algunos ejemplos de utilizacion de valor agregado se re-
lacionan a mejorar la presentacion del producto, resaltar sus propiedades
naturales, valor nutricional, desarrollo de marca, etc.

Un ejemplo concreto de esto son los esparragos de exportacion, este
producto muy demandado por el mercado Norteamericano y Europeo,
tiene tres princi- pales presentaciones: el esparrago fresco, en conservas
(en envases de vidrio) y congelado. Los tres tipos de esparragos son bas-
tante solicitados en los mercados internacionales; sin embargo, en los
ultimos afos la demanda por esparragos en conservas ha crecido mas que
la demanda de las otras presentaciones. Esto comprueba la idea de que
existen mercados que valoran mas los productos con mejor presentacion
(o con valor agregado) que otros, esto significa que efectivamente existe
una parte del mercado que esta dispuesta a ofrecer un precio mayor por
el producto, puesto que el consumidor final lo valora mas.

Dicho esto, se puede diferenciar a los mercados por cémo se compite
para llegar al consumidor, generalmente existen dos tipos de mercados,
en el que se compite por precios y otro en que se compite por calidad.
En el primer tipo de mercado se suelen tener productos de menor calidad
o sin valor agregado y se caracterizan por tener mayores volumenes de
produccion, ya que al ser los precios mas bajos, la ganancia de las empre-
sas se basa en una mayor cantidad de ventas; los consumidores de este
mercado estan dispuestos a renunciar a cierto grado de calidad (o valor
agregado) del producto a cambio de obtener un precio menor. A diferen-
cia de estos, los mercados de calidad tienen precios mayores, debido a
que estos productos se diferencian de los demas a través de cierto valor
agregado, el cual justifica precios mas elevados. En un mercado de cali-
dad, en donde dicho factor es determinante en el momento de la compra,
los consumidores finales no escatiman en precios, siempre y cuando el
producto alcance sus expectativas.

Los productores deben distinguir como van a competir en el mercado
al cual se dirigen; es decir, saber si en su mercado objetivo predomina la
preferencia por precios bajos o calidad. Asimismo, es importante rescatar
del ejemplo anterior que se debe saber qué es lo que quiere y espera cada
mercado; siguiendo con el mismo ejemplo, las nuevas presentaciones de
esparrago no habrian servido de mucho si se hubieran ofrecido al merca-
do de Estados Unidos, quienes prefieren esparragos frescos.

Segun los ejemplos anteriores, el de uvas y esparragos, se puede en-
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tender que las ventajas competitivas que el Perti debe buscar no solo
radican en el producto en si (caracteristicas fisicas; es decir, que pueden
ser percibidos por los sentidos), también es importante tener presente
como, a quienes, cuando y cuanto se ofrece, como el caso de Chile que se
informd adecuadamente sobre lo que requeria su mercado objetivo, asi
como también supo aprovechar la oportunidad y ofrecer las uvas en el
momento ideal a los estadounidenses.

Como se explico antes, existen diferentes maneras de dar valor agre-
gado a un determinado producto, una de ellas es la marca. La marca es
un concepto o idea, el cual se inserta en la mente de los consumidores,
les genera sentimientos respecto al producto y hace que lo valore mas
que a otro, a pesar de tener caracteristicas muy similares. Diferentes pai-
ses utilizan marcas en sus productos para incorporarles una valoracion
adicional que pueda ser identificada por el mercado al que se dirigen. De
ser correctamente desarrollada, puede significar una fuente importante
de éxito en la comercializacion de un producto. Ejemplos del buen uso y
desarrollo de la marca son los casos del café colombiano.

En el caso de Colombia el cultivo de café fue propagado desde hacia
muchos afios atras, fue a partir de la sequnda mitad del siglo XIX que este
cultivo se disperso a través del pais, adaptandose perfectamente a la zona
templada de la cordillera de Colombia, especialmente en los departamen-
tos de Antioquia, Caldas, Risaralda, Quindio, Tolima y Valle del Cauca. Se
puede decir, entonces, que Colombia conté con una ventaja comparativa
al propagarse y concentrarse este cultivo en sus tierras, hecho que no
sucedi6 en ninguin otro pais vecino.

