FOTO: KARLA PA

iPera

INICIATIVAS DE
VINCULACION
PARA ACELERAR
LA INNOVACION

» TECNOLOGIA E INNOVACIO
N -

- e -

4'5' o


https://ivai.concytec.gob.pe/

1+D+iPeru

@CQNCYTECQ.ooooooooooooooooooo ®© © 0000600006060 00000000 0 NICIATIVASDE o ©
VINCULACION

PARA ACELERAR
LA INNOVACION


https://ivai.concytec.gob.pe/

HAZ QUE TU

LLEGUE AL MERCADO

Cuenta con herramientas, informacién y guias
que facilitan el proceso para transferir la o las
tecnologias que se desarrollan a partir tu

LA PLATAFORMA QUE loglas que se
FACILITA LA VINCULACION . e

ACADEMIA-INDUSTRIA Podras encontrar: Una calculadora para medir

el nivel de madurez de tu tecnologia, formatos
de contratos legales que te ayudaran a
establecer la manera mas adecuada para hacer
la transferencia, informacién util a través
webinars tematicos y cursos online, y aun mas.

INDICE

INICIATIVAS DE VINCULACION PARA ACELERAR LA INNOVACION (IVAI)
PresentacCiON (01

IVAI GRANOS ANDINOS EN AYACUCHO
Delos Andesparaelmundo .. 08

IVAI SUPER FRUTAS TROPICALES Y SUBTROPICALES EN MADRE DE DIOS
Commodity premium . 18

IVAI TEXTIL Y CONFECCIONES EN AREQUIPA
Articulacién para un crecimiento sostenible ... 28

IVAI PRODUCTOS DE MADERA EN UCAYALI
Unicopornaturaleza ... ... 38

IVAI ACUICULTURA SOSTENIBLE EN TUMBES
Industria integrada y responsable ... 48

IVAI DESTILADOS PREMIUM EN LIMA PROVINCIAS
Oportunidad UNICa ... ... 56

IVAI TURISMO CULTURAL, NATURAL Y AVENTURA EN LA LIBERTAD Y LAMBAYEQUE
Potencial yretos pordelante ... . . . 66

IVAI PROVEEDORES PARA LA MINERIA EN CAJAMARCA
Articulacién paragenerarvalor . 74


https://vinculate.concytec.gob.pe

O 06107

——©® |1+D+iPera O -

A la accion

Las Iniciativas de Vinculacion para Acelerar la Inno-
vacion (IVAI) son una propuesta estratégica lidera-
da por el Concytec, como rector del Sistema Na-
cional de Ciencia, Tecnologia e Innovacién, con un
objetivo practico: generar dinamicas de cambio en
ocho sectores estratégicos para la economia del
pais a través de la elaboracién conjunta de planes
de acciéon y de su posterior implementacion.

En las dos primeras fases del proceso se efectud
un analisis de los sectores elegidos y se estable-
cieron mecanismos de dialogo publico-privado
entre representantes de la industria, del Estado y
de la academia. Para la tercera fase se han defini-
do las lineas de accioén a partir de las areas de me-
jora identificadas. Por ello, en este nimero de la
revista 1+D+i Peri exponemos dichas lineas, que
apuntan a aumentar la productividad y a impulsar
el desarrollo de capacidades para fortalecer cade-
nas de valor en ocho regiones del pais.

Para ello, se presentan en esta edicion las historias
de trece empresas u organizaciones que partici-
pan de las IVAl y que, antes de iniciar este proceso,
ya habian demostrado avances alineados con los
objetivos de cada una de ellas. Desde sus expe-
riencias, rescatamos valiosas lecciones y mostra-
mos la relevancia de las lineas de accion definidas
para cada IVAI.

Como hemos sefialado en cada ndmero de I+D+i
Peru, nuestro pais posee un potencial singular. Si

bien nos enfrentamos a una cantidad no menor de
retos, que hemos ido exponiendo en las ediciones
anteriores, también contamos con importantes
casos de éxito. En la medida en que sus buenas
practicas estan en linea con tendencias del merca-
do global (tales como economia circular, ganaderia
y acuicultura regenerativa, sostenibilidad ambien-
taly social, y trazabilidad y transparencia), la imple-
mentacién de acciones que encaucen su trabajo
en esa direccion permitira que nuestros productos
sean cada vez mas Unicos y especializados.

A punto de iniciar esta nueva fase de las IVAI la
presente publicaciéon pretende sumar esfuerzos
por reconocer y aprehender las ensefanzas de
guienes ya han recorrido ese camino, a quienes
las IVAI les permitiran acceder a nuevos conoci-
mientos e informacién para continuar fortalecien-
do su desarrollo.

Agradecemos a las empresas y organizaciones
participantes por haberse sumado a las IVAl y por
el apoyo que han brindado para la elaboracién de
este nuUmero, asi como a todas las instituciones
publicas y privadas que vienen participando en
este proceso de transformacién y cambio. Ahora,
mMas que nunca, el compromiso de todas y todos
es indispensable para seguir logrando los objeti-
VOS que Nos hemos trazado como pais.

iJuntos estamos transformando el PerU!
Bienvenidos.

Benjamin Marticorena Castillo
Presidente del Concytec
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IVAI GRANOS ANDINOS EN AYACUCHO

DE LOS ANDES PARA EL

MUNDO

LAS ACCIONES DE LA INICIATIVA DE VINCULACION PARA ACELERAR
LA INNOVACION (IVAI) GRANOS ANDINOS BUSCAN RESPONDER A
LOS RETOS DEL MERCADO GLOBAL PARA POTENCIAR Y CONSOLIDAR
LOS AVANCES VISIBLES EN EL SECTOR.

En los dltimos anos, el sector de granos andinos
del Perd ha conseguido importantes avances. En
Ayacucho en particular, los cereales organicos de
alta calidad han resultado atractivos para el mer-
cado global. Por ello, tomando en cuenta que las
tendencias internacionales son variables y presen-
tan nuevas exigencias, es clave mantenerse com-
petitivos y atentos a los nuevos requerimientos de
la demanda por este tipo de productos.

En ese sentido, el plan de accién para esta Inicia-
tiva de Vinculacion para Acelerar la Innovaciéon
(IVAI) plantea acciones que respondan a los nue-
vos retos del mercado mundial, con el fin de im-
pulsar el posicionamiento de la quinua como un
producto de especialidad y sostenible.

Cuatro de sus principales lineas de trabajo son las
siguientes:

- Creacion de productos elaborados con procesa-
miento positivo que mantengan sus cualidades
nutritivas.

- Promocion de la producciéon de granos andi-
nos cultivados bajo principios de sostenibilidad

ambiental y social, que empleen cada vez mas
practicas de agricultura regenerativa y cuidado
de suelos.

- Ejecuciéon de mediciones claras y fiables de los
impactos medioambientales y sociales de sus
actividades.

- Aplicaciobn de metodologias vinculadas a la
transparenciay a la trazabilidad.

Algunas empresas peruanas, desde antes de su
participacién en iniciativas como las IVAI, vienen
desarrollando esfuerzos y cosechando importan-
tes lecciones a partir de su experiencia. Algunas
de ellas son claves para el sector y, como tales, es
necesario resaltar el papel que pueden desem-
pefar para impulsar otras iniciativas con similar
potencial.

Con ello en mente, a continuacion se presentan
los casos de las empresas Wiraccocha del Peru
S.A.C.y ASPAGRO Company S.A.C., ambas con un
enfoque en sostenibilidad y responsabilidad social
que apuesta por la produccién de granos andinos
organicos y por el desarrollo de su region.
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UNA OPORTUNIDAD EN EL BOOM
DE LA QUINUA EN AYACUCHO

Wiraccocha se constituyé en el 2008 para dedicar-
se ala producciony comercializacion de productos
organicos. Glicerio Felices, gerente general y uno
de los fundadores de la firma, cuenta que esta na-
ci6é a partir de la necesidad de que la agricultura
ayacuchana vire hacia un enfoque de mercado.

Por entonces, los fundadores de Wiraccocha eran
parte del Consorcio Andino de Productores Agro-
pecuarios (CAPA),y trabajaron de la mano con ONG
gue les brindaron asistencia técnica para fortalecer
sus capacidades en agricultura familiar. Sin embar-
go, el foco inicial del negocio no consideraba los
aspectos comerciales y financieros, y pronto em-
pezaron a evidenciarse importantes limitaciones.

Como el alimento mas extendido en la region era
tradicionalmente la papa, la sobreproduccion de
este tubérculo se traducia generalmente en me-
nores precios y reducidos beneficios para los agri-
cultores. La produccién no era rentable y la situa-
cién se hacia insostenible. Habia que actuar, y ahi
es cuando Wiraccocha vio una oportunidad en la
quinua. Algunos de los hijos de los productores que
compartian una visién conjunta decidieron inde-
pendizarse de CAPAYy constituir su propia empresa.

Por su parte, en el ano 2013 comienza la historia
de ASPAGRO, la cual es bastante similar a la de
Wiraccocha en cuanto al origen. Como relata Jo-
nathan Contreras, CEO y uno de los fundadores
de ASPAGRO, el boom de la quinua en una zona
histéricamente papera, en medio de una proble-
matica de bajos precios por su sobreproduccion,
hizo que un grupo de agricultores apuesten por
la transicion hacia este producto. Y no cualquier
quinua, sino aquella que les asegurase una mayor
sostenibilidad en el tiempo: la quinua organica.

Contreras recuerda que, para lograrlo, fue im-
portante el apoyo del programa publico Sierra y

Selva Exportadora, el cual busca incrementar la
productividad de los bienes producidos en los
Andes peruanos para su exportacion. Con ellos
empezaron a trabajar en la certificacion organica
de la quinua, cuyos volumenes de produccion en
ese entonces eran mucho menores que los de la
guinua convencional.

Fue asi que, en el 2017, con esa experiencia y una
ruta en mente, 33 de los 90 productores que for-
malban una asociacion anterior decidieron consti-
tuir ASPAGRO con el objetivo comun de apostar
por la produccidon organica con un enfoque de
sostenibilidad.

En la actualidad, ASPAGRO reune a 132 produc-
tores de quinua de Ayacucho. Wiraccocha, por su
parte, con muchos mas anos en el mercado, aso-
cia a mas de 1440 pequenos productores de di-
versos granos andinos en tres regiones distintas:
Ayacucho, Apurimac y Cusco.

Mas de 1000

toneladas de quinua han producido
y comercializado, desde el 2017, los
132 productores que en la actualidad
reune ASPAGRO.

144 0 productores

pequenos de diversos
granos andinos

en tres regiones
distintas, Ayacucho,
Apurimac y Cusco,
asocia Wiraccocha.

INCENTIVOS PARA LA PRODUCCION
BAJO PRINCIPIOS DE SOSTENIBILIDAD

Wiraccocha y ASPAGRO encontraron en la pro-
duccién organica una salida eficiente para ase-
gurar la sostenibilidad ambiental y econémica de
sus modelos de negocios. Si bien los fertilizantes
y pesticidas sintéticos utilizados en la produccién
convencional son mas baratos, existen multiples
beneficios de contar con una produccién organica.

En primer lugar, el rendimiento de los campos con
estas técnicas ofrece mejores condiciones para
una produccion sostenible. La agricultura conven-
cional, caracterizada por un uso intensivo de la tie-
rra, termina depredandola y ocasionando que, en
tan solo cinco anos de produccion, el rendimiento
disminuya drasticamente, lo cual merma la renta-
bilidad de mediano y de largo plazo.

En contraste, la produccién organica obedece a
un modo de cultivo estacional de seis meses por
un mMaximo de tres afos consecutivos. Luego de
ello viene un periodo de descanso, tratamiento y
rotacion del suelo. ASPAGRO produce legumino-
sas con esta técnica, y Wiraccocha, productos con
una mayor orientacion al mercado, como la Kiwi-
cha, la chia y la linaza. Gracias a ello se protegen
los campos durante mas tiempo.

Por otro lado, como explica Felices, también se
trata de un tema de competitividad en el mercado
vinculado a la generacién de un diferencial para
sus productos. A escala nacional, la mayor compe-
tencia para los agricultores ayacuchanos son los
productores costenos. Por los volUmenes de pro-
duccion que estos Ultimos manejan (en promedio,
cinco toneladas en la costa de Arequipa frente a
un Mmaximo de 2,5 toneladas para un agricultor de
la sierra de Ayacucho), se hace imposible competir
en la venta de quinua convencional. En esa linea,
la sostenibilidad y la competitividad econdmica
del productor de los Andes estan en el uso de téc-
nicas organicas.
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La produccion organica puede aplicarse en
una gran variedad de granos andinos ademas
de la quinua, como la kiwicha, la chiay la linaza.
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ASPACRO y Wiraccocha han desarrollado incentivos
para asegurar una produccion organica y de calidad.

En el ambito internacional, ocurre que muchos
paises, ademas del Peru, han optado por la pro-
ducciéon convencional de quinua y de otros granos
andinos. Algunos de ellos, como la India y Espana,
cuentan ya con empresas de quinua de gran cali-
dad que pueden posicionarse rapidamente en los
mercados de Europa y Asia. Frente a ello, el Peru
sobresale como pais productor de quinua organi-
ca. Asi, en esos mercados llegamos a ser competi-
tivos gracias a ese diferencial.

Pero afrontar los gastos iniciales de |a transicién a
lo organico muchas veces puede no resultar atrac-
tivo o ser incluso inalcanzable para los pequenos
agricultores. Por esta razén, tanto Wiraccocha
como ASPAGRO han desarrollado su propia estra-
tegia de incentivos para la produccion organica,
gue se basa en dos gjes: un componente financie-
roy uno de asistencia técnica en campo.

Componente financiero

v

En el caso de ASPAGRO, la empresa ha optado por
realizar adelantos de pago con sus propios recur-
sos o con financiamiento bancario, para asegurar
qgue los productores cuenten con la capacidad y
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La quinua peruana se posiciona frente a su I
competencia en el mundo gracias a que es organica.

se sientan comprometidos con la produccién or-
ganica de quinua. Previamente se hace una eva-
luacidon sobre la idoneidad de trabajar con cada
agricultor y el nivel de riesgo de sus campos para
cultivar este producto.

Una vez que han verificado los requisitos esta-
blecidos, se firma un contrato para la entrega del
financiamiento, se acuerda el pago del producto
sobre un precio de mercadoy, finalmente, una vez
recibida la cosecha, se descuenta el adelanto.

Por su parte, a través de un contrato de compra,
Wiraccocha brinda asistencia técnica en campo
para garantizar una produccion organica. En caso
de requerir financiamiento durante el proceso, la
empresa asesora a los productores y los conecta
con entidades financieras, para que puedan ac-
ceder a créditos que les permitan invertir en los
paquetes tecnoldgicos de insumos complementa-
rios que pueden fabricar por cuenta propia (fertili-
zantes, bioles, etcétera).

Una vez realizada la cosecha, la empresa compra
el producto organico, entrega el margen de ga-
nancia generado a los agricultores y, finalmente,
devuelve directamente el dinero prestado a los

En el ambito internacional,
muchos paises han
optado por la produccion
convencional de quinua y
otros granos andinos.

El Peru sobresale como
pais productor de quinua
orgdnica. Asi, llegamos a
ser competitivos gracias

a ese diferencial.

bancos. Es asi que, en la practica, la asociacién
participa como personal técnico y garante de los
créditos que los agricultores asumen con las en-
tidades financieras, coadyuvando a que siempre
puedan acceder al crédito si asi lo requiriesen.

Asistencia técnica en campo

v

ASPAGRO y Wiraccocha tienen en comun el tra-
bajo de asistencia técnica y asesoramiento en
campo de manera gratuita, a cambio de un com-
promiso de venta del producto organico al final de
la cosecha. Las actividades incluyen capacitacio-
nes, pasantias y programas destinados a que los
productores puedan adquirir conocimiento para
la aplicacion de nuevas tecnologiasy la mejora del
rendimiento de su producciéon. Entre los principa-
les temas se encuentran la verificacion de qué tan
apta es la tierra para la siembra, qué variedad del
producto es mas oportuno sembrar y el manejo
de insumos organicos (fertilizantes, pesticidas, fo-
liares, etcétera), entre otros.

En el caso de Wiraccocha, con un enfoque mas
comercial, sus denominados “gestores agroco-
merciales” se encargan no solo de llevar la parte
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técnica agropecuaria a los productores, sino tam-
bién de informarles y capacitarlos para la toma
de decisiones de tipo empresarial. Por ejemplo,
buscan que los agricultores aprendan a generar
historial crediticio y financiero, gestién de crédi-
tos, tasas de interés, costos de produccion, y se-
pan sobre las tendencias del mercado, entre otros
aspectos.

Después de realizar el proceso adecuado de tran-
sicion hacia la produccidon organica, una certifi-
cadora independiente hace una auditoria para
verificar que el producto cumpla con los para-
metros necesarios para ser comercializado como
organico.

Al invertir en la capacitacion de sus proveedores,
las empresas se aseguran de que los productos
que finalmente van a poner en venta cumplan
con todas las cualidades necesarias y exigidas por
el mercado. Gracias a ello, actualmente el 70% y el
95% de la produccion de ASPACGRO y Wiraccocha,
respectivamente, es organico, y los porcentajes
restantes de agricultura convencional se encuen-
tran en transicion hacia ello.

EL DIFERENCIAL DEL COMERCIO JUSTO

¢Cudl es la diferencia del precio de venta entre la
guinua organica y la convencional? Se estima un
promedio de 30 a 50 céntimos mas por kilo (sobre
un precio de S/ 3,50 del convencional).

Sin embargo, esto depende también de factores
como la calidad y el volumen del producto; de
alli que sea tan relevante promover la asociativi-
dad, ya que permite manejar un mayor volumen
de produccién, mejores precios y condiciones de
pago Mas optimas. Pero los precios de la quinua
en el mercado internacional son variables: cuando
la convencional baja, la orgdnica también lo hace,
y eso puede perjudicar tanto a la empresa como a
los productores.
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Por ello, con el objetivo de asegurar un diferencial
adicional de lo organico, Wiraccocha y ASPAGRO
estan trabajando para contar con certificaciones
de comercio justo, precisamente otro de los as-
pectos que prioriza el plan de accién de esta IVAI,
en tanto se trata de una cualidad que viene siendo
cada vez mas valorada internacionalmente.

Las certificaciones de comercio justo se gestio-
nan por producto y responden a nichos de mer-
cado. Es de destacar que no todos los clientes
buscan necesariamente este tipo de certificacion
en sus productos; no obstante, algunas empresas
del exterior si se muestran dispuestas a pagar un
incentivo o premio de 1% adicional por productos
gue incorporen este tipo de practicas, y este dife-
rencial va directamente como beneficio para los
agricultores.

El objetivo de ambas empresas es buscar y ges-
tionar mas certificaciones internacionales de esta
naturaleza para obtener mayores precios que
puedan impactar directamente en las ganancias
y en el bienestar social de los agricultores.

