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RESUMEN 

 

El presente trabajo aborda el planteamiento de un Programa de City 

Marketing para la Provincia de Islay, con el objetivo principal de mejorar y fortalecer la 

imagen de la provincia, así como fortalecer la identidad de sus residentes con la 

provincia. 

 

El trabajo se ha dividido en 7 capítulos: 

¶ 9ƭ /ŀǇƝǘǳƭƻ L άDŜƴŜǊŀƭέΣ Řŀ ǳƴ ŎƻƴǘŜȄǘƻ ŘŜ ƭŀ ǎƛǘǳŀŎƛƽƴ actual y del problema a 

solucionar, así como los objetivos, la hipótesis, la justificación y las 

limitaciones que afronta la investigación. 

¶ 9ƭ /ŀǇƝǘǳƭƻ LL άaŀǊŎƻ aŜǘƻŘƻƭƽƎƛŎƻέΣ Řŀ ǊŜŦŜǊŜƴŎƛŀǎ ǎƻōǊŜ ƛƴǾŜǎǘƛƎŀŎƛƻƴŜǎ ǉǳŜ 

se han realizado antes y que han servido de consulta, así como el diseño de la 

investigación y la determinación de la muestra. 

¶ 9ƭ /ŀǇƝǘǳƭƻ LLL άaŀǊŎƻ ¢ŜƽǊƛŎƻέΣ ŀōƻǊŘŀ ƭƻǎ ŎƻƴŎŜǇǘƻǎ ŎƭŀǾŜǎ ǇŀǊŀ Ŝƭ ŘŜǎŀǊǊƻƭƭƻ 

de la tesis, como es el concepto de: Ciudad, City Marketing, Marca y 

Segmentos meta de una Ciudad. 

¶ 9ƭ /ŀǇƝǘǳƭƻ L± ά!ƴłƭƛǎƛǎ {ƛǘǳŀŎƛƻƴŀƭέ ŘƻƴŘŜ ǎŜ ƘŀŎŜ ǳƴ ŀƴłƭƛǎƛǎ ŘŜ ƭŀ ǇǊƻǾƛƴŎƛŀ 

(su caracterización física, demográfica, productiva, y la calidad de vida), 

concluyendo en un análisis FODA y en un matriz Comparativo de las 

Provincias.  

¶ El Capítuƭƻ ± ά!ƴłƭƛǎƛǎ ŘŜ wŜǎǳƭǘŀŘƻǎέ Ŝƴ ŜǎǘŜ ŎŀǇƝǘǳƭƻ ǎŜ ǊŜǎǳƳŜƴ ƭƻǎ 

resultados de la investigación realizada: las encuestas a residentes, la encuesta 

a turistas y las entrevistas a líderes de opinión de la provincia. 



 

¶ 9ƭ /ŀǇƝǘǳƭƻ ±L άtǊƻǇǳŜǎǘŀ ŘŜ ƭŀ LƴǾŜǎǘƛƎŀŎƛƽƴέΣ ǎŜ ǇƭŀƴǘŜŀ ƭŀ Ƴƛǎƛƽƴ ȅ Ǿƛǎƛƽƴ 

tanto para la provincia como para la marca Islay, los objetivos de la marca 

Islay, el mix de marketing para la provincia, los segmentos metas y las 

estrategias y acciones por cada segmento, y la propuesta de la Marca Islay 

propiamente dicha. 

¶ 9ƭ /ŀǇƝǘǳƭƻ ±LL ά/ƻƴŎƭǳǎƛƻƴŜǎ ȅ wŜŎƻƳŜƴŘŀŎƛƻƴŜǎέ   

¶ Y en la sección Anexos que contiene: mapa de la Provincia de Islay, modelo de 

las encuestas aplicadas, las gráficas de los Resultados de las encuestas, la 

transcripción de las entrevistas, formato para el registro de marcas, y el 

manual de marca. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

ABSTRACT 

 

This present thesis addresses the approach of a City Marketing Program for the 

Province of Islay, with the main objective to improve and strengthen the image of the 

province, as well as strengthen the identity of its residents with the province. 

 

The work has been divided into 7 chapters: 

ω /ƘŀǇǘŜǊ L ϦDŜƴŜǊŀƭϦ ƎƛǾŜǎ ǘƘŜ ŎƻƴǘŜȄǘ ƻŦ the actual situation and the problem 

to be solved, as well as, the objectives, assumptions, rationale and limitations 

faced by the investigation. 

ω /ƘŀǇǘŜǊ LL ϦaŜǘƘƻŘƻƭƻƎƛŎŀƭ Cramework" gives references to research that have 

been done before and that have served as reference, and also the design of the 

investigation and determination of the sample. 

ω /ƘŀǇǘŜǊ LLL Ϧ¢ƘŜƻǊŜǘƛŎŀƭ CǊŀƳŜǿƻǊƪϦΣ ŀŘŘǊŜǎǎŜǎ ǘƘŜ ƪŜȅ ŎƻƴŎŜǇǘǎ for the 

development of the thesis, as is the concept of: City, City Marketing, Brand and 

target segments of a City. 

ω /ƘŀǇǘŜǊ L± Ϧ{ƛǘǳŀǘƛƻƴ !ƴŀƭȅǎƛǎϦ ǿƘŜǊŜ is done an analysis of the province 

(physical characterization, population, production, and quality of life), 

concluding in a SWOT analysis and a comparative matrix of the Provinces. 

ω /ƘŀǇǘŜǊ ± Ϧ!ƴŀƭȅǎƛǎ ƻŦ wŜǎǳƭǘǎϦ ƛƴ ǘƘƛǎ ŎƘŀǇǘŜǊ ǘƘŜ ǊŜǎǳƭǘǎ of the research are 

summarized: surveys of residents, survey of tourists and interviews with opinion 

leaders in the province. 



 

ω /ƘŀǇǘŜǊ ±L ϦwŜǎŜŀǊŎƘ tǊƻǇƻǎŀƭϦΣ arises the mission and vision for both the 

Islay province as for Islay brand, the objectives of Islay brand, the marketing mix 

for the province, the segments goals and strategies and actions arises for each 

segment, and the proposed Islay Brand itself. 

ω /ƘŀǇǘŜǊ ±LL Ϧ/ƻƴŎƭǳǎƛƻƴǎ ŀƴŘ wŜŎƻƳƳŜƴŘŀǘƛƻƴǎϦ 

ω Lƴ ǘƘŜ !ǘǘŀŎƘƳŜƴǘǎ ǎŜŎǘƛƻƴ ŎƻƴǘŀƛƴƛƴƎΥ ƳŀǇ ƻŦ ǘƘŜ tǊƻǾƛƴŎŜ ƻŦ Islay, model of 

the surveys, the graphs of the results of surveys, transcription of the interviews, 

the format for registration of trademarks, and brand manual. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

INTRODUCCION 

 

Con la mayor objetividad de contribuir con la mejora de la Provincia de Islay, 

ǇǊŜǎŜƴǘƻ ŜǎǘŜ ǘǊŀōŀƧƻ ŘŜƴƻƳƛƴŀŘƻ άUN PROGRAMA DE CITY MARKETING (PARTIENDO 

DE LA CREACIÓN DE MARCA) PARA QUE AYUDE A DESARROLLAR Y FORTALECER LA 

IMAGEN DE LA PROVINCIA DE ISLAYέ Ŏƻƴ Ŝƭ ǉǳŜ ǇǊŜǘŜƴŘƻ ǇƻŘŜǊ ƻǇǘŀǊ ǇƻǊ Ŝƭ ¢Ɲǘǳƭƻ 

Profesional en Marketing por la Universidad Nacional de San Agustín. 

 

La Provincia de Islay está ubicada en el Departamento de Arequipa, está 

conformada por 6 Distritos: Mollendo (Capital de la Provincia), Mejía, Islay, 

Cocachacra, Deán Valdivia, y La Punta de Bombón. Tiene como principales actividades 

económicas: el comercio, la agricultura, la pesca, el puerto, y el turismo (contando con 

3 de los principales balnearios del sur del país, además del Santuario de las Lagunas de 

Mejía). Su ubicación geográfica es una de sus mayores fortalezas por lo que en los 

últimos 2 años se han venido realizando proyectos de inversión de gran envergadura.  

 

Para este trabajo he analizado la situación actual de la provincia, con una 

breve descripción de diversos aspectos, así como la opinión de residentes, turistas y 

líderes de opinión de la provincia (encuestas y entrevistas), para posteriormente 

realizar el FODA y la matriz comparativa (con las provincias de Ilo y Camana), y con 

esto realizar la propuesta de esta investigación centrada en la creación de la Marca 

Islay. 

 



 

El trabajo se ha dividido en 7 capítulos, los cuales han sido desarrollados  en 

cuenta del interés del estudio, con el afán de ayudar al desarrollo de la Provincia de 

Islay. 
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CAPITULO I  

GENERAL  

 

1. Fundamentación del problema 

 

a) Descripción General de la Situación 

La provincia de Islay, ubicada en el Departamento de Arequipa, está 

conformada por 6 distritos: Islay, Mollendo (capital de la provincia), Mejía, 

Cocachacra, Deán Valdivia, y Punta de Bombón. Entre las principales actividades 

económicas de la provincia se encuentran el comercio, la pesca, el turismo y  la 

agricultura. 

La provincia de Islay tiene  dos de los principales balnearios del sur: Mollendo 

y Mejía, y en los últimos años la Punta de Bombón ha ganado popularidad.  

Siendo su principal atractivo turístico sus playas que son las más extensas del 

litoral sur peruano, varias de estas playas en época de verano son muy concurridas 

por veraneantes que llegan de todo el sur del país y de otros países como Chile, 

Bolivia, Argentina, Brasil y últimamente Estados Unidos y de Europa.  

Pero Islay ha ido entrando en decadencia los últimos años, en los cuales ha 

disminuido el turismo, la industria y la inversión en esta provincia.  

La provincia de Islay, en especial la ciudad de Mollendo ñviveò en la ®poca de 

verano (Diciembre ï Marzo) donde el turismo se vuelve la fuente de ingresos 

principal de la ciudad. Los restantes meses del año (Abril ï Noviembre) la 

provincia esta como ñdormidaò o sumida en la calma, es durante esos meses que la 

provincia vive principalmente de la actividad comercial, pesquera, agrícola, y 

portuaria. Muchos de los negocios solo funcionan  en verano (discotecas, 

restaurantes y hoteles) dejando el resto del año con pocos sitios de 

entretenimiento.  

Hace dos décadas atrás muchas familias enteras se iban de la provincia hacia 

otras partes del Perú o al extranjero en busca de nuevas oportunidades, la situación 

no ha mejorado, muchos solo regresan de vacaciones, y aun los jóvenes se siguen 
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yendo porque no hay universidades, oportunidades de trabajo o una mejor calidad 

de vida.  

Es recién hace 2 años que poco a poco se han visto cambios, fruto de los 

proyectos que se están y se vendrán realizando en la ciudad (Ampliación del 

Puerto de Matarani, el Nodo Energético, la Carretera Interoceánica, la mina Tía 

María, etc.) además del cambio de autoridad. 

Se  puede  decir que no se ha desarrollado tanto como se debería, Islay no ha 

cambiado, ya sea  por el desconocimiento de su gran potencial, la ineficiencia de 

sus autoridades,  la poca inversión para ampliar el portafolio de atractivos y 

conservación de los que existen, la insuficiente publicidad que se ha hecho para 

dar a conocer a nivel nacional e internacional la provincia. 

b) Antecedentes del problema   

La Provincia de Islay en 1930 era prospera, la intensa actividad comercial, 

debido al gran movimiento portuario, al turismo y a la agricultura hicieron de Islay 

un polo de desarrollo. En esa época Mollendo contaba con 19 consulados, y era 

considerado el principal balneario del sur del país.  

Pero es en la década del 80  en que empiezan a surgir los problemas en la 

provincia, siendo el principal la escasez del recurso hídrico, y aunque siempre la 

provincia sufrió de la escasez de este recurso, empieza agravarse con el aumento de 

población producto de la migración procedentes principalmente de la ciudad de 

Arequipa y Puno. En la actualidad este problema se va agravando cada vez más, en 

especial en época de verano, muchos consideran que sin este recurso de vital 

importancia ninguna empresa podrá desarrollarse en la provincia. Siendo prioridad 

el construir la represa de Paltuture y la mejora de manejo de aguas servidas. 

 Es para finales de la década del 90 en que la provincia empieza a frenar su 

crecimiento económico, causando que muchas de las empresas cerraran y por 

consiguiente causo escasez de empleos. Por otro lado, la ciudad empezaba a 

mostrar la deficiencia en temas de infraestructura. 

Para el año 2000 muchas familias empiezan a emigrar hacia otras ciudades o 

países, en busca de oportunidades de empleo y una mejor calidad de vida. Aunque 
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esta situación se daba desde antes, debido a que la provincia no cuenta con 

institutos o universidades que brinden una educación variada y de calidad, eran los 

jóvenes que se iban a estudiar y algunos pocos regresaban, pero desde esa época 

familias enteras se iban, y aunque en la actualidad esto a frenado y en los últimos 2 

años se ha revertido. El problema de la educación superior sigue persistiendo. 

Para el a¶o 2009 empieza el conflicto social por la mina ñT²a Mar²aò que divide 

a la población de manera más marcada, entre los que estaban a favor y los que 

estaban en contra (siendo en su mayoría la población del Valle de Tambo). En la 

actualidad el conflicto persiste, debido a que el estudio de impacto ambiental no es 

aprobado por la población (sostenido por varios aspectos no considerados, y el 

impacto real que causaría dicha mina), así como la incapacidad del gobierno por 

cumplir sus funciones y resguardar los intereses de la población, así como del mal 

manejo de resolución de conflictos de la propia empresa. 

Desde el año 2010 se vio el descenso de turismo en la provincia, causado por la 

falta de mejor infraestructura en el sector hotelero, la poca oferta de 

entretenimiento, los altos precios en los restaurantes en las playas, y la calidad del 

servicio. Provincias como la de Camana y la de Ilo han invertido mucho en mejorar 

infraestructura y calidad de los servicios, atrayendo a muchos de los veraneantes 

que venían a la provincia. Además cabe resaltar la falta de información sobre todos 

los lugares turísticos que cuenta la provincia, causando que la provincia sea vista 

como solo playas. Es importante recalcar que el turismo en la provincia solo se da 

en los meses de verano, pudiendo darse durante todo el año. 

Desde hace 2 años la provincia ha vuelto a surgir económicamente, debido a los 

proyectos de inversión que se están dando como es la ampliación del muelle de 

Matarani, el Nodo energético, la construcción de la carretera interoceánica y la 

costanera. Así como la posibilidad de la construcción de la mina Tía María, la 

Petroquímica a mediano plazo, y la construcción del aeropuerto de la joya, y el 

Megapuerto de Corio a largo plazo.  

A causa de la globalización, de la poca difusión y práctica de ciertas costumbres 

propias de la provincia han causado que muchas tradiciones y costumbres se 

pierdan en el tiempo (por ejemplo la del baño cura, la caza y cria de cholloncos, la 

parrillada de pavipollo, el chiflay, etc), causando una pérdida de identidad. 
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2. Formulación del problema  

a) Interrogante General de Investigación  

¿En qué medida la aplicación de un Programa de City marketing contribuirá a 

desarrollar y fortalecer la imagen de la Provincia de Islay? 

PE 1. ¿Cuál sería el efecto de aplicar un programa de city marketing en la 

provincia      de Islay? 

PE 2. ¿Cuál sería el diagnostico que se desarrollaría y fortalecería la imagen de 

la provincia de Islay? 

Pe3. ¿La baja orientación de un programa city marketing se asocia a una 

negativa imagen de la provincia de Islay? 

3. Objetivos de la Investigación 

a) Objetivo General de la Investigación 

Elaborar un Programa de City marketing que contribuirá a desarrollar y 

fortalecer la imagen de la Provincia de Islay 

b) Objetivos Específicos de la Investigación 

¶ Revisar literatura relevante que analiza los conceptos de City marketing, 

Place development, marketing estratégico para lugares, branding, etc 

¶ Revisar  Modelos de City Marketing y City Branding de otras ciudades. 

