INFORME CENTRAL /6

PORTAFOLIO

EL COMERCIO / DOMINGO 20 de enero del 2013

TENDENCIA. LO QUE VERDADERAMENTE ESTA CAMBIANDO A LA ECONOMIA PERUANA

Eldesarrollodel paisenlaUltimadécada ha permitido

que millonesde peruanos salgande la pobrezay que,
como resultadodeello, lacreciente clase media se
conviertaenel principal motor de nuestraeconomia.

ELMOMENTO DE
LACLASE MEDIA

ESLOQUESOSTIENE EL CRECIMIENTO

que estan por llegar. A continuacion,
seisindicadores que demuestranla for-
talezade estaimportante tendencia.
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Mas alladelasdefinicio-
nes:entrelacasapropiay
el 60%delapoblacion
Debidoalacostumbre muyperuanade
subestimarsuriquezaodenodeclarar
susingresos, es dificil saber cuantos
peruanossonde clasemediay cuantos

son pobresoricos, se queja Arellano.
Sin embargo, para el Banco Mun-
dial,el 20%delos peruanosesde clase
media, porque tiene ingresos de entre
US$10yUS$100diarios. Sinembargo,
reconoce que un 38% estaensituacion
vulnerable, puessibiennoespobre por
susingresos, aun carece de la seguri-

ALVARO GASTANADUI RAMIREZ
Periodista

uando en febrero del 2010 el
INEI incorpord en la canas-
tabasica familiar el polloala
brasa, las bebidas hidratan-
tes y los cereales procesados
(‘flakes’), entre otros bienes considerados
suntuarios, se reconocieron oficialmente
losnuevos patrones de consumo que esta-
bageneralizandola clase media peruana.

Yseestan generalizando tantoqueelsa-
brosopolloalabrasaestd perdiendoahora
suprestigio, sucaché. Segin el expertoen
marketing Rolando Arellano, nuestro pla-
todebanderaestadejandodeserlaprime-
raeleccion para comer fuerade casa. “Los
peruanos se estan sofisticando. Ahora es-
tan prefiriendo la comida criolla o de otro
tipo, porque el polloalabrasaesde consu-
mocomunyfrecuenteyno paraunasalida
especial, como antes”, explica.

Sucede quelanuevaclasemediaqueha
surgidoenel Pertienlos ultimosdiezafios
porelcrecimiento econémicoesahora, in-
versamente, la que le da sostenibilidad a
este. Esresponsable del 60% del consumo
de productos de primera necesidad, esta
impulsando la modernizacion del gasto
privadoy delos canales de distribuciéony
esta promoviendo el desarrollo delaedu-
cacionylasalud privada. Segin el econo-
mista Carlos Urrunaga, también estd de-
tras del ‘boom’ delaviviendaydelos otros

Cifras que no dejan de crecer

dad econdmicaparaserdeclasemedia.
MientrasqueparaArellanoeste tilti-
mo segmento es también clase media,

PBI segun tipo de gasto 2001-2011/ Millones de soles corrientes
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nolo es paraHernan Chaparro, presi-
dente dela Asociacion Peruana de In-
vestigacién de Mercados (Apeim) y ge-
rente de la consultora GFK Perti. Para
él,1aclase media esel 20% que sefiala
elBancoMundial yque coincide conel
nivel socioecondémico C. Sinembargo,
admite que el crecimiento econémico
delos peruanosrecién hacomenzado
yque faltamucho poravanzar.
Arellano, presidente dela consulto-
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ra Arellano Marketing, esta convenci-
dode quelaclase mediaenel Pertes
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el 58% e incluso puede ser mayor si se
toma en cuenta la forma como se ven
los peruanos a simismos.
Lagranmayoriasiente quenoesri-
conipobre, sino de clase media. Ade-
mas, advierte que ese porcentaje po-
dria aumentar si se toma en cuenta la
definicion de Francis Fukuyama para
laclasemedia, enlaqueestanlasperso-
nas con unnivel de educacién (secun-
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daria o superiorincompleta), que son
propietarias de sus casas, que tienen
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automévil ounaformadenegocioque
leasegure uningreso.