La propagacion de este cultivo en diferentes regiones de Colombia se
facilito después de que se construyd el ferrocarril de Antioquia a finales
del siglo XIX. Muy pronto el café se convirtio en el cultivo estrella de
Colombia, por mucho tiempo representd la mayor parte de las exporta-
ciones totales y fue de gran ayuda para la economia colombiana. En la
actualidad el café ya no representa la mayoria de las exportaciones, pues
la economia de Colombia se encuentra mas diversificada; sin embargo,
este cultivo no deja de ser importante para el pais.

Colombia tuvo ventajas comparativas en el cultivo del café y la supo
aprovechar adecuadamente; los colombianos se percataron de la impor-
tancia de este cultivo para su economia, €s por eso que se preocuparon
por desarrollar todo un concepto de marca que asocie a Colombia con
su café, asi como por diferenciar a su café de los demas en el mercado
internacional.

El ejemplo mas representativo de desarrollo de marca en Colombia es
el caso de Juan Valdez; en el 1959 la Federacion Nacional de Cafetaleros
de Colombia contrat6 a la empresa de publicidad Doyle Dan Bernbach
para que promocione el café colombiano en el mercado internacional.
Es asi como nace el personaje de Juan Valdez, quien representa a los
cafetaleros tradicionales de Colombia. Este personaje fue hecho de tal
manera que transmitiera al consumidor la tradicion y cultura cafetalera
de las familias colombianas, asi como la dedicacion de los cafetaleros
colombianos como simbolo de calidad en sus cultivos. A comienzos de
los afios 80, el café colombiano ya estaba posicionado en la mente de los
consumidores y era reconocido por su alta calidad, al igual que el logotipo
de Juan Valdez junto con su mula.

Con este ejemplo queda claro que los paises que hacen buen uso del
marketing, en especial de la marca en sus productos, resulta en mejores
condiciones para la comercializacion a nivel internacional. Los producto-
res peruanos deberian orientarse hacia la creacion de marcas con el fin de
que los productos peruanos logren diferenciarse de los demas, que sean
reconocidos por distinguirse en calidad y sabor, y sobre todo, que sean
reconocidos por su origen. Asimismo, la marca supone que el consumidor
percibe un conjunto de sensaciones y deseos, los cuales relaciona con
el producto en cuestion, éstas se deben aprovechar para fidelizar a los
consumidores; es decir, que prefieran los productos peruanos instanta-
neamente en el momento de realizar la compra.

Si bien es importante tener en cuenta el hecho de que un pais posea
0 no ventajas comparativas, es importante resaltar el buen uso de ven-
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tajas competitivas (un ejemplo de ello es el de la marca) para asegurar el
éxito de los productos ofrecidos en los mercados internacionales, esto se
puede apreciar de experiencias de paises vecinos, tal es el caso de Chile,
que a pesar de no poseer ventajas comparativas ha logrado destacar por
su produccién. Por otro lado, el Perti cuenta con ventajas comparativas
muy superiores y Unicas si se comparan con las de otros paises. Por dicha
razdn es de suma importancia desarrollar todo el potencial con el que se
cuenta, junto con las ventajas competitivas adecuadas traeria consigo
consecuencias positivas para la economia peruana, esto es, crecimiento
econdmico y, eventualmente alcanzar el tan deseado desarrollo.

3. Ventajas comparativas agrarias: que producimos actualmente
3.1Esparragos
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Este vegetal es originario de la zona oriente del mediterraneo, fue
cultivado por los egipcios hace mas de 5,000 afios y fue difundido por los
griegos y romanos. En la edad media fue considerado un bien de lujo ya
que era consumido por los reyes y aristocratas, inicialmente, de Francia,
esta fama se extendié como tal por todo el viejo continente. En la actua-
lidad los esparragos son reconocidos por su buen sabor y su calidad de
producto saludable y natural.