¶ Realizar  un  diagnóstico  de la situación actual de la provincia de Islay 

¶ Determinar la oferta urbana de la provincia de Islay (ventaja comparativa , 

sus atractivos y los servicios ofrecidos) 

¶ Determinar las principales actividades económicas que se desarrollan en la 

provincia de Islay 

¶ Identificar los segmentos meta a los cuales se dirigiría el marketing para la 

provincia de Islay  

¶ Creación de una propuesta de marca para la provincia de Islay 

¶ Plantear  la  integración  y  participación  de  las  entidades  municipales 

involucradas dentro de un proceso de City marketing. 
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¶ Proponer  unas  actividades  a  desarrollar para fortalecer el City Marketing 

de la ciudad. 

 

4.  Variables de la Investigación 

 

a) Variables a Desarrollar 

 

Marco Teórico Variable 
Operacionalizacion  

de las Variables 

* Ciudad Geografía y Demografía Describir 

* Place development,  

place marketing y  

place product 

Oferta Urbana: Atractivos 

turísticos, Actividades  

Económicas,  

infraestructura  

Describir 

* Planeación estratégica  

del marketing de lugares 
Ventaja competitiva Análisis 

* Principales Mercados  

Meta del Place Marketing 

Demanda ,  

Segmentos de mercado 
Estadísticas 

*Marca 

¶ Branding 

¶ Sistema de Identidad  

de Marca 

¶ Comunicación de la  

marca 

¶ Identidad Competitiva 

 e imagen 

Place Branding 
Describir y  

propuesta 

* Programa de City 

 Marketing 
City Marketing  Elaboración 

* Política Urbana Política Urbana Describir 

*Revisión de Modelos de  

City Marketing y  
Competencia Describir 
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City Branding 

 

 

b) Definición de Variables 

 

a. Geografía:  

Es la ciencia que se encarga de la descripción de la Tierra.1 La 

geografía, por lo tanto, estudia el medio ecológico, las sociedades que 

habitan en él y las regiones que se forman al producirse esta relación. En 

otras palabras, se encarga de analizar la relación hombre-Tierra y los 

fenómenos geográficos de la superficie terrestre.2 

b. Demografía: 

Estudio estadístico de una colectividad humana, referido a un 

determinado momento o a su evolución3. Es el análisis de las comunidades 

humanas a partir de la estadística. El concepto procede de un vocablo 

griego compuesto que puede traducirse como ñdescripci·n del puebloò. Esta 

disciplina estudia el tamaño, la estratificación y el desarrollo de una 

colectividad, desde una perspectiva cuantitativa.4 

c. Atractivos Turísticos: 

Son todos los recursos turísticos que cuentan con las 

condiciones necesarias para ser visitados y disfrutados por el 

turista, es decir, que cuentan con planta turística, medios de 

transporte, servicios complementarios e infraestructura básica. 5 

d. Actividades Económicas: 

                                                             
1 Diccionario de la Real Academia Española / geografía/ 
2 http://definicion.de/geografia/ 
3 Diccionario de la Real Academia Española / demografía / 
4 http://definicion.de/demografia/ 
5 http://www.mincetur.gob.pe/turismo/Producto_turistico/Fit/fit/Guias/Amazonas.pdf (pág. 4) 

http://definicion.de/ciencia
http://definicion.de/sociedad
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Son actividades económicas todos los procesos que tienen lugar 

para la obtención de productos, bienes y/o servicios destinados a cubrir 

necesidades y deseos en una sociedad en particular.6 

 

 

e. Infraestructura:  

Una infraestructura es el conjunto de elementos o servicios que 

están considerados como necesarios para que una organización pueda 

funcionar o bien para que una actividad se desarrolle efectivamente. 

Por otro lado, la infraestructura es la base material de una 

sociedad y la que determinará la estructura social, el desarrollo y el 

cambio social de la misma, incluyéndose en estos niveles las fuerzas 

productivas y las relaciones de producción que en la misma se dan.7 

f. Competitividad urbana 

Según Berg (1999), se entiende como la habilidad presente en la 

dinámica urbana,  en  términos  de  su  producción  de  bienes  y  

servicios,  para lograr altas tasas de crecimiento económico con base en 

instituciones viables y apropiadas políticas de desarrollo que generen 

sostenibilidad  e  incrementen  el  estándar  y  calidad de vida de los 

ciudadanos.  8 

g. Demanda, Segmentación de Mercado (Ciudad): 

La demanda la constituyen los consumidores que desean acceder a 

los diversos servicios que conforman una ciudad. 

Los principales mercados meta del place marketing son: visitantes; 

residentes y empleados; negocios e industrias; y mercados de exportación.9 

                                                             
6 http://www.definicionabc.com/economia/actividad-economica.php 
7 http://www.mincetur.gob.pe/turismo/Producto_turistico/Fit/fit/Guias/Amazonas.pdf (pág. 5) 
8 Seminario de Investigación Urbana y Regional - Juan José Márquez Osorio 
9 http://www.mincetur.gob.pe/turismo/Producto_turistico/Fit/fit/Guias/Amazonas.pdf (pág. 4) 
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h. City Marketing:  

Se puede definir como un conjunto sistemático de actividades y 

políticas para ampliar y demostrar lo atractivo de una ciudad al flujo de 

capitales de inversión y consumo, optimizando la demanda de productos 

y servicios por clientes potenciales, de cierta manera que el uso y el 

consumo de estos se incremente. Es en síntesis, la adopción de la 

planeación estratégica y gestión público privada de las ciudades orientada 

a cubrir la demanda de productos y servicios urbanos en los mercados 

locales, regionales y el global. 10 

i. Place Branding: 

Creación, mantenimiento y potenciación de la marca de un lugar. 

Por lugar se entiende, en general, un país, una región o una ciudad, 

aunque puede aplicarse a ámbitos territoriales inferiores o superiores a 

los mencionados. El place branding contribuye a atraer turistas, 

inversores, residentes u otros recursos al lugar que lo pone en práctica. 

Philip Kotler (1993)11 

j. Política Urbana: 

Son las políticas públicas orientadas a crear, fortalecer o reinstalar la  

marca de territorios se presenta como un poderoso activo de la gestión 

contemporánea en el camino del desarrollo de una imagen pública, interna y 

externa, de aceptación en referencia a la ciudad o región.12 

k. Competencia (entre ciudades): 

Las ciudades desarrollan múltiples relaciones, horizontales con otras 

ciudades ïya sea para competir o para cooperarī, y relaciones verticales 

con otras instituciones ïestado central, administraciones regionales, 

organismos internacionales, empresas. 

                                                             
10 Seminario de Investigación Urbana y Regional - Juan José Márquez Osorio 
11 Identidad competitiva y desarrollo de marca para la ciudad de Arequipa (pág. 28) 
12 aŀǊƪŜǘƛƴƎ ŘŜ /ƛǳŘŀŘŜǎ ȅ άtƭŀŎŜ .ǊŀƴŘƛƴƎέ - Miguel Cervantes Blanco (pág. 129) 
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Las ciudades compiten en múltiples aspectos: atraer inversiones, ser 

sedes de instituciones y empresas, organizar eventos deportivos; eventos 

como Exposiciones Universales; actividades económicas o culturales, etc.13 

5. Hipótesis de la Investigación 

a) Hipótesis General 

     Si se da un programa de City marketing para la provincia de Islay se podría 

mejorar la imagen de dicha provincia.  

 

a. Hipótesis Especificas 

¶ Si se aplica un Programa de City Marketing mejoraría la percepción 

de la imagen de la provincia en todos sus segmentos meta 

¶ Si se hace una Análisis de la Provincia (FODA y encuestas) se podría 

determinar que estrategias aplicar para mejorar la imagen de la 

provincia 

¶ Si la provincia de Islay se orienta hacia la mejora de su imagen es 

necesario que se aplique un Programa de City Marketing  

 

6. Justificación de la Investigación 

a) Conveniencia  

     En la actualidad se hace necesario  que cada ciudad (provincia) implemente 

diferentes medidas que permitan el desarrollo sostenible de la economía. 

     Para ello se debe hacer un análisis de la provincia y su potencial en cuanto al 

paisaje, cultura, infraestructura, fiestas y eventos, actividades económicas y 

sobre todo su gente.  

  Por este motivo, es importante generar un conocimiento de las potencialidades 

de la provincia, para definir una vocación que permita desarrollar unas 

estrategias de city marketing  específicas,  que muestre  resultados  visibles  a 

                                                             
13 aŀǊƪŜǘƛƴƎ ŘŜ /ƛǳŘŀŘŜǎ ȅ άtƭŀŎŜ .ǊŀƴŘƛƴƎέ - Miguel Cervantes Blanco (pag.132) 
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través  del tiempo y que traiga consigo beneficios, crecimiento y desarrollo para 

la provincia de Islay 

7. Limitaciones y Restricciones de la Investigación 

 

a) Tiempo: La investigación se llevara a cabo en un periodo de un año 

b) Espacio Geográfico: La provincia de Islay 

c) Recursos:  

* Es necesario tener información (primaria y secundaria) para ello es necesario 

recurrir a  libros, páginas web y archivos documentarios 

* Material para entrevistas: grabadora, documentos, lista de preguntas 

* Recursos económicos 

* Recursos humanos 

Existen limitaciones con respecto a datos estadísticos 

 

d) Características psicograficas, demográficas, Etc. de las unidades de estudio 

a. Variables geográficas 

¶ Provincia : Islay ï Arequipa ï Perú 

b. Variables demográficas 

¶ Edad: Entre los 16 y 70 años 

¶ Género: Masculino y Femenino 

c. Variables psicográficas 

¶ Estilo de vida Progresistas 

¶ Actitudes: Hacia el cambio 

8. Tipo de Estudio 

a) Enfoque de la investigación: Mixto 

b) Tipo de investigación: Caso de estudio 

c) Alcances de la Investigación: Descriptivo 

http://es.wikipedia.org/wiki/Edad_biol%C3%B3gica
http://es.wikipedia.org/wiki/G%C3%A9nero_(humano)
http://es.wikipedia.org/wiki/Estilo_de_vida
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CAPITULO II  

MARCO METODOLOGICO  

 

1. Antecedentes de la Investigación 

A nivel mundial las citybrandings surgen en 1970 con creaciones como la 

marca de ciudad más famosa "I love New York". En la actualidad anualmente la 

organización futurebrand realiza una investigación anual que permite publicar el 

ranking anual de las marcas de país. 

En el país el surgimiento de la marca pero, sirve como modelo para la creación 

de otras marcas ciudades, como la de Arequipa, la de Tacna y la de Trujillo. Y en 

proceso la de Lima. 

A nivel de la región de Arequipa hay 2 trabajos que proponen la creación de la 

marca Arequipa una es una tesis para licenciatura de la universidad católica san 

pablo, y el otro es un libro de la ESAN también con la propuesta de la creación de la 

marca Arequipa, así como la complementación con los PERX Arequipa y PENTUR 

Arequipa. Cabe resaltar que en la actualidad la marca Arequipa está registrada en 

INDECOPI bajo la titularidad del gerente de la radio JR, y la idea de su creación está 

registrada por el señor Percy Altamirano. Recientemente  se ha lanzado una 

convocatoria para la creación del nuevo logotipo. 

A nivel provincial se presentó en la feria de ciencia y tecnología del año 

pasado una investigación sobre el tema de identidad en la provincia, obteniendo 

información que sustenta un grave problema que puede ser solucionado con la 

creación de la marca Islay.  

2. Diseño de la Investigación  

a) Tipo de Diseño 

Respecto de su alcance, el estudio es exploratorio y descriptivo. Por lo 

que en una primera etapa se revisó la literatura y demás fuentes secundarias 

con la finalidad de acercarnos al concepto del city marketing e imagen de la 

marca de la provincia. Luego se  buscara conocer la percepción que tienen los 



13 
 

 

expertos y los stakeholders de la identidad actual de la ciudad, sus fortalezas y 

debilidades, y su visión de futuro.  

La investigación es descriptiva porque de acuerdo con Sabino (1992) 

tiene como preocupación primordial el describir algunas características 

fundamentales de conjuntos homogéneos de fenómenos. Las investigaciones  

descriptivas utilizan criterios sistemáticos que permiten poner de manifiesto la 

estructura o el comportamiento de los fenómenos en estudio, proporcionando 

de ese modo información sistemática y comparable con la de otras fuentes. Así 

se logró conocer y comprender la realidad de los actores desde las variables 

establecidas, sus percepciones y opiniones y tener una base de información 

que se contrastó con los datos producto del estudio de fuentes secundarias  

El diseño de la investigación es no experimental y de corte transversal. 

Es no experimental puesto que se realiza sin manipulación intencional de las 

variables consideradas, es decir, se observan los fenómenos en su contexto 

natural. Es transversal porque la recolección de datos se efectúa en un único 

momento. 

El diseño de investigación es no experimental,  ya que según  Sampieri 

(2007) es  la que se realiza sin manipular las variables independientes, se basa 

en variables que ya ocurrieron o se dieron en la realidad sin la intervención del 

investigador, los sujetos son observados en su ambiente natural, en su 

realidad.14 

b) Técnicas de Recolección de Datos 

La investigación es de carácter mixto, integra técnicas cualitativas 

como la observación,  análisis de datos secundarios, análisis de contenidos,  

entrevistas en profundidad,  pero también entrevistas estructuradas 

individuales y en grupos y técnicas cuantitativas como cuestionarios. 

c) Instrumentos 

a. Tipo de Instrumentos 

Á Guía de entrevista 

                                                             
14 Citymarketing en Ciudades Intermedias: Caso Palmira ς Miguel Badillo Mendoza (pág. 6) 
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Á Cuestionarios  

 

En la fase cualitativa, el método de recolección de datos 

corresponde a entrevistas semiestructuradas mediante la aplicación 

de una guía de entrevista. La fase de entrevistas se divide en dos 

etapas: la primera consiste en las entrevistas a los posibles 

miembros del grupo de planificación, que sirve también como una 

inmersión inicial en el contexto del estudio, y luego se procede a la 

segunda, que consiste en las entrevistas a los demás representantes 

de los stakeholders considerados. Se aplica una misma guía de 

entrevista a los representantes de los diversos sectores para 

determinar la existencia de similitudes o diferencias en la 

percepción sobre diversos aspectos de la Provincia de Islay.  

En la fase cuantitativa se aplican dos cuestionarios distintos, 

uno para la encuesta a residentes y otro para la encuesta a 

visitantes, que incluye a viajeros de negocios y turistas.  

b. Tipos de Confiabilidad Utilizados 

El enfoque del estudio es cualitativo y cuantitativo. Inicialmente 

el estudio es cualitativo y recurre al desarrollo de entrevistas 

individuales. Los resultados de las entrevistas, además de ser 

valiosos por sí mismos, permiten perfeccionar el cuestionario para 

la aplicación de las encuestas en la etapa cuantitativa. 

Tabla 1: Líderes de Opinión Entrevistados  

Nº 
Nombres y 

Apellidos 
Profesión Títulos y Cargos Razones 

1 
Richard  Hitler 

Ale Cruz 

Ingeniero Quimico, 

Alcalde Provincial de Islay  

Por su cargo es responsable 

directo del destino de la ciudad 

en  su desarrollo 

2 

 

Enrique Chávez 

Jara. 

Historiador 

Licenciado en Turismo 

Estudioso  e investigador de la 

historia de la Prov. de Islay y 
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 Sub Gerente de Cultura y Turismo 

del Municipio provincial 

Promotor de Turismo de 

Mollendo. 

3 

 

Angel Apaza 

Cardenas 

Gerente de Imagen Institucional de 

la Municipalidad Provincial de 

Islay. Locutor de radio 

Ocupa un cargo más importantes 

en el tema de imagen de la 

provincia 

4 

 

Alberto Chávez 

Jara. 

 

Arqueólogo, Director del Museo 

Provincial 

Estudioso  e investigador de la 

historia de la Prov. de Islay y 

Promotor de Turismo de 

Mollendo. 

5 

 

 

Efraín Minaya 

C 

 

Profesor 

Presidente de la asociación  de 

Hoteles y restaurantes de la ciudad 

de Mollendo 

Secretario General de la cámara de 

PIMES Mollendo. Empresario 

Amplio conocedor de la 

problemática de la ciudad de 

Mollendo y representante de unos 

de los sectores más importantes 

del comercio y turismo de la  

ciudad 

6 

 

Antonio Núñez 

del Prado 

Salerno 

Presidente de la Cámara de 

Comercio  de Mollendo 

Ocupa unos de los cargos más 

importantes involucrados con el 

desarrollo comercial e industrial 

de la provincia 

7 

 

Ada Pérez de 

Benavente. 