En tal sentido, un reciente estudio
de Arellano Marketing revela que el
59% delos peruanos vive en casa pro-

16,10
—®  piayapagada.Demaneracoincidente,
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el economista Carlos Eduardo Aram-
burt considera que la clase media pe-
ruanallega a casiel 60% de la pobla-
cioén, quesonlosquetienen,ademdasde
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eLcomercio  ingresosfijos nosiempre formales, etc.
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Contonode humor, Arellano asegura que tanto estd
creciendo elmercadoyatalvelocidad quelos gerentes de
lamayoria de empresas estdn recibiendo todos sus bonos

deproductividad, porqueles es fdacil alcanzar sus metas”.
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e acadenadecolegios Trilce,
guesedirige alaclase media,

facturdenel 2012 casiS/.100
millones.

Asuturno, Urrunagacalculaque desde
el 2005, masde 3,5 millones de peruanos
que eran pobres se han incorporadoala
nueva clase media. Nada despreciable.
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Empleo: causz_a\ygenerador
delcirculovirtuosodela

economiaperuana

Carlos Casas, docente enla Universidad
del Pacificoy exviceministro de Econo-
mia, aseguraque unadelasrazonesdel
crecimiento delaclase mediahasidola
generacion de puestos de trabajo de cali-
dad que sehan creado conlaexpansion
delaeconomia. En efecto, enlos tiltimos
diez afios se han creado mas de tres mi-
llonesde empleosy, segtinla Camarade
ComerciodeLima, al afio se creanmasde
360 milempleos.

Enesamismalinea, el director del Ins-

tituto Peruano de Economia, Miguel Pa-
lomino, sostiene que los nuevos patrones
deconsumodelaclase media estdnimpul-
sandola generacién de masempleos, pues
requieren masserviciosyproductos, ycada
vez massofisticados.

Enefecto, latasa de desempleo cayd a
5,6%enLimaendiciembre,lamasbajade
todalahistoriadel pais, yel ingreso men-
sual promedio en Limalleg6aS/.1.326,
muy por encima delos US$300 que sere-
quiere de ingresos mensuales para entrar
ala clase media en el Pert. Incluso, Urru-
naga asegura que monetariamente los
S/.750delsueldominimo seacercanal ni-
velminimodeingresosparalaclasemedia.

Ademads, Casasenfatizaqueestanueva
clase media también estd impulsando la
creacion de negocios sofisticados: arte, ci-
ne, teatro, etc. Ahoraenel Pertihay 424 sa-
lasdecine, casitresvecesmdasdeloqueha-
biahacediezafios, ysoloLimatieneveinte
salas de teatro con funciones semanales.

Todoelloformaparte delnuevocirculo
virtuoso que sefialanloseconomistasyque
leimprime un mayor dinamismo al pais.

Casastambién resalta como indicador
dela clase media su productividad como
trabajador, que le permite mejorar susin-
gresos. Ello—agrega—demanda también
quelasempresas gestionen mejor su perso-
nalyesoestdnhaciendolasmaés grandes.
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Mas consumo: trafico, colas
y hastaunnuevo fendmeno:
mas demanda que oferta

AunquePalomino cree que el congestiona-
mientovehicularquesufrenloslimefioses
producto de una mala gestién vial, Urru-
nagaesta convencidodequeesporlaclase
media, queestd comprandomasvehiculos.

Incluso, Urrunaga asegura que entre
el 2011 y este afio se venderan casi medio

millén de autosligerosenel Pery, lamitad
deloscualessequedardenLima. “Cémono
vaacongestionar lasviascadaunode esos
automoviles si el mas pequefio ocupa casi
cincometros cuadrados de pista”, agrega.
De manera coincidente con Arellano,
el director de la consultora Prospectiva
2020, Diego Castrillon, esta convencido
de que las empresas no calcularon bien el
crecimiento de la clase media ni suimpac-
toenlamasificacién del mercado. Prueba
deellosonlascolas que hay que formaren
lasempresas de telecomunicaciones, en
lasventanillas de losbancosyhastaenlas
cajas de los supermercados. Incluso, Cas-
trillén advierte: “Nohay personaquenose
queje de un servicio” y asegura que silas
empresas no toman sus previsiones ahora
vanatener problemas consusclientes.
Contonodehumor,Arellanoaseguraque
tantoesta creciendo el mercadoyatal velo-
cidad que los gerentes de la mayoriadelas
empresasestan recibiendo todos susbonos
de productividad, porqueles es ficil alcan-
zar susmetas. Aunque advierte que mucha
delainformacion econémica que manejan
lasempresasnoesexacta. “Larealidad esta
superandoalafriaestadistica”, sentencia.
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Comprasofisticada:desdela
marca “paraque mevean”
hastasuavizantesderopa