PRACTICAS DE TRANSPARENCIA Y
TRAZABILIDAD

GCracias a la aplicacion de practicas de transparen-
cia y trazabilidad es posible conocer quién, cuanto
y dénde se produjo el alimento que consumimos.
Identificadas como una exigencia creciente en las
tendencias del mercado, el plan de accién de la
IVAI Granos Andinos busca promover su aplicacion.

Tanto Wiraccocha como ASPAGRO aplican la tra-
zabilidad a través de un sistema de documenta-
cion y codificacion implementado a lo largo de
toda la cadena productiva, desde el campo hasta
su comercializacion. Con ello pueden tener acceso
a informacion clave como identificacion del pro-
ductor, ubicacion, hectareaje, producto, histdricos
de campo, entre otros datos.

70%,95%

es la cantidad
de quinua
orgdnica

que producen
ASPAGRO y
Wiraccocha.

Esto resulta particularmente beneficioso por tres
razones. En primer lugar, por un tema practico.
Wiraccocha trabaja con 1440 pequefos produc-
tores y cuenta con mas de 3000 hectareas certi-
ficadas en tres regiones distintas. Sin un sistema
asi, acceder rapidamente a esta informacioén seria
una tarea titanica, por no decir imposible.

En segundo lugar, en caso de que se presenta-
se algun problema en la produccidn, el sistema
permite saber de qué zona, parcela y productor
proviene. A su vez, esto faculta la realizacion de
procesos de levantamiento de informacion y ana-
lisis por contaminaciéon del producto.

Por ejemplo, en una situacion de contaminaciéon
cruzada por presencia de pesticidas sintéticos,
gracias a la trazabilidad puede identificarse a qué
productor(es), parcela(s) y ubicacion pertenece el
lote comercializado y, seguidamente, realizar las
acciones de verificacion, validacién y correctivas.

Por ultimo, cada vez mas consumidores se preo-
cupan por conocer el origen de sus productos. En
ese sentido, la trazabilidad forma parte también
de las estrategias de marketing de las empresas
con importantes beneficios comerciales.
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APLICACION DE PRINCIPIOS DE ECONOMIA
CIRCULAR Y AGRICULTURA REGENERATIVA

La economia circular es un modelo de produc-
cién y consumo que promueve la reutilizacion
de materiales e insumos en la cadena produc-
tiva la mayor cantidad de veces posible. Re-
cientemente, Wiraccocha y ASPAGRO han ini-
ciado esfuerzos en esa linea, buscando nuevos
usos para sus residuos.

En cuanto a ASPAGRO, la empresa identificd
gue, cuando se realizan los muestreos o du-
rante el proceso de despacho o carga, acci-
dentalmente se generan mermas, las cuales
antes eran juntadas y eliminadas sin mayores
consideraciones. Actualmente, han empezado
a aplicar que todo lo recolectado como merma
sea redirigido a la alimentacién de animales,
especialmente de las gallinas, o como cebo
para trampas para roedores.

Wiraccocha, por su parte, enfoca este concep-
to en la produccién de fertilizantes organicos
gracias al aprovechamiento de los insumos
y de recursos de la zona, tales como cactus,
tuna, chala, alfalfa, etcétera. Asi, cuando un
agricultor termina su cosecha, los follajes se
pican y procesan junto con el estiércol del ga-
nado para ser utilizados como fertilizantes.

Después de un periodo de tres o cuatro meses
de descomposicion, el fertilizante se encuen-
tra listo y apto para su aplicacién en campo.
Asimismo, estan trabajando en programas pi-
loto para la produccién de bioles a partir del
excremento de cuy, animal que se cria en la
zona. De esa manera, buscan que estos resi-
duos puedan ser aprovechados también para
su aplicacién como foliares en los campos.

FOTO: KARLA PAEZ

Por otro lado, las acciones de la IVAI Granos
Andinos se orientan también a trabajar en la
agricultura regenerativa, la cual consiste en la
aplicacion de procesos para mantener el sue-
lo productivo y fértil durante el mayor tiempo
posible. Precisamente, la incorporacién de po-
liticas de agricultura regenerativa estad entre
las prioridades de ASPAGRO en el corto plazo,
para lo cual se encuentran trabajando en un
proyecto piloto que hace uso del excremento
de animales como abono.
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MAS QUE GRANOS ANDINOS

Si bien el plan de accion de la IVAI Granos Andinos
se enfoca principalmente en la quinua, por tratarse
del grano andino mas comercializado en la regién
y en el Perd, el objetivo es que las lecciones y expe-
riencias que surjan de estas actividades sean utiles
también parainiciativas de produccion de otros gra-
nos, o incluso de otro tipo de alimentos. De hecho,
Wiraccocha ya hace uso de todo el conocimiento
acumulado para la cosecha y la venta de productos
como la chiay la canihua, y tiene planes de diversifi-
cary ampliar su portafolio de productos hacia otros
alimentos como el cacao, la macay la cdrcuma.

La produccion de quinua organica y de otros gra-
nos andinos del Perd cuenta con el valor de pro-
venir de zonas donde la agricultura es ancestral y
engloba una serie de microclimas. Al ser resulta-
do de conocimientos milenarios que se combinan
con practicas innovadoras que respetan el medio
ambiente y garantizan su sostenibilidad social,
su produccion es una actividad llena de historia
gue trae consigo el esfuerzo de un gran numero
de pequefos agricultores, quienes son y seran los
beneficiarios directos de su desarrollo.

La suma de las caracteristicas antes mencionadas
da como resultado productos sumamente espe-
cializados, con importantes valores diferenciales
frente a la competencia y con gran potencial en el
mercado. Para que ello tenga el impacto deseado,
es indispensable comunicarlo adecuadamente al
publico objetivo a través de una eficiente estrate-
gia de marketing y posicionamiento, otro de los
ejes de trabajo de esta IVAI.

¢POR QUE PARTICIPAR EN LA IVAI?

Los planes a futuro de estas dos empresas mues-
tran gran proyeccién. En el caso de ASPAGRO, las
metas se dividen en tres principales ramas. En
cuanto a produccién, el objetivo es seguir suman-
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La produccion de granos andinos peruanos combina
conocimientos milenarios con un conjunto de practicas
innovadoras, y ambiental y socialmente sostenibles.

do productores a su cadena productiva con el fin
de incidir en el aumento del nUmero de hectareas
gue trabajan actualmente.

Asimismo, desean seguir mejorando en innova-
cion para la futura creacién de productos con valor
agregado a base de quinua. Respecto a la sosteni-
bilidad, aunque ya cuentan con certificaciones de
producto orgdnico y Buenas Practicas de Comer-
cio Justo (BPJC), planean consolidarse aun mas en
este aspecto, sumando certificaciones internacio-
nales cada vez mas exigentes.

Finalmente, en el ambito relacionado con la aper-
tura de mercados, se encuentran trabajando en
un proyecto para potenciar su marca y comercia-
lizar sus productos retail en grano, harina y ho-
juelas a través del e-commerce, y con el mercado
europeo como principal target. En términos mas
amplios, estdn en busqueda de alternativas que
les permitan exportar de manera directa a empre-
sas comercializadores en los mercados de destino.

En este contexto de nuevos proyectos, Contre-
ras, CEO de ASPAGRO, considera que la IVAI Gra-
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Las empresas se encuentran en proceso de elaborar

productos con valor agregado en base a granos andinos
y otros insumos con gran demanda en el mercado.
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nos Andinos les otorga la oportunidad de seguir
sumando a la mejora de sus capacidades en el
aspecto técnico-profesional, lo cual repercutira
positivamente en la sostenibilidad del negocio:
“Mientras mas capacitados nos encontremos, me-
jores habilidades vamos a poseer, y eso se va a ver
reflejado no solo en el tema monetario, sino tam-
bién en el personal”.

Por su lado, Wiraccocha tiene tres principales ob-
jetivos a futuro. Primero, reconociendo que han
llegado al techo del potencial de su produccion
en granos andinos, buscan mantener ese nivel
para el producto y al mismo tiempo diversificar
su oferta teniendo en cuenta aquellos productos
con mayor demanda en el mercado internacional,
como el cacao, la maca, el aguaymanto, etcétera.

En otro orden de ideas, desde hace dos anos se
encuentran trabajando en generar productos con
valor agregado que puedan ingresar al mercado
nacional e internacional a través de tiendas especia-
lizadas en productos organicos y supermercados.

Finalmente, al igual que ASPAGRO, estan en bus-
qgueda de nuevos puentes comerciales que les
permitan acceder a puntos de venta directos en el
extranjero. Si bien su estrategia de expansiéon pasa
principalmente por participar en cinco o seis ferias
internacionales especializadas en productos orga-
nicos, entienden que se requiere de un trabajo mas
intensivo para acercarse aun mas a la industriay a
los distribuidores sin tener que recurrir a interme-
diarios que aminoren sus margenes de ganancia.

Con estas metas trazadas, Wiraccocha conside-
ra que es primordial compartir su experiencia y
conocer qué nuevas estrategias pueden tomar y
aplicar para el desarrollo de su sector. El objetivo,
dice Felices, gerente general de Wiraccocha, es
seguir creando un entorno favorable para la em-
presa, en el que los sectores publico y privado es-
tén al tanto de sus iniciativas, y ello ayude a cana-
lizar esfuerzos en beneficio de todos. ooco



N
w
<
a
<
|
a
<
. _4
)
=

PN

COMMODITY

O 18119

IVAI SUPER FRUTAS TROPICALES Y SUBTROPICALES EN MADRE DE DIOS

PREMIUM

LA CASTANA AMAZONICA ES UN FRUTO 100% SILVESTRE, Y UNO DE
LOS POCOS PRODUCTOS NATURALMENTE ORGANICOS EN EL MUNDO,
PERO EL MERCADO EXIGE UN CERTIFICADO QUE LO AVALE Y QUE
GARANTICE ESTANDARES MINIMOS DE CALIDAD Y PRACTICAS DE
SOSTENIBILIDAD AMBIENTAL. EL PLAN DE ACCION DE LA IVAI SUPER
FRUTAS TROPICALES Y SUBTROPICALES APUNTA EN ESA DIRECCION.

En la actualidad, la castana amazdnica, que esta
calificada como un superalimento por ser rica en
aminoacidos, vitaminas y minerales, esta posicio-
nada en el mercado nacional e internacional como
un commodity. En ese sentido, el modelo de ne-
gocio tradicional, que esta basado principalmen-
te en volumen y precios, compite a escala global
con otras nueces de arbol que son cultivadas en
diferentes partes del mundo, por lo que las oscila-
ciones de precios estan supeditadas al comporta-
miento del mercado de las otras nueces.

La castafia amazdnica, producida de forma natu-
ral en los bosques altos de la regidon amazdnica de
Peru, Bolivia y Brasil, representa el 1% del merca-
do mundial de nueces de arbol, con un potencial
comercial aun por explorar, con ventajas compa-
rativas y una propuesta de valor Unica, que permi-
tirian un posicionamiento y diferenciacién comer-
cial convenientes para el sector.

Durante el proceso de la Iniciativa de Vinculaciéon
para Acelerar la Innovacion (IVAI) Super Frutas

Tropicales y Subtropicales en Madre de Dios se
identificé que, para generar un desarrollo mas
sostenido y favorable para el sector, el negocio
debia orientarse hacia un segmento mas especia-
lizado, que responda a la demanda de un merca-
do mas sofisticado, interesado en alimentos sos-
tenibles social y ambientalmente transparentes y
con un alto valor nutricional.

Para competir en este segmento estratégico, las
empresas necesitan producir una castana de alta
calidad y con garantia de ser sostenibles con rela-
cion al ambiente, ademas de socialmente respon-
sable. Asimismo, deben ser capaces de informary
de transmitir esta informacién a sus consumido-
res. Con ese propdsito, el plan de accidon en esta
etapa de la IVAI Super Frutas Tropicales y Subtro-
picales contempla cuatro lineas de accién:

- Medicién de huellas ambientales (carbono e hi-
drica) en el ciclo de vida de la castafia de Madre
de Dios para la obtencién de productos amiga-
bles con el medio ambiente.
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Desarrollo de aplicaciones y productos innova-
dores premium que incorporen un sistema de
trazabilidad y transparencia para el cuidado del
medio ambiente y un desarrollo socialmente jus-
to en la produccion castanera de Madre de Dios.

Disefio de una estrategia que promocione y po-
sicione, en el consumidor nacional e internacio-
nal del segmento de especialidad, los productos
desarrollados a partir de la castafia amazodnica
peruana. La estrategia se enfocara en difundir
las caracteristicas de calidad y nutricionales, asi
como la innovacioén y la sostenibilidad de los pro-
ductos asociados a su impacto social y ambiental.

Generacion de espacios de vinculaciéon y expo-
sicion de produccidon cientifica de propiedades
nutricionales, cambio climatico y desarrollo pro-
ductivo de la castana amazodnica.

En esa linea, a continuacion se presenta la historia
de Manutata, empresa productora y comercializa-
dora de castana, y la de la Asociacidon de Recolec-
tores Organicos de la Nuez Amazdnica Peruana
(Ronap), las cuales muestran avances y lecciones
en las tres primeras lineas de accién presentadas,
experiencias que pueden ser aprovechadas por
otras iniciativas del sector.

Segun Rodrigo Coca, gerente general de Manu-
tata, esta empresa, enfocada en el acopio y la ex-
portacion directa de castana, se constituyd en el
afo 2010 con el know how e innovacidon acumula-
do durante mas de 30 anos de su holding empre-
sarial ubicado en Riberalta, Bolivia. Este pais es el
mayor productor y exportador mundial de casta-
fAa amazonica.

Sin embargo, el modelo que se buscé adaptar e
implementar en la Amazonia peruana se encontré
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Una practica de buen manejo de la castafa en campo
es el acopio con cascara, dado que disminuye el riesgo
de obtener un insumo de baja calidad y poco inocuo.

con limitaciones técnicas durante el proceso de
innovacion, las cuales impidieron el empleo efi-
ciente de la planta de produccion (25% de uso en
promedio). Esto trajo como consecuencia dificul-
tades para generar traccion, cubrir costos y crecer
entre los anos 2010 y 2017.

Durante ese periodo llegaron a aplicar practicas
para mejorar la calidad de la castafa y disminuir el
riesgo de la falta de inocuidad. Siguiendo el mode-
lo boliviano, impulsaron el acopio de castana con
cascaray mejoraron su manejo en el campo.

Luego, entre los anos 2018 y 2019 Manutata impul-
so la reingenieria del proceso de produccion, y en
el 2020 apostd por la reinvencidn y construcciéon
de una nueva estrategia. El objetivo fue transfor-
mar su modelo de negocio y convertirse en una
empresa “verde”, a través de una gestion eficaz
que genere rigueza, pero también sostenible, y
que le abriera nuevos mercados potenciales. Con
este cambio lograron recobrar la confianza del
sistema financiero y empezaron a implementar
los proyectos y la expansion comercial que pla-
nearon desde un inicio.

Para responder a las nuevas tendencias del mercado,
las empresas exportadoras de castafa necesitan contar
con proveedores de castafia organica certificada.
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Por su parte, de acuerdo con Miguel Zamalloa,
presidente de Ronap, su historia comienza con
la empresa Candela Perd, que habia identificado
que el mercado demandaba politicas de comer-
cio justo y sostenibilidad ambiental y social, y que,
ademas, estas requerian ser certificadas. Para ello,
concluyd que necesitaba contar con un provee-
dor de castana amazodnica organica certificada
en campo, y con ese fin impulsaron la creaciéon de
Ronap en el aflo 2003.

El nacimiento de la asociaciéon dio paso paulatina-
mente a que los productores/socios se plantea-
ran objetivos de independencia comercial: Ronap
deseaba ser autosuficiente y autbnoma, aunque
dicho suefo esperaria varios anos antes de con-
cretarse. Fue recién en el 2013, tras diferencias en
el manejo del negocio con Candela y contando
con una nueva plana directiva constituida casi por
completo por hijos de castaferos, que Ronap de-
cidié independizarse y empezar el largo camino
de convertirse en exportadora de castana amazo-
nica organica.

De la mano de un nuevo socio comercial, Candor
Latam, quien aceptd que la vision de Ronap era ex-
portar de manera independiente, se inicié un pro-
ceso de capacitacion e innovacion progresiva para
constituir un equipo técnico propio y fortalecer la
organizacion en capacidades segun las demandas
del mercado (como la sostenibilidad). Asi, después
de seis anos de trabajo constante, en el 2019 la aso-
ciacion consiguid su primera exportacion directa
de castafa organica. Actualmente, Candor Latam
ya no opera en Madre de Dios y Ronap se encarga
directamente del proceso de acopio y exportacion
a la empresa Caro Nut en los Estados Unidos.

La castafa amazodnica forma parte de los pocos
productos en el mundo naturalmente organicos,
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proviene de bosque primario de arboles milena-
rios y es 100% silvestre. Sin embargo, el mercado
no la reconoce como tal, por lo que precisa un cer-
tificado que avale este hecho.

A su vez, estas certificaciones exigen estandares
minimos de calidad y practicas orientadas a la
sostenibilidad ambiental: por ejemplo, no usar la
corteza del arbol misa para fabricar soga para el
transporte de los sacos de castana.

Son estos requerimientos los que llevaron a Ro-
nap y Manutata a plantearse objetivos medibles
de sostenibilidad ambiental. Segun Zamalloa,
presidente de Ronap, esta empresa realiza moni-
toreo biolégico de las especies del bosque (con-
servacion) y cuenta con programas de reforesta-
cién en base a sistemas agroforestales, a través
de un trabajo conjunto con los agricultores de la
zona.

Asimismo, estas organizaciones han desarrolla-
do herramientas de gestién para apoyar que los
castaneros elaboren sus planes complementarios
para el uso de la madera, de modo que se man-
tenga en equilibrio con la actividad de acopio de
los frutos amazonicos.

Incluso, actualmente Ronap participa en un pro-
yecto del CITE Productivo de Madre de Dios para
la clonacion de los arboles mas provechosos de
castafa. Con ese fin, se esta ejecutando un pro-
yecto que ha permitido implementar un labora-
torio de clonacién y un vivero, desde el que han
compartido importantes resultados.

Tal iniciativa tiene dos objetivos principales: im-
pulsar los programas de reforestacion y enrique-
cimiento del bosque y, al mismo tiempo, masifi-
car la generacion de plantones de castafa para
aumentar la producciéon de la actividad de reco-
leccion. Ello sin mencionar el desarrollo de capa-
cidades técnicas que viene promoviendo Ronap
gracias al proyecto.

HUELLA DE CARBONO

Manutata es la primera empresa del rubro
a escala mundial que mide la huella de
carbono institucional y de produccién, un
elemento diferencial de su productos que
aumenta la propuesta de valor.

ECONOMIA CIRCULAR

Manutata genera biogas a partir de casca-
ras de castafas para alimentar sus maqui-
narias y operaciones. Asimismo, estan ela-
borando un proyecto para la producciéon
de briquetas, también a base de céascara
de castafa.