 

Ingeniero Civil 

 Ex Regidora del consejo  

Provincia de  Islay 

Amplia conocedora de la 

problemática de la ciudad de 

Mollendo, involucrada en varios 

proyectos de  desarrollo. 

8 

 

Mary Luzmila 

Marroquín 

León 

 

Administradora de Empresa. 

Empresaria 

Agricultora 

Presidenta de la Junta de  usuarios 

y regantes del Valle de Tambo. 

Postulo a la Alcaldía Provincial de 

Islay 

Amplia conocedora de la 

problemática de la ciudad de 

Mollendo, involucrada en varios 

proyectos de  desarrollo. Unas de 

las principales dirigentes 

involucrados  en la defensa del 

Agua  de la provincia de Islay, 

como fuente de desarrollo. 

9 

 

Víctor Paredes 

Bayro 

Químico Farmacéutico 

Profesor 

Conocedor de la problemática de 

la ciudad de Mollendo, 
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 Ex Gobernador Provincial 

Empresario. 

involucrado en varios proyectos 

de  desarrollo. Analista Político. 

10 

 

Eduardo 

Abugatas 

Abusada. 

 

Arquitecto 

Empresario 

Ex Regidor del consejo Prov. De 

Islay 

Ex jefe de Sedapar de la Prov. De 

Islay 

Amplio conocedor de la 

problemática de la ciudad de 

Mollendo, involucrado en varios 

proyectos de  desarrollo en la 

provincia, empresario exitoso. 

11 

 

Mercedes 

Jordan Palma 

 

Químico Farmacéutico 

Ex Gobernador Provincial 

Amplio conocedor de la 

problemática de la ciudad de 

Mollendo, Analista Político. 

12 

 

Juan Mota 

Pacheco 

 

Profesor. 

JEFE Zonal UGEL  Islay 

 Islay 

Director de varios Centros  

educativos de Mollendo y 

conocedor de la problemática de 

la educación de la Provincia. 

13 

 

Sor Miriam 

Aguirre  

Directora del centro Educativo San 

Vicente de Paul-Mollendo 

Amplio conocedor de la 

problemática de la educación de 

la ciudad de Mollendo, 

14 

 

Rogelio Arcos 

Cotrado 

 

Empresario. 

Secretario General de AUPi 

Dirigente.  

 Amplio conocedor de la 

problemática de   Mollendo. 

15 
Ricardo Quispe 

 

Dirigente 

Secretario general de la CGTP de 

la Provincia de Islay 

Amplio conocedor de la 

problemática laboral de la 

Provincia de Islay 

 

(Elaboración Propia) 

c. Tipos de Validez Utilizados 

Para las encuestas para residentes se utilizó muestra para 

población finita 

3. Diseño Muestral 

a) Población 
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Para fines del diseño muestral se consideran dos grupos objetivo: residentes 

de la Provincia de Islay  y turistas. 

b) Unidad de Análisis  

En el caso de residentes de la Provincia de Islay la población objetivo es el 

universo urbano de hombres y mujeres de la provincia de Islay que pertenece a 

los niveles socioeconómicos A/B, C, D y E, con 16 o más años.  

Para los turistas la población objetivo es el universo de visitantes que 

vienen a la Provincia de Islay por turismo, con 18 o más años. Debido a la 

falta de datos sobre el número de visitantes a Mollendo. El tamaño de la 

muestra es de 100 visitantes 

c) Muestra 

El tamaño de la muestra de los residentes de la Provincia de Islay  es 380, 

el necesario para obtener una estimación de los parámetros poblacionales con 

un nivel de confianza de 95%. El margen de error calculado es +/ï 5%, con 

una probabilidad de ocurrencia de p = 0.5, la cual corresponde al máximo 

tamaño de muestra. 

Residentes: 

Detalle del tamaño de la muestra para población finita. Valores a 

estimar: 

n =  ¿? 

e =  5% (grado de precisión o error). 

Z =    1,96 (magnitud de la tabla de distribución normal para el 

95% de confiabilidad y el 5% de error). 

N =   33262 (población mayor de 18 años de Islay  según el censo 

hecho por el INEI en 2007). 

 p =  0,50 (variabilidad positiva. Se asume la máxima 

variabilidad, pues no existen antecedentes de estudios similares en 

las ciudades). 
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q =  0,50 (variabilidad negativa = 1 ï p). 

 

Cálculo del tamaño de la muestra 

n =   Z2 p × q × N 

Ne2 + Z2 p × q 

n =         (1,96)2 (0,5) (1 ï 0,5) (33262)      

(33262) (0,05)2 + (1,96)2 (0,50) (1 ï 0,50)  

n =   (3,8416) (0,50) (0,50) (33262) 

(33262) (0,0025) + (3,8416) (0,50) (0,50) 

n =  (3,8416) (0,25) (33262) 

                (83.155) + (3,8416) (0,25) 

n =  (31944,82) 

                (84.1154) 

n =  380 

a. Tipo de Muestreo 

Fueron 380 personas elegidas en forma aleatoria. 

4. Procedimiento 

a) Descripción de cada uno de los pasos que se han seguido en 

la investigación 

  El estudio utiliza el siguiente esquema general de trabajo: primero se 

recurre a fuentes secundarias para la revisión de los conceptos y los modelos 

existentes de place marketing y place branding, los cuales permiten establecer 

el marco teórico. También se revisan los trabajos relacionados con place 

marketing en otros lugares, con especial énfasis en aquellos que existen en el 
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Perú. A partir de lo anterior se propone un modelo para la elaboración del plan 

básico de city marketing y desarrollo de la marca ciudad. 

  A continuación, para la aplicación del modelo a la provincia de Islay se 

acude a fuentes secundarias y primarias. De las fuentes secundarias se obtiene 

información sobre la ciudad y el contexto, y para las fuentes primarias se 

establece una metodología que considera un estudio cualitativo y uno 

cuantitativo. Finalmente, como resultado de la aplicación del modelo 

propuesto se determina la identidad competitiva, se elabora un plan básico de 

city marketing y se propone la marca ciudad Mollendo. 

b) Gráfico de la investigación 

 

Ilustración 1: Grafica de la investigación 

 (Elaboración propia) 
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CAPITULO III  

MARCO TEORICO  

 

1. Ciudad: 

Valderrama (1998) define la ciudad como un escenario de interacciones, de 

sentidos, los cuales  dieron un marco inicial donde la ciudad puede ser concebida 

como un bien cultural, que acumula y recrea tradiciones, costumbres, y formas de 

relación. Como un bien social, como un dispositivo que permite circular bienes y 

servicios, como un bien físico, con una determinada distribución de 

infraestructuras y mobiliarios y espacios de tensión y como bien ambiental, que 

recrea climas, recursos naturales y espacios. 

Un concepto de cultura urbana, presentado por Chaparro (2000) en el artículo 

ñSignificados de Ciudadò como un segundo componente que  da la opci·n de 

análisis de las mediaciones y las interacciones. Esta cultura se cataloga en códigos 

(elementos de uso preferencial en la comunicación cotidiana, ya sea verbal, 

gestual gráfica) símbolos (elementos físicos, naturales o humanos que obran como 

espejos del alma colectiva e imanes de sentimientos compartidos) e imaginarios 

(representaciones de algo que fue, eso queremos que sea).15 

Manuel Castells (2001) define los Sistemas Urbanos como las relaciones 

entabladas entre procesos de producción, procesos de consumo en un espacio 

determinado  a través de un proceso de intercambio y de un proceso de gestión de 

dichas relaciones. Estos elementos consisten, en sí mismos, en procesos sociales, 

es decir, en intervenciones de agentes sociales sobre los elementos naturales, 

expresión del estado de las relaciones sociales en la coyuntura en cuestión. La 

planificación urbana es una intervención de la gestión sobre cualquiera de los 

otros elementos o sobre sus respectivas relaciones.16 

                                                             
15 Citymarketing en Ciudades Intermedias: Caso Palmira ς Miguel Badillo Mendoza (pág. 100 ) 
16 Citymarketing en Ciudades Intermedias: Caso Palmira ς Miguel Badillo Mendoza (pág. 101 ) 
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Seisdedos (2006) ñdefine como ciudad externa, integrada por los turistas, 

visitantes, inversionistas y la ciudad interna donde se integran elementos como la 

conformaci·n social, las diferencias, los estilos de vida y la exclusi·nò.  

2. Place development, place marketing y place product 

Para Kotler, place development significa desarrollar para un lugar una 

estrategia de marketing sistemático y de largo plazo dirigida hacia el cultivo y el 

desarrollo de los atributos naturales y potenciales de un área o una región (Kotler 

citado por Rainisto, 2003: 10). 

Un aspecto del place development es precisamente el place marketing. Como 

indica Kotler, este significa diseñar un lugar para satisfacer las necesidades de sus 

mercados objetivo, lo que da resultado cuando los ciudadanos y los negocios están 

complacidos con su comunidad y se satisfacen las expectativas de visitantes e 

inversionistas (Rainisto, 2003: 10). 

Para Friedman: çé las ciudades son en realidad productos cuyas identidades y 

valores deben ser diseñados y comercializados, pues los sitios que no logran 

comercializarse a sí mismos con éxito enfrentan el riesgo del estancamiento 

económico y declinación» (Friedman citado por González & Sánchez, 2005: 1). 

En este sentido, el place producto producto lugar, debe ser adaptado para 

satisfacer las necesidades de sus clientes y se deben definir y comunicar 

eficientemente sus características especiales y ventajas competitivas. Para ello, los 

lugares deben encontrar formas de diferenciarse y posicionarse en sus grupos 

objetivo. Por su parte, Seisdedos (2009) señala que uno de los principales 

elementos en los que el marketing de ciudades debe apoyarse es la cultura.17 

Según Berg (1999), la competitividad urbana se entiende como la habilidad 

presente en la dinámica urbana,  en  términos  de  su  producción  de  bienes  y  

servicios,  para lograr altas tasas de crecimiento económico con base en 

instituciones viables y apropiadas políticas de desarrollo que generen 

sostenibilidad  e  incrementen el  estándar  y  calidad de vida de los ciudadanos.  

                                                             
17 Identidad competitiva y desarrollo de marca para la ciudad de Arequipa (pág.17) 
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Por otro lado Kresl (1996, Pág.51)  formula con mayor  claridad científica lo que 

en síntesis es su definición:  

 

Ilustración 2: Elemento que conforman la Competitividad Urbana -  
18

 

 Fuente: Kresi 1996 

3. Planeación estratégica del marketing de lugares (place marketing) 

Llevar el place marketing a la práctica exige, de acuerdo con Kotler y otros 

(2007), un proceso de planeación estratégica que se desarrolla a través de cinco 

etapas: auditoría del lugar; visión y metas; formulación de estrategia; plan de 

acción; y ejecución y control. 

La primera etapa es la auditoría del lugar. Una herramienta de escrutinio y 

comparación de los factores de atracción que permite identificar fortalezas, 

debilidades, oportunidades y amenazas competitivas, de manera que se lleguen a 

establecer la visión y las metas. Determinar los factores de atracción exige 

encontrar información acerca del lugar y las combinaciones de elementos que 

representen oportunidades diferenciadoras que satisfagan al mercado meta. 

Asimismo, es una necesidad para el lugar identificar a los principales 

competidores en cada nicho o escenario específico. En algunos casos existe la 

posibilidad de que los competidores se conviertan en socios. Además, la auditoría 

de lugar debe considerar la determinación de asuntos prioritarios. Cada lugar debe 

intentar identificar los asuntos principales que debe enfrentar. 

La segunda etapa es el establecimiento de la visión y los objetivos. Sin una 

visión coherente es difícil priorizar los diversos proyectos de valor agregado que 

                                                             
18 Seminario de Investigación Urbana y Regional - Juan José Márquez Osorio (pág. 6) 
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se pueden plantear. Para determinar la visión es necesario que los responsables de 

la planeación sepan cómo quieren los ciudadanos que sea su comunidad dentro de 

10 o 20 años. 

El desarrollo de una visión debe detenerse en asuntos como ¿qué 

combinaciones únicas de elementos de atracción debería enfocar la comunidad?, 

¿Cuáles son los mercados meta de la comunidad?, ¿cuáles son las metas de corto 

y largo plazo? y ¿cuáles son los prerrequisitos operativos para la visión? Cuando 

se llega a un acuerdo respecto de la visión es necesario establecer objetivos y 

metas específicos. Los objetivos son enunciados claros acerca de lo que quiere 

lograr un lugar y las metas agregan magnitudes específicas y temporalidad a los 

objetivos. Así se facilita la asignación de recursos y responsabilidades. 

La tercera etapa es la formulación de la estrategia. Al tener el equipo 

encargado de la planeación la visión, los objetivos y las metas, le corresponde 

identificar y definir las estrategias para lograr esas metas. Cada estrategia 

potencial exige formular las siguientes preguntas: ¿qué ventajas se posee que 

indican que se puede triunfar con esa estrategia? y ¿se tienen los recursos 

requeridos para una ejecución exitosa de esa estrategia? 

En la cuarta etapa se desarrolla el plan de acción pues, para ser significativas, 

las estrategias deben expresarse en planes de acción. Un plan de acción debe 

detallar las acciones y los componentes de cada una de ellas: 

¿Quién es el responsable?, ¿cómo se pondrá en práctica la acción?, ¿cuánto 

costará? y ¿cuál es la fecha esperada para completarla? 

La quinta etapa se refiere a la evolución y el control del plan de mercado. El 

equipo de planeación debe reunirse con regularidad para revisar el progreso en el 

cumplimiento de las metas y la ejecución de las estrategias. Para ello es de 

utilidad el reporte anual del lugar, que incluye datos relevantes con relación a la 

visión, las metas y las estrategias. 

Por otro lado, Banco (2000) señala tres etapas de una estrategia de marketing 

aplicada a una ciudad: diagnóstico competitivo de la ciudad, elección del 

posicionamiento y elaboración de un mix territorial. 
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El diagnóstico competitivo de la ciudad consiste en definir su posición actual 

interna (fortalezas y debilidades) en relación con los territorios competidores 

(oportunidades y amenazas). El objetivo para una «entidad territorial» como la 

ciudad consiste en identificar y desarrollar una ventaja competitiva. 

La elección del posicionamiento implica privilegiar ciertos factores y 

dimensiones que, combinados, constituirán el Mapa Genético del producto en 

cuestión. Posicionar una ciudad es, según Sperling (1991), valorizarla en forma 

óptima por sus ventajas diferenciadoras, reales o percibidas, respecto de las 

ciudades competidoras y con relación a los públicos para los que esta diferencia es 

motivadora. 

La elaboración de un mix territorial toma en cuenta las cuatro P del marketing 

y, bajo la óptica territorial, le añade otras dos: poder (power) y público (public). 

Por lo tanto el mix territorial queda constituido por seis P, entre las que producto 

(u oferta territorial) se refiere al conjunto de actividades propuestas por el 

territorio. En el caso de plaza, o localización, existen tres estrategias posibles para 

valorizar una ubicación territorial: estrategia de líder, si la ciudad constituye un 

polo regional, nacional o incluso internacional; estrategia de atracción, inducida 

por la presencia de un polo líder cercano; y estrategia de red, que incluye 

actividades complementarias. 

El precio, o precio de los espacios y los servicios, es difícil de calcular pues se 

compone de una multitud de variables. La promoción, o comunicación territorial, 

corresponde al conjunto de acciones implícitas o explícitas que expresan el 

posicionamiento y la estrategia del territorio respecto de sus objetivos. 

Sobre poder y público, o responsables territoriales y opinión pública, según 

señala Benko (2000), la estructura en el mercado de implantación es de gran 

complejidad. Esto es así porque en un territorio dado se encuentra más de una 

decena de actores de ocupaciones distintas quienes intervienen en un proyecto de 

implantación particular y constituyen una verdadera red. Se manifiesta así la 

presencia simultánea de relaciones de cooperación, competencia o conflicto 

dentro de una red dada, o la existencia de subredes. 
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Además, conviene considerar que las cuestiones que afectan la gestión de las 

ciudades «necesitan, para ser eficaces, el alineamiento de tres sectores: 

académico, empresarial y público» (Seisdedos, 2006: 73).19 

 

4. Principales mercados meta del place marketing 

De acuerdo con Kotler y otros (2007), los principales mercados meta del place 

marketing son: visitantes; residentes y empleados; negocios e industrias; y 

mercados de exportación. 