No obstante que hamejorado el consumo
privado en relaciéon al PBI (ver infogra-
fia), también esta subiendo lacomprade
productos suntuosos. Para Chaparro, esta
nuevaclasemedia, en especiallosjévenes,
tienen un consumo massofisticadoquelos
mayores. Lesinteresalamarcaparaquere-
conozcan su estatus: el iltimomodelo de
celularode automévil. Sinembargo, refie-
requeestenuevo grupoatin estaempezan-
doacreceryle faltamucho parallegaral
nivel de Chile o Colombia.

En ese mismo sentido, Fidel La Riva
Cruz, gerente de la empresa de investi-
gacion de mercados Kantar World Panel,
explica que muchos productos que antes
eran de consumo exclusivo ahoraya son
masivos. Un ejemplo de ello son los caldos
osopasensobreylos suavizantes—que se
usanmas en lavadoras—, cuyas ventashan
aumentado 58% en unsoloafio.

Tambiénreconoce comonuevastenden-
ciasdelaclasemediael consumode produc-
toslightydefraganciasycolonias. Enestetl-
timo segmento, el promedio de unacompra
eradeS/.50;ahoraesdeS/.70.

CONTINUAEN LA SIGUIENTE PAGINA
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“Laclasemediaprefierelaeducacionylaatencion
médicaprivadas. Entreel2000yel 2011 elnumerode
alumnos de colegios privados aumento enun millon,

mientras quelos publicos perdieronigual cantidad”.

VIENE DELA PAGINA ANTERIOR

Ademas, Arellano resaltalareducciéon
delospreciosrelativosdelamayoriadebie-
nesyservicios. Sefiala, por ejemplo, que se
puedecomprarunautonuevoaUS$8.000.
Y ello tiene un efecto positivo: genera opti-
mismoy mas bienestar en la clase media.
Segtin Chaparro, el optimismo impulsa el
consumo, porque las personas saben que
vanateneringresos seguros en el futuro.

ParaArellano, ese optimismo por simis-
mo también genera clase media. Segtin el
observatorio Lima Cémo Vamos, el 54,1%
deloslimefios cree que susituacion econd-
micamejorard este afio, cuatro puntos por-
centualesméas que hace dos afos.
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Nuevos estilos: mujeres
trabajandoy el casado-y el
soltero-casaquieren

Ademas de suimpacto en laeconomia, la
nueva clase media estd imponiendo sus
gustosycostumbres. Segin Arellano, aho-
ralamayoriade peruanosescuchalamusi-
cayvelasseries, novelasypeliculasinspira-
dasen ese segmento delasociedad.

Ademas, los jévenes —sean solteros o
casados—de clase media estan prefiriendo
independizarseyyahayla tendencia, ade-
mas, de quelasfamiliasnucleares (solo pa-
dres e hijos menores) vivan solas. Cuando
habia mas pobreza en el Per, era frecuen-
te observar avarias familias viviendo en el
mismo predio o domicilio.

Por ejemplo, el Centro de Lima, que
hasta el 2000 fue una de las zonas més tu-
gurizadasy pobladas delaciudad, el afio
pasado tenia mas de un millén de metros
cuadradosdesocupadosyhadejadodeser
atractivo parala clase media.