El caso de Manutata, como sefala su gerente ge-
neral Rodrigo Coca, a pesar de perseguir los mis-
mos fines, es distinto en tanto las empresas que
se encargan del acopio, transformaciéon y expor-
tacion de la castana no suelen contar con tierras
propias o concesiones, sino que compran direc-
tamente de los productores castaneros. Por ello,
consideran que uno de los pilares fundamentales
para incrementar la competitividad del sector es
la articulacion e integracion de todos los eslabo-
nes de la cadena productiva.

En ese sentido, a través de su involucramiento
como lideres del Comité Regional Ejecutivo Ex-
portador (CERX) de Madre y gracias al acuerdo de
cooperacion interinstitucional con la Municipali-
dad Distrital de Tahuamanu, se promueve no solo
el fortalecimiento y la competitividad del sector,
sino también la reforestacion del bosque, visibili-
zando las iniciativas existentes en esa linea y for-
taleciendo sus propias politicas de sostenibilidad.

Asi, transmiten estas politicas a los productores
por medio de capacitaciones directas sobre sos-
tenibilidad ambiental y de campanas direcciona-
das a lograr metas de corto plazo, tales como la
recoleccion de pilas de radio en el campo.

Adicionalmente, Rodrigo Coca indica que Manu-
tata ha participado activamente en la actualiza-
cion de la norma técnica para buenas practicas
de recolecciéon de la castana amazdnica (NTP
012.300:2019), la cual, si bien no es obligatoria aun,
es una herramienta que muchas empresas utilizan
para garantizar la calidad del producto por medio
de certificaciones, convirtiéndose en un referente
clave para atender las exigencias del mercado.

Finalmente, con el acuerdo con Tahuamanu se
busca ayudar a crear asociaciones modelo que
se especialicen en la produccién organica soste-
nible. Hasta el momento se han concretado dos
convenios con las comunidades nativas Sonene e
Infierno, a las que se pretende homologar como
productoras y transmitir las buenas practicas
mencionadas. Si bien antes la actividad se realiza-
ba mediante intermediarios, ahora la idea es llegar
directamente a los productores. ; Como hacerlo?

LOS BENEFICIOS DE PRODUCIR CASTANA
ORGANICA Y DE ALTA CALIDAD

Segun Rodrigo Coca y Miguel Zamalloa, gerente
general de Manutata y presidente de Ronap, res-
pectivamente, tanto la empresa como la asocia-
cion han implementado un sistema de incentivos
monetarios para los productores de castana. Este
consiste en dos tipos de “premio” econdmico adi-
cional al precio del mercado: uno en base a la ca-
lidad de la castafna y otro vinculado a la certifica-
cién organica de su produccion.

El premio por calidad de Manutata, por un lado, se
aplica a través de un sistema de pagos en funcién
del porcentaje de corte o de no conformidades
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Con el acuerdo con
Tahuamanu se busca
ayudar a crear
asociaciones modelo
que se especialicen
en la produccion
orgdnica sostenible.
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Las empresas castafieras promueven la reforestacion

visibilizando las iniciativas existentes y fortaleciendo sus
propias politicas de sostenibilidad.
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del lote de castafa. Por cada barrica, Manutata
considera un premio maximo de 15 soles adicio-
nales por calidad. Sumado a ello, plantea un extra
de cinco soles por el cumplimiento de contrato
dentro del periodo de entrega pactado. Todo esto
como parte de una estrategia de fortalecimiento
de los productores castaferos.

En el caso de Ronap, con la nueva directiva se em-
pezd a premiar la calidad de la castafa recolecta-
da: si esta cumplia con los estdndares adecuados,
se anadian 20 soles por barrica. Con ello buscan
asegurar que los productores perciban de mane-
ra mas rapida el beneficio de su trabajo y que, a
la vez, vean resultados mas efectivos en cuanto al
buen manejo del producto durante el acopio, para
gue sea mas comercializable.

Por otra parte, se tienen también los beneficios de
producir orgdnicamente y de contar con la certifi-
cacioén correspondiente. Como asegura el gerente
general de Manutata, el diferencial en margen de
ganancia por este agregado se encuentra en el
rango de entre 20 y 40 centavos de ddlar por libra
(@aproximadamente 10% adicional, dependiendo
del precio de mercado). De acuerdo con Ronap,
este estaria entre 50 céntimos y un sol por kilo (en
promedio, 30 soles mas por barrica).

Segun explican los representantes de ambas or-
ganizaciones, este diferencial justifica el costo de
inversion para la produccién organica por dos ra-
zones: la mayor ganancia econdmica, por un lado,
pero también porque aun si el margen de retorno
fuera minimo, la propuesta de valor diferenciada
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EL POTENCIAL DE LA CASTANA

Como suele hacerse en este negocio de vo-
l[imenes, Manutata vende castafia organica
en cajas de 20 kilos. Sin embargo, ha decidi-
do expandir la diversidad de su oferta y crear
productos con valor agregado a partir de la
castafna amazodnica. De esta forma, ahora co-
mercializan también la castafa a retail como
snack en empaque de 200 gramos.

Asimismo, esta ejecutando proyectos piloto
para la extraccion de aceite y harina a base de
castana partida, y los ha incorporado a su ca-
talogo de productos.

Del aceite de castafa extraido se estan reali-
zando algunas innovaciones para la industria
cosmeética. En alianza estratégica con el labo-
ratorio Mazel Group, el objetivo final es ela-
borar y poner en venta cremas humectantes,
jabén liquido, gel para el cabello y mas. Para
la harina de castana, por su parte, se han plan-
teado pilotos hacia la elaboraciéon de suple-
mentos proteicos de origen vegetal. La actual
propuesta es que, junto con MKN Foods, ge-
neren un suplemento compuesto por 20% de
harina de castana y 80% de harina de platano.

de una castafa organica abre puertas hacia nue-
vos mercados y canales de distribucion (mayor
rendimiento comercial).

Cabe decir que el negocio de la castanha depen-
de aun de los volUmenes de produccion; es decir,
mientras mayor sea la cantidad de producto ex-
portado, mejores podran ser los beneficios otor-
gados a los castaferos. De acuerdo con Zamalloa,
presidente de Ronap, exportar a partir de cinco
contenedores les brinda estabilidad y sostenibili-
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Estos avances, a su vez, les permitirdn contar
con mas atributos de marketing y publicidad,
y asi llegar a nuevos mercados y canales de
distribuciéon; por ejemplo, consolidarse en el
mercado peruano con proveedores homolo-
gados de la cadena de supermercados (Tottus,
Saga Falabella, Vivanda) o ingresar al merca-
do asiatico con el mayor desarrollo de su pro-
puesta de proteina de origen vegetal.

dad para cubrir todos sus costos y conceder los
incentivos mencionados.

No obstante, para Ronap la sostenibilidad social
de la asociacidon pasa por mucho mas que solo el
beneficio econdmico. Si bien se han preocupado
por que su negocio sea autosuficiente al buscar
financiamiento de instituciones interesadas en el
desarrollo de esta industria (MEF, Fondo Agroperd,
BID) y cubrir toda la cadena productiva de la cas-
tana, entienden que todo seria en vano si no se tra-
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baja en un adecuado relevo generacional. Por ello,
han desarrollado un programa para jovenes lideres
para instaurar las capacidades necesarias en la ge-
neracion que dirigira la asociacion mas adelante.

De igual modo, brindan asesoria en el aspecto psi-
coldgico con el objetivo de formar mejores perso-
nas y familias. Esto no solo fortalece a la organiza-
cién como equipo, sino que también aumenta el
compromiso de los colaboradores con Ronap.

“Construir asociatividad e impulsar el liderazgo,
crear oportunidades de educacion y oportunida-
des que mejoren las condiciones de vida, depende
no [solo] de dinero, sino de los conocimientos téc-
nicos que podemos transmitir a nuestros socios’,
afirma Miguel Zamalloa, presidente de Ronap.

Como se presentd en el inicio de este articulo, uno
de los ejes de accién se enfoca en el desarrollo de
productos de especialidad con alta calidad a base
de castana, que cumplan con estandares de sos-
tenibilidad ambiental y social. Sin embargo, eso es
solo una parte de la gran tarea pendiente para im-
pulsar el sector. La segunda, tal vez mas retadora,
es posicionar efectivamente el producto en el seg-
mento de mercado al que se apunta. ;Como?

Primero, es necesario contar con las membresias
y certificaciones que las tendencias del segmento
estratégico de especialidad exigen. No basta con
gue las empresas parezcan sostenibles o verdes:
deben demostrarlo. En ese esfuerzo, por ejemplo,
Manutata implemento, en conjunto con la Asocia-
cioén de Exportadores (ADEX), el Trade for Sustai-
nable Development, programa en el que partici-
paron ocho empresas para capacitar a sus equipos
en aspectos como economia circular, adecuacion
a normas de sostenibilidad y marketing verde, en-
tre otros, lo que les permite formar parte del pro-
grama de promocion de empresas sostenibles

FOTO: KARLA PAEZ

El reto mas importante es posicionar la castana
amazonica peruana en el segmento estratégico de
mercado de especialidad.

impulsado por la ONU y la OMC a través del Sustai-
nability Map (https://www.sustainabilitymap.org/).

Segundo, resulta clave desarrollar una estrategia
de marketing y promocién que permita contar
la historia detras de los productos y persuadir a
potenciales clientes. Para Zamalloa, eso pasa por
reforzar practicas de trazabilidad a través de la in-
corporaciéon de cédigos QR en los empaques, de
manera que, ademas de la informacion recogida
para la gestion del negocio, los consumidores fi-
nales puedan también saber y conectarse con

quien recolectd la castana y cuando, coémo y dén-
de lo hizo.

Finalmente, como expresa Rodrigo Coca, gerente
general de Manutata, se precisa de mayor involucra-
miento y cohesiéon entre empresas castafieras en el
ambito regional para consolidar la castana amazo-
nica peruana como un producto de especialidad.

Con esa finalidad fue creada la Asociacion Perua-
na de Procesadores y Exportadores de Castafnas

(Apexa), conformada por seis empresas lideres
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Destacar la propuesta de valor y posicionar
comercialmente la castafia y sus derivados exigen una
estrategia conjunta y articulada del sector y del pafls.
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(Candela, Manutata, Agricolas Forestales, Com-
mercial Foods, AmazoNuts y White Lion), primery
unico gremio productivo del Perd, que representa
el 65% de nuestra oferta exportable.

Destacar la propuesta de valor y posicionar co-
mercialmente este producto exigen una estra-
tegia conjunta y articulada del sector y del pais,
algo similar a lo desarrollado anteriormente para
la quinua o el pisco. Un hito importante en esta
linea es la apertura de la subsidiaria Manutata &
Amazonas Korea Corp para la promocion de supe-
ralimentos peruanos en Corea del Sur y Asia.

El modelo de negocio principal seguira siendo, al
menos en el corto plazo, la exportacidon de casta-
Aa como un commodity. El plan de accién en esta
etapa de la IVAI SUper Frutas Tropicales y Subtropi-
cales no desea, en Ultima instancia, erradicar la ac-
tividad castafera para dicho segmento, sino asistir
a las entidades participantes en la busqueda y la
apertura de nuevos mercados especializados.

Para ello se necesita impulsar una accién conjun-
ta, con inversion, especialistas y asistencia técnica
de proyectos como la IVAI Sdper Frutas Tropica-
les y Subtropicales. Segun Rodrigo Coca, el tiem-
po gue tome lograr estas metas dependerd de
la constancia de actividades complementarias,
como asistencia a ferias internacionales y accio-
nes de difusion global.

De forma inmediata, esta iniciativa se presenta
como una oportunidad para transmitir la pro-
puesta de valor de la castana. Aunque es aun in-
cipiente, existen mercados tradicionales (Estados
Unidos o Europa) con potencial para esos produc-
tos de especialidad, y es precisamente alli hacia
donde debe apuntar el sector de superfrutas tro-
picales de Madre de Dios, su castana amazdnica
en particular. o
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@ IVAI TEXTIL'Y CONFECCIONES EN AREQUIPA

ARTICULACION

PARA UN CRECIMIENTO

SOSTENIBLE

LA INICIATIVA DE VINCULACION PARA ACELERAR LA INNOVACION
(IVAI) TEXTILY CONFECCIONES EN AREQUIPA BUSCA QUE EL
SECTOR TENGA COMO OBJETIVO AUMENTAR LA PRODUCTIVIDAD
Y LA SOSTENIBILIDAD DE TODA LA CADENA DE VALOR DE LA

ALPACA.

La industria alrededor de la fibra de alpaca en
el Peru presenta importantes retos: limitacio-
nes para articular toda la cadena de valor, para
la aplicaciéon y certificacion del uso de practicas
medioambiental y socialmente sostenibles y para
generar innovaciones que permitan mejorar la
calidad de los productos textiles finales a base de
este insumo, entre otras.

La Iniciativa de Vinculaciéon para Acelerar la Inno-
vacion (IVAI) Textil y Confecciones en Arequipa no
solo busca mejorar la productividad y el potencial
econdémico del sector: también pretende coadyu-
var a la creacion de una vision comun de futuro,
para la generacidn de un ecosistema alpaquero
competitivo cuyo objetivo principal sea la maximi-
zacion de todas las manifestaciones de riqueza —
no solo la econdmica— en torno a la alpacay a la
transformacioén de su fibra.

Para ello, como parte del plan de accién de esta
etapa de la IVAI, se han identificado dos grandes
areas de mejora:

- Produccién primaria sostenible. Enfocada en
optimizar la competitividad del productor pri-
mario a través de la mejora de su productividad
y con practicas que respeten el medio ambien-
te. Esto incluye la implementacién de practicas
de transparencia y trazabilidad.

- Innovacién en la industria. Mediante el ana-
lisis y la propuesta de nuevas aplicaciones de
las fibras de alpaca que cubran funcionalidades
novedosas que requiera el mercado presente y
futuro.

La IVAI Textil y
Confecciones apunta a
la creacion de una vision
comun de futuro, para
generar un ecosistema
alpaquero competitivo.
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Si bien actualmente no existe ninguna empresa
privada que abarque toda la cadena productiva
de la alpaca, si hay algunas organizaciones que
vienen realizando esfuerzos para fortalecer técni-
camente diferentes puntos de la cadena de pro-
duccion de este textil.

A continuacion, se presentan los casos del Centro
de Estudios y Promocion del Desarrollo del Sur
(Descosur) y de la Asociacion Internacional de la
Alpaca (AlA), dos organizaciones privadas sin fines
de lucro que, desde mucho antes de la interven-
cion del programa IVAI Textil y Confecciones, han
trabajado en iniciativas que permitan mejorar tres
aspectos: sostenibilidad, trazabilidad e innovacion.

ONG AL SERVICIO DE LA INDUSTRIA
ALPAQUERA PERUANA

Segun Daniel Aréstegui, Presidente de la Asocia-
cion Internacional de la Alpaca (AlA), este gremio
textil alpaquero fue fundado en 1984 como parte
de una iniciativa del Gobierno peruano a través de
un convenio entre el entonces Fondo de Promo-
cion de Exportaciones No Tradicionales (FOPEX) y
la Camara de Comercio e Industria de Arequipa.

Cuenta actualmente con aproximadamente 70
asociados, todos empresas peruanasy extranjeras
dedicadas a la transformacién y el comercio de la
fibra de alpaca y de sus productos derivados.

Comparte la misiéon de proteger y promover la
imagen de la fibra de alpaca en el mundo textil,
en el contexto de un mercado competitivo de fi-
bras especiales de lujo (cashmere, mohair, pelo
de vicuna, etcétera), en el que la permanencia y
el precio en el mercado de estos productos de-
pende en gran medida de su posicionamiento
comercial.

En cuanto a Descosur, de acuerdo con su Presi-
denta Delmy Poma, forma parte del Centro de

Estudios y Promocién del Desarrollo (Desco), una
institucion que se dedica a la promocién del desa-
rrollo social y al fortalecimiento de las capacidades
de sectores vulnerables en el Perd desde hace 56
anos. Su labor llegaria al sector de los camélidos
y, especificamente, a la cadena productiva de la
fibra de alpaca, en 1994.

Descosur apuesta por el desarrollo del primer es-
labon de la cadena productiva de la alpaca —la
crianza y produccion de fibra— debido a que han
identificado que, histéricamente, es uno de los
mas desatendidos, y a su ubicacién en zonas del
pais con los mayores niveles de pobreza y pobreza
extrema.

Otro motivo clave para su intervencion esta rela-
cionado con la sostenibilidad ambiental y la se-
guridad hidrica de las zonas altoandinas. En ese
sentido, llevan mas de 20 anos trabajando en pro-
gramas, proyectos y talleres en linea con estas
metas.

70 empresas

peruanas y extranjeras conforman
la Asociacion Internacional

de la Alpaca que

se dedican a la

transformacion
y el comercio
de la fibra de
alpaca y de
sus productos
derivados.
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INNOVACION EN LA INDUSTRIA ALPAQUERA

Como senala Delmy Poma, Presidenta de Desco-
sur, uno de los principales retos del sector se asocia
a la necesidad de incrementar los ingresos econo-
micos percibidos por las familias dedicadas a la
crianza de la alpaca. Para conseguirlo, uno de los
objetivos es disminuir el grosor y mejorar la calidad
de la fibra de estos camélidos.

Para ello, Descosur ha patrocinado y desarrollado
proyectos vinculados a la mejora genética de las
alpacas. En 1996 instalaron el Centro de Desarrollo
Alpaquero de Toccra (Cedat), orientado a la inves-
tigacion, la experimentacion y la transferencia de
tecnologia para la aplicacién de propuestas de ma-
nejo y mejoramiento genético de estos camélidos.
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If)escosur hadesarrollado ®
proyectos vinculados a la venta
de fibra de alpaca categorizada.

Alli realizan actividades de capacitacion a lideres
campesinos para la formacién de capacidades en
este aspecto. Por ejemplo, a través de la instala-
cién de practicas de empadre controlado se ha
logrado reducir el grosor de la fibra de alpaca y
mejorar su calidad y, por ende, su valoracion en el
mercado.

Como consecuencia de estas actividades, se tu-
vieron como resultado algunas experiencias de
comercializacion de la fibra categorizada con un
incremento en el precio recibido por libra gracias
al valor agregado generado.

En este sentido, también promueven la asociativi-
dad y la venta organizada directa a las industrias
transformadoras sin necesidad de intermediarios,
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lo cual permite a los productores percibir mayores
ingresos por su fibra de alpaca.

En la actualidad, de acuerdo con el indice Higg,
la alpaca es considerada como la segunda fibra
textil mas contaminante del mundo, después de
la seda. Para Aréstegui, Presidente de la AlA, esto
se debe principalmente a los instrumentos de
medicion de impacto ambiental internacionales,
disefados sin considerar las caracteristicas par-
ticulares del contexto altoandino peruano y de la
misma alpaca y sus comportamientos.

Por ejemplo, explican que se asume que la crianza
de alpaca puede perjudicar los suelos altoandinos
por el exceso de materia organica en las heces de
estos animales. No obstante, afirman que se llega
a esta conclusion utilizando parametros de suelos
europeos o norteamericanos, sin tomar en cuenta
gue el suelo altoandino es sumamente pobre, por
lo que estos componentes no llegan a los acuife-
rosy, por ende, no los contaminan.