Visitantes 

El crecimiento del mercado de visitantes obliga a los lugares a establecer 

como objetivos estratégicos importantes la protección, la conservación y la mejora 

de sus posiciones en el mercado. El concepto de «desarrollo de destino» exige que 

un lugar elabore una estrategia de marketing sistemática y de largo plazo 

encaminada a nutrir y desarrollar los atributos naturales y potenciales del lugar. 

Una prioridad central para su desarrollo es identificar el mercado meta específico 

hacia el cual debe dirigir sus recursos. Un destino tiene que crear nuevo valor en 

forma continua. 

Una comunidad y sus empresas comerciales pueden usar como atributos de 

marketing los recursos naturales, los acontecimientos y los rasgos culturales. Esta 

estrategia se relaciona con la búsqueda de una identidad. Una comunidad o una 

región deben crear y enviar señales de identidad que las compañías en la industria 

de viajes y turismo reconozcan, comprendan y comuniquen a los demás. 

Residentes y empleados 

En este segundo mercado meta las estrategias de marketing enfatizan la 

necesidad de atraer profesionales y trabajadores capacitados. La disponibilidad de 

una fuerza laboral especializada, una alta calidad de vida y la existencia de  

oportunidades educativas y de trabajo contribuyen a impulsar el crecimiento y las 

inversiones de la ciudad. 

                                                             
19 Identidad competitiva y desarrollo de marca para la ciudad de Arequipa (pág.18) 
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Negocios e Industrias 

Este mercado meta se ha vuelto más exigente e involucra empresas 

consultoras, bancos, corredores de bienes raíces, cámaras de comercio extranjeras 

y agencias nacionales de promoción de inversión. Entre los servicios 

profesionales ofrecidos se incluyen desarrollo de estrategias de ubicación, 

evaluaciones del mercado laboral, comparaciones de costos y condiciones de 

operación, comparaciones de políticas fiscales, búsqueda de bienes raíces, 

evaluación de incentivos, negociación e, inclusive, administración del proyecto de 

reubicación. 

Mercados de Exportación 

Por lo general, las estrategias de exportación en las economías emergentes son 

necesarias para generar empleo, promover el crecimiento y reducir la pobreza. 

Asimismo, para aumentar sus exportaciones los lugares tienen a su disposición 

varias herramientas como la cooperación entre los sectores público y privado; el 

establecimiento de oficinas públicas de asesoría para exportación; otorgamiento 

de incentivos financieros por parte del gobierno local; y reclutamiento y 

capacitación, como el apoyo del gobierno local a las empresas exportadoras.20 

                                                             
20 Identidad competitiva y desarrollo de marca para la ciudad de Arequipa (pág.21) 
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Ilustración 3: Estrategia de Segmentación diferenciada de la ciudad21 

Fuente: Jorge Vasquez , 2013 

5. Concepto de marca (brand) 

Para Anholt (2007b), se entiende por brand, o marca, a un producto, un 

servicio o una organización considerado en combinación con su nombre, 

identidad y reputación. Con relación a este concepto es necesario tomar en cuenta 

cuatro aspectos importantes de una marca: identidad, imagen, propósito y valor. 

Å  Brand identity, o identidad de marca, es el concepto principal del producto 

expresado clara y distintivamente. Para productos comerciales y servicios, es lo 

que el consumidor ve frente a sí: logo, eslogan, empaque y diseño. 

                                                             
21 City marketing, la experiencia de la construcción  de marca ciudad en el Medellin Convention 
& Visitors Bureau - Jorge Eduardo Vásquez Giraldo 
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Å  Brand image, o imagen de marca, se refiere a la percepción de la marca que 

existe en la mente del consumidor o la audiencia. Coincide con el concepto de 

reputación y puede o no corresponder con la identidad de marca. 

Å  Brand purpose, o propósito de marca, es un concepto similar al de cultura 

corporativa; puede ser considerado como equivalente interno de la imagen de 

marca. 

Å  Brand equity, o valor de marca, resume la idea de que, si una compañía, un 

producto o un servicio adquiere una reputación positiva, poderosa y sólida, esta 

reputación llega a ser un activo de enorme valor, probablemente más valioso de 

hecho que todos los activos tangibles de una organización.22 

6. Concepto de branding 

Según Magaña y Ramos (2008), el branding es un proceso metodológico que 

guía la construcción, el desarrollo y el mantenimiento de una marca. En este 

sentido, engloba las acciones por las que se construye la personalidad de la marca 

y la percepción que los diversos grupos de interés (stakeholders) tienen de ella y 

permite que la marca emita señales coherentes. Esta definición se asemeja a la de 

Anholt (2007b), quien se refiere al branding como el proceso de diseñar, 

planificar y comunicar el nombre y la identidad para construir o gestionar la 

reputación. Kavaratzis (2008) añade que el branding implica la creación de 

asociaciones con la ciudad, las cuales pueden ser emocionales, mentales o 

psicológicas, más allá de lo funcional-racional.23 

7. Sistema de identidad de marca 

De acuerdo con Aaker (2002), un símbolo fuerte puede suministrar cohesión y 

estructura a la identidad, además de facilitar el reconocimiento y la recordación. 

En cuanto al símbolo, la marca incluye la imaginería visual (captura la mayor 

parte de la identidad de la marca), las metáforas (mediante el propio símbolo o 

                                                             
22 Identidad competitiva y desarrollo de marca para la ciudad de Arequipa (pág.25) 
23 Identidad competitiva y desarrollo de marca para la ciudad de Arequipa (pág.26) 
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alguna característica que represente un beneficio funcional, emotivo o de 

autoexpresión) y la herencia de la marca.24 

8. Comunicación de la marca 

De acuerdo con Esteban y otros (2008), en función del público objetivo la 

comunicación publicitaria puede ser interna o externa. La comunicación interna se 

realiza dentro de la empresa y está dirigida a todo su personal, mientras que la 

comunicación externa se hace fuera de la empresa y está orientada a los públicos 

externos a la organización. 

Respecto de los instrumentos de comunicación, la publicidad, la promoción de 

ventas, las relaciones públicas, la venta personal y el marketing directo se 

combinan tomando en cuenta sus características (finalidad, orientación y costo) 

para configurar el mix de comunicación o mezcla comunicacional. Además es 

necesario considerar que çé una marca se puede encontrar en una seria 

desventaja competitiva sin una comunicación efectiva proporcionada por la 

publicidadè (OôGuinn et §l., 2007: 22). 

En cuanto a la planificación de la comunicación se deben considerar las 

siguientes etapas: especificación de objetivos de comunicación coherentes y 

cuantificables; delimitación del público objetivo de la comunicación; selección de 

la estrategia de comunicación, sea estrategia de estimular dirigida a 

intermediarios, o estrategia de atraer orientada a usuarios finales; determinación 

de la mezcla de comunicación; establecimiento del presupuesto de comunicación; 

e implantación y control del proceso de comunicación (Esteban et ál., 2008).25 

9. Identidad competitiva e imagen de lugar 

La identidad de lugar, o place identity, es un conjunto único de las 

asociaciones de marca lugar que la gerencia quiere crear o mantener. Las 

asociaciones representan lo que el lugar significa e implican la promesa que hace 

la organización a los consumidores (Rainisto, 2003). 

                                                             
24 Identidad competitiva y desarrollo de marca para la ciudad de Arequipa (pág.26) 
25 Identidad competitiva y desarrollo de marca para la ciudad de Arequipa (pág.29) 
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Como indica Anholt (2007b), los países se comunican con el resto del mundo 

y, al hacerlo, crean su reputación, sea en forma deliberada o accidental, mediante 

seis canales naturales: promoción turística, marcas de exportación, decisiones 

políticas, inversión, intercambio cultural y gente. Cada uno de estos canales forma 

parte del hexágono de identidad competitiva. 

Ser marca no es una opción, es una condición necesaria e ineludible señala el 

mismo Anholt. Todos los lugares ðya sean países, ciudades, Estados o 

regionesð son marcas, en el más amplio sentido de la palabra. Algunos son más 

famosos que otros, por supuesto, pero todos tienen una reputación y una imagen 

de marca. Siguiendo su metodología se tienen que considerar seis aspectos que 

nos deben llevar al mejor entendimiento de una ciudad y a plasmarla en una marca 

(pulso y presencia, como aspectos simbólicos; potencial y gente, como aspectos 

sociales; prerrequisitos y lugar, como aspectos físicos). 

Presencia. Conocimiento de la ciudad y percepción de su importancia durante 

los últimos treinta años (en los ámbitos mundial y nacional). 

Lugar. Percepción sobre los aspectos físicos (clima, entorno geográfico y 

principales hitos urbanos). Experiencias estéticas y emocionales vinculadas con 

este tipo de elementos. 

Potencial. Oportunidades económicas y educacionales que la ciudad ofrece a 

sus habitantes. Posibilidades de obtener empleo, de emprender nuevos negocios y 

de acceder a una educación superior de alta calidad. 

Pulso. Estilo de vida urbano y ritmo de la ciudad (cuán apasionante es la 

ciudad para sus habitantes y con qué facilidad se pueden encontrar cosas 

interesantes que hacer). 

Gente. Característica de los habitantes, relación que estos establecen con los 

extranjeros, distintos estilos de vida que son posibles. 

Requisitos básicos. Percepción sobre servicios públicos (educación, salud, 

conectividad vial y transporte). 

 Refiriéndose a la identidad competitiva de los países Anholt señala que 

cuando los gobiernos tienen una idea buena, clara, creíble y positiva de lo que su 
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país realmente es, lo que significa y hacia donde está yendo, y gestionan para 

coordinar las acciones, las inversiones, las políticas y las comunicaciones, tienen 

una buena oportunidad de construir y mantener una identidad competitiva 

nacional interna y externamente. 

De acuerdo con Anholt conviene tomar en cuenta que las ciudades son algo 

diferentes de los países y, puesto que su sistema de gobierno suele ser más 

tecnocrático y menos político, es más fácil pensar en ellas como una entidad 

individual. Las ciudades no tienen en su imagen un fuerte aspecto político: cuando 

las personas piensan en ellas por lo general las ven en términos más prácticos.  

La imagen del lugar puede definirse como çé un conjunto de atributos 

compuestos de creencias, ideas e impresiones que la gente tiene de ese lugar» 

(Kotler et §l., 2007: 203). Por su parte, Matloviļov§ (2007) considera que la 

imagen de lugar es la percepción individual de la identidad del lugar y se 

distingue de la marca (brand), que es la expresión simbólica de la identidad, y de 

la identidad, que es un conjunto de características del lugar. El esquema del 

modelo de formación de la imagen del lugar se presenta en la ilustración 4  

 

Ilustración 4: Modelo de formación de la imagen del lugar ( 

Fuente: Matlovicová , 2007 

 

Por otro lado, de acuerdo con Porter: çé la estrategia competitiva consiste en 

ser diferente y elegir deliberadamente un conjunto de actividades que permitan 

crear una combinación única de valor» (citado por Carrión, 2007: 195). Así, esta 

estrategia se basa en la búsqueda de ventajas competitivas en un negocio o una 
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organizaci·n; en este sentido: çé [es] el dominio y control por parte de una 

empresa de una característica, habilidad, recurso o conocimiento que incrementa 

su eficiencia y le permite distanciarse de la competencia» (Carrión, 2007: 196). 

 

Tomando en cuenta los conceptos de identidad del lugar y ventaja competitiva 

señalados, el presente estudio considera como identidad competitiva el conjunto 

de características que definen e identifican a un lugar, además de distinguirlo y 

permitirle sentar la base a partir de la cual construye su visión de futuro plasmada 

en una imagen deseada o aspiracional. En síntesis, la identidad competitiva es la 

suma de la identidad del lugar y su visión de futuro. Por lo tanto, las ciudades 

competitivas son aquellas capaces de ofrecer continuamente  

 Una oferta territorial distintiva con atributos apreciados por sus mercados 

meta: visitantes; residentes y empleados; negocios e industrias; y mercados de 

exportación.26 

 

10. Place branding y city branding 

En razón de que la función del marketing es crear y distribuir valores, se 

infiere que se implementarán planes aplicados y adaptados al ámbito de la gestión 

de ciudad con el fin de que esta aumente el grado de satisfacción de los distintos 

públicos a los que está dirigido a través de una mejor oferta de sus factores 

diferenciales. 

Entonces, el objetivo final es el desarrollo de una imagen positiva y el 

aumento del atractivo de la ciudad. Bajo estas premisas, en el gráfico se 

distinguen los cinco ámbitos del marketing para las ciudades según Friedman 

(2003). 

                                                             
26 Identidad competitiva y desarrollo de marca para la ciudad de Arequipa (pág.29 
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Ilustración 5: Ámbitos del marketing urbano 

 Fuente:  Friedman 2003 

 

En el nivel básico, el encuentro entre las ciudades y sus usuarios tiene lugar a 

través de percepciones e imágenes (Kavaratzis, 2008). Por este motivo cobra 

especial importancia el desarrollo del place branding, ya que la aplicación del 

place marketing depende ampliamente de la construcción, la comunicación y la 

gestión de la imagen de la ciudad.27 

La marca de lugar, o place brand, es una red de asociaciones en la mente del 

consumidor sobre un lugar, la cual se expresa a través de objetivos, comunicación, 

valores y la cultura general de los stakeholders y el diseño del lugar (Zenker & 

Braun, 2010). 

En este sentido, una marca ciudad es un conjunto de valores y atributos 

asociados a una ciudad, con un diseño y una comunicación específicos adecuados 

a los intereses de la localidad, que es utilizada como vía externa de 

reconocimiento colectivo y de atracción de beneficios (Blanco, 2010). 

Rainisto (2003) señala que el aspecto central del place branding es la 

construcción de la identidad de marca. En el caso del city branding de lo que se 

trata es de crear y difundir una imagen urbana positiva, sobre la base de la 

identidad, la realidad presente y las expectativas a futuro, y añadir a la percepción 

de un lugar dimensiones emocionales a través de la comunicación de sus valores: 

la marca ciudad es la promesa de esos valores (Magaña & Ramos, 2008). 

                                                             
27 Identidad competitiva y desarrollo de marca para la ciudad de Arequipa (pág.28) 
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La creación y la gestión de marca exigen un proceso de reflexión sobre la 

ciudad. Estos esfuerzos de creación de la marca ciudad deben incorporar la 

recolección de información sobre las percepciones de los públicos objetivo y los 

stakeholders; lo que implica una planificación estratégica que sirva de base para la 

elaboración del branding de una ciudad. Este proceso se concreta en la marca 

ciudad, que es su instrumento. Los rasgos indispensables de una marca ciudad 

exitosa son la autenticidad, la sinceridad y la fidelidad a su promesa. Asimismo, 

es necesario que la estrategia sea, a la vez, distintiva y única, y que el 

posicionamiento deseado no coincida con el de otras ciudades. 

Una marca ciudad bien desarrollada resulta en ventajas en el mediano y el 

largo plazo que sobrepasan la inversi·n inicial. Seg¼n algunos estudios: çé su 

implementación y la obtención de resultados exitosos necesita entre 5 y 20 años, 

dependiendo de los desafíos que se enfrenten y de los recursos disponibles» 

(Magaña & Ramos, 2008: 121). 

Kavaratzis (2004) puntualiza las características en común entre la marca 

corporativa y la «marca territorio». Ambas tienen raíces multidisciplinarias, 

engloban diversos grupos de público, tienen un alto grado de intangibilidad y 

complejidad, y deben lidiar con múltiples identidades. 

Si «marca territorio» es el modo genérico, en el nivel específico ðsegún el 

ámbito geográfico que comprendað se puede hacer referencia a marca país, 

marca regional y marca ciudad. Múltiples regiones de los más diversos tamaños y 

zonas geográficas han emprendido estrategias de marca y América Latina no ha 

sido la excepción. El estudio de la marca región aún se encuentra en una fase 

inicial, con excepción de las iniciativas emprendidas por algunas ciudades que van 

a la vanguardia en los temas de administración y gestión de localidades. Anholt 

(2004) presenta el panorama preliminar de esta nueva disciplina. 