Los cultivos de esparragos se han adaptado a la zona de la costa
peruana, especialmente en los departamentos de La Libertad, Lima e
lea. Se empezd a cultivar en la década del 50 en el departamento de La
Libertad; sin embargo, la produccion se vio afectada por las acciones
llevadas a cabo por la reforma agraria. Fue a partir de 1985, después de
un exitoso proyecto llevado a cabo por la Asociacién de Agricultores de
lea, que se empezd a difundir el cultivo de esparrago para la exporta-
cion en diferentes valles de lea, asi como también la introduccion del
esparrago blanco. El esparrago tiene dos principales variedades: el verde
y el blanco; en la actualidad, el esparrago blanco es preferido por los
paises europeos, mientras que es esparrago verde es mas demandado
por los Estados Unidos.

En Peru, la ventaja comparativa del esparrago radica en los altos
rendimientos (12.8 TM/ha en 2014) que se obtienen y en la ubicacion
geografica de Peru. Esta ultima permite una produccion de esparragos
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a contra-estacion con la de los paises del hemisferio norte, es decir que
mientras en los paises de esa zona del mundo no se dan las condiciones
climaticas necesarias para el cultivo de esparragos, en Peru cumplen los
requisitos naturales para su cultivo.

La produccion a contra-estacion permite satisfacer a una demanda
que, dada la época donde se reduce la oferta mundial de esparragos, valo-
ra mas al producto, como consecuencia los paises que si pueden producir
durante ese periodo, como Peru, pueden conseguir un mejor precio.

Por otro lado la ubicacion del Pert en el globo no solo permite la con-
tra-estacion del cultivo, ademas permite mayor luminosidad (mas horas
de sol). Esto contribuye a la produccion de esparragos, ya que la exposi-
cién del cultivo a los rayos solares es importante para que el esparrago
pueda adquirir el color verdoso que lo caracteriza.

eProduccion

La produccion de esparragos ha sido creciente los ultimos afios, al
igual que sus rendimientos. En el siguiente grafico se muestra la pro-
duccion de esparragos desde el afio 2008 al 2014, en este periodo tuvo
un aumento del 15%, aunque los rendimientos también aumentaron, lo
hicieron en menor proporcion (7%).

Evolucion de la Produccion y Rendimiento del cultivo de esparragos
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Los esparragos tienen tres tipos de presentaciones, frescos o refrige-
rados, conservados o preparados y congelados, siendo los dos primeros
los que mas se exportan. Tal como lo indican los siguientes graficos la
exportacion de esparragos frescos y preparados ha crecido desde los ul-
timos afios. En el afio 2013 la exportacién de esparragos alcanzd un pico
de 564 MM; la primera experimentd un aumento del 117% mientras que
la exportacion de esparragos en conserva aumento en 87%.

Evolucion de las Exportaciones de esparragos Frescos y en conserva
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eMercado

Los principales paises a los que se exportd esparragos frescos en
el 2016 son Estados Unidos, Reino Unido, Holanda y Espafia. La ma-
yor parte del valor de las exportaciones de esparragos fue generado
por Estados Unidos, que representa el 63% de un total de US$ 420
millones y 70% de un total de

123.3 miles de TM. Sin embargo, el mercado principal de los
esparragos en conserva son los paises europeos que importan el
76% de estos esparragos, a diferencia de los frescos que son en
su mayoria exportados a Estados Unidos. En el 2016, Espafia fue
el pais a donde mas se exportd esparragos en conserva, en ese afio
represento el 36% del total de los precios y cantidades exportadas.
Asimismo, Espafia junto con Francia y Alemania representaron el
74% del valor de las exportaciones de esparragos en conserva.

3.2 Alcachofas

La alcachofa es una hortaliza originaria de la zona sur de Europa
y Asia central, éstas son reconocidas por ser un producto natural y
saludable, ya que poseen un bajo contenido de calorias y uno alto
de fibra, ademas de ser un producto de ayuda para las personas dia-
béticas (debido a su gran contenido de insulina), para las personas
con colesterol, las personas con sindrome de colon irritable, debido
a que contribuye con el desarrollo de la flora intestinal, entre otros.
Y muy aparte de todos sus beneficios, es una hortaliza de delicioso
sabor. En el Peru, las ventajas comparativas de la alcachofa radican
principalmente en los altos rendimientos de las tierras peruanas,
siendo estas muy competitivas con las del resto de productores. Ya
que sus tierras permiten cosechar mas toneladas por hectarea, esto
se traduce en menores costos para los productores peruanos.