Esto puede evidenciarse, segun Aréstegui, Pre-
sidente de la AIA, a través de la evaluacion de
un proceso de contaminacion por exceso de nu-
trientes en el agua (nitrégeno y fésforo) llamado
“eutrofizaciéon” a nivel de bofedales, un problema
gue no se ha manifestado en las tierras utilizadas
para la cria de alpacas en Arequipa.

Evidentemente no basta con expresarlo, sino que
debe ser respaldado por estudios cientificos me-
todoldgicamente validos y actuales. Por ello, junto
con su aliado estratégico PromPerU, la AIA contraté
al Red Peruana Ciclo de Vida y Ecologia Industrial
(PELCAN) e iniciaron un estudio que, con sus limi-
tantes por haber sido desarrollado en pandemia,
demostraron bajos indices de eutrofizaciéon y pro-
duccién de metano, afirma el Presidente de la AlA.
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La AlAy PELCAN han iniciado un estudio para
demostrar los bajos indices de eutrofizacion y produccion
de metano derivados de la actividad alpaquera.

Asimismo, la Universidad Nacional de San Anto-
nio Abad del Cusco esta realizando un estudio
para la medicion de la huella de carbono de la
actividad alpaquera.

Sin embargo, el presidente de la AlA, Daniel Ares-
tegui, reconoce que hace falta sistematizar una
serie de estudios que les permitan contar con
informacioén real y actualizada sobre el impacto
en el ecosistema altoandino. Para ello se requiere
de articulaciéon permanente con la academiay la
busqueda de fondos para el financiamiento.

En resumen, la AIA considera que la fibra de alpa-
ca es altamente sostenible en términos medioam-
bientales —en especial en el aspecto de la crian-
za—, y su objetivo es que asi sea percibida en el
mercado internacional.

En esa linea, junto con la Asociacion Civil Alpa-
ca del Peru (Ascalpe), se encuentra gestionando
la generaciéon de evidencia cientifica a través de
convenios con las universidades Catoélica de Santa
Maria y Continental (ambas de Arequipa), la Uni-
versidad Nacional Agraria La Molina y la Universi-
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La siembray cosecha de agua permite mitigar los
impactos que la ganaderia y la produccion alpaquera
generan sobre la seguridad hidrica de Arequipa.
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dad de San Antonio Abad del Cusco. El objetivo
es que los estudios permitan definir el impacto
negativo y también el positivo a lo largo de toda la
cadena de valor; es decir, desde la crianza de alpa-
cas hasta la venta final.

De acuerdo con Delmy Poma, Presidenta de Des-
cosur, cada vez resulta mas dificil producir fibra
de alpaca por la disminucién de la calidad de los
pastosy la disponibilidad de agua. Por ello, Desco-
sur tiene como una de sus principales prioridades
impulsar la siembra y cosecha de agua entre los
criadores de alpaca, cuyas actividades se desarro-
llan en las cuencas altoandinas.

El objetivo es generar mayor infiltracion de agua
para ampliar los bofedales y la disponibilidad de
agua tanto para los animales como para las plan-
tas de la parte baja de la regiéon. Entre las medidas
implementadas se encuentran construccion de
cochas, microrrepresas, ampliacion de canales rds-
ticos y abonamiento de las pasturas, entre otras.

La capacidad de infiltracion de las cuencas al-
toandinas, las cuales se alimentan Unicamente de
las lluvias, no solo beneficia a las hectareas de los
alrededores, sino que también nutre a las cuen-
cas inferiores, vinculadas con la provision de agua
en las ciudades. En ese sentido, considerando la
ubicacion estratégica en las cuencas altas de la
region de las familias que se dedican a esta acti-
vidad, la siembra y cosecha de agua les permite
mitigar los impactos que la ganaderia y la produc-
cion alpaquera generan sobre la seguridad hidrica
de Arequipa.

Segun Poma, Presidenta de Descosur, esta orga-
nizacion ha realizado trabajos con este objetivo en
la Reserva Nacional de Salinas y Aguada Blanca, y
recientemente ha iniciado proyectos piloto en los
distritos altoandinos de Caylloma, que han ido re-
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LLa consolidacion de una cultura de esquila mecanizada
ha sido un paso importante para garantizar el bienestar
de las alpacas.

Solo 3 00 unidades

productivas alpaqueras
gestionan mds de 500
alpacas. La gran
mayoria de la
crianza de alpaca

corresponde
a una actividad
familiar.

plicandose y escalando progresivamente a zonas
aledanas como Imata y San Antonio de Chuca.

En suma, Descosur considera que invertir en el
desarrollo de este sector no solo tiene que ver con
las capacidades desarrolladas para la ganaderia o
con las condiciones de vida de las poblaciones de
la zona, sino también con la provisién de agua en
todo el contexto altoandino.

BIENESTAR ANIMAL

De acuerdo con el Presidente de la AlA, Daniel
Aréstegui, es importante evidenciar que, de las 85
000 unidades productivas alpaqueras, solo 300
gestionan mas de 500 alpacas. En otras palabras,
la gran mayoria de la crianza de alpaca correspon-
de a una crianza familiar con un intervalo regular
de entre 100 y 300 de estos animales por familia.

En este sentido, es importante destacar que se
estd trabajando en la difusién de la norma técnica
peruana en torno al bienestar animal durante la
crianza y el proceso de esquila. En esa linea, Del-
my Poma de Descosur espera que pronto estas
practicas y recomendaciones se homogenicen en
todo el sector, pese a las limitaciones en cuanto a
recursosy equipamiento.

Un paso determinante, por ejemplo, ha sido la
masificacion de la cultura de esquila mecanizada
frente al uso de otras herramientas potencialmen-
te nocivas para las alpacas, como latas o vidrios.

Para seguir avanzando en estas metas, Desco-
sur considera que es prioritario volver a generar
escuelas o programas de formacién que den res-
puesta a estas tendencias mundiales y permitan
certificar competencias en estos conceptos clave.
Pero para ello es necesario contar con un mayor
nivel de coordinacion con las instituciones publi-
cas, de manera que estos certificados sean vali-
dos en todo el territorio nacional.

MUJERES BORDADORAS

Dentro del sector existen multiples brechas,
y una de ellas se relaciona con la autonomia
econdmica de las mujeres. En la practica, el
manejo del hato alpaquero es asumido en
SU mayorifa por mujeres, pero quienes gene-
ralmente son capacitados y participan de los
espacios de coordinacion y decision son los
hombres.

Por esta razén, Descosur ha emprendido un
proyecto para el fortalecimiento de las mu-
jeres conformando algunas organizaciones

—como las collaguas de Chalhuanca— dedi-
cadas a la artesania textil. Parten por mejorar
sus conocimientos y capacidades en cuanto a
la esquila, el hilado, el tejido y la produccién
final del producto.

Actualmente, estas mujeres producen prin-
cipalmente prendas de vestir y mufiecos con
motivos regionales fruto de su propia creati-
vidad. Asimismo, han logrado apoyarse eco-
némicamente en la venta de estos productos
por redes sociales, e incluso algunos han sido
exportados a nichos de mercado especificos
como el de mercado justo.

Como resultado, se podrian crear nuevas gene-
raciones de lideres alpagueros con mayor prepa-
racion y oportunidades. A su vez, ellos podrian
transmitir esos conocimientos y contribuir a la
sostenibilidad de la cadena de valor de la alpaca
en el tiempo.

De otro lado, la AlA entiende que también es nece-
sario validar el componente de bienestar ambien-
tal de manera cientifica. Por ello, la asociaciéon esta
promoviendo la capacitacién en buenas practicas
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ganaderas, de bienestar animal y trazabilidad. En
esa linea, participaron en la elaboraciéon del primer
manual de buenas practicas ganaderas en crianza
de alpaca en el 2019,y en el 2020 postularon a una
beca del Programa Nacional de Innovacién Agra-
ria (PNIA) para profundizar en los conocimientos
técnicos en este tema.

En paralelo, la AIA formoé parte del International
Working Group, un espacio para la discusion del
Estdandar de Alpaca Responsable (RAS, por sus
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siglas en inglés), al cual llevd las opiniones de los
productores alpaqueros sobre el impacto de la
crianza de este camélido en el medioambiente.

Si bien no todas sus sugerencias basadas en la
realidad nacional peruana (como la falta de agua
potable incluso para las mismas comunidades)
fueron tomadas en cuenta, consideran que su
participacion fue importante y esperan dar pasos
mas certeros en adelante.

En cifras, segun la AlA, gracias a la intervencion del
sector privado 100 000 alpacas han conseguido la
certificacion RAS, y se encuentran en proceso de
certificacion otras 150 000 mas. La meta es llegar
a certificar el 20% de la fibra de alpaca producida
en el Perd en un mediano plazo.

Como se menciond anteriormente, uno de los
problemas mas grandes detectados de la cade-
na productiva alpaquera es la desarticulacion que
existe en su interior, especialmente entre el primer
eslabon (crianza y produccion de fibra) y los esla-
bones finales (transformacién y comercializacion
de productos).

Si bien ha habido experiencias de venta de fibra
categorizada y de transformacién de esta mate-
ria prima por parte de los criadores de alpaca me-
diante artesanias hechas a mano, han sido muy
pocas, y resolver este cuello de botella es una de-
manda urgente adn pendiente.

Al no llegar a la transformacién y a la comercia-
lizacién, las familias alpaqueras son perjudicadas
en cuanto al margen de ganancia que reciben. Se-
gun datos provistos por Delmy Poma, Presidenta
de Descosur, en promedio estas familias perciben
1500 soles anuales por la venta de fibra de alpaca.
Es decir, tan solo 125 soles mensuales por hogar.

De acuerdo con el Presiente la AIA, Daniel Arés-
tegui, aun el 90% de la compra de fibra de alpaca
por empresas comercializadoras se da a través de
intermediarios, cuya participacion histéricamente
no ha sido beneficiosa para los productores.

Recién este ano 2022, la AlIA ha iniciado un tra-
bajo de acercamiento con los criadores de alpaca
para su incorporacién como parte de la asocia-
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EI90% de la compra

de fibra de alpaca

para la elaboracion de
prendas se da a través de
intermediarios.

cion. Para ello han aprobado modificaciones en
sus estatutos.

Como se ha explicado, existen multiples retos
para la cadena de valor de la alpaca. Pero estos
pueden resumirse en tres grandes ejes: fortalecer
(capacidades), certificar y articular. Para avanzar
en estos aspectos se requiere de la implementa-
cion de programas como la IVAI Textil y Confec-
ciones, que permitan generar espacios de coor-
dinacion publico-privada vitales para resolver los
cuellos de botella identificados y aprovechar la
potencialidad de una de las fibras textiles mas va-
loradas en el mundo. o
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IVAI PRODUCTOS DE MADERA EN UCAYALI

UNICO POR

= NATURALEZA

EL PLAN DE ACCION DE LA INICIATIVA DE VINCULACION PARA
ACELERAR LA INNOVACION (IVAI) PRODUCTOS DE MADERA

BUSCA ORIENTAR A LAS EMPRESAS DE SEGUNDA TRANSFORMACION
HACIA UN MODELO INTEGRADO, SOCIALY AMBIENTALMENTE
RESPONSABLE, Y CON PRODUCCION INNOVADORA DE CALIDAD.

En el mercado de productos de madera se iden-
tifican dos principales segmentos: el estandar y
el Unico o singular. En el primero se compite por
precios y volumenes de produccién, mientras
que, en el segundo, por las caracteristicas Unicas
de los productos y el valor agregado que se les
otorga.

Durante la primera y la segunda etapa de la Ini-
ciativa de Vinculacion para Acelerar la Innovacion
(IVAl) Productos de Madera en Ucayali, se identifi-
co que es el segmento especializado el que brinda
mayores oportunidades de desarrollo sostenido
para la tipologia de empresas de segunda trans-
formaciéon en esta region.

A partir de ello, se desarrolld la siguiente vision es-
tratégica para el sector maderero en Ucayali: em-
presas peruanas de la segunda transformacion de
madera, integradas de forma eficiente a la cadena
de valor, que elaboran productos de alta calidad y
personalizados basados en disefos innovadores,
aprovechando la diversidad de especies amazoéni-
cas, con el mas alto grado de compromiso y res-
ponsabilidad socioambiental.

El plan de accidon para esa vision se traduce en tres
lineas principales:

- Desarrollo de nuevos productosy servicios orien-
tados al segmento de mercado Unico o singular

- Implementacion de elementos de economia cir-
cular y de sostenibilidad social y ambiental en la
cadena de valor de la madera

- Educacion del mercado y actores del entorno en
el usoy en las capacidades técnicas de la made-
ra, acorde con las tendencias globales y los nue-
vos desarrollos tecnoldgicos

Durante la primera y la
segunda etapa de la IVAI
Productos de Madera

en Ucayali se identifico que
el segmento especializado
brinda mds oportunidades.
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Shinanti Peru y Nii Biri son dos empresas ucayali-
nas que vienen implementando algunas de estas
accionesy conceptos en sus procesos productivos
desde antes de iniciada la IVAI. Otras empezaron a
adoptarlas en paralelo con la asistencia técnica. A
continuacién se presenta la historia de ambas em-
presas, cuyas experiencias revelan la importancia
de los ejes del plan de accidn que implementara la
IVAI Productos de Madera en la region.

Segun Max Garcia, gerente general de la empresa,
Nii Biri fue creada en el afno 2012 por 10 comuni-
dades indigenas shipibo-konibo y algunas cashi-
bo-cacataibo de diferentes puntos de la zona de
amortiguamiento amazoénico. Desde su funda-
cién, ha estado acompanada de personal técni-
co especializado y recibié fondos de cooperaciéon
técnica internacional, lo que les permitié mejorar
progresivamente las capacidades de su equipo.

En cuanto a las comunidades, se identifican dos ro-
les dentro del modelo de negocio. Por un lado, las
madres de familia organizan el trabajo comunitario
en bordados, textiles, pinturas, ceramicas y tintes
naturales, entre otros. Estas actividades se realizan
dentro de la zona de desarrollo de la comunidad.

Por otro lado estan quienes, manteniendo la tradi-
ciény el cuidado del bosque, se encargan de la ex-
traccion de la materia prima (madera) aplicando
sistemas de buenas practicas forestales, los cua-
les han sido adoptados progresivamente gracias a
programas de formacién orientados a la sostenibi-
lidad del bosque.

Ya fuera de la comunidad, la madera es recopilada
en un centro de acopio ubicado en la ciudad de
Pucallpa. Alli, la empresa opera bajo otro sistema
de organizacién, conformado por los hijos de los
miembros de las comunidades, que salen de ellas
para mejorar sus capacidades técnicas, realizar
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Como parte de la organizacion de las empresas, las
tareas se reparten entre actividades de extraccion de
la maderay labores de la segunda transformacion.

practicas preprofesionales en la empresa o inclu-
so dirigirla.

Bajo este concepto, durante siete afos se con-
centraron en apuntar al segmento tradicional del
mercado maderero a través de la produccion de
mobiliario escolar (carpetas para los colegios, por
ejemplo). Sin embargo, este tipo de iniciativas no
lograban generar mayores oportunidades.

Con mas conocimientos y capacidades instala-
das, en el 2019 Nii Biri decidié hacer un relanza-

miento de su marca desde un nuevo enfoque que
apuntase a un sector del mercado distinto.

Asi, con el apoyo técnico de la Asociacion para la
Investigacion y Desarrollo Integral (Aider), ONG
dedicada a la conservaciéon ambiental y al de-
sarrollo sostenible con orientacién al mercado,
decidieron encauzar el modelo de negocio de la
empresa hacia el biocomercio y el desarrollo de
productos Unicos y singulares. Por su parte, de
acuerdo con Rosa Martinez, gerente general de
Shinanti Perd SAC, esta empresa nacioé en el afo
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Superando los obstaculos, estas empresas aprovecharon

la pandemia por COVID-19 para reinventarse y crear
nuevos y mejores productos originales.
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2015 con la idea de crear una empresa liderada
por mujeres que participe en las ferias Perd Moda
y Peru Gift Show, organizadas por el Ministerio de
Comercio Exterior y Turismo (Mincetur) a través
de PromPeru.

La iniciativa consistia en trabajar de la mano con
mujeres nativas de la comunidad shipibo-konibo,
quienes se especializan en la elaboracion de tela-
res a mano con las técnicas de dibujo y pintura. De
esta forma, iniciaron con la confeccidon de bolsos
con telas y motivos nativos. Mas adelante, con la
identificacion de oportunidades en el mercado y
en el entorno ucayalino, sumaron a sus activida-
des el trabajo manual para la elaboracion de utili-
tarios con madera certificada de diversos colores.

Para ambas organizaciones, la llegada de la pan-
demia del COVID-19 en el 2020 representd un
punto de quiebre, dado que sus proyecciones de
crecimiento se vieron repentinamente estanca-
das. Entonces, aprovecharon ese dificil momento
para reinventarse, optimizar la produccién, y pro-
bar con productos nuevos y originales que les per-
mitiesen mejorar su competitividad.

Incluso antes del inicio de la IVAI Productos de
Madera, gracias a la capacitacion técnica en nue-
vas tendencias que promueven la economia circu-
lar, tanto Shinanti Perd como Nii Biri habian esta-
do aplicando practicas de circularidad sin conocer
gue estas existian conceptualmente.

En el caso de Shinanti Peru, trabaja de la mano
y comparte instalaciones con una empresa her-
mana: IMD Soluciones, la cual se concentra en la
produccion de muebles, puertas y mobiliario es-
colar, entre otros articulos. De esta forma, para
aprovechar al maximo la materia prima con la que
cuentan, el excedente de madera de los procesos
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La gran variedad de

especies de madera.gue
tiene el Pery y'su diversidad
de colores permiten crea
productos Unicos.

de IMD Soluciones es utilizado para elaborar los
productos —mas pequenos— de Shinanti Peru.

Ello no compromete en absoluto la calidad de la
madera. Al contrario, se complementan y, gracias
a la disposicidén de gran variedad de maderas de
distintos colores, Shinanti Peru puede generar
mas y mejores disenos singulares. Como explica la
gerente Martinez, en la combinacién de las espe-
cies estd el atractivo de sus utilitarios.

Por su parte, Shallinny Ramirez, Coordinadora
Comercial de Nii Biri, cuenta que no tenian ma-
peadas sus actividades de produccion como
economia circular. Usualmente los residuos eran
guemados o incinerados, lo que es una practica
irresponsable y poco sostenible. Sin embargo, el

volumen de lo sobrante llegd a ser tal que habia
gue encontrarle un fin mas productivo.

Asi, al igual que Shinanti Perd, empezaron a utilizar
los insumos que quedaban de la elaboracion de
muebles o proyectos de construcciéon con madera
certificada para fabricar utilitarios: mazos, morte-
ros, tablillas, fuentes y mas. Poco a poco, con cada
vez mas conocimiento técnico, han ido mejorando
la propuestay la calidad de los productos finales.