Ésta se ubica en la intersección de numerosos otros campos de 

estudio bien establecidos, tales como marketing, políticas públicas, 

comercio, promoción turística, desarrollo económico y relaciones 

internacionales, por solo nombrar los principales. La visión 

interdisciplinaria que la caracteriza garantiza que en su aplicación 

específica al ámbito de las ciudades forme parte del campo de 
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competencias requeridas para una eficiente gestión urbana. Su eficiente 

aplicación, ya sea en el nivel nacional, regional o local, permite 

conseguir objetivos sociales, políticos y económicos, e implica una 

gestión gubernamental coherente con los valores, necesidades y 

expectativas de futuro de la comunidad a la que representa. 

Occhipinti define la marca territorial como una ciencia: 

Es el estudio y determinación de los distintos valores 

diferenciales de una nación, región o ciudad con el objetivo de 

posicionar productos, servicios, lugares, etcétera, por medio de una 

estrategia que se base en esta relación origen, producto o servicio 

(2003: 21). 

El profesor Seisdedos (2006) señala lo siguiente: 

Gestionar la marca asociada a una ciudad es más complejo que 

hacerlo con un producto o servicio convencional pero los principios 

son los mismos. El objetivo es desarrollar una idea construida en torno 

a atributos emocionales. Esta idea ha de ser diferenciadora y al mismo 

tiempo simple y fácil de comprender. También es fundamental que sea 

universal (eficaz para múltiples públicos en diferentes situaciones) y 

versátil (dotada de contenido visual y verbal). 

El proceso de construcción de una marca se inicia mediante la identificación 

de las razones por las que la ciudad necesita de ella. En la medida en que la 

marca constituye una promesa, es necesario determinar mediante herramientas de 

investigación cuál es esa promesa: los valores que la hacen única. 

Una vez definidos estos valores, es importante articular cuál es el proyecto de 

la ciudad y hacia dónde se encamina en el futuro. También, una vez definidos 

ambos extremos, la siguiente etapa es dar directrices acerca de la expresión de la 

marca en torno a los cuatro ejes que se recogen en el gráfico. 
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Ilustración 6: Promesa y proyecto de la ciudad 
28

 

 Fuente: Seisdedos 2006 

 

11.  Enfoques de City Branding: 

En la última década, varios autores han desarrollado modelos relacionados con 

el city marketing y el city branding a partir del estudio de casos de ciudades 

europeas y americanas. Rainisto (2003) propone un modelo basado en nueve 

factores de éxito: grupo de planeamiento, visión y análisis estratégico, identidad e 

imagen del lugar, asociaciones público-privadas, unidad política, liderazgo, 

mercado global de lugares, desarrollo local y coincidencias del proceso. 

Hankinson (2004) postula un modelo de marca de redes relacionales con cuatro 

categorías de relaciones: consumidor, medios, servicio primario e infraestructura 

de marca, las cuales se dan en torno a un core brand. 

Trueman y Cornelius (2006) plantean un modelo de place branding y dinámica 

de identidad que considera los siguientes componentes: presencia, propósito, 

ritmo y personalidad. Anholt (2007) parte de la propuesta del modelo denominado 

hexágono de identidad competitiva del país que, como ya se señaló, se adapta para 

el caso de las ciudades como un hexágono de marca ciudad, cuyos componentes 

son: presencia, lugar, potencial, pulso, gente y prerrequisitos. 

                                                             
28 Programa de city marketing y creación de marca para Trujillo ς ESAN (pág.18)  
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Matloviļov§ (2007) propone un modelo del proceso de place marketing que 

consta de cuatro etapas: motivación, análisis situacional, determinación (metas y 

estrategia de marketing) e implementación. Por último, Kavaratzis (2008) plantea 

un modelo de city branding que consta de ocho componentes: visión y estrategia, 

cultura interna, comunidades locales, sinergias, infraestructura, paisaje urbano y 

accesos, oportunidades y comunicaciones. 

Por otro lado, se aprecia que, a partir de las cuatro P del marketing mix, 

algunos autores han desarrollado conceptos complementarios. Respecto del city 

marketing mix, tanto Benko (2000) como Matloviļov§ (2007) consideran que el 

city marketing mix, o mix territorial, tiene seis P: las primeras cuatro coinciden 

con las cuatro del marketing mix de productos y dos adicionales que corresponden 

al caso específico de lugares (ilustración 7). 

 

Ilustración 7: Cuadro comparativo de city marketing mix 

 Fuente: Identidad Competitiva y desarrollo de marca para la ciudad de Arequipa  - 2012 

 

Respecto del city branding, Trueman y Cornelius (2006) proponen cinco P: 

presencia, propósito, pasos, personalidad y poder; mientras que Zenker y Braun 

(2010) consideran cuatro factores básicos: urbanidad y diversidad, naturaleza y 

recreación, oportunidades de trabajo y eficiencia de costos (ilustración 8). 
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Ilustración 8: Cuadro Comparativo de City branding 
29

 

Fuente: Identidad Competitiva y desarrollo de marca para la ciudad de Arequipa  - 2012 

12. Programa de city marketing 

La aplicación y la ejecución ordenada de los conceptos vistos son parte de un 

programa de marketing para las ciudades, el cual es alimentado con las nuevas 

tendencias en administración de ciudades que exigen el desarrollo en forma 

paralela de nuevas técnicas de gestión. En una situación de competitividad, donde 

la mayoría de las ciudades buscan sobresalir de las demás por las potencialidades 

que puedan aprovechar y sus elementos diferenciales, surge el marketing para 

señalar la manera de hacerlo. 

Los programas de marketing aplicados a la ciudad por lo general derivan en la 

creación de la marca como una medida de gestionar las percepciones y como un 

elemento unificador de criterios, además de ser guía de lo que se aspira conseguir. 

Una marca de ciudad logra materializar los intangibles de esta y recoge todo el 

bagaje cultural desarrollado a lo largo del tiempo, de tal manera que le permita 

transformarse en terreno fértil para el encuentro con los signos de identidad de 

una región.  

13. El proceso de place marketing 

Matloviļov§ (2007) se¶ala que, en su forma m§s compleja, el proceso de 

marketing incorpora un conjunto de actividades heterogéneas interrelacionadas, 

materializadas en un plan de marketing. La singularidad y la irrepetibilidad de los 

lugares individuales determinan que, muchas veces, no sea posible establecer una 

cronología precisa de las etapas individuales del proceso de marketing de un 

                                                             
29 Identidad competitiva y desarrollo de marca para la ciudad de Arequipa (pág.32) 
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lugar. Sin embargo, una cierta generalización permite la división del proceso en 

las siguientes etapas: 

Å  Etapa 0: motivaci·n (motivaci·n inicial, un plan para un proceso). 

Å  Etapa 1: an§lisis (an§lisis situacional). 

Å Etapa 2: determinaci·n (definici·n de metas y determinaci·n de la estrategia de 

marketing). 

Å Etapa 3: implementaci·n (realización, control y auditoría de la estrategia de 

marketing). 

Al interior de estas etapas se realizan actividades parciales. Así, los lugares 

individuales pueden seleccionar su orden y combinaciones de acuerdo con las 

necesidades del momento. El proceso en su conjunto puede definirse como 

reiterativo, de realimentación, cíclico y prácticamente sin final. 

En una descripci·n resumida del modelo de Matloviļov§: la motivaci·n inicial 

requiere de un «iniciador» capaz de persuadir a los líderes de opinión relevantes 

sobre la importancia del marketing para el lugar, en un esfuerzo que busque el 

logro exitoso de metas que satisfagan las demandas de los clientes de forma más 

eficaz que los competidores. Junto con el iniciador se crea un primer grupo de 

planificación informal que diseña la sinopsis del plan de marketing del lugar. 

El análisis situacional suele involucrar expertos externos, con frecuencia 

empresas privadas, y comprende como elementos: sistema de información de 

marketing; identidad, marca e imagen del lugar; análisis de competitividad del 

lugar; análisis de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas (FODA); y 

segmentación. El análisis situacional requiere un sistema de información de 

marketing que provea información relevante en tiempo real. El producto del 

sistema de información de marketing es el procesamiento del perfil del lugar, 

considerando competitividad, posición en el mercado y potencial para un mayor 

desarrollo. 

De acuerdo con Matloviļov§, la identidad de lugar es un conjunto de 

características del lugar, la marca (brand) es la expresión simbólica de la identidad 

y la imagen es la percepción individual de la identidad del lugar. 
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La herramienta más usada para investigar la imagen del lugar suele ser una 

encuesta de percepción pública. La imagen final la determina el promedio de 

resultados y desviaciones del promedio. Por su parte, el análisis de competitividad 

del lugar implica también compararlo con otros lugares en el mercado ad hoc. El 

monitoreo y el análisis de otros lugares también es de utilidad por motivos de 

benchmarking (análisis comparativo). 

El análisis FODA es considerado como la herramienta fundamental del 

análisis situacional para diseñar la estrategia y los programas de desarrollo. El 

proceso puede sintetizarse en tres etapas: delimitación de un lugar; análisis de los 

factores internos (fortalezas y debilidades), lo que incluye condiciones 

ambientales naturales, demografía, economía, infraestructura y clima de negocios; 

y análisis de los factores externos (oportunidades y amenazas), lo que se refiere 

tanto al micro como al macroentorno. 

 

Ilustración 9: Modelo del proceso de place marketing de Matloviļov§ 

 Fuente: Matloviļov§ 2007  

La fuerte competencia entre lugares obliga a una estrategia de mercado 

concentrada basada en la segmentación de mercado; lo que significa que el lugar 
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identifica segmentos de mercado importantes, escoge aquellos que son más 

adecuados y aplica varios enfoques de marketing a cada uno de ellos. 

El marketing concentrado tiene tres etapas interconectadas: segmentación, 

targeting (selección de segmentos objetivo) y posicionamiento. La etapa de 

segmentación involucra la delimitación del mercado, la consideración de los 

criterios principales, el descubrimiento de segmentos y el desarrollo de los 

perfiles de estos. 

La etapa de targeting incluye la evaluación de la «atractividad» de los 

segmentos descubiertos y la selección de segmentos objetivos. La etapa de 

posicionamiento implica realizar un inventario de las ventajas de los productos, 

analizar la diferenciación y decidir cuál es el posicionamiento requerido. Las 

actividades de selección de segmentos objetivos y posicionamiento requieren un 

enfoque participativo-creativo. La esencia del targeting está en la decisión que 

toma un lugar sobre cuales segmentos no atendidos serán el objetivo del siguiente 

esfuerzo de marketing. 

El posicionamiento es el proceso por el cual un mercado objetivo identifica los 

atributos finales de un producto. La cualidad básica del producto que determina su 

posición específica de mercado es la diferenciación. 

La formulación de metas y el diseño de estrategias de marketing resulta de un 

análisis detallado y sistemático que puede resumirse en dos preguntas: ¿a dónde 

quiere llegar el lugar en el futuro? y ¿cómo puede lograrlo? 

A continuación, el paso decisivo en el proceso es la concepción de una 

estrategia de marketing y un plan de implementación. El diseño de un plan de 

marketing requiere su creación como un documento que incluye planes parciales 

para las áreas objetivo individuales. Se debe mencionar que el presupuesto es un 

factor limitante que puede llevar a generar estrategias alternativas, es decir 

versiones menos costosas. La implementación exitosa requiere de la intervención 

de varios elementos que constituyen un mecanismo complejo que involucra 
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recursos humanos, estructura organizacional, cultura local, asignación de 

recursos, liderazgo de alta calidad, sistemas y planes de apoyo y motivación.30 

14. Política Urbana 

 

Ilustración 10 Evolución de las Políticas Urbanas 31    

Fuente: Andres Precedo, Javier Orosa , Miguel Iglesias ,2010 

 

La esencia de este se caracteriza básicamente por la adopción de una 

planeación urbana orientada hacia el mercado la cual implica el cambio del 

ñotroraò paradigma de desarrollo orientado hacia el ordenamiento f²sico- espacial  

y su organización por el del económico- espacial y su organización netamente 

comprometido con los deseos y necesidades de los actuales o potenciales usuarios 

de los asentamientos al darse el salto de la tradicional orilla de la provisión del 

estado social hacia el del estado facilitador orientado a satisfacer la demanda 

presente y potencial del producto urbano. Ashworth (1998) 

En suma y complementando  lo anterior, en s²ntesis, ñlos asentamientos 

urbanos han empezado a asimilar y adaptar a su administración pública y su 

                                                             
30 Identidad competitiva y desarrollo de marca para la ciudad de Arequipa (pág.22) 
31 De la planificación Estratégica al marketing urbano: hacia la ciudad inmaterial  - Andrés 
Precedo Ledo (Pág. 8) 
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proceso de planeación lo que las organizaciones comerciales y de negocios han 

hecho durante muchos a¶os: Planificar estrat®gicamente en funci·n del mercadoò. 

(Kotler, Pág. 1993)       

La planeación estratégica de mercado parte de la premisa de que el futuro es 

ampliamente incierto para el cual la meta de la sociedad que compone una región 

urbana funcional es la de implementar planes y acciones que  integren los 

objetivos y recursos con los constantes cambios en el contexto de oportunidades 

para su desarrollo. En cualquiera de las estructuras organizacionales establecidas, 

el proceso de planeación estratégica de mercado debe fluir, según Kotler, a través 

de cinco estadios que deberán dar respuesta a las siguientes preguntas claves: 

1. Auditoria del Asentamiento Urbano- 

   ¿Cómo es su comunidad hoy en día? 

  ¿Cuáles son sus mayores fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas y  

problemas apremiantes? 

2. Visión y Metas- 

 ¿Qué desean sus habitantes para su comunidad o como quieren que esta sea?  

3. Formulación de Estrategia 

- ¿Qué estrategias generales ayudaran a la comunidad a cumplir con sus metas? 

 4. Plan de Acción- 

 ¿Qué acciones específicas tiene que acometer la comunidad para desarrollar sus 

estrategias?  

5. Implementación y Control 

¿Qué tiene que hacer la comunidad para asegurar una implementación exitosa del 

plan de acción? 

Las actuaciones se concretan con la organización de un grupo interdisciplinario de 

planificación integrado por los sectores más representativos de una sociedad y sus 
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instituciones, el cual tiene como principal tarea involucrar a todos los actores 

participativos y decisorios en moldear el futuro del territorio. 

Consecuentemente, la principal obligación de este grupo de planeación es el 

definir y diagnosticar las condiciones presentes que afronta la comunidad para así 

desarrollar una visión de largo plazo que pueda resolver los problemas del espacio 

físico, económico y social mediante un plan estratégico de acción, a largo plazo, que 

implique varias etapas intermedias de inversión y transformación del territorio. 

El plan integral a largo plazo debe a su vez aplicar (en lo que coinciden los 

expertos en la materia del presente análisis como Ashworth, Bailey, Berg, Kotler, 

Ward y otros), las principales estrategias de acción para atraer inversión, residentes y 

visitantes, fortalecer la base industrial e incrementar las exportaciones de los 

asentamientos urbanos desarrollados agrupados en cuatro sectores claves: El mercadeo 

de la infraestructura, el capital humano, la imagen del lugar y el potencial de atracción 

hacia este. Para el caso de los asentamientos emergentes y en vías de desarrollo, estos 

se convierten en cinco sectores claves, destacándose el de la productividad, de vital 

importancia, siendo este el factor que más limita el funcionamiento del sector 

económico (sinónimo de generación de riqueza) y el que visiblemente distingue y 

separa, gracias a una creciente brecha, el primer mundo del tercero.  

Los niveles del marketing de ciudad entonces deberán tomar en consideración el 

fomento de renovados servicios y nuevas atracciones para mejorar la calidad de vida 

de sus habitantes lo cual conlleva hacia la sostenibilidad de una estructura económica 

dinámica que, mediante la promoción de una imagen robusta y un vigoroso programa 

de comunicación, genere el apoyo incondicional de sus ciudadanos, lideres e 

instituciones. 

Asentamientos urbanos de clase mundial fuera de tener carácter y medio ambiente 

estable y sostenible, también demandan de la provisión de excelentes servicios 

públicos sociales como son la salud, la educación y la seguridad los cuales determinan 

en grado substancial su viabilidad en el mercado. Servicios públicos sociales e 

institucionales de alta calidad se pueden mercadear como producto urbano de 

prioritaria atracción para los usuarios presentes y potenciales del territorio.32 

                                                             
32  Seminario de Investigación Urbana y Regional - Juan José Márquez Osorio (pág. 21) 
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CAPITULO IV  

ANALISIS SITUAC IONAL  

 

1. Caracterización de la Provincia de Islay 

La Provincia de Islay, fue creada por Ley de 19 de diciembre de 1862, cuya 

capital es el puerto  mayor  de  su  nombre  e  inicialmente  está  conformado  por  

los  distritos  de  Islay, Tambo y Quilca. 