En el siguiente grafico, se muestran los rendimientos de los
cultivos de alcachofas en los principales paises productores. Peru
cuenta con rendimientos de 19.5 TM/ha (2014), lo cual es superior
al rendimiento de los otros paises. Esto le permite obtener menores
costos de produccion, lo cual representa una gran ventaja compa-
rativa. Con el apropiado desarrollo de ventajas competitivas, como
una mejora en tecnologia de produccion, los rendimientos podrian
aumentar alin mas.
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Por otra parte, en el Peru se puede producir y cosechar alcacho-
fas todo el afio. En ese sentido, el Peru se encuentra en gran ventaja,
ya que durante los meses donde se reduce la oferta mundial de
esparragos, se crea una oportunidad para el Peru de "descremar” el
mercado internacional cada periodo y de esta manera ganar parti-
cipacion entre los competidores. Tal como se indica en el siguiente
calendario de cosecha, Peru tiene ventajas ya que es el unico pais
que puede cosechar durante los doce meses del afio.
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Calendario de cosecha segun paises.
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La alcachofa peruana exportada en conserva (o preparada), ha
sido la mas exitosa, de manera tal que en el afio 2003 las exporta-
ciones fueron de US$ 7.2 millones y en el afio 2011 se multiplicaron
casi veinte veces y alcanzaron un valor de exportacion de US$ 126
millones. Este aumento exponencial del valor de las exportaciones
de alcachofa representa un incremento porcentual promedio del
63% anual. Sin embargo, el mercado ha tenido una correccién y a
partir del 2001 las exportaciones de alcachofas cayeron a un valor
de US$ 90 millones.

Tanto el valor como la cantidad de exportacion de este produc-
to han experimentado un acelerado crecimiento durante la década
pasada, pero esta década ha habido un estancamiento tanto en el
monto de las exportaciones como en la cantidad producida.

Los mercados mas importantes de las alcachofas preparadas
en el 2016 son Estados Unidos (62%), Espafia, Francia, Holanda y
Alemania; siendo los tres primeros lo mas importantes destinos al
concentrar el 93% de las exportaciones de dicho producto.

Por otro lado, a diferencia de las alcachofas preparadas o en
conserva, la exportacion de la alcachofa en fresco no ha tenido tan-
to éxito como la primera. Las exportaciones tanto en cantidad como
en valores de este producto han sido inestables y con niveles muy
bajos a comparacion de la alcachofa preparada.

Las alcachofas en fresco aun necesitan desarrollarse y posicio-
narse dentro de los mercados internacionales, esta presentacion
tiene todavia mucho potencial en el cual trabajar. La alcachofa en
fresco tiene la ventaja de que puede ser consumida de muchas ma-
neras; sin embargo, la forma en que se debe deshojar para que pue-
da ser consumida a veces resulta trabajosa para las personas, por lo
cual la prefieren en conservas o preparadas.

3.3 Mangos

El mango es una fruta que tiene origen en el sureste asiatico. No
obstante, esta fruta se ha adaptado a diferentes zonas del globo, por
lo cual se le encuentra también en diferentes lugares de Asia, Africa
y América. La importancia de este cultivo radica en el hecho de que
esta fruta es valorada dentro de la alimentacion de las personas por
su buen sabor, ademas de su valor nutritivo. Por ello, se le puede
vender como fruta fresca para consumo directo o en conservas don-
de se concentra la pulpa de esta fruta.

eProduccion

En lo que se refiere a Perd, la produccion de mangos tiene lugar
en los departamentos de Piura, Lambayeque, Cajamarca, Lima, lea,
entre otros, siendo Piura donde que se concentra la mayor produc-
cion de mangos. En el aflo 2014 se cosecharon 32,000 ha vs las
24,000 ha cosechadas el 2008, por lo tanto se puede identificar una
tendencia hacia el aumento de tierras destinadas para el cultivo
de este producto, esto representd un crecimiento del 33% del afio
2008 hasta el 2014.
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Los principales paises que importan mangos de Pert son Holan-
da, Estados Unidos, Reino Unido, Espafia, Francia y Canada. Los dos
primeros son los mayores importadores de mango peruano, los dos
juntos representan casi el 66% de exportaciones de mango. Holanda
en el 2016 ocupa el primer lugar en importar mangos y representa el
389% de las exportaciones de mango del 2016.