Segun Ramirez, Coordinadora Comercial de Nii
Biri, la capacitacion técnica recibida con progra-
mas del Concytec, ademas de los dialogos pu-
blico-privados de la IVAI Productos de Madera,
les permitieron aproximarse a las posibilidades
gue tiene este negocio y apostar por un enfoque

!
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completamente distinto. Eso no solo impacta en
la oportunidad de brindar un segundo valor a los
insuMmos, sino también en aprovechar los recursos
de forma responsable.

Como sefnala Rosa Martinez, gerenta de Shinanti
Perd, todos dependen de todos en la cadena de
valor: desde quien les abastece de madera en la
primera transformacioén hasta quienes participan
en la consolidacion del producto final. Por ello, es
clave cuidar y aprovechar las sinergias.

No obstante la economia circular es un aspecto
fundamental en el sector de la maderay represen-
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Aplicar practicas de
economia circular
permite transformar

los remanentes
de madera en
productos Unicos.

ta un valor agregado para los productos finales,
esta debe estar acompanada de cualidades que
hagan que los articulos se conviertan en irrepeti-
bles y destaquen, para asi apuntar exitosamente
al segmento de mercado unico, en el que el dise-
o es esencial. Por ello, Shinanti Peru busca siem-
pre destacar elementos de la regidony el trabajo de
los artistas ucayalinos en sus disenos. Asi, crean
posavasos, platos, paletas, portadas de cuadernos
de madera pintados a mano y mas.

Adicionalmente, para mantenerse actualizados
con las tendencias y el mercado, e inspirarse en
otros disenadores, viajan a ferias internacionales
de manera constante. La inversion que realizan
para ello les permite experimentar, aprender y
descubrir hacia donde dar el siguiente paso.
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De otro lado, como se menciond anteriormente,
la caracteristica mas resaltante de los disefios
de la empresa se desprende de las cualidades y
de los colores Unicos de los tipos de madera que
usan y combinan. Esto hace que, aunque la ela-
boracién de los utilitarios siga lineamientos uni-
formes, ningun producto sea exactamente igual
a otro.

Finalmente, elaboran también productos perso-
nalizados con técnicas como pintado a mano y
grabados laser, entre otras. Evidentemente, a ello
se le suma el factor de la calidad, que es minucio-
samente cuidado para asegurar buenos acaba-
dos y clientes satisfechos.

De acuerdo con el gerente general Garcia, Nii
Biri, por su parte, gracias a que participd en el
programa Proyectos de Aceleraciéon de la Inno-
vacion, también del Concytec, y a que recibid la
capacitacion y el apoyo de un gerente especia-
lista en el potenciamiento de productos en nue-
vos mercados, pudo redisefar su propuesta de
modelo de negocio, lo cual permitié al equipo
empresarial y a las comunidades redefinir hacia
doénde apuntar.

Asi, han identificado el potencial de la empresa en
el intercambio de saberes nativosy, a partir de ello,
elaboraron dos lineas de negocio: Nii Biri Inside
Home, para la decoracién del hogar con produc-
tos de madera, y Nii Biri Inside Memories, orienta-
da al bioturismo.

Nii Biri Inside Home contempla la combinacion
de tendencias del mercado con motivos tipicos
de la biodiversidad amazoénica para la creacion
de disefos tematicos exclusivos en madera. Todo
ello como parte de un concepto de decoracién de
interiores. Senalan, también, que en los utilitarios
han encontrado una variante importante, incluso
mas que en la muebleria, pues son articulos que
despiertan mayor interés y generan mas traccién
y rotacion de sus productos.

40%

es el margen minimo de ganancia
que generalmente producen

los articulos utilitarios, pues estos
son considerados productos con
valor agregado.

Cabe senalar que su margen de ganancia también
ha mejorado comparativamente frente a anos an-
teriores gracias a los productos con valor agrega-
do que vienen fabricando. Por ejemplo, de acuer-
do con Shalliny Ramirez, Coordinadora Comercial
de Nii Biri, el margen de ganancia de un utilitario
generalmente no es menor del 40%.

SOSTENIBILIDAD SOCIAL Y AMBIENTAL

Dos aspectos que también destaca el plan de ac-
cion para esta etapa de la IVAI Productos de Ma-
dera son la sostenibilidad social y la ambiental,
que tanto para Shinanti Perd como para Nii Biri
estan estrechamente relacionadas.

Los gerentes de las empresas hermanas Shinanti
Peru (Rosa Martinez) e IMD Soluciones (Gary Cés-
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INNOVACION PARA LA COMPETITIVIDAD -

UN APORTE DE LA IVAI

Tanto la capacitacion técnica brindada por el
Concytec como los didlogos publico-privados
de la IVAI Productos de Madera ayudaron a
Nii Biri a identificar una oportunidad incipien-
te: la fabricacion de muebles de madera cer-
tificada de alta calidad, pero en piezas para
armar en casa. La idea, comenta la Coordina-
dora Comercial Ramirez, es emular el concep-
to de la competencia directa —la muebleria
de melamina— para aminorar costos (por
factores de logistica y traslado) sin sacrificar
desempeno.

Y es que el desarrollo de este tipo de productos
exige mas que solo el disefio de los mismos:
requiere contratar arquitectos y disenadores
gue elaboren una ficha técnica y un manual
de producto, que detalle la forma de ensam-
blaje y todo lo que el proceso de armado de-
manda para llevarse a cabo correctamente.

Adicionalmente, el prototipado de estos mue-
bles y utilitarios ha sido trabajado junto con
especialistas en decoracién de interiores,
atendiendo las necesidades de nichos mas so-
fisticados y exclusivos dentro del mercado de
la muebleria fina. Una vez terminados, se de-
sarrollan procesos de retroalimentacion que
permiten implementar mejoras. Asi, poco a
poco, su catalogo se robustece.

Ademads, Nii Biri considera que audn existen
oportunidades para seguir mejorando con la
retroalimentacion de nichos que van identifi-
cando en el camino. En esa linea, la firma se
encuentra en conversaciones y coordinaciones
con empresas retail —como Saga Falabella y
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Ripley— para tener un lugar de exhibicion en
sus localesy, a la vez, obtener mayor feedback.

IMD Soluciones, principalmente enfocada en
la produccién de muebleria, tiene una expe-
riencia similar con la IVAI Productos de Made-
ra. Segun su gerente ejecutivo, Gary Céspe-
des, la diferencia estd en que esta empresa se
ha planteado el objetivo de fabricar muebles
plegables, también para facilitar su transpor-
te. Esperan que la asistencia técnica les ayude
a terminar de elaborar fichas técnicas y a ho-
mologar sus productos.
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pedes), por un lado, conformaron y presiden la
Camara Regional de Segunda Transformacién de
Madera de Ucayali (Cresetmu), que incorpora mas
de 20 empresas de segunda transformacion de la
regién Ucayali con las mismas inquietudes y me-
tas, y se estan articulando con el Ministerio de la
Produccion (Produce), el CITE Forestal Pucallpay el
Servicio Nacional Forestal y de Fauna Silvestre (Ser-
for) para el logro de estos objetivos.

Asi, trabajan Unicamente de la mano de conce-
sionarios forestales de primera transformacion vy,
como parte de la politica de la empresa, exigen
gue estos extraigan y comercialicen solamente
madera formal certificada. Este compromiso se
extiende a todos los que conforman Cresetmul.

Dentro de esta organizacidon, por ejemplo, se en-
cuentra un grupo de comunidades que estan uni-
dasal CITE Indigenay que, graciasaello, han logra-
do obtener la certificacion del Forest Stewardship
Council (FSC), asociacién orientada a promover el
buen manejo forestal y la certificacién forestal
voluntaria. Como parte de este adecuado manejo
forestal y de las practicas que lo acompanan, esta
también incluir la mayor diversidad de artesanos
posible en cuanto a sexo, edad y origen.

Dado que actualmente resulta complicado encon-
trar mano de obra calificada en la region, Shinanti
Perd e IMD Soluciones han optado por capacitar
a personas de sus localidades en el trabajo con la
madera. Asi, en la medida de lo posible, han ido
ensenando técnicas y herramientas a los ayudan-
tes del taller para la elaboracién de productos de
madera. Asimismo, les recomiendan que se capa-
citen con el CITE Forestal Pucallpa para mejorar
sus habilidades y procesos.

Como destaca su gerente general Max Garcia,
Nii Biri también cuenta con la certificacion del
FSC, obtenida gracias a una serie de cualidades
de sus productos y de su proceso de produccion.
Una de esas cualidades es que las comunidades

FOTO: KARLA PAEZ

Garantizar la sostenibilidad ambiental del bosque
requiere que las empresas trabajen Unicamente con
proveedores de madera formal certificada.

que forman parte de la empresa han recibido la
autorizacion para la extracciéon de madera, pues
Unicamente gestionan sus actividades dentro de
la zona de amortiguamiento, que pertenece a su
concesion territorial.

Su obligacidn y compromiso esta en mantener
en valor el bosque. Por ello, estan siempre en la
busqueda de especies que tengan alta rotacion
comercial, pero que al mismo tiempo estén per-
manentemente monitoreadas para mantener el
equilibrio ecosistémico. Para ello, trabajan tam-

bién en conjunto en el desarrollo de programas
especiales para la reforestacion.

Asimismo, en la medida en que el periodo de
crecimiento de muchas especies con demanda
es largo y no se adapta a su ciclo de produccién,
Nii Biri ha decidido trabajar con algunas especies
mas livianas especificamente para las lineas de
produccion de utilitarios. Ademas, la certificacion
del FSC acredita la buena gestion de responsabi-
lidad social y ambiental que acompafa sus activi-
dades productivas.
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La meta es que los consumidores sepan que la
elaboracion de productos de madera Unicos implica el
trabajo de un grupo multicultural y multigeneracional.
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Finalmente, como senala Garcia, gerente general,
Nii Biri —maravillas del bosque, en espanol— se
enorgullece de contar con un equipo diverso y
multicultural que busca constantemente el bien-
estar de todos. Y considera una necesidad que los
consumidores finales sepan que los productos que
adquieren estan elaborados por el esfuerzo colec-
tivo de un grupo de comunidades nativas del Peru.

Shallinny Ramirez, Coordinadora Comercial de Nii
Biri, destaca que el diadlogo publico-privado de la
IVAI Productos de Madera ha permitido transmitir
y alinear conceptos y conocimientos técnicos con
todo el equipo. Esto incluye a miembros de las co-
munidades nativas, misién que generalmente es
complicada dadas las barreras del lenguaje.

Asimismo, les ha ayudado a ordenar su organi-
zacion interna en aspectos como finanzas, con-
tabilidad, estructura de costos, gestion de lineas
de negocios, segmentacion y nichos de mercado,
elaboracién de portafolio y mas.

Luego de ello, ;qué viene? Como se senald ini-
cialmente, una de las lineas de accidén que pro-
mueve la IVAI Productos de Madera en esta fase
se relaciona con informar y educar al mercado
sobre las bondades de la madera frente a otros
insumos mas baratos, pero menos duraderos,
como la melamina.

Asi, ademas de aprovechar las oportunidades que
la IVAI Productos de Madera ofrece, tanto Shinanti
Peru como Nii Biri manifiestan el deseo de mos-
trar las riquezas de la madera en su region; de dar
a conocery promover el valor del trabajo de las co-
munidades, de sus mujeres y adultos mayores; y
de ensenar a los consumidores a apreciar las cua-
lidades de la maderay del arte local, que convierte
este insumo en productos Unicos. o
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IVAI ACUICULTURA SOSTENIBLE EN TUMBES

INDUSTRIA INTEGRADA Y

RESPONSABLE

EL PLAN DE ACCION DE LA INICIATIVA DE VINCULACION PARA
ACELERAR LA INNOVACION (IVAI) ACUICULTURA SOSTENIBLE
APUNTA A DIRIGIR LA CADENA DE VALOR DEL LANGOSTINO HACIA
UN MODELO DE PRODUCCION PREMIUM: INTEGRADO, CIRCULAR

Y SOSTENIBLE.

En las dltimas dos décadas, |la acuicultura perua-
na ha mostrado su potencial y ha logrado supe-
rar grandes retos. Probablemente, el principal de
ellossealaenfermedaddela mancha blanca, cau-
sada por un virus que produce gran mortalidad
en los langostinos y que generd una importante
crisis a finales del siglo pasado. Sin embargo, de
la mano de nuevas tecnologias e innovacion, el
sector ha podido superar un problema que sigue
existiendo en otros paises productores a escala
mundial.

Actualmente, el objetivo es ir un paso mas alla y
convertir la acuicultura convencional en una acui-
cultura integrada. Con ese fin, el plan de accién
en esta etapa de la Iniciativa de Vinculacion para
Acelerar la Innovacion (IVAI) Acuicultura Sosteni-
ble en la regidn de Tumbes propone tres aspectos
principales por trabajar en el sector:

- Crear un ecosistema que fomente el cumpli-
miento de estandares de sostenibilidad econd-
mica, social y ambiental.

- Buscar el aprovechamiento de oportunidades
para generar simbiosis entre industrias bajo el
concepto de economia circular.

- Impulsar una cadena de valor articulada con
otras industrias que implemente acciones de tra-
zabilidad, transparencia y medicion de impactos.

En esa linea, se presentan a continuacioén la histo-
ria y los avances de dos empresas langostineras
peruanas que han dado importantes pasos hacia
una acuicultura integrada, con el objetivo final de
que estas lecciones y acciones, que impulsara la
IVAI, sean Utiles a otras iniciativas del sector.

ENFRENTANDO LA MANCHA BLANCA

Segun Patricia Mattos, Gerenta General de Atisa
Perd, el origen de la empresa se remonta a un la-
boratorio de larvas en Ecuador, creado en 1991 e
impulsado por un ingeniero acuicultor y una ex-
perta en comercio exterior y marketing de pro-
ductos hidrobioldgicos. Después de adquirir sufi-
ciente conocimiento y capital, ambos empresarios
decidieron, seis afilos mas tarde, invertir en el Peru
comprando dos langostineras en Tumbes.

En 1997 crearon el proyecto que hoy es Atisa Peru.
Sin embargo, con la llegada del fenémeno de El
Nifo de ese afo y, en consecuencia, el alto riesgo
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La enfermedad causada por la mancha blanca fue
un gran reto para el sector, impulsandolos a generar
soluciones basadas en conocimiento y tecnologia.

de perder el capital de trabajo que tenian, no ini-
ciaron actividades sino hasta el afo siguiente. Asi,
en octubre de 1998 tuvieron su primera siembra,
a partir de larvas de alta calidad traidas desde su
propio laboratorio en Ecuador para asegurar una
buena semilla en el aspecto bioldgico.

No obstante, en 1999 lleg6 el virus de la mancha
blanca al Perd, una plaga que se transmite a través
del agua de mar y los vectores que se encuentran
en ella, como el zooplancton. Con solo una cose-

cha exitosa, en adelante el principal objetivo tuvo
qgue centrarse en luchar contra una enfermedad
gue afectd a toda la industria en ese momento.

Afortunadamente, en Ecuador —principal pro-
ductor y exportador de langostinos del mundo—
se elabord una estrategia que contempld la coor-
dinacién y cooperacion entre una universidad del
sector privado y el Centro Nacional de Acuicultura
e Investigaciones Marinas (Cenaim). A partir de un
exhaustivo proceso de investigacion, encontraron
que las familias de langostinos supervivientes al
virus en laboratorios serian las que tendrian mayor
éxito en el cultivo, y con ellas crearon las primeras
lineas genéticas en ese pais.

Mattos, gerente general, sefala que Atisa Peru
tomo este conocimiento y lecciones, y rescaté todo
ello para aplicarlo en sus cultivos. De esta mane-
ra, fue superando gradualmente la problematica
hasta consolidarse en el mercado peruano. Hoy la
compania cuenta con 114 hectdareas en produccion.

A diferencia de Atisa Perud, que tuvo un arranque
certero, pero gque se enfrentd tempranamente
con la mancha blanca, la firma Ecosac nacié en
respuesta a la aparicion de la misma plaga. En un
contexto sumamente complicado en el que casi
quiebra toda la actividad langostinera en el Perd,
esta companfia decidid aventurarse a una practica
de acuicultura distinta.

Como explica Roger Paredes, gerente de campo
acuicola de Ecosac, si bien en el afio 2001 iniciaron
operaciones en el cultivo de langostinos de mair,
optaron por realizar la actividad en pozas de agua
dulce en la region de Piura con el objetivo de evi-
tar el contagio con la mancha blanca, que llegaba
por Tumbes. Con el tiempo y mucha investigacion
de parte de la propia empresa, lograron aclimatar al
langostino a este nuevo climay al nivel de salinidad.

Con esta importante innovacién, hasta hoy Eco-
sac garantiza un producto con baja incidencia de
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LA VENTAJA COMPARATIVA DEL LANGOSTINO

DE AGUA DULCE

El negocio de la exportacion de langostinos —
con o sin mancha blanca— es principalmente
uno de volumenes. Ecuador es el pais lider a
escala mundial; no obstante, existe un mer-
cado mas reducido, conformado por paises
—como Corea del Sur— que no permiten la
importacion de productos acuicolas contami-
nados con la mancha blanca.

Dentro de este mercado, segun Roger Pare-
des, gerente de campo acuicola de Ecosac,
esta empresa tiene poca competencia gracias
a sus politicas de cultivo en agua dulce, las
cuales le permiten minimizar la exposicién e
incidencia de enfermedades virales.

Para fortalecer aln mas esta cualidad, en el
2021 Ecosac inaugurd un laboratorio de larvas,
en el cual se encuentran en proceso de gene-
racion de su propia larva. Al desarrollar su pro-
pia linea genética podran lograr, por un lado,
una mejor adaptacion a sus campos de cultivo,

mancha blanca, lo cual le permite utilizar este atri-
buto como el principal de su estrategia de marke-
ting, asi como exportar a paises asiaticos. Ello, a su
vez, les ha facilitado crecer de manera sostenida.
Actualmente cuentan con 500 hectareas de cul-
tivo de langostino en produccién en agua dulce.

PRACTICAS DE CIRCULARIDAD PARA UNA
ACUICULTURA REGENERATIVA INTEGRADA

De acuerdo con la gerente general Mattos, Atisa
Peru se encuentra en proceso de desarrollo de al-
gunos productos que van en linea con la promo-
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y por otro, que sus larvas tengan mayor resis-
tencia a las enfermedades virales endémicas.

Finalmente, dentro de este laboratorio también
estan realizando un seguimiento biomolecu-
lar a sus larvas a través de un anadlisis diario y
secuencial, y de seguimiento del alimento que
utilizan. En otras palabras, custodian cuidadosa-
mente que todas las entradas al producto sean
evaluadas para mitigar cualquier posible riesgo.

cion de practicas de circularidad. Actualmente,
estd trabajando en un proyecto con el Programa
Nacional de Innovacién en Pesca y Acuicultura
(PNIPA) y el Instituto Tecnolégico de la Produc-
cion (ITP) para la elaboracion de cuatro nuevos
productos a partir de “mermas” del procesamien-
to del langostino. Por ejemplo, estan utilizando
la cabeza de los langostinos para elaborar so-
pas, cremas, saborizantes o lo que demanden los
clientes.