Posteriormente, esta Ley fue modificada el 3 de enero de 1879, considerándose 

además los distritos de Mollendo, Islay, Cocachacra y Punta de Bombón. Su 

capital es Mollendo, que esta ley le dio el título de Villa y a partir del 27 de 

octubre de 1897, se eleva a la categoría de Ciudad. El distrito de Quilca, fue 

anexado a la provincia de Camaná por Ley del 3 de enero de 1879. 

a. Localización 

La provincia de Islay se encuentra ubicada en el extremo Sur  Oeste de la 

Región Arequipa,  entre las coordenadas geográficas 16º y 17º de LS y 71º  

y 72º de LO, Mollendo capital de la provincia se encuentra a una distancia 

de 126Km. De la capital de la Región. Tiene un área de 3 886.03 Km2 

(6.13% del área departamental). La altitud va desde los 0 msnm hasta los 

1,000msnm (Prov. de Islay) y 26 msnm (Mollendo). 

 

Ilustración 11: Mapa de la Provincia de Islay  
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Tabla 2: Provincia de Islay y distritos por altitud y superficie 

DISTRITOS 
ALTITUD  

(m.s.n.m.) 
SUPERFICIE (Km2) 

Mollendo  

Cocachacra  

Deán Valdivia  

Islay ï Matarani  

Mejía 

Punta de Bombón 

26 

73 

13 

100 

23 

9 

960.83 

1,536.96 

134.08 

383.78 

100.78 

769.60 

TOTAL  3,886.03 

Fuente: INEI. Compendio Regional. 2002. 

b. Clima 

El clima en la Provincia  de Islay, es típicamente  de costa   con ligeras 

variaciones  por factores de altitud y fisiografía, los principales factores que 

determinan el clima son: Temperatura,  Radiación solar, precipitación,  

precipitación  atmosférica,  vientos, humedad etc. Según  la clasificación  

de W. koppen  que relaciona  temperatura  y precipitación,  el distrito  cuyo 

ámbito  territorial  se inserta  desde  los 00 m.s.n.m  hasta los 1000 m.s.n.m 

presenta  dos tipos de clima: 

Clima  de Estepa  I   (BSS)  (dd-st).  (0-200  m.s.n.m.),  el mismo  que  

corresponde  a la formación  ecológica  de  Desierto  Subtropical,  

distribuido  entre  los  0  y  200  m.s.n.m. comprende las unidades 

fisiográficas de faja litoral y quebradas secundarias. Morfológicamente 

presenta un área conformada por llanuras y colinas de relieve ondulado 

dentro de la cual se ubican el área agrícola, las pampas eriazas y el área 

hidromórfica salinizada. Edáficamente los suelos corresponden al área 

agrícola del valle, de profundidad variable y ocasionalmente  con 

problemas  de salinidad y drenaje. La fertilidad es media requiriendo 

constante abonamiento y buen manejo para lograr rendimiento alto. Este 

clima se encuentra  en áreas  próximas  al litoral  influyendo  en las zonas  

de lomas  donde  se presentan regularmente lluvias; la temperatura media 

anual esta alrededor de 17° C. 

Clima  de  Desierto  (BW).  (0-1000  msnm),  corresponde  a  la  

formación  ecológica  de desierto  subtropical,   distribuido  entre  0  y  
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1800  msnm,  corresponde   las  unidades fisiográficas  de cadena  

costanera  y desierto  costanero.  En el sector  colindante  con  el Desierto  

Montano  Bajo, la carencia  de precipitaciones  pluviales,  obliga  a 

desarrollar  la actividad agrícola, exclusivamente bajo riego .Las 

temperaturas medias anuales son entre 17° C y 19° C. 

c. Geomorfología 

Territorialmente,   la  provincia  de  Islay  ocupa  06  unidades  

geomorfológicos  naturales propios de la región costera, tales como: 

a) Faja Litoral  

Estrecha  y discontinua  con una longitud  aproximada  de 90 

Km., comprendida  entre  la ribera del mar y el sistema de colinas 

denominada cordillera de la costa. Su configuración topográfica  

está  constituida  por playas,  como  las de Mollendo,  Mejía,  

Deán  Valdivia  y Punta de Bombón, Así como por acantilados 

ubicados al noreste de Mollendo y al extremo Sureste de la 

Capital Provincial. 

b) Valle Principal  

Representado por el Valle de Tambo, cuyo río tiene una 

longitud aproximada dentro del área provincial de 60km., Siendo 

angosto al ingresar a la provincia y ensanchándose hasta alcanzar 

su máximo en la desembocadura. 

c) Quebradas Secundarias 

Estos cortes rocosos son bastantes reducidos y secos debido a 

la escasez de lluvia en esta zona; solo tienen actividad cuando se 

producen fuertes precipitaciones pluviales en las  partes  altas  

(lomas)  y  zonas  de  sierra;  entre  las  principales  tenemos:  El  

Fiscal, Higueras, Huayrondo, Honda, Salinas, Pucará, Chullo, 

Catarindo y Agua Lima. 
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d) Cordillera de la Costa 

Constituida por un sistema  de colinas que se ubican muy 

cerca al litoral y paralelo a este que se le conoce como ñLomasò. 

Este macizo montañoso tiene un ancho promedio entre 10 a 15 

Km. Con una altitud que va desde los 500 m.s.n.m. hasta los 1000 

m.s.n.m, y cuya configuración en la parte que da hacia el mar es 

bastante empinada y la que da hacia el lado este es ondulada hasta 

llegar a la llanura costeña. 

e) Llanura Costeña 

Superficie   llana   y   árida   con   características   de   

desiertos conocida   com¼nmente como ñPampasò,  donde 

ocasionalmente  se presentan  algunas áreas onduladas  y alguna 

otra colina o pequeño cerro aislado. Estas áreas son bastantes 

amplias llegando a medir unos 45Km. En su parte más ancha; Las 

más conocidas son: Pampa Pedregosa, Caballo Blanco, Huagri, 

Cachendo, Guerreros, Salinas, La Joya. 

f) Desierto Montano Bajo 

Solo cubre el 5% de la superficie  provincial  (200 km2, 

aproximadamente)  y se ubica a continuación  del desierto 

subtropical, sobrepasando los límites de la provincia;  su clima es 

árido y templado, con una precipitación   pluvial   que varían   de 

25 mm a 100 mm anual con  diferencias  considerables  entre  la 

temperatura  mínima  y máxima.  Los  suelos  que corresponden  

a las zonas de laderas y porciones  terminales  de la llanura  

costera  son residuales, de profundidad variable y fertilidad baja. 

Su vegetación natural es muy escasa, aparecen muy 

esporádicamente algunos tipos de cactus. 

d. Hidrología 

En la provincia de Islay, la única cuenca hídrica existente es el río 

Tambo, cuyo origen se ubica  en los andes  occidentales,  a más de 4000  
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m.s.n.m  entre  los departamentos  de Moquegua y Puno, por la 

confluencia de los ríos Patuture e Ichuña en la localidad de Arata, pero 

además tiene el río Coralaque como uno de sus más importantes 

contribuyentes, el curso  del  agua  es  alimentado  principalmente  por  

las precipitaciones  estacionales,  que ocurren en las partes altas, así 

como el aporte de lagunas formadas por la desglaciación de los  nevados  

circundantes,  dando  origen  a  un  régimen  de  escurrimiento  irregular  

y de carácter torrentoso.  Las descargas se concentran  en 3 a 4 meses del 

año   en los que ocurre de 60 a 70 % del escurrimiento anual y luego  

deviene en un estiaje suave en los meses de mayo a agosto y luego un 

estiaje extremo entre los meses de septiembre  a diciembre. 

La forma de la cuenca es alargada, de fondo profundo   y quebrado, 

de relieve abrupto y escarpados,  fuertes pendientes  en las partes altas, 

limitado por cadenas de cerros que conforme  se  aproximan  al  mar  van  

disminuyendo,  así  como  disminuye  el  nivel  de  la pendiente del río   

en la parte baja determinando un cono de deyección o llanura aluvial 

como producto del material   transportado por el río. Su desembocadura 

en el Mar en los puntos geogr§ficos 17Ü01ô50ôô y 74Ü 21ô 22ôô de LO. 

  

Ilustración 12: Hidrología de la Cuenca del Rio Tambo 

 Fuente: PEDC Islay 2004 
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2. Características Demográficas 

La provincia  de Islay  tiene  una  población  según  Censo  2007,  XI de 

Población  y VI de Vivienda, de 52,264 habitantes. Su capital provincial, Mollendo 

posee 24,028 habitantes, es el distrito con mayor número de población y el distrito 

con menor población es Mejía con 1,132 habitantes. La ciudad de Mollendo 

concentra la mayor cantidad y calidad de servicios de educación, salud, finanzas y 

justicia, lo que ha llevado a crecer alrededor del anillo de la ciudad en nuevas 

urbanizaciones jóvenes. 

Tabla 3: Provincia De Islay: Población, Densidad Poblacional, Superficie 

Año 2007 

 

PROVINCIA  

 

POBLACION  

DENSIDAD  

POBLACIONAL  

 

SUPERFICIE 

ISLAY 52264 13,45 3886,03 

Fuente: INEI. 

La Provincia  de Islay, presenta  un alto porcentaje  de concentración  

de la población  en zonas urbanas, por factores de mejor acceso de servicios  de 

energía eléctrica,  agua y desagüe y educación. Los medios de comunicación 

vial y sus extensiones para la urbanización han permitido ello.  Este factor se 

puede presentar como una alternativa en la oferta de mejorar los diferentes 

servicios hacia la población. 

Tabla 4: Provincia De Islay: Población Por Área Urbana Y Rural Según 

Distritos Año 2007 

PROVINCIA  

DISTRITOS 

 

POBLACION  

% POBLACION 

URBANA 

% POBLACION  

RURAL  

Mollendo  

Cocachacra  

Deán Valdivia  

Islay ï Matarani  

Mejía 

Punta de Bombón 

24,098 

9,342 

6,318 

4,823 

1,132 

6,621 

94.6 

80.9 

81.9 

100.0 

60.3 

96.3 

5.4 

19.1 

18.1 

0.0 

39.7 

3.7 

PROVINCIA  52,264 90.7 9.3 

Fuente: INEI. 
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Si hacemos una comparación de la Provincia de Islay con respecto al 

Departamento  de Arequipa podemos observar que la población masculina es 

mayor a la población femenina en lo que respecta a la provincia de Islay, 51.4 

% y 48.6 % respectivamente; lo contrario sucede a nivel de Departamento de 

Arequipa en la cual se tiene que la población masculina asciende al 49.4% y la 

población femenina posee un 50.6%. 

A continuación tenemos información de la Población identificada por 

sexo, según lugar de residencia y podemos observar que a nivel Provincial se 

tiene una mayor cantidad de hombres menores (7813) y mayores (19512) 

identificados, lo cual hace  25619 personas de la población identificada a nivel 

provincia con respecto a las mujeres en donde tenemos solo 24229 personas, es 

así que tenemos un total de 52264 de población identificada al 31 de marzo del 

2008. 

Tabla 5: Provincia De Islay: Población Identificada (Menores Y Mayores) Por 

Sexo, Según Lugar De Residencia 

 

 

Lugar de 

Residencia 

 

 

Total 

Menores Mayores 

 

Total 

 

Masculino 

 

Femenino 

 

Total 

 

Masculino 

 

Femenino 

ISLAY  52264 15452 781333 76399 34396 19512 14884 

Cocachacra 8922 2761 1443 1318 6161 3221 2940 

Deán Valdivia 5994 2062 981 1081 3932 1953 1979 

Islay 4557 1281 642 639 3276 1875 1401 

Mejía 1092 317 165 152 775 434 341 

Mollendo 22955 6960 3492 3468 15995 8140 7855 

Punta de Bombón 6328 2071 1090 981 4257 2183 2074 

Nota. Población Identificada se refiere a todas las personas inscritas en el RENIEC, 

cuyo registro no se encuentra cancelado. 

El Lugar de Residencia es un dato declarado por el ciudadano. Fuente: Registro 

Nacional de Identificación y Estado Civil (RENIEC) 

Registro Único de Identificación de Personas Naturales (RUIPN)  al 31 de marzo del 

2008 
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Elaboración: Gerencia de Planificación y Presupuesto ï SGE 

 

3. Caracterización  Productiva y de Servicios 

La provincia de Islay, cuenta con una oferta de recursos y servicios variados y 

diversos que le permite articularse con la gran región del Sur y el mercado 

internacional. Recursos y servicios marítimos (alimentos frescos, insumos para la 

fabricación de harina de pescado, servicios  de  puerto  marítimo);  un  segundo  

recurso  que  dinamiza  la  economía  de  la provincia es el sector agropecuario 

(producción de lácteos, arroz, caña de azúcar). Posee recursos  de esparcimiento  

en la época de verano, como su infraestructura  y hermosas playas  que  en  forma  

creciente  viene  atrayendo  a  ciudadanos  argentinos,  bolivianos  y chilenos. 

a. Sector Pesquero y Sub Productos 33 

a) El Mar Jurisdiccional de la Provincia de Islay 

El recurso marítimo de Islay, es parte del ecosistema mayor 

como es el Pacifico Sudeste el cual  de halla influenciado por las 

aguas frías de la corriente Peruana subsuperficial  y las aguas 

templadas subantárticas provenientes del hemisferio sur que 

influyen  directamente en la productividad. 

El mar jurisdiccional presenta importantes factores físicos como 

el perfil de la Costa,   el relieve y la extensión angosta de la 

plataforma continental, vientos alisios, talud de gran pendiente  y 

una  fosa  marina  profunda,  las altas  concentraciones  de 

nutrientes,  la luz, contribuyen  en  los  procesos  de  mezcla  los  

cuales  determinan  la  productividad   de organismos vivientes   

sustentado el primer nivel por el   fitoplancton y zooplancton  que 

permiten abundantes poblaciones de peces pelágicos, demersales, de 

                                                             
33 Resumen del documento ñCaracterizaci·n y Situaci·n de la Pesquer²a en la Provincia 

de Islayò por la 

Jefatura Zonal de Pesquería Mollendo.  Blgo. Jorge Rivera Quiroz. Jefe Zonal.  Mayo 

2004 
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fondo y costeros, así como de moluscos, mariscos, crustáceos, 

mamíferos y aves, etc. 

 

b) Especies del Mar de Grau 

El Instituto del Mar de Perú   (IMARPE), ha inventariado más 

de 700 especies de peces (pelágicos,  demersales  y costeros), 870 

moluscos y 120 crustáceos,  identificados  como componentes  de la 

fauna marina, del total, solo se puede considerar  como plenamente 

explotados  no más de cinco especies.  Aproximadamente  54 

especies  de peces, 02 de crustáceos y 17 de moluscos son objetos 

de estadísticas y control en el desembarque por parte del Ministerio 

Zonal de Pesquería Mollendo. 

 

c) Tecnología Pesquera 

Desde la década del 80, la actividad pesquera extractiva ha 

tenido algunos progresos  que estuvieron referidos 

fundamentalmente  a mejoras en las embarcaciones,  en los aparejos 

de pesca, en la navegación y detección de cardúmenes y la 

conservación de los productos pesqueros. 

En la provincia de Islay, existe poca diversidad  de tipos de 

embarcación,  por lo que la evaluación realizada se ha considerado 

el tonelaje: en Chalanas cuando son menos de 01 Tm de registro, 

Bote de 1 a 5 Tm de capacidad de bodega, y Lancha de 06 a más 

Tm., en cuanto a su utilización en la faena de pesca, no se ha 

considerado por cuanto las embarcaciones de 0 a 5 Tm son 

versátiles, los armadores ï pescadores dependiendo de la temporada 

y disponibilidad de cardumen cambian los aparejos, es decir;   una 

temporada pueden estar de cortijeros, como también  punteros   o tal 

vez espinel eros, los que si son específicos son las embarcaciones de 

6 Tm a más, que normalmente son pequeños cirqueros   

(Bolichitos), pero aun así ante la escasez de pescado en la actualidad 

están dedicadas a la extracción de pota. 
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d) Número de embarcaciones  de pesca que operan  en la Provincia  

de Islay 

En la actualidad  en la jurisdicción existe un total de 304 

embarcaciones de las cuales el 98% son operativas y 2% no operativas, 

de las cuales el 10% aproximadamente  son de otros puertos pero por el 

efecto de la extracción de pota se encuentran laborando en la zona, 

especialmente las E / P de capacidad  de bodega de 0.5 a 5 tm. 