Deotrolado, Arellano advierte que otro
indicadordel crecimientodelaclase media
eslaincorporaciondelasmujeresenelmer-
cadolaboral. Ellohageneradoque muchos
hogaresvean incrementados susingresos
entre 70%y80%ypuedaningresaralacla-
se media. Segtin el INEI, el nivel de ocupa-
ciéndelasmujeresesde 95,3%.
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Mas salud y educacion pero
conocioydiversion

De manera coincidente, la mayoria de
nuestros entrevistados asegura quela cla-
semediaprefierelaeducaciénylaatencién
médica privadas. Por ejemplo, segtin el in-

vestigadoren educacién Hugo Diaz, entre
el2000yel 2011 elnimerode alumnosde
los colegios privados aumentd en un mi-
ll6n, mientras que los puiblicos perdieron
unnuamero similar. Es mas, Arequipa tie-
ne mas alumnos en colegios privados que
enpublicosyLimaestacasiporllegaraese
ratio.

Asimismo, unareciente investigacién
del Grupo Educacién al Futuro confirmé
quelacadenade colegios Trilce, que cubre
elsegmentodeclasemedia, fuelaque mds
facturéenel 2012: casiS/.100 millones.

Del mismo modo, la clase media esta
elevando suconsumoenrestaurantes, dis-

0]
6 O / O deperuanosseriade clase media,
segundiversos especialistas. Parael Banco
Mundial, solo el 20% esta en ese nivel, porque
tieneingresos seguros. Sinembargo, admite que
hayun 38% adicional que sibienno es pobre,
aun carecedelaseguridad delaclase media.

® OSCAR ROCA

SIN ESPACIO. Encontrar unamesadisponibleenun
restaurante de comida rapida es cada vez mas dificil.

cotecasy centros de diversién. Aldecano
delaFacultad de EconomiadelaUniversi-
dad deLima, Javier Zuiiga, nole sorpren-
dequeenlaszonasdeclasemediadeLima
hayalos mismosrestaurantesy gimnasios
queenelrestodelaciudad, perosiel tama-
fio: dosotresvecesmds grandes. Tampoco
queunacadenadepollosalabrasafacture
US$100millonesal afio.

Sinembargo, comobiendicennuestras
fuentes, el crecimientodelaclase mediare-
cién estd empezandoy hacomenzadoen
lasprincipales ciudadesdel pais. Faltaque
estomismo ocurra conelsectorrural. Este
proceso comienza cuando el ingreso per
capitallegaaUS$6.500, como lo tienen
hoy los peruanos. Y, segtin las experien-
cias de otros paises, esa expansion no se
detiene hastallegar alos US$26.000. No
pongamos trabas en el camino. .

UNNUEVO JALE
ENEL SECTORDE
CONSULTORIAS

VICTORMENGHI

CARGO: Socio de Consultoria. / ESTUDIOS: Contabilidad enla Pontificia
Universidad Catdlica Argentina‘‘Santa Mariadelos Buenos Aires”.

Ernst & Youngdesigno
a Victor Menghi como
sociode Consultoriadela
firma. Segun laempresa,
“Menghiingresaraal
areade Performance
Improvement, que ayuda
alosclientesaalcanzar
los niveles masaltosde
desempeno operacional,
mediante laevaluacionde
sus estrategias, modelos
denegociosy procesos”.
Loquenodiceel
comunicado oficial es
que Menghi, natural
de Argentina, hasta
hace algunos meses
desempenaba el cargo
de gerente sénior de
finanzasy desempeno
-Mas 0 menos o mismo
que haraen E&Y-, pero
paralacompetencia:
laconsultora Deloitte.
Antes fue gerente
senior de estrategia
y operacionesenla
misma empresa, gerente

en BearingPoint (otra
consultora), miembro del
directorio de proyectos
de Petrobrasy antes
consultor séniordela
desaparecida Arthur
Andersen.

Entotal, Menghi
tiene mas de catorce
anos de experienciaen
consultoriade negocios
enArgentina, Brasil,
Canada, Estados Unidos
y Perv,y endiversas
industrias, con especial
énfasisenenergiay
recursos naturales,
telecomunicacionesy
salud.

Es Contador
y Licenciadoen
Administracion por la
Pontificia Universidad
Catolica “Santa Maria
delosBuenos Aires”,
Argentina, y es, ademas,
Project Manager
Profesional certificado
por el PMIde EE.UU.