Y usan las colitas cortadas o trozos que se quedan
en el proceso de pelado o congelado para conver-
tirlos en empanizados para piqueos. De esta mane-
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El agua de los efluentes de la acuicultura es de alta
calidad y rica en nutrientes, por lo que es apta e incluso
beneficiosa para la actividad agricola.

ra aprovechan y les dan valor agregado a insumos
gue anteriormente eran desechados sin mayor uso.

Como destaca su gerente general, Patricia Matos,
Atisa Perd también ha formado parte de un pro-
yecto que busca crear una proteina hidrolizada a
base de estos ingredientes. Igualmente, cuentan
con otra iniciativa para la elaboracién de un gel de
chitosan (o quitosano) para la proteccion de semi-
llas, creado con cabezasy cascaras de langostinos.

Por otra parte, orientados al concepto de acuicul-
tura regenerativa, tanto Atisa Perd como Ecosac
poseen estrictos protocolos para el uso adecuado
de los recursos hidricos. De esta forma, ambas em-
presas mantienen un riguroso control del efluen-
te —por descargo, volumen y calidad— a través
de monitoreos ambientales. Asimismo, aplican un
tratamiento de bacterias y probidticos (biorreme-
diadores) para la mejora del medio en el que se cul-
tivan los langostinos. Esto deriva en que las aguas
residuales terminen siendo de mayor calidad aun
gue las que ingresan a los campos de cultivo.

En el caso de Ecosac, la jefe de sistema integrado
de gestion Karen Vilela explica que, en tanto utili-
zan pozos de agua dulce, a estos protocolos le su-
man un alimento balanceado distinto del de otras
empresas langostineras, porque deben compen-
sar ciertos minerales que solo se encuentran en el
agua de mar.

Por otro lado, Paola Gutiérrez, gerente de pro-
yectos, riego y nutricion de Ecosac, sehala que la
empresa tiene como fuente hidrica principal el re-
servorio de POECHOS. Por ello, han previsto im-
plementar procesos para mejorar la eficiencia del
uso del agua, como por ejemplo: recircular el volu-
men de agua para acuicultura y sumar el recurso
hidrico de sus procesos industriales para el riego
de su actividad agricola, ademas de implementar
proyectos de uso de agua subterranea. Ademas,
indica que en agricultura invierten constantemen-
te en tecnologia para un mejor aprovechamiento.
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PRODUCTOS ACUICOLAS CON VALOR AGREGADO

El principal competidor en el sector acuicola
mundial es Ecuador, que, gracias a sus voliume-
nes de produccion, puede ofrecer precios mas
bajos y competitivos a sus consumidores. No
obstante, Ecuador y otros paises con ventaja en
el tonelaje que producen no se han preocupa-
do por generar productos con valor agregado.

En ese sentido, si bien la venta de langostino
entero suele generar mejores ganancias y uti-
lizar menos insumos, para hacer frente a estos
competidores algunas empresas han apunta-
do a desarrollar productos con valor agregado
para atender otros nichos de mercado.

Ecosac, por ejemplo, generalmente tiene una
produccién de 85% de langostino entero frente
al 15% de productos a base de colas con valor
agregado, segun cifras brindadas por el equipo
de la empresa. Sin embargo, tomando en cuen-
ta que los precios internacionales del langosti-
no entero suelen disminuir en los meses de fe-
brero y marzo, durante este periodo aumenta
la proporcién de productos con valor agregado
de 15% a 30%. Asi obtienen mejores margenes.

¢En qué consisten estos productos con valor
agregado? Atisa Peru se concentra en el pro-

Ecosac posee también un area con 1200 hectareas
de uva, 350 de limén y 500 de pimiento. Por ello,
dirige los afluentes desde los campos acuicolas
hacia una planta de tratamiento industrial. Dado
gue el agua se encuentra bien tratada y sin qui-
micos, es utilizada como agua fertilizada para el
riego de cultivos agricolas.

Precisamente, el plan de accion de la IVAI Acuicul-
tura Sostenible promueve estas practicas de cir-
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cesamiento de colas de langostino a través de
pelados y desvenados que empaquetan en IQF
(individual quick freezing o congelacion rapida
individual). Esta tecnologia permite garantizar
productos que conserven su textura, valor nu-
tritivo y sabor.

Ecosac también efectUa tratamientos adicio-
nales de pelado y desvenado para poner en el
mercado langostinos listos para empanizar o
freir. Sumado a ello, sefalan que en algunos
casos los clientes solicitan que se agregue al-
gun aditivo para la hidratacién del langostino
u otras especificaciones similares.

cularidad, las cuales evidencian una simbiosis en-
tre industrias para un uso éptimo de los recursos.

CERTIFICACIONES DE SOSTENIBILIDAD

Otro de los aspectos que destaca el plan de ac-
cion de la IVAI Acuicultura Sostenible se refiere al
fomento de practicas vinculadas a la sostenibilidad
ambiental y social de la cadena productiva acuicola.
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Las empresas acuicolas
sostenibles cuentan
con estrictos protocolo
de control para el uso
del agua.

Como ya se menciond, tanto Atisa Peru como Eco-
sac cumplen con estrictos protocolos de control de
los recursos hidricos a través de monitoreos am-
bientales, de acuerdo con los manuales de indica-
dores del Ministerio de la Produccién y del Ministe-
rio del Ambiente. Esto garantiza que el uso del agua
sea no consuntivo; es decir, que el agua utilizada
sea devuelta al medio del cual ha sido extraida.

Adicionalmente, Atisa Perd mantiene una serie
de practicas de sostenibilidad social para con sus
empleados: por un lado, brindan la posibilidad de
pernoctar en el campamento del campo, lugar en
el que también se les otorga desayuno, almuerzo
y comida; por otro, la gerente general, Patricia Ma-
ttos, afirma que cumplen con salarios socialmen-
te responsables.

En la practica, esto se traduce en una planilla con
salarios de aproximadamente 1800 soles o mas,
superior a la remuneracién minima vital peruana
de 1025 soles.

Por su parte, Ecosac, como empresa de acuicul-
tura y agricultura responsable, ha podido generar
mas de 30 000 puestos de trabajo directo y mas
de 10 000 de trabajo indirecto desde su creacion.
Asimismo, han impactado positivamente en cin-
co comunidades en la regidn de Piura a través de
programas de responsabilidad social en salud,
educacioén e infraestructura, entre otros.

Estas acciones les han valido a ambas firmas una
serie de certificaciones nacionales e internaciona-
les que garantizan los componentes de sostenibi-

lidad social, biolégica y ambiental en sus modelos
de negocio. En cuanto a Atisa Peru, destaca el pro-
grama de certificacion del Aquaculture Stewards-
hip Council (ASC), y para Ecosac, el certificado del
Best Aquaculture Practices (BAP).

TRANSPARENCIA Y TRAZABILIDAD

Finalmente, un Ultimo punto que resalta la IVAI Acui-
cultura Sostenible es el relacionado con la aplicacion
de practicas de transparencia y trazabilidad, sobre
todo al tratar un producto que constantemente se
expone a potenciales enfermedades virales.

Roger Paredes, gerente de campo acuicola de
Ecosac, explica que dentro de sus operaciones
han implementado un sistema de trazabilidad
gue va desde la cosecha de la larva y el alimento
gue consume hasta su llegada a la planta. De esta
manera, si ocurriera algun imprevisto o accidente
en cualquier parte del proceso, es posible saber
de donde provino la larva, el nUmero de piscina en
gue se cosechd, qué alimento consumid, como y
cuando ha sido procesada, etcétera.

Mattos de Atisa Perd, por su parte, asegura que
los mecanismos de trazabilidad se encuentran
regulados por la normativa nacional y son audi-
tados periddicamente. No solo ello, sino que las
certificaciones —especialmente las internaciona-

El langostino peruano que
produce Atisa Peru se
exporta a Alemania, Francia,
Paises Bajos y Espana. Y el
de Ecosac se exporta a Corea
del Sur y a otros paises del
Sudeste Asidatico, a Estados
Unidos y a Australia.
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les, como Naturland y ASC— exigen también una
trazabilidad rigurosa.

APORTES DE LA IVAI ACUICULTURA
SOSTENIBLE

Atisa Peru realiza exportaciones principalmente a
Europa, a paises como Alemania, Francia, Paises Ba-
jos y Espana. Ecosac, orientado mas hacia un mer-
cado que exige langostinos sin mancha blanca, ex-
porta mayormente a Corea del Sur y a otros paises
del Sudeste Asiatico, a Estados Unidos y a Australia.

Se trata de dos empresas acuicolas ya consolida-
das en el mercado y con miras a seguir expan-
diéndose. Entonces, ;como puede aportar la IVAI
Acuicultura Sostenible a esta mision?

Primero, la gerente general de Atisa Peru, Patri-
cia Mattos, consideran que iniciativas como las de
la IVAI Acuicultura Sostenible permiten a las em-
presas contar con mayor informacion técnicay de
mercado.

Asimismo, la empresa tiene particular interés por
las lineas de financiamiento que puedan surgir
en una logica de cooperacion entre los sectores
publico, privado y académico, por los beneficios
de esta sinergia, pero especialmente debido a las
altas tasas de interés del mercado.

Por otro lado, Karen Vilela, jefa de sistema integra-
do de gestion de Ecosac, destacd la capacitacion
técnica en linea con las tendencias internaciona-
les de sostenibilidad e integracién entre indus-
trias, algo que ya venian desarrollando y que de-
sean potenciar y consolidar.

De esta forma se reafirma la importancia de se-
guir promoviendo iniciativas que, al igual que la
IVAI Acuicultura Sostenible, se orienten a dirigir
toda la cadena de valor del langostino hacia un
modelo integral, circular y sostenible. ooco
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géf IVAI DESTILADOS PREMIUM EN LIMA PROVINCIAS

OPORTUNIDAD ;“;
UNICA

EN LOS ULTIMOS ANOS, LA DIVERSIDAD AGRICOLA DEL PERU HA
DADO PASO A LA PRODUCCION DE DESTILADOS DE ALTA CALIDAD
QUE YA HAN RECIBIDO RECONOCIMIENTOS INTERNACIONALES DE
PRIMER NIVEL. LA APUESTA DE LA INICIATIVA DE VINCULACION
PARA ACELERAR LA INNOVACION (IVAI) DE ESTE RUBRO APUNTA A
FORTALECER EL POSICIONAMIENTO DE LOS PRODUCTOS Y A CREAR
UNA MARCA UNICA DE DESTILADOS PREMIUM PERUANOS.

En los Ultimos anos, el Perd ha desarrollado un
sector de destilados premium que ya cuenta con
productos Unicos, especificos e innovadores. Algu-
nos, incluso, tienen una lista de reconocimientos
internacionales. En este sentido, para la Iniciativa
de Vinculacién para Acelerar la Innovacion (IVAI)
de este rubro se definié que el plan de accién in-
corporase dos puntos primordiales con el objetivo
de potenciar su alcance: (i) estrategias de marca
y posicionamiento digital de las empresas parti-
cipantes, y (ii) creacién de una marca Unica que
identifique a nuestros destilados premium perua-
nos en el mundo.

Hay empresas que ya antes de iniciar el proceso de
desarrollo de las IVAI habian estado trabajando en
estos y otros aspectos, lo cual les ha permitido es-
tar un paso adelante. De su experiencia podemos
destacar y aprender lecciones potencialmente re-
plicables o adaptables a otras iniciativas, y visibili-
zar el potencial que tiene el Perd en este sector. Es
el caso, por ejemplo, de 14 Inkas y de Don Michael,
dos firmas relativamente jévenes, pero con una
trayectoria rica en innovacioén y tecnologia, espiri-

tu emprendedor, desarrollo y posicionamiento de
marca, y uso de los canales digitales para lograr su
expansion.

LA VISION Y EL CAMINO

Tanto 14 Inkas como Don Michael nacen de una
vision similar: crear un producto Unicoy de calidad
gue no existiese en el Perd, y que sea elaborado
a partir de la diversidad de insumos con los que
cuenta el pais. Si bien tanto los productos agrico-
las nacionales como la gastronomia peruana ya
habian ganado reconocimiento y prestigio en el
extranjero cuando estas dos empresas iniciaron
sus actividades, existia un vacio en el mercado de
destilados, un espacio para crear productos con
valor agregado empleando insumos locales.

Asi fue que 14 Inkas optd por la produccién de un
vodka a base de papas nativas peruanas, mien-
tras que el producto principal de Don Michael
—Black Whiskey— fue creado a partir de maiz
morado.
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Conseguir el financiamiento necesario para iniciar el
emprendimiento y equipar sus plantas de produccion
fue un aspecto clave para 14 Inkas y Don Michael.

Pero emprender el viaje no fue sencillo. En primer
lugar, dado que nadie nunca antes se habia aven-
turado a producir vodka o whiskey en el Peru, lo-
calmente no se contaba con la infraestructura, la
tecnologia y el conocimiento técnico necesarios;
fue preciso buscar todos esos elementos afuera.

Omar Cosio, fundador de 14 Inkas y profesional
con mucha experiencia en marketing, comenzo
por investigar intensivamente: leyendo papers
sobre produccion de vodka; conversando con
productores de pisco, especialistas de la Univer-
sidad Agraria La Molina y del CITE Agroindustrial;
enviando e-mails a productores internacionales; e
incluso intercambiando ideas con una institucién
sudafricana de destilacion.

Asi, poco a poco fue elaborando una guia de lo
gue necesitaba para su proyecto. Y de ese modo
hallé que, segun la normativa vigente, para que
un destilado califique como vodka debia tener un
alcohol con 95% de pureza, y ello solo se consigue
con una columna de rectificacion. Su adquisicion
requeria de un importante capital.

Por su parte, los fundadores de la empresa Don
Michael —Michael Kuryla, ingeniero mecanico,
y su esposa Daiana Milon, ingeniera agroindus-
trial— contaban con el bagaje profesional nece-
sario para iniciar un negocio de produccion de
whiskey peruano. Pero también debieron efec-
tuar una fuerte inversién para importar tres li-
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“El fair trade-es lina conyiccion
“Yiun compromiso.con las 7
comurifdades productoras.

neas de equipo de destilacién que no habia en el
Peru. De ese modo, con un modelo de negocio
ya estructurado, salieron en busqueda de inver-
sionistas. Ademas de los mismos fundadores, los
primeros que decidieron participar en la financia-
cioén de Don Michael fueron familiaresy amigos, a
quienes se sumo un grupo de inversionistas que
Vvio en su proyecto una oportunidad perfecta de
negocio.

Para 14 Inkas fue clave concursar y ser uno de
los 60 ganadores de Startup Peru 2016, iniciativa
del Programa Nacional de Desarrollo Tecnoldgi-
co e Innovacion (Prolnnévate), del Ministerio de
la Produccién (Produce), que financia empren-
dimientos con un capital semilla de US$ 15 000.

Fue este el impulso necesario lo que Omar Co-
sio precisaba para arriesgarse a volver realidad el
prototipo de su proyecto.

Con ese capital semilla, y después de investigar y
averiguar que en China fabrican los destiladores
adecuados, viajo a dicho paisy visito a diez produc-
tores de alambiques especiales para vodka. Con el
conocimiento acumulado desarrollé el layout de la
planta y también un destilador artesanal pequefio
(con capacidad de entre 30 y 50 litros). Asi pudo
elaborar el prototipo del vodka 14 Inkas.

Luego, en el 2018 la marca gand el Concurso Reto
Bio de Prolnnévate, que otorga fondos para el co-
financiamiento del desarrollo de soluciones inno-

vadoras y efectivas que pongan en valor nuestros
recursos naturales. Con ello lograron sostenerse y
expandirse a partir del segundo afo de operaciones.

Uno de los aspectos que destaca el plan de ac-
cion de esta etapa de la IVAI Destilados Premium
es que las marcas sean capaces de remitir al va-
lor social que aportan a su comunidad como par-
te de su estrategia promocional. Tanto 14 Inkas
como Don Michael comparten la idea de que el
fair trade (intercambio justo en espanol), mas que
un tema comercial o de marketing, es la convic-
cion de lo sumamente importante que es brindar
oportunidades a las comunidades, conformadas
por personas que tradicionalmente trabajan en
condiciones dificilesy que, lamentablemente, mu-
chas veces no son remuneradas de manera justa
por las labores que realizan ni por el conocimiento
milenario que aplican en ello.

La relacion comercial entre 14 Inkas y sus provee-
dores de papas nativas inicié en la feria gastroné-
mica Mistura, donde habia un pabellén de comu-
nidades productoras. Luego de la investigacion,
encontraron que solo existe una cooperativa pa-
pera a escala nacional: la Asociacidén de Producto-
res Agropecuarios para la Industria Andina (Agro-
pia) en la regidon de Huancavelica, conformada por
140 familias y mas de 600 beneficiarios de 17 dife-
rentes comunidades.

Esta asociacién de comunidades productoras ya
tenia una base organizativa sélida y experiencia en
el trabajo para la industria para la que producian
chips de papas nativas; es decir, estaban en capa-
cidad de garantizar calidad y cumplimiento de los
tiempos de produccion. Fue asi que, luego de una
investigacion sobre el precio promedio anual de
la papa en el mercado, 14 Inkas acordd pagar a las
comunidades 50% mas y directamente en chacra,
sin intermediarios.

O 60161

FOTO: SANTIAGO BARCO

¥ %0

]

o LY
RO « B

i ® -
e‘e e B &R g LLBE Lhd

14 Inkas y Black Whiskey encontraron en la papa
huayroy en el maiz morado insumos Unicos y de gran
calidad para la creacion de productos especializados.
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Dado el tamano de la producciéon de 14 Inkas, se
decidié empezar a trabajar con 20 familias del dis-
trito Vista Alegre con el objetivo de que el impacto
econdmico de la empresa se evidencie desde el
inicio. La meta a largo plazo en este aspecto es ir
ampliando progresivamente el ndmero de fami-
lias involucradas, y esperan poder empezar a ha-
cerlo en el 2023.

En el caso de Don Michael, los fundadores se ha-
[laban en busqueda de un maiz morado de cali-
dad y rico en sabor, que encontraron en los pro-
ductores de Cajamarca gracias a la ayuda de la
ingeniera Alicia Medina, del Instituto Nacional de
Innovaciéon Agraria (INIA), quien descubrio la aho-
ra popular variedad del cultivo INIA 601. Medina
fue el nexo entre Don Michael y las comunidades
productoras. Asimismo, a través del Ministerio
de Desarrollo Agrario y Riego (Midagri) y el INIA,
se brindé a los agricultores asistencia técnica y
acompanamiento para obtener un grano acorde
con los requerimientos de la empresa. Gracias a
ello, aumentaron su capacidad de produccion,
ademas de la calidad y el valor de su maiz. Como
resultado, en la campana del 2018 lograron produ-
cir 5000 kilos de maiz morado, y dos anos después
duplicaron la cifra a 10 000.