Tabla 6: Embarcaciones De La Pesca Artesanal Marítima 

Registradas en la DIREPE 

Capacidad de Bodega Nº 

Menos de 0.5 TM. 08 

De 0.5 a 5 TM. 280 

De 6 a 10 TM. 10 

De 10 a 14 TM. 04 

De 14 a 30 TM. 02 

Total 304 

Fuente: JZP ï Mollendo 

e) Transformación y Comercialización de la Producción Pesquera 

La pesca actualmente establecida y diferenciada en industrial y 

artesanal es y será uno de los pilares de la economía de nuestro país y 

en particular de Mollendo ï Matarani. 

La industria  a través de la exportación  de Harina de Pescado  

aporta divisas   al erario nacional   y la pesca artesanal   que 

indirectamente  contribuye al fisco al entregar   a las Empresas   

Industriales de Congelados y Conservas productos pesqueros de 

exportación como: Mariscos (lapa, erizo, chanque), Moluscos (pulpo, 

pota), Peces (Bacalao de profundidad), así mismo como factor 

fundamental en la alimentación al alcanzar  productos pesqueros frescos 

refrigerados  para el consumo humano directo, ambas generan   gran 

movimiento  económico  en el comercio,  transporte  y gran uso de 

combustible  para sus embarcaciones. 



56 
 

 

f) La Pesca y Procesamiento  Industrial de la Anchoveta 

La producción de harina y aceite de pescado   constituyen en un 

aporte importante en la economía  de nuestra provincia  dado el gran 

movimiento  comercial  y de transporte  que origina. 

Tabla 7: Relación De Establecimientos Industriales Pesqueros Con Licencia De 

Operación En La Región Arequipa ï Provincia  De Islay - R.M   Nº  041 ï 2002 

Producción de harina de pescado 

Fuente: Jefatura Zonal de Pesquería Mollendo. 

La provincia no cuenta con flota industrial permanente, cuando 

el sector dispone veda en la zona norte, es cuando se presentan las E / P  

propias de las plantas industriales así  como particulares, con una 

capacidad de bodega entre 100 y 350 tm. Equipadas con sistemas 

electro acústicos  de  última  generación,  trae  como  consecuencia  una  

creciente  presión sobre la biomasa que puede afectar su preservación, 

al pescar casi el doble y conduce a hacerlo cada vez en menor tiempo, 

acortándose el trabajo extractivo y de procesamiento en 

aproximadamente 05 meses al año. 

g) Procesamiento de Productos Hidrobiológicos para el consumo 

Humano Directo 

En Mollendo, existen 02 plantas conserveras, una de ellas no trabaja 

desde hace 04 años (Abella Lagos) pero esta se encuentra ï si bien está 

operativa ï en malas condiciones tecnológicas y de sanidad industrial y 

por situaciones financieras administrativas  esta no procesa. La otra 

PRODUCCIÓN DE HARINA DE 

PESCADO 
Razón Social Distrito  Prov. Dpto. Cap. 

 

CONVENCIONAL 

Grupo Sindicato 

Pesq del Perú S.A. 
Mollendo Islay Arequipa 85 t / h 

Corp Pesquera 

San Antonio S.A. 
Mollendo Islay Arequipa 50 t / h 

DE ALTO CONTENIDO PROTEICO 
Grupo Sindicato 

Pesq del Perú S.A. 
Matarani Islay Arequipa 140 t / h 

RESIDUAL 
Pesq. San Andrés del Sur  

S.A. 
Mollendo Islay Arequipa 9 t / h 
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planta conservera pesquera es San Andrés del Sur S.A., actualmente 

está operando, pero le falta inversión  para una mejor tecnología en 

infraestructura. 

También se tiene la industria de Congelado que lo realiza la EPI 

Ocean Fish S.A., que ha realizado inversiones en equipos que permiten 

producir pescado y Pota congelada de gran aceptación  en el mercado 

externo, para el efecto cuenta con 04 túneles de congelación y 02 

cámaras de conservación de 30 Tm. de capacidad así como un 

productor de hielo de 10 Tm. 

Tabla 8: Relación De Establecimientos Industriales Pesqueros Con Licencia De 

Operación En La Región Arequipa ï Provincia De Islay 

R.M   Nº  041 ï 2002 Producción para consumo humano directo 

 

MODALIDAD  Razón Social Distrito  Prov. Dpto. Cap. 

 

 

ENLATADO 

Benigno Abella Lagos sucesores S.R.L Mollendo Islay Arequipa 136 c / t 

Pesquera San Andrés del Sur S.A. Mollendo Islay Arequipa 960  c / t 

 

 

CONGELADO 

Empresa Pesquera Ocean Fish S.A. Islay Islay Arequipa 20 t / d 

Pesquera San Andrés del Sur S.A. Mollendo Islay Arequipa 13 t / d 

Fuente: Jefatura Zonal de Pesquería Mollendo 

h) Agentes económicos en la actividad pesquera 

La actividad pesquera en la provincia de Islay, es ejercida 

aproximadamente por 2.000 personas en forma directa y 5.000 personas 

en forma indirecta. Esta actividad se clasifica en Pesca Industrial, 

Artesanal y en Acuicultura (incipiente). 

i. Los Pescadores Artesanales 

   La Pesca Artesanal,  denominada  como exclusiva  para el 

Consumo  Humano  Directo se subdivide   en   Embarcados,   

No   Embarcados   (pescadores   de   orilla)   y   de   aguas 

Continentales (camaroneros). Dada la importancia de la 

actividad  por la gran capacidad de generación  de  puestos  de  
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trabajo  tanto  como  pescadores  como  personas  en  tierra, 

además que es el pilar  de la seguridad alimentaria  para el 

pueblo en general, se detalla: 

¶ Pescadores Embarcados: Son aquellos que hacen uso de una 

embarcación de 0 hasta los 32.5 tm. de capacidad de Bodega, 

ayudados por la fuerza de un motor fuera  de  borda  o  centro,  

o  con  remos,  equipados  con  redes  de  nylon o 

monofilamento y / o espineles y que se hacen a la mar  en 

número de 02 hasta 05 pescadores (en E / P hasta 04 tm.) y 

hasta 09 pescadores   por embarcación de mayor tonelaje 

(Bolichitos), su faena normalmente tiene una duración de hasta 

18 horas (desde el zarpe hasta que entregan su producto). 

¶ Pescadores  No Embarcados  o de Orilla.-   Aquellos que se 

dedican a extraer sus productos a lo largo de la zona costera 

rocosa y / o Arenosa de la provincia, como son los 

Saltamocheros (recolectores de mariscos).Cordeleros de peña, 

cordeleros de orilla, Espineleros de Orilla, Atarreyeros de 

Orilla, Cortineros, Trasmalleros, Chinchorreros de Balsa y de 

Hombro, esta actividad se desarrolla en forma manual y sin 

apoyo mecánico en la extracción. 

¶      Camaroneros.-  Son  Aquellos  pescadores  que  se  dedican  

a  la  captura  y  /  o recolección del camarón de río 

especie Cryphiops caementarius, a  lo largo del río Tambo,  la 

pesca  es manual  y es mayormente  de noche  aprovechando    

la fotoreceptividad   de  la  especie;  empleando  para  ello 

linternas  a  baterías, máscaras de buceo, un traje de jebe de 

llanta hasta medio cuerpo, también hay pescadores  de día pero 

estos son menos. 

¶ Acuicultores.- Esta actividad   todavía es incipiente en nuestra 

provincia, solo se tiene  una Concesión  de área de Mar en la 

Caleta  de Arantas  para desarrollar crianza de Concha de 

Abanico. En la zona alta del río Tambo con apoyo de la Cruz 
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¶  Roja peruana filial Mollendo se ha construido 5 estanques con 

un total de 5.000 m2 de espejo de agua, pertenecen a la 

Asociación de Pescadores Artesanales de El Carrizal, se está 

realizando  los primeros cultivos de camarón de río con 

resultados alentadores.  Así  mismo  con  los  pescadores  de  

orilla  del  Distrito  de  Mejía  con apoyo del Fondepes se ha 

realizado una experiencia de  crianza con la especie de Tilapia 

roja en un estanque centenario del distrito de Mejía con 

resultados positivos en adaptación, crecimiento y peso  de los 

peces  estabulados. 

Es  necesario  detallar  que  la  Pesca  Artesanal  en  

general  siempre  atraviesa  por  crisis, muchos pescadores por 

no decir todos continúan en una economía de subsistencia que 

los hace muy vulnerables a los cambios climatológicos: Las 

condiciones del mar (o en el caso del río por falta de lluvias, 

factores contaminantes  y de los mismos pescadores  ), 

migración  de las especies capturada  tradicionalmente  por 

factores oceanográficos,  aquí también  tenemos  que  aceptar  

que  la  fuerte  presión  de  pesca  tanto  artesanal  como 

industrial hacia los recursos pesqueros, de alguna manera 

expresa la no abundancia de peces. 

Las características más importantes de la pesca artesanal 

que se encuentran en la base de todos los aspectos del sector, son 

la diversidad y la informalidad.  Comprende desde 

embarcaciones cuya  inversión  puede  llegar  hasta  los  $  

30,000.00;  pero  en  su  gran mayoría la inversión promedio es 

de $ 3,500.00; hasta actividades de recolección con una 

inversión pequeña. Por su dispersión geográfica  y  limitada 

escala, la pesca artesanal es altamente informal, por lo que la 

información extractiva es muy limitada, caso de los pescadores 

de orilla y de río. 



60 
 

 

× La provincia de Islay cuenta en la actualidad  con dos infraestructuras  de 

desembarque artesanal: 

o Terminal Pesquero de Ocean Fish S.A. (de Administración Privada) 

Se encuentra   a un costado del Terminal Portuario (TISUR), 

cuenta con Rompeolas  de enrocado  al norte y suroeste y una 

Plataforma de concreto de aproximadamente  80m  de longitud   con 

Bitas de Amarres,  con respecto al  nivel  del mar  tiene una altura de 

3m.  La longitud permite  el desembarque  en un mismo momento hasta 

07 embarcaciones  de 0.5 a 5 tm., sin embargo se observa dificultad en 

el desembarque por la altura de la plataforma. Cuenta con todos los 

servicios necesarios para la actividad pesquera:  Bombas para agua 

marina,  agua  dulce,  Balanza  Electrónicas,  Productor  de  Hielo 

 en  escamas,  Servicios Higiénicos con Pozos sépticos, etc. Se 

encuentran dentro de la fase de adecuación   a la norma sanitaria para 

las actividades pesqueras y acuícola aprobadas mediante de D.S.  Nº 

040 ï 2001 PE. 

o Desembarcadero Pesquero Artesanal ñEl Faroò (de Administraci·n 

Pública) 

Se encuentra  instalado  en la caleta  El Faro,  Cuenta  con  un 

Rompeolas  de 130m.  de enrocado, plataforma de concreto para el  

desembarque de 60m. X  3m. a niveles, 06 Bitas de Amarres,  la 

longitud  permite el desembarque  simultaneo  de 05 embarcaciones,  

con respecto  al nivel del mar tiene una altura de 2m., 7 pozas de 

lavadero revestido con fibra de   vidrio,   ambiente   de   administración,   

almacenes,   servicios   higiénicos,   redes   de desaguadero desde baños 

hacía  en el tanque séptico y 02 pozos de percolación, red de desagüe 

desde la rampa, pozas de lavado y área de frió hacia el mar, caseta de 

control de ingreso,  techos  de  concreto,  bombas  de  agua  marina  y  

agua  dulce  y  redes  para  las mismas, grupo electrógeno, redes de 

alumbrado,  cámara de frío para almacenamiento de los productos  

hidrobiológicos,  cerco perimétricos   prefabricado  de concreto  

armado. No cuenta con alumbrado publicado, ni productor de hielo, 

teléfono. 
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Esta infraestructura es de propiedad del Ministerio de la 

Producción   -  FONDEPES, y se encuentra  en  Convenio  de  

Administración   en  uso  con  el  Sindicato  de  Pescadores Artesanales 

y Extractores de Mariscos de Islay, Matarani, anualmente este se 

renueva. Se encuentra  en fase de adecuación en la norma sanitaria para 

las actividades pesqueras y acuícola aprobada mediante D.S. Nº 040-

2001 PE 

 

b. Sector Agrícola 

La actividad agropecuaria en la provincia en Islay, se realiza gracias a la 

explotación del único río que la atraviesa como es el río tambo. 

Históricamente la actividad agropecuaria en la provincia ha estado en directa 

relación del desarrollo  capitalista:  así  por  ejemplo  desde  el  siglo  XIX  pasado,  

se  desarrolló  la agroindustria azucarera, algodonera que junto al desarrollo de la 

red del ferrocarril, que la articularon  a  la  gran  región  sur  y  el  mercado  

internacional,  dio  lugar  a  un  desarrollo capitalista temprano en la provincia de 

Islay. 

A fines de los años 60 entró en crisis la agro-exportación en el valle, uno de los 

factores fue la  reforma  agraria  que  cambió  la  dinámica  de  tenencia  de  la  

tierra.  La  agroindustria azucarera  no se modernizó,  se quedó  con  las 

maquinarias  obsoletas  y con una crisis dirigencial y de deficiente visión 

empresarial.  La agroindustria algodonera también entró en crisis, dando paso a 

otros cultivos como el arroz y la alfalfa orientados más al mercado interno. La 

empresa Leche Gloria y la Olivícola, vinieron a reforzar esa nueva vocación 

agropecuaria en la provincia. 

Al desaparecer los latifundios, se inició el proceso de parcelación, que al no 

contar con el apoyo del Estado ni asesoramiento técnico, en una década  fue 

descapitalizando al sector agropecuario. 
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Las cooperativas  azucareras  entraron  rápidamente  en crisis,  manteniendo  

un creciente endeudamiento, que ha llevado a su total insostenibilidad, generando 

deterioro, iliquidez y lo que es más su colapso. 

Todo este proceso de deterioro va acompañado de la crisis del mercado 

sustitutivo en el Perú y América Latina, dando lugar a graves problemas políticos y 

sociales que determinan profundas  reformas  económicas,  tendientes  a  viabilizar  

la  articulación  del  Perú  en  un moderno mercado globalizado de grandes 

exigencias, de un lado; y a profundas reformas fiscales y del estado del otro. 

 

 

a) Producción Agrícola 

La provincia cuenta con una superficie agrícola de 10,596.91 Hás, de la cual 

9,838.56 Hás están en condiciones bajo riego que están conducidas por 3,154 

usuarios, el promedio de tenencia de tierra por unidad agropecuaria es de 3.30 

Hás. 

La población económicamente Activa (PEA) agrícola ocupada  es el  35.2  

% de la población de  la Provincia. La población rural de la provincia de Islay 

es de 7,738 entre ganaderos y agricultores, distribuidos como lo menciona el 

siguiente cuadro. 

Los ganaderos en su gran mayoría carecen de estudios superiores, haciendo 

dificultosa la transferencia  de tecnologías.  Los servicios básicos están muy 

deprimidos  en las zonas rurales  los  ganaderos  usan  agua  de  los  canales  de  

regadío  para  la  alimentación  del ganado y la de ellos mismo, el servicio de 

desagüe no existe en las zonas rurales solo se cuenta con letrinas; la 

electricidad es el servicio más completo en la zona; hay servicio de telefonía 

pero no llega a las zonas rurales en su totalidad, siendo el celular la única forma 

de comunicación con muchos de los ganaderos que viven en sus predios. 