eCompetidores

En el 2016, Peru fue el cuarto exportador mundial de mangos
frescos, dicho afio representando el casi el 9% de las exportacio-
nes mundiales de mango fresco. Sus principales competidores son
México, Holanda, India, Brasil y Tailandia.Si bien la India es uno de
los principales exportadores de mangos frescos a nivel mundial, sus
principales mercados son paises asiaticos como las Emiratos Arabes
Unidos, Arabia Saudita y Reino Unido, ademas de Holanda. Por otro
lado México tiene como principales destinos de magos frescos a Es-
tados Unidos, Canada y Japon, concentrando el 90% de sus expor-
taciones en Estados Unidos. Las exportaciones de mango fresco de
Brasil se destinan principalmente a Holanda y Estados Unidos, ade-
mas de otros paises europeos como Portugal, Reino Unido y Espafia.

3.4Uvas

La uva es el fruto que crece de la vid, esta planta tiene origen
en la zona entre el Mar Caspio y Asia Menor. Desde esa region, las
semillas de la vid se dispersaron hacia la zona del Mar Mediterraneo,
donde antiguas civilizaciones, como la griega y romana adaptaron el
cultivo de esta planta a sus tierras.

eProduccion

La produccion de uvas en el Pert ha venido creciendo, de manera
que tuvo un crecimiento promedio de 15% cada afio desde el 2008
al 2014. Asimismo, se puede apreciar que el rendimiento de este
cultivo ha sido mayormente creciente durante ese periodo, salvo
entre los afios 2009 y 2011, donde sufrid una pequefia correccion.
Sin embargo, esta caida no impidi6 que la produccion de esos afios
aumentara.

Evolucion de la Produccion vs Rendimiento
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El aumento de la produccion durante los afios 2009 y 2011 se
puede explicar también por un aumento de la cantidad de hectareas
cosechadas, a pesar de la reduccion que sufrié el rendimiento en
esos afos. En el siguiente grafico se aprecia el aumento del area
de la superficie cosechada afio tras afio para el periodo 2008-2014.
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Las exportaciones de uva fresca han tenido una tendencia creciente
para el periodo 2008-2014, aunque en el afio 2007 hubo una ligera dis-
minucion de la cantidad exportada de uvas frescas, en el afio 2008 tanto
el precio como la cantidad de exportaciones de este producto aumenta-
ron considerablemente.

En dicho afio, la cantidad de exportaciones de uvas aumenté en 69%
respecto del afio anterior, y el precio en 55%. Este gran aumento no solo
se debio a mayores cantidades exportadas a los principales paises, sino
también a la diversificacién de destinos de exportacion de uvas.

Evolucion de Exportaciones de Uvas
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Los principales clientes de uvas frescas que posee Pert, son Estados
Unidos, Holanda, Hong Kong, China, Reino Unido. Como se menciond
anteriormente, a partir del afio 2008, las exportaciones de uva fresca au-
mentaron considerable y sostenidamente.

3.5Banano Organico

El banano es una fruta tropical muy apreciada en los mercados inter-
nacionales por su buen sabor, en muchos paises es considerado como un
bien de “lujo” 0 se consume como un postre. El consumo de este producto
es también beneficioso para salud, debido a su contenido de vitaminas
y nutrientes, se considera que su consumo ayuda a la digestién cuando
la fruta se encuentra madura. El cultivo de banano organico es una al-
ternativa menos costosa para muchos productores peruanos, asi como
también representa mayores oportunidades para llegar a mercados mas
exigentes que prefieren productos naturales. La mayoria de la produccion
de bananos en Peru es del tipo organico.

El banano se cosecha principalmente en los departamentos de Piuray
Tumbes, estos departamentos son los que presentan mayores rendimien-
tos, incluso mayores a 20 TM/ha. El cultivo del banano tiene la ventaja de
que puede ser producido todo el afio, siendo los primeros meses del afio
los de alta produccion.
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