ESTRATEGIA Y POSICIONAMIENTO DE MARCA

El plan de trabajo para esta etapa de la IVAI Des-
tilados Premium tiene como uno de sus ejes el
desarrollo de estrategias de marca, lo que implica
formular una proposicién de valor que derive de la
vision y la estrategia de negocio, que esté funda-
mentada en la identidad, competencias, habilida-
des y cultura de la empresa, y que remita a la ex-
periencia que ofrece a sus clientes y al valor social
gue aporta a la comunidad.

14 Inkas y Don Michael, con cuatro y tres afios en
el mercado, respectivamente, han trabajado en
estos aspectos, pero consideran necesario que

2 0 familias

del distrito Vista Alegre actualmente
son los proveedores de papas nativas
de 14 Inkas.

10 000 kilos

de maiz morado
produjeron las
comunidades
para Don Michael
en la campana
del 2020.

sean permanentemente evaluados y potenciados,
y aseguran que la clave estd en trabajar de la mano
de expertos.

Segun Omar Cosio, marketero de profesién con mas
de 20 anos de experiencia en empresas nacionales
y transnacionales, el desarrollo de una marca es un
proceso complejo que requiere el expertise de un
estratega, un creativoy un disefador que plasme las
ideas y los conceptos en elementos graficos. Para
llegar al nombre de la marca se plantearon mas de
10 alternativas, cada una con un porqué. Después
de multiples reuniones, fueron descartando opcio-
nes hasta que, por gusto, potencia e historia, eligie-
ron 14 Inkas. Esta denominacién fue acompanada
por un packaging que refleja el mismo espiritu: una
botella que remite al urpu incaico —vasija utilizada
por los incas para almacenar la chicha—y etiquetas
con 14 disefos inspirados en los tocapus —figuras
geomeétricas usadas en sus telares—.

MEDALLAS Y TENDENCIAS MUNDIALES

Las ocho medallas obtenidas por 14 Inkas de-
muestran que es un producto de talla interna-
cional capaz de competir y de ganar a marcas
de gran prestigio, pero Omar Cosio resalta, so-
bre todo, que la importancia de estos logros
recae en la calidad y en el sabor del producto
basado en un insumo con historia, tradicién y
conocimiento, transmitido de generacién en
generaciéon por las comunidades paperas del
Perd. El vodka es el destilado mas consumido
mundialmente, y, ya que ello implica una ma-
yor competencia, los claros diferenciales de 14
Inkas se convierten en elementos clave de su
éxito y de su préxima expansion en el mundo.

Existen importadores, distribuidores y consu-
midores finales que tendran en cuenta estos
galardones, pues garantizan un producto de
primer nivel para la comercializacién y el con-
sumo. Hay, en cambio, quienes se preocupan
por que los productos que adquieren sean ela-
borados a base de insumos organicos; y otros
gue muestran mayor interés en que la produc-

Don Michael, en contraste, se centrd en crear e
impulsar la marca de su principal producto, Black
Whiskey. Trabajando con expertos de la Consul-
tora de Diseflo Estratégico y Comunicacion In-
tegral Overbrand, construyeron una marca que
vincula y acompana la elegancia del whiskey con
la riqueza andina. En comparacién con otros des-
tilados, los whiskeys suelen estar muy arraigados
en su origen y en los insumos que utilizan, por
lo que, inspirados en el maiz negro de Junin, fi-
nalmente optaron por el nombre Black Whiskey
y un empaqgue sobrio que resalte la calidad del
producto, y que a su vez incluya elementos grafi-
cos andinos.

FOTO: 14 INKAS

cioén garantice un pago justo por los insumos
adquiridos. Destacar estas caracteristicas vin-
culadas a tendencias mundiales de los con-
sumidores son todas estrategias validas en el
marketing. En ese sentido, no solo es impor-
tante procurar cumplir con cada una de estas
caracteristicas, sino que, ademas, si se las tie-
ne, es posible aprovechar comercialmente el
valor agregado que suman a los productos.

Las estrategias de posicionamiento de ambas
marcas comparten algunos puntos en comun. Por
ejemplo, tanto 14 Inkas como Don Michael, utili-
zaron la promocioén directa, introduciendo su pro-
ducto a potenciales clientes a través de cocteles
en menus de restaurantes y bares. Particularmen-
te para 14 Inkas, este ha sido un mecanismo clave
para abrirse y consolidarse en nuevos mercados,
como Chile, mecanismo que empiezan a utilizar
para ingresar a Espana. En solo ocho meses, 14
Inkas casi consiguié igualar en Chile la proporcion
de ventas que tiene en el Perd, y planean seguir re-
plicando el modelo en diferentes paises, con el fin
de lograr la expansién que quieren para su marca.
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Una variable fundamental para el éxito comercial
gue estd obteniendo 14 Inkas ha sido que, a la fe-
cha, ha ganado ocho medallas de oro en prestigio-
sas competencias internacionales de destilados:

Dos en el 2018, en New York World Wine & Spirits
Competition, y en The Vodka Masters London
(The Spirits Business).

Dos en el 2019, en The Vodka Masters Hong
Kong 2019 (The Drinks Business) y en San Fran-
cisco World Spirits Competition.

Una en el 2020 y una en el 2021, ambas en San
Francisco World Spirits Competition.

Dos en el 2022, la primera, nuevamente en San
Francisco World Spirits Competition, y la segun-
da en Tokyo Whisky & Spirits Competition.

Otras estrategias mas tradicionales de parte de
ambas empresas incluyen inversion en publicidad
pagada en puntos clave de la ciudad; branding y
marketing digital —a partir de métricas de redes
sociales e interacciones; exposicion en medios tra-
dicionales (revistas, radio y TV); marketing boca a
boca; y apoyo de voceros lideres de opinidén o de
influencers del sector gastrondmico que promo-
cionen su marca. Al ser productos nuevos en el
mercado, buscaban alcanzar a la mayor audiencia
posible que cumpliese con las cualidades que de-
finieron para sus publicos objetivo.

Estando en una fase previa a alcanzar el punto de
equilibrio, y con miras a una expansion comercial
hacia nuevos mercados internacionales, la IVAI
Destilados Premium les brindard a Don Michael,
a 14 Inkas y a otras empresas del sector la oportu-
nidad de acceder a conocimiento de expertos en
dos aspectos fundamentales: branding y posicio-
namiento digital.
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El branding es un elemento indispensable para el éxito
de un producto, y abarca desde el disefio del packaging
hasta la promocion y el posicionamiento digital.

En 14 Inkas, por ejemplo, explican que durante el
periodo de estandarizacion de sus procesos y de
consolidaciéon en el mercado peruano han tenido
una estrategia de comunicacion basada en laiden-
tidad peruanay en nuestro orgullo por un insumo
tan valioso y diverso como es la papa. Ahora que
buscan dirigirse a una mayor audiencia extranje-
ra para aumentar sus exportaciones (ya lo hacen
a Chile), el apoyo técnico y la mirada de nuevos ex-
pertos resultara tremendamente oportuno, espe-
cialmente si se trata de estrategias digitales.

Como afirma el fundador de 14 Inkas, existen cla-
ras ventajas en la promocion digital via redes so-
ciales frente a la publicidad tradicional, especial-
mente en cuanto a la capacidad de medicién de
resultados y del impacto de cada campana, y a la
posibilidad dellegar a potenciales clientes en todo
el mundo. Sin embargo, reconoce también que se
trata de un campo que demanda conocimiento
especializado. Mas alla de como se comunica, se
debe entender cémo funcionan los algoritmos
de las redes sociales, cuanto y cuando invertir en
publicidad digital, como segmentar publicos, et-
cétera. Existe gran cantidad de emprendedores,
incluso entre aquellos con formacién profesional
en marketing, que Nno poseen ese nivel de subes-

pecializacion, y adquirirla muchas veces requiere
de una fuerte inversion.

Las empresas de destilados premium que partici-
pan en la IVAI Destilados Premium estan en proce-
so de crecimiento o de expansidon a nuevos merca-
dos. En ese sentido, esta IVAI no solo ofrece un plan
de accion para la actualizacion de sus estrategias
de marca y de su posicionamiento digital, sino que
también brinda acceso a informacién especializa-
da en un campo imprescindible en esta era digital:
las campanas de promocion via redes sociales.

Otro de los objetivos del plan de accion incluye la
creacion de una marca unica de destilados perua-
nos que nos identifique y destaque en el mundo.
Existen claras ventajas comerciales de contar con
una marca colectiva de destilados: la principal,
construir una estrategia promocional conjunta
mas consistente y potente, diferenciada de la del
pisco, para un adecuado posicionamiento en mer-
cados internacionales.

El proceso de tres etapas de la IVAI Destilados Pre-
mium ha abierto un espacio para el trabajo con-
junto entre empresas de destilados. Se trata de un
grupo pequefo de empresarios que comparten
conocimiento y experiencia para mejorar procesos
y resolver inconvenientes. Evidentemente, para ge-
nerar una marca conjunta se requiere de una coo-
peracion formal y sostenida que se desarrolle a par-
tir de un plan, lo cual implica también compromisos
de todas las partes. Si bien algunos empresarios
son mas optimistas que otros frente a una potencial
marca colectiva de destilados premium peruanos,
todos reconocen sus beneficios e importancia. o

Referencias:

Cronista. (26 de abril de 2021). Nueva guerra en el mun-
do del whisky: la tecnologia ya permite afiejar en minu-
tos. La Republica Colombia. https://www.larepublica.co/
ocio/nueva-guerra-en-el-mundo-del-whisky-la-tecno-
logia-ya-permite-anejar-instantaneamente-3159778
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@ IVAI TURISMO NATURAL, CULTURAL Y AVENTURA
s EN LA LIBERTAD Y LAMBAYEQUE

POTENCIAL Y RETOS POR

DELANTE

EL PLAN DE ACCION PARA LAS REGIONES DE LA LIBERTAD Y
LAMBAYEQUE APUNTA A CAPTURAR EL SEGMENTO CONOCIDO COMO
“TURISMO EXPLORADOR". MEJORAR AMBOS DESTINOS CON UN
ENFOQUE DE SUSTENTABILIDAD Y RESPONSABILIDAD SOCIAL FORMA

PARTE DEL RETO PRINCIPAL.

El Peru atesora atractivos turisticos mundialmen-
te reconocidos. Sin embargo, aun no ha logrado
poner en valor todo el potencial que existe en la
mayor parte de sus regiones. Dos de ellas son La
Libertad y Lambayeque.

Para conseguir hacerlo, se requiere tomar accio-
nes gue permitan potenciar tales atractivos. En
este sentido, por las caracteristicas de la cadena
de valor en estas dos regiones, durante el proceso
de desarrollo de la Iniciativa de Vinculacion para
Acelerar la Innovacion (IVAI) Turismmo Natural, Cul-

El segmento explorador se
caracteriza por turistas en
busca de experiencias de
vigje unicas y diferenciadas.
Las regiones de La Libertad
y Lambayeque tienen

el potencial para atender
esa demanda.

tural y Aventura se identificd que el segmento es-
tratégico al que tienen que apuntar es el conocido
como “turismo explorador”.

El plan de trabajo en esta etapa de la IVAI Turis-
mo Natural, Cultural y Aventura identifica para ello
tres principales acciones:

- Diseno e implementacion de nuevos productos
turisticos que apunten al segmento explorador,
considerando las tendencias de la demanda glo-
bal actuales.

- Mejora de laimagen de estos destinos con un en-
foque de sustentabilidad y responsabilidad social.

- Implementacién de una estrategia de promo-
cion digital del producto turistico enfocada en el
segmento explorador.

Sobre la base de las experiencias que se han ido
implementando en La Libertad y Lambayeque
antes del inicio de la IVAI, a continuaciéon se pre-
senta el caso de la empresa Trujillo Tours, agencia
de viajes con trayectoria y experiencia en la region.
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A partir de ello, sera posible abordar los retos que
tiene el sector y definir cémo el plan de accién de
la IVAI Turismo Natural, Cultural y Aventura apunta
hacia ellos.

EL ORIGEN

Desde su concepcion, Trujillo Tours se enfocé en
el turismo receptivo —el de visitantes no residen-
tes— con la creacién de un plan de destinos y
traslados, especificamente para las localidades de
Trujillo y Chiclayo, y consiguié posicionarse como
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mente, con la llegada de la emergencia sanitaria
se produjo una paralizaciéon sin precedentes para
el turismo y, con ello, un importante retroceso en
los avances alcanzados.

EL POTENCIAL DEL TURISMO NORTENO

Como explica Natalia Fernandez, gerente comer-
cial de Trujillo Tours, histéricamente Lambayeque
y La Libertad han recibido turistas principalmen-
te adultos y adultos mayores, con gran interés en
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la historia, la cultura y sitios arqueoldgicos de di-
chos destinos. Esa era la visién que primaba para
los atractivos turisticos de la zona y, como tal, la
promocion estaba enfocada en ese sentido. Pero
pronto quedd claro que el turismo de este tipo te-
nia un limite y que, para crecer, era necesario consi-
derar las nuevas tendencias e incursionar en ellas.

Asi aparecieron iniciativas de turismo de aventu-
ra, de experiencias, con actividades que incluian
trekking, turismo con bicicleta, sesiones de yoga
en lugares energéticamente llamativos como las
huacas y picnics, entre otras. Incluso comenzaron

FOTO: GERCETUR a recibir pedidos de cotizaciones para la elabora-
cién de paquetes turisticos que incluyeran este

tipo de atractivos vivenciales.

lider en ese rubro. Sin embargo, el mercado era
extremadamente reducido y, con el ingreso de
nuevos competidores, pronto la empresa empezd
a perder posicionamiento.
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Por ello, a pesar del poco tiempo en el que se
apostd por esta nueva estrategia, que fue dete-

tunor), que llevaba tiempo buscando una oportuni-
dad para incursionar en el turismo receptivo, plan-
ted a Trujillo Tours una oferta para su adquisicion.
Contunor era ya reconocida como una agencia
consolidada en viajes corporativos, y tenia una vi-
sion clara de lo que buscaba con Trujillo Tours, con
quien concretd la operacion de compraventa.

Su principal propdsito fue plantear un nuevo con-
cepto para la empresa, de manera tal que se con-
virtiese nuevamente en la lider de la region en
su rubro turistico. Gracias a las multiples alianzas
estratégicas con operadores turisticos de Lima,
lograron rapidamente captar clientes extranjeros
de Estados Unidos, Australia, Canada, Francia, Ale-
mania y mas. Pronto, con el expertise y la innova-
cion de Contunor, Trujillo Tours volvid a ser una de
las principales agencias de la regién para el turis-
mo receptivo.

La compania poco a poco fue evolucionando. Pri-
mero, identificaron los vacios en el servicio brinda-
do con el objetivo de hacer los tours mas placen-
teros y confortables. Con el tiempo, siguiendo las
tendencias internacionales, comenzaron a incor-

Algunas empresas del sector en la region ya estaban
en proceso de implementar alternativas mas creativas
y vivenciales cuando llegé la pandemia por COVID-19.

porar ideas alternativas y experiencias mas creati-
vas frente a lo que tradicionalmente implicaba un
city tour o un full day. Actividades como clases de
marinera, cursos de preparacion de comidas tipi-
cas y otras similares empezaron a ser demanda-
das con mayor frecuencia.

Este nuevo enfoque en los servicios se mantuvo
durante aproximadamente seis anos hasta que,
poco antes de la pandemia por el COVID-19, logra-
ron contar con una proporcion casi paritaria entre
clientes domésticos y extranjeros. Lamentable-

Uno de los ejes del plan de accion se orienta al disefio
e implementacion de nuevos productos turisticos de
aventura en base al potencial de las regiones.

nida temporalmente por la pandemia, Fernandez
considera que es en ese segmento de especiali-
dad —el turismo de experiencia— en que se Vis-
lumbra una oportunidad para el crecimiento del
sector en la region. Pero ;qué tantas nuevas expe-
riencias se pueden disefar e implementar en La
Libertad y Lambayeque?

NUEVAS EXPERIENCIAS DESDE TRUJILLO
Y CHICLAYO

De acuerdo con Fernandez, gerente comercial de la
empresa, existe mucho potencial para una gran va-
riedad de nuevas alternativas turisticas y creativas,
enfocadas en experiencias. Sugiere, para empezar,
la implementacion de paquetes que combinen lo
arqueolégico con lo espiritual. Por ejemplo, sesiones
de yoga o consumo guiado de sampedro en sitios
arqueoldgicos ubicados en las zonas de mas movi-
miento energético, como los templos de las huacas
del Soly de la Luna, Huanchaco e incluso Chan Chan.

Identifica también muchisimas opciones para un
turismo mas orientado a vivencias deportivas: tours
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El turismo explorador incluye una amplia gama de
experiencias, entre la cudles se puede disfrutar de la
vida silvestre de la region sin danarla.

de ciclismo, trekking o surf en Chicama y Pacas-
mayo son solo algunas de las posibles actividades.
Ademas, hay otras relacionadas con experiencias
artisticas y culturales, como talleres de ceramica
moche o pintados textiles con tintes naturales.

Estan también aquellas actividades que se vin-
culan con la posibilidad de experimentar Trujillo
y Chiclayo con aspectos auténticos de estos lu-
gares: armar, montar y pescar desde un caballito

de totora; asistir a un mercado local y conocer de
primera mano la gran variedad de alimentos y es-
pecias disponibles; preparar bebidas y platos ca-
racteristicos de la region, como cebiche y coctel
de algarrobina; y muchas otras mas.

Con mucha mas visiéon, también podrian imple-
mentarse proyectos mas grandes que brinden ex-
periencias realmente Unicasy que, al mismo tiem-
po, destaquen al maximo estas zonas historicas.
Una propuesta excepcional, indica Fernandez,
seria la posibilidad de montar una tirolesa que
atraviese la ciudadela de Chan Chan y que pueda
brindar al turista la oportunidad de experimentar
un momento adrenalinico y de tener una vista pa-
noramica de la ciudad de barro mas grande del
mundo.

LOS BENEFICIOS SOCIALES DEL TURISMO

En términos de impacto social, este tipo de turis-
mo vivencial genera un beneficio mayor, espe-
cialmente en comunidades pequenas, alejadas o
poco conocidas, que, por estar fuera del circuito
turistico, son casi imposibles de conocer.

Trujillo Tours, por ejemplo, en algunos de sus pa-
quetes turisticos incluye llevar a sus clientes a
sembrios ubicados sobre la campina de Moche.
Alli pueden aprender del proceso de cosecha de
estos campos de cultivo (principalmente de aji
mochero), conocer las tradicionales edificaciones
de adobe y disfrutar de la gastronomia local.

Como explica Fernandez, gerente comercial, para
la empresa son importantes no solo las alianzas
con restaurantes y localidades grandes y conoci-
das, sino que también consideran necesario incluir
zonas Mas alejadas, que por lo general son las mas
pobres de las regiones. Las actividades planteadas
podrian sumar a las oportunidades de empleo a
las que pueden acceder las familias que radican
en estas localidades.

EL ROL DEL MARKETING DIGITAL

Tradicionalmente, Trujillo Tours ha captado su
clientela a través de las principales agencias de
Lima y de algunas del exterior del pais. Para ello,
su estrategia de posicionamiento se ha enfocado
en la realizacion de capacitaciones virtuales con
el objetivo de (i) brindar conocimiento detallado
de la propuesta de valor de los paquetes turisti-
cos y de (ii) informar a las agencias operadoras
sobre todos los detalles que sus clientes deben
conocer antes de aceptar la cotizacion, como el
grado de dificultad de una caminata, si hay o no
escalonado, tiempos de traslado, entre otros. El
objetivo es que los clientes perciban de antema-
no el interés que tiene la agencia por el bienestar
y la comodidad del turista, de forma que se pue-
da crear, asi, un vinculo incluso desde antes de
iniciar el servicio.

Ademas, estd la estrategia comercial que precede
al contacto directo entre empresay clientes, orien-
tada a la captacion y al fortalecimiento del brand
awareness. Para ello, Trujillo Tours destaca la gran
importancia de contar con marketing comercial y
de promocién a través de herramientas digitales.
Dado que se trata de un area con tendencias su-
mamente cambiantes, reconocen la necesidad de
mantenerse siempre actualizados para que hasta
la forma de vender sus servicios sea una expe-
riencia. De ahi la relevancia de que ésta IVAI para
este sector tenga entre sus acciones prioritarias la
capacitacion a las empresas turisticas, para que
construyan la capacidad de desarrollar estrategias
de marketing digital efectivas para la promocién
de sus productos turisticos.

RETOS PARA EL TURISMO EN LA RUTA MOCHE

Como se ha planteado en la IVAI Turismno Natural,
Cultural y Aventura, para poder competir en el sec-
tor se requiere un alto grado de especialidad que
permita ofrecer productos y servicios diferencia-
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Es clave contar con una estrategia de marketing que
posicione a la agencia como innovadora e interesada
por la satisfaccion y el bienestar de sus clientes.

Es prioritario capacitar a

las empresas turisticas

para desarrollar estrategias

de marketing digital

efectivas que permitan

promocionar sus
productos turisticos.
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dos, enfocados en la experiencia de los turistas y
con una alta conexién con las tendencias interna-
cionales. Para que sea posible aprovechar el poten-
cial de las regiones, existen retos de fondo que es
preciso resolver antes de empezar a plantear una
estrategia integrada para el sector del turismo.

INFRAESTRUCTURA Y CONECTIVIDAD

El circuito turistico conocido como Ruta Moche,
desplegado a lo largo de las regiones de Lamba-
yeque y La Libertad, carece de buena conectivi-
dad, hecho que produce una gran limitacion. En
otras palabras, no existen vias de traslado entre
provincias y dentro de estas que permitan trans-
portar a los turistas de manera rapida, cémoda,
barata y segura. Esto implica ofrecer un producto
de alto costo y con prolongados tiempos de inac-
tividad, variables que desincentivan a los poten-
ciales clientes.

Ferndandez manifiesta que, por ejemplo, por cues-
tiones de trabajo o por disponer de pocos dias, los
turistas valoran el tiempo por sobre todo lo de-
mas, y que, incluso contando con poder adquisi-
tivo, optan por otras alternativas turisticas que re-
guieran menos inversion de tiempo. En contraste,
estan quienes si tienen la disponibilidad de hora-
rios, pero que no pueden acceder a los circuitos
turisticos ofrecidos por los altos precios.

A ello se suma el problema de no considerar los
sitios arqueoldgicos como una experiencia com-
pleta en si misma, mas alla de la visita. Por ejem-
plo, detalles como no tener donde adquirir una
botella de agua o alguna otra bebida a la entra-
da de Chan Chan aminoran la satisfaccion de la
vivencia en su conjunto. Aunque cada agencia
haga su mejor esfuerzo en otros aspectos —como
estadia, recojo, traslado, etcétera—, hay retos que
escapan de su capacidad como empresa privada
y que es clave atender para ofrecer una experien-
cia plena.

En el caso especifico de la Ruta Moche, ya hubo
un intento de posicionarla como un pagquete com-
pleto, pero lamentablemente no se tuvieron los
resultados deseados.

Por ello, Marquina considera que la mejor manera
de aprovechar el potencial de la region del norte
es sumar fuerzas de manera articulada entre em-
presas privadas e instituciones publicas.

ARTICULACION PUBLICO-PRIVADA

Las regiones de La Libertad y Lambayeque adole-
cen de las mismas debilidadesy limitaciones; entre
ellas, una gestion publica deficiente que se tradu-
ce en una mala —o en algunos casos inexistente—
provision de servicios esenciales, como limpieza
publica, éptima infraestructura o mantenimiento
de pistas y veredas, a lo que se ahade una gran in-
seguridad a causa de la delincuencia. Todos estos
aspectos estan vinculados a servicios que los Go-
biernos locales y regionales tienen obligacion de
proveer y que son fundamentales para poner en
valor el potencial turistico de ambas regiones.

Por trabajo o por contar
con pocos dias, los turistas
valoran el tiempo por
sobre todo lo demas.
Incluso contando con
poder adquisitivo, optan
por otras alternativas
turisticas -

con menos ‘
inversion
de tiempo.

Como se senald antes, Fernandez, gerente co-
mercial de Trujillo Tours, sugiere que la manera de
potenciar el turismo en Lambayeque y La Liber-
tad es con una visidon conjunta. Porque, si se les ve
como destinos aislados, el mercado potencial de
ambas regiones se reduce significativamente. Si
contamos con un enorme potencial para crear ex-
periencias y aventuras para el turismo de la Ruta
Moche, ;qué hace falta para dar ese paso?

Entre otros aspectos, se necesita el compromiso
de las autoridades para priorizar y asegurar los
servicios minimos antes mencionados. Como em-
presas privadas, muchas de las agencias turisticas
tienen gran interés en invertir en la mejoray en la
diversificacion de sus servicios, pero para ello exi-
gen que las ciudades y los atractivos turisticos se
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Los sitios turisticos de la region son
invaluables. Potenciarlos requiere del
compromiso de las autoridades.

encuentren, al menos, ordenados, limpiosy lo sufi-
cientemente resguardados. Cambiar aspectos tan
arraigados en la gestion publica local requiere de
voluntad politica y de capacidades institucionales.
Pero, ademas, se precisa de espacios con iniciativa
para articular a actores clave de la cadena.

En esa linea, se espera que los espacios de dia-
logo y articulacion creados por la IVAI Turismo
Natural, Cultural y Aventura sean propicios para
la coordinacién y el consenso entre los actores
privados del sector y las autoridades locales. Todo
ello con el fin de que, primero, se tome conciencia
del potencial del turismo para impulsar el desa-
rrollo econémico de ambas regiones, y segundo,
se ejecuten las acciones necesarias que conduz-
can hacia ese objetivo. ooo
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ARTICULACION PARA GENERAR

EL SIGUIENTE PASO DE LA INICIATIVA DE VINCULACION PARA
ACELERAR LA INNOVACION (IVAI) PROVEEDORES PARA LA MINERIA
IMPLICA LA ARTICULACION DE ACTORES PUBLICOS Y PRIVADOS
PARA IMPULSAR EL DESARROLLO DE UNA CADENA DE VALOR

MAS ELABORADA.

Uno de los grandes desafios para la actividad mi-
nera en el Perd sigue siendo cOmo generar cade-
nas de valor agregado que permitan el desarrollo
productivo en sus zonas de influencia, para con-
vertirse asi en una plataforma generadora de em-
pleos calificados basada en el talento humano. En
este sentido, desde hace anos esta pendiente la
tarea de articular el trabajo de actores publicos y
privados en torno al desarrollo de una cadena de
valor mas elaborada.

Por ello, las Iniciativas de Vinculacién para Acele-
rar la Innovacion (IVAI) —creadas para impulsar
el fortalecimiento de ocho cadenas de valor se-
leccionadas por su gran potencial de desarrollo—
tienen como objetivo coadyuvar a la mejora de
la cadena de proveedores mineros a través de la
concrecion de espacios de debate e intercambio
de opiniones centrados en los retos a los que se
enfrenta la industria minera en la region de Caja-
marca, una de las principales zonas de produccion
minera del Peru. Todo ello con el fin de optimizar
tres aspectos:

Generacion de oportunidades de negocio para
las empresas locales mediante la creacion de
vinculos y la transferencia de conocimientos.

Identificacion y profundizacion en la compren-
sién y en la contextualizaciéon de las brechas ac-
tuales de la demanda ante la oferta de servicios
en todos los niveles de la cadena de valor.

Transferencia de conocimientos técnicos tanto
a los actores locales como a los nacionales del
sector, para conseguir un entorno seguro de
aprendizaje.
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En la medida en que el proceso de la IVAI Provee-
dores para la Mineria entra en su fase de imple-
mentacion, se revisara la experiencia de una em-
presa proveedora peruana de alta tecnologia que
ha conseguido un alcance global, para resaltar
lecciones de aquello que le permitié consolidarse
en el mercado nacional e internacional como lider
en la industria.

Resemin es una empresa peruana que se espe-
cializa en el desarrollo de productos sofisticados
y de alta tecnologia, disehados para responder a
las necesidades particulares de clientes del sub-
sector de la mineria subterranea. Actualmente
llega a mas de 25 mercados del mundo y tiene
presencia en los cinco continentes. Pero no siem-
pre fue asi.

Factores que contribuyeron al éxito
de Resemin

La historia de la compania se inicié a finales de la
década de 1980. Por entonces, su fundador, James
Valenzuela, vio una oportunidad en una coyuntura
de restriccion a las importaciones, que encarecia y
dificultaba, entre otras, la de repuestos de maqui-
naria para la mineria. Cuando Valenzuela —inge-
niero de minas de profesion, con un gran interés
por la mecanica— fijo su atencién en los repues-
tos, fue capaz de reconocer el nicho de mercado, la
ventana de oportunidad, y explotarla. Para ello no
requeria un nivel muy alto de aplicacion de tecno-
logia. Esto se convirtid en el primer escalén para el
desarrollo de un negocio de mas de 20 anos.

En agosto de 1990, cuando el mercado se libera-
liz6 y se retomaron las importaciones, Valenzuela
cayd en cuenta de que, como modelo de negocio,

Principales objetivos de la tercera fase
de la IVAI

la empresa no sobreviviria siendo proveedora de
repuestos; pero, ya para entonces, siguiendo la fi-
losofia de responder a las necesidades de los clien-
tes y de generar soluciones y servicios para ellos,
habia identificado la demanda por reparacién de
maquinaria para mineria.

Es en ese momento que la empresa comienza a
indagar sobre cémo estaban hechas las maqui-
nas que reparaban, asi como los mecanismos de
su funcionamiento, lo cual dio paso a la concep-
tualizacion y al disefo de las primeras elaboradas
por Resemin. Cuatro afos mas tarde, en 1994,
terminaron su primera perforadora para mineria
subterranea. Sin embargo, esta no dio los resulta-
dos esperados. Si bien ello implicd un costo para
la firma, la experiencia y el know-how acumulado
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osicionarse como

vdedor global de
ria-especializada

B A amineria subterranea.

en el proceso servirian de base para el éxito que
lograria anos después.

Los errores del primer intento permitieron identi-
ficar en qué aspectos debian mejorar para alcan-
zar la calidad de la competencia, compuesta nada
menos que por transnacionales de primer nivel y
prestigio. Para ello, estudiaron su tecnologia y la
mejoraron. Fue asi que, dos anos después, con-
siguieron desarrollar una maquina para mineria
subterranea eficiente y que podia ser comerciali-
zada. Y la oportunidad de hacerlo llegaria relativa-
mente pronto.
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Los ciclos de estudio, aplicacion y mejora de tecnologias
finalmente dieron como resultado al Muki’ el equipo
mas pequefo del mundo para mineria subterranea.

A finales de la década de 1990, en un contexto de
crisis de precios de los minerales, una de las princi-
pales transnacionales mineras en el Perd encontré
en el desarrollo tecnoldgico de Resemin una ma-
quina perforadora eficiente y de menor costo que
las de la competencia. Esa fue la puerta que se en-
cargaria de abrir las que luego se sucedieron.

Debido al nivel de desarrollo tecnoldgico que lo-
gré incorporar Resemin, la misma transnacional
decidi®é comenzar a comprar sus maquinas para
las operaciones que tenia en Africa. De ahi en
adelante, el éxito comercial de Resemin, susten-
tado siempre en un proceso de innovacion y de
desarrollo tecnoldgico constante, seria el “boca a
boca”. Los gerentes de las transnacionales mine-
ras que se movian de pais en pais o de empresa
en empresa fueron la pieza que permitié el creci-
miento global de la compania.

Es importante destacar de la historia de éxito de
Resemin su capacidad para reconocer tempra-
namente que la competencia se encontraba muy
por delante en cuanto a avances tecnoldgicos, y
que la solucién pasaba por seguir las innovaciones
que estas iban implementando. Cuando la com-
petencia lanzaba una tecnologia interesante y su-
Mmamente atractiva en el mercado, la observaban
e intentaban replicarla. Si estaba muy lejos de su
alcance en términos de conocimiento tecnoldgico,
se planteaban el reto de desarrollar una alternativa
y automatizarla; un proceso similar al que siguie-
ron las economias asiaticas en su periodo de rapi-
do auge tecnoldgico.

Con los afos, tal como sucedié con las economias
del Sudeste Asiatico, la distancia entre Resemin
y sus competidores no solo se ha ido acortando,
sino que la empresa incluso ha desarrollado la
perforadora para mineria subterrdnea mas pe-
quena del mundo, el Muki, la cual permite a las
mineras acceder a vetas de mineral donde antes o
no era posible hacerlo o implicaba un alto riesgo,
al requerirse de personas para dicho acceso.
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ESTUDIAR, RECREAR Y MEJORAR
CAPTACION DE TECNOLOGIA DE ACUERDO
CON EL MODELO ASIATICO

De acuerdo con Kan (2000), parte del éxito eco-
némico e industrial de los paises asiaticos res-
ponde a una dependencia en licenciamientos,
importaciones de maquinaria y tecnologias, y
a la ingenieria inversa —proceso de examina-
cion y estudio detallado de la composicién y el
ensamble del producto de otro manufacturero
con el fin de reproducirlo— durante sus perio-
dos de rapido crecimiento.

Destaca en particular el caso japonés. La mo-
dernizacién de Japén inicié a finales del siglo
XIX. En ese entonces, la manera mas rapida de
importar tecnologia era invitando a expertos
de otros paises para que estos trajeran su ex-
pertise y amplio know-how en diversas areas.
Simultaneamente, optaron por la capacitacion
intensiva de cientificos e ingenieros japoneses
para aumentar su capacidad para producir. En
la medida en que, con el tiempo, este pais lo-

Innovacion permanente y creacién de nuevas
soluciones tecnoldgicas

v

El Muki es el equipo mas pequeno del mundo para
mineria subterranea y es fabricado por Resemin,
que lo creé en mayo del 2015. Para la empresa, fue
lo que coloquialmente se denomina game chan-
ger: respondid a un nicho de mercado vinculado
a la necesidad de maquinas muy pequefas para
trabajar en minas de vetas angostas; no tuvo —ni
tiene alUn— competencia alguna, y, por su valor y
especificidad gracias a la innovacion realizada, les
permitié expandir y consolidar su presencia en los
cinco continentes.
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gré importar exitosamente tecnologias para
generar productos y servicios, fueron cons-
truyendo suficiente capacidad para escalar de
una captacién y adaptacion de tecnologias a
la innovacién permanente, a través de la apli-
cacion de research and development (Asian
Development Bank, 2020).

Entonces, ;cémo lograr desarrollar innovaciones
similares? Veamos, a partir de la historia de Re-
semin, algunos de los principales ejes de trabajo
planteados por la IVAI Proveedores para la Mineria:

Capital humano y observatorio de tecnologia
v

“Toda la tecnologia esta disponible, solo hay
que encontrar la aplicacion”.

James Valenzuela

Resemin cuenta con un grupo de ingenieros al-
tamente calificados y capacitados que actuan
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Conocery estudiar las tecnologias
incipientes es un proceso clave
para la innovacion.

como un observatorio global de tecnologias que
van emergiendo en el mundo y que la empresa
puede incorporar. Una vez identificadas tales tec-
nologias, se trata de acceder a ellas, de adaptarlas
e incluso de mejorarlas para sus propios procesos
y desarrollos.

Para conseguirlo, Resemin mantiene permanen-
temente actualizado su capital humano, quienes
participan constantemente en capacitaciones en
el extranjero, especialmente en Europa, en tanto
consideran que alli se encuentra el centro de la
tecnologia para la elaboracion y la mejora de ma-
quinaria para mineria. Con ese fin, también capa-
citan a sus trabajadores en el idioma inglés.

“Afortunadamente, podemos acceder al mismo
nivel de tecnologia que nuestros competidores”.
James Valenzuela

Asimismo, segun el fundador de Resemin, las
mejores universidades del Peru si cuentan con el
mismo nivel de preparaciéon en mecatrénica com-
parativamente con otros paises. Sus ingenieros
mecatrénicos, por ejemplo, son capaces de de-
sarrollar programas, sistemas, sensores, coders,
sincronizadores y mas, de la misma calidad que la
competencia. Y, al saber exactamente qué quieren
lograr y proveer con sus productos, hacen un uso
eficiente de las tecnologias que captan para lograr
importantes avances en automatizacion. Este tipo

de entorno de aprendizaje para la transferencia de
conocimientos técnicos es precisamente lo que
la IVAI Proveedores para la Mineria busca iniciar
como parte de sus principales objetivos.

Considerando los esfuerzos por mantenerse en el
mismo nivel que la competencia, y teniendo en
cuenta las exigencias del mercado por productos
gue brinden una mayor sostenibilidad ambiental,
Resemin se encuentra en el proceso de incorpora-
cion de equipos a baterias de litio. Normalmente
las maquinas tienen un motor diésel que les per-
mite trasladarse a la mina. Una vez alli, se conec-
tan a electricidad para trabajar, con el objetivo de
Nno generar mas contaminacién. En contraste, los
equipos a bateria no tienen motor diésel, sino que
funcionan Unicamente con energia eléctrica has-
ta su llegada a la mina, a partir de lo cual marchan
igual que las maquinas convencionales.

Como explica el Asian Development Bank (2020),
el progreso tecnoldégico no es automatico, sino
gue requiere de un esfuerzo deliberado y articula-
do entre investigadores, actores privados y los Go-
biernos para construir y reforzar el capital humano
pertinente y brindarles las herramientas, oportu-
nidades e incentivos para mantenerse en perma-
nente aprendizaje, el cual podran aplicar a lo largo
de las cadenas de valor. Iniciativas como esta VA
se suman a tal objetivo al impulsar espacios de
concertacion e intercambio de conocimientos, y
al brindar herramientas para identificar pertinen-
temente las demandas y las oportunidades del
sector, fomentando una transferencia tecnoldgica
y de conocimientos constante que permita una
mayor generacion de oportunidades de negocio y
empleo para empresas locales. o
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En linea con sus objetivos de sostenibilidad ambiental,

Resemin se encuentra en proceso de incorporacion de
equipos a baterfas de litio a su oferta de productos.
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