El transporte es muy fluido en la carretera Mollendo ï Fiscal, beneficiando  

a las zonas aledañas,  pero  en  el  caso  de  las  zonas  más  alejadas  el  acceso  

a  este  servicio  es restringido. 
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Tabla 9: Provincia de Islay: Área Total, Área Bajo Riego y Nº de usuarios según 

comisión de regantes 

 

Junta de Usuarios/Comisión de Regantes Área Total Hás Area Bajo Riego Hás Nº de 

Usuarios 

 

JUNTA DE USUARIOS DE TAMBO 

1.   Quelgua Carrizal Checa. 

2.   Buena Vista el Toro. 

3.   Acequia Alta la Pascana. 

4.   Santa Rosa Ventanilla Ayanquera. 

5.   Hacendados. 

6.   Chacarerio San José. 

7.   Ensenada. 

8.   Bustíos. 

9.   Manantial la Palma. 

10. Montegrande. 

11. La curva buena Esperanza. 

12. Boquerón. 

13. Iberia. 

 

5,360.23 

394.51 

177.45 

184.76 

1,008.90 

460.90 

471.39 

705.71 

309.17 

180.57 

103.77 

256.75 

408.15 

698.19 

 

5,068.05 

320.95 

162.60 

171.90 

976.08 

446.07 

464.93 

668.26 

291.86 

171.78 

96.19 

242.51 

375.01 

679.89 

 

1,521 

84 

55 

39 

178 

166 

279 

146 

139 

67 

39 

99 

105 

125 

 

JUNTA DE USUARIOS PUNTA DE BOMBON 

14. San  Juan de Catas. 

15. Santa Ana de Quitiri. 

16. Pampas Nuevas. 

17. Machines. 

 

2,490.20 

1,184.67 

628.43 

619.50 

57.60 

 

2,381.87 

1,150.82 

603.09 

581.87 

46.09 

 

1,049 

551 

310 

152 

36 

 

JUNTA   DE   USUARIOS   ENSENADA   MEJIA 

MOLLENDO. 

18. Ensenada. 

19. Mejía. 

20. Mollendo. 

 

2,746.48 

 

1,039.54 

721.02 

985.92 

 

2,388.64 

 

915.19 

617.51 

855.94 

 

584 

 

400 

90 

94 

TOTAL 10,596.91 9,838.56 3,154 

Fuente: Ministerio de Agricultura. Agencia Agraria Islay. Abril 2004. 

b) Campaña Agrícola 2013 - 2014 

La oferta actual de la producción por el tipo de cultivos, se diferencia 

marcadamente por la cartera que se tenía hace 2 décadas  atrás, hoy la demanda  

de los mercados  urbanos regionales y del metropolitano como Lima, 

reestructuran la producción de la Provincia.  Sus rendimientos productivos no 

son los mejores de la región, tienden a mejorar. 
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Los principales cultivos en la Provincia de Islay son la alfalfa, el arroz, 

cebolla, papa, caña de azúcar y el ajo, los 6 cultivos cubren el 85.6% de los 

terrenos cultivados en la provincia. El alfalfa y el arroz hacen 37.4%,   son los 

cultivos de mayor aceptación, la alfalfa es un cultivo tradicionalmente en la 

cuenca, está en baja porque décadas pasadas el porcentaje de terrenos 

destinados a la producción de leche era mayor. 

Algunos  cultivos  nuevos  en  la  zona  son  la chia  y  la  páprika, que  

según rendimientos económicos de algunos agricultores, reportan mejores 

ingresos económicos. 

Tabla 10: Producción Agrícola Provincia Islay: 2014 

CULTIVO  Has Sembrados Hás Cosechadas Producción 

T:M  

Rendimientos 

Kg*Há  

Alfalfa 343.0 2,762.0 99,040.3 35.9 

Arroz 5,644.0 5,644.0 65,943.0 11.7 

Cebolla 384.0 358.0 13,706.9 38.3 

Papa 2,569.0 2,381.0 74,611.3 31.3 

Caña de Azúcar. 16.0 783.0 97,555.0 169.2 

Ajo 2,693.0 2,693.0 30,065.0 11.2 

Maíz Chala 500.0 500.0 21,000.0 42.0 

Camote 50.0 51.0 398.7 7.8 

Ají Páprika 15.0 15.0 48.6 3.2 

Olivo  204.0 1,246.7 6.1 

Trigo 522.0 522.0 3,567.4 6.8 

Maíz amiláceo 51.0 44.0 162.8 3.7 

Tomate 139.0 132.0 6,907.8 52.3 

Zapallo 153.0 153.0 2,444.6 16.0 

Betarraga 40.0 36.0 1,179.3 32.8 

Albaca 54.0 15.0 1,420.7 94.7 

Maíz Morado 59.0 59.0 254.6 4.3 

Chia 8.0 8.0 4.0 500.0 

Espinaca 11.0 21.0 1,958.8 93.3 

Granado  7.0 31.59 4.5 

Higuera  9.0 24.53 2.7 

Maíz Chala 1,312.0 1,366.0 67,558.9 49.5 

Maiz Choclo 3.0 3.0 40.95 13.7 
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Pacae  4.0 17.3 4.3 

Quinua 487.0 543.0 1,750.0 3.2 

Sandia 14.0 14.0 194.7 13.9 

Sorgo 49.0 49.0 177.8 3.6 

Coliflor 1.0    

Fuente: Gerencia Regional de Agricultura 2014 

 

c) Factores de la Producción 

¶ Tierra 

En el área agrícola del valle los suelos generalmente es de origen aluvial, 

con productividad  variada  entre  muy  superficiales  y  profundas  y  una  

textura también variada que va de media a gruesa, la fertilidad es media, 

requiere de abundantes  abonos y buen manejo para lograr rendimientos  altos. 

El sector más importante está ubicado cerca de Mejía por ser suelos de origen 

fluvial y marinos,  muy  superficiales,   salinos  con  textura  medianamente   

gruesa  y drenaje pobre. 

¶ Mano de Obra 

Los   hombres   generalmente   prestan   servicios   en   el   riego,   

fertilización, aplicación de pesticidas, composturas y algunas veces en el 

deshierbo y plantación, y las mujeres prestan servicio en la cosecha, deshierbo 

y siembra. En los últimos años existe bastante oferta de mano de obra, tanto 

que a veces se traen cuadrillas desde Mollendo y Mejía. 

¶ Capacidad Empresarial 

En el valle son pocos los agricultores que emplean criterio empresarial, 

esto debido a la falta de capacitación, difusión y crédito oportuno.   Muchos de 

los actuales agricultores son de avanzada edad y tienen temor al riesgo, y se ha 

quedado en su forma tradicional que es lo que conocen.  Hay poca renovación 

de liderazgo con jóvenes agricultores.   Ciertas conductas segregacionistas  o 

raciales no permiten un dialogo o concertación fluida entre diversos agentes de 

la zona. 
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¶ Grado de Mecanización 

En el valle existe maquinaria pesada, volquetes, tractores agrícolas, 

cosechadoras, etc. 

¶ Utilización  de Insumos. 

Los más utilizados en la zona son: La urea, nitrato, fosfato diamónico, 

cloruro de potasio, sulfato de potasio, y superfosfato triple.  Estos son 

abastecidos por diversas casas comercializadoras que llevan los productos a la 

zona. 

¶ Capital de Trabajo 

Son pocos los agricultores que se han organizado en cadenas productivas y 

mediante ella puedan tener acceso a AGROBANCO.   Cierto cultivo si tienen 

el aval de AGROBANCO, caso del arroz, páprika,  ajo.  Los demás cultivos al 

no tener un precio de refugio se presentan como cultivos de alto riesgo, tal 

como ocurrió con el ajo y la cebolla, la misma papa. 

d)  Principales Nudos Críticos de la Problemática Agraria 

Los principales problemas que enfrenta la agricultura de la Provincia tienen 

que ver con los siguientes aspectos: 

Å Tenencia de tierra bajo riego por agricultor: El promedio por productor 

es de 03 Hás, lo que para una agricultura de tipo extensiva como es del valle 

costero presenta limitaciones. 

Å Cuenca  no  regulada.  Lo  que  permite  que  en  tiempos  de  estiaje  

una disminución marcada de la disponibilidad de agua. Aunque en los últimos 

años no se ha presentado  desbalances  trágicos, pero se muestra como una 

amenaza. 

Å Tecnología Tradicional.   Muchos de los agricultores manejan 

tecnologías tradicionales en el manejo de sus terrenos agrícolas, primero por la 

poca experiencia en el manejo de nuevos cultivos, segundo por la poca o nula 

capacidad de asesoramiento permanente en la zona, tercero poco capital de 

trabajo y su inaccesibilidad a crédito. 



67 
 

 

Å No planificación de cultivos. Los agricultores, proyectan sus cultivos a 

libre voluntad, no existe canales de concertación y planificación, lo que permite 

alto riesgo en la rentabilidad de sus cultivos. Ej. Se tiene el caso de que algunos   

agricultores   ajeros,   que   han   logrado   excelentes   resultados vendiendo a 

compradores para la exportación y la misma campaña ha sido pésima  al  

agricultor  ajero  vecino  que  no  ha  logrado  vender  a  ese comprador  y ha 

tenido  que  vender  al mercado  regional  en  fechas  nada apropiadas 

recibiendo precios al costo de su producción. 

Å Desorganización  de los productores.  Lo que no les permite enfrentar 

de mejor manera su problem§tica, ñ...somos muy individualistas...ò se¶alaba el 

presidente el presidente de la Junta de usuarios, ñ...no hay confianza en sus 

dirigentes, se cree que est§n por sacar s·lo su intereses...ò recalcaba otro  

dirigente,  lo  que  no  le  permite  tener  propuestas  integrales  para solucionar 

sus nudos críticos en su quehacer. 

Å Deficiencia   de  visión  empresarial   en  cultivos  rentables.   Las  

nuevas exigencias del mercado, obliga que los productores tengan conductas 

empresariales, para manejar coherentemente sus recursos. 

Å Acceso de crédito. Muchas de sus limitaciones la tienen en su bajo 

capital de trabajo, por lo que existe la estrategia de ñalquilerò o ñtrabajo al 

partirò. Lo que no hace simplemente restar la rentabilidad de los ingresos. 

Å Canales   de   comercialización.   Muchos   de   los   agricultores   

aquejan deficiencias en capacidades de negociación de sus productos, por lo 

que quien se lleva la mayor ganancia son los comercializadores. 

c. Sector Pecuario 

La provincia  de Islay, tradicionalmente  era parte de la cuenca  lechera  de 

Arequipa,  la empresa de Leche Gloria, monopolizaba su comercialización. Ante la 

caída de los precios atractivos  de  la  leche  y  al  aparecer  algunos  cultivos  

alternativos,  la  producción  en  la provincia va sufriendo un giro en su cartera de 

cultivos como la presencia del arroz, el ajo, páprika, etc.  Todo esto se vivencia en 

las dos últimas décadas. 
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La crianza de vacunos,  cuya orientación  es la producción  de leche para su 

venta a la empresa Gloria S.A. La crianza de los demás animales es para el 

autoconsumo  de las familias del valle, es poca su comercialización. 

Por otro lado, se tiene la presencia de 03 empresas criadores de aves de granja 

como son Rico Pollo,  PROAVIT S. A, y Servicios Pecuarios. 

Tabla 11: Provincia de Islay: Produccion pecuaria (2014) (en cabezas) 

 

ANIMALES  

 

TOTAL  

 

ISLAY  

 

MOLLENDO  

 

MEJIA  

DEAN 

VALDIVIA  

COCACHACRA  PUNTA DE 

BOMBON 

Vacunos.  

Ovinos.  

Porcinos.  

Caprinos.  

Aves de corral 

12,170 

3,961 

2,321 

516 

1´611,415 

 

 

169 

 

1,430 

4,745 

865 

133 

19 

675,000 

1,160 

263 

33 

228 

760,000 

2,345 

1,625 

368 

128 

7,220 

515 

653 

1,295 

90 

163,000 

3,405 

555 

323 

51 

4,765 

Fuente: Gerencia Regional de Agricultura 2014 

Aún es importante la ganadería lechera en la Provincia por lo que 

pasamos a detallar su realidad, su problemática y sus alternativas. 

a) Organización de los ganaderos 

Con respecto a las organizaciones en la zona existen 4 asociaciones; 

de las cuales tres se encuentran  activas  y  una  no  registra  actividad  

debido  a  problemas  internos  entre  los socios. 

*APROLAP  (Asociación  de Productores  Lácteos  de la Punta)  esta  

organización  agrupa ganaderos  de  los  sectores  de  La  Punta  y  

Bombón,  aún  no  está  inscrita  en  registros público; cuenta con 22 

socios. 

*APACA  (Asociación  de  Productores  Agropecuarios  de  Catas)  esta  

organización  está ubicada en el sector de Catas anexo de la Punta con 

110 socios pero que tiene entre sus ámbitos de trabajo la agricultura 

(páprika) y la ganadería (leche); está inscrita en Registros Públicos con 

el Nº 12000511. 

*APROLII  (Asociación de Productores Lácteos de la Irrigación Iberia) 

está organización se ubica en la Irrigación  Iberia; cuenta con 33 socios 

y se encuentra  inscrita  en registros públicos  con  el  Nº  2002-
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00011128  Tomo  2007,  esta  es  la  asociación  con  el  nivel 

económico más bajo de las asociaciones mencionadas debido a 

problemas de salinidad en sus tierras. 

Las asociaciones  recién están comenzando  a dar sus primeros pasos 

con una vida en promedio menor de 2 años presenta problemas en común como 

son el presupuesto, contabilidad, autoestima y desconfianza. 

Se  puede  concluir  que  los  ganaderos  de  Islay  no  están  

acostumbrados  a trabajar  en conjunto y que más bien tienen la idea que los 

dirigentes de las asociaciones son personas que se aprovechan de sus socios. 

b) Servicios Pecuarios 

o Servicios existentes en la zona 

En la zona hay algunos servicios para los ganaderos pero 

generalmente son de un costo elevado o poco frecuentes, es así que hay 

venta de medicamentos veterinarios, servicio de técnicos agropecuarios, 

veterinarios, venta de abonos para los forrajes y venta de subproductos 

como es la melaza, polvillo. 

o  Los servicios que son demandados 

Á Inseminación Artificial: debido a la desactivación de las 

postas de inseminación que tenía a su cargo el Ministerio de 

Agricultura, es que un gran número de ganaderos ha 

quedado imposibilitado de seguir realizando este servicio y 

de esa manera mejorar genéticamente sus animales; otro 

factor que interfiere en este servicio es la distancia de esta 

provincia a la ciudad de Arequipa debido a que los 

ganaderos que tienen tanques criogénicos no pueden 

cargarlos con nitrógeno ni comprar semen fácilmente. 

o Financiamiento: Este es uno de los principales servicios que 

necesitan los ganaderos, son muy pocas las entidades que dan 

financiamiento para estas zonas debido a la cantidad de requisitos 

que exigen las mencionadas entidades y en no cumplimiento de 

estos por parte de los productores. 
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o Sanidad:  El valle  de tambo  es una  de las zonas  con  mayor  

incidencia  de problemas parasitarios  de  la  provincia  de  Islay  y  

las  asociaciones  requieren  la  programación  y ejecución de 

campañas de dosificación. 

o Asesoramiento  Técnico: este servicio es quizás el más crítico 

debido a que hay muy poca presencia de personal calificado en la 

zona, según investigaciones solo hay 2 veterinarios para toda la 

provincia. 

o Venta de Insumos y Medicamentos Veterinarios: Por la distancia 

que nos encontramos de Arequipa  los productos  que se venden  en 

la zona  tienen  un costo  muy elevado  a diferencia de la ciudad de 

Arequipa, y esto sube los costos de producción. 

c) Aspectos Productivos 

i. Sanidad 

Una de las principales características de Islay es su alto nivel de 

Humedad y el uso de los canales de regadío para dar de beber a sus 

animales por tal razón hay una alta incidencia de enfermedades 

parasitarias como son las causadas por fasciola, parásitos 

gastrointestinales. 

A causa del agua contaminada que se usa para las labores del 

campo es que hay un alto nivel de mastitis como observamos en el 

grafico siguiente. 

Se ha investigado y se ha encontrado que las vacas de Islay tienen 

presencia de leucosis bovina en el orden del 5.75 % considerada 

como zona de mediano riesgo.  Posiblemente causa de algunos 

aborto, que en esta zona están en aumento, promediando el 6.6% 

sien- do lo máximo permitido el 5%. 

ii. Alimentación 

La alimentación  en Islay se basa en principalmente  en alfalfa, 

maíz y brozas de papa, camote, ajo, etc. Con un promedio de 4.5 

has. Por agricultor de las cuales dedica para forrajes un 57.9 %. 
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La soportabilidad animal por hectárea de alfalfa es de 3 unidades 

debido a que este forraje presenta variados problemas que afectan su 

producción.  El porcentaje de uso de alfalfa es muy alto en 

comparación con el maíz se calcula que en Islay se encuentran 1536 

Has. de alfalfa y 668.6 de maíz forrajero para la alimentación de los 

vacunos de la zona. 

El  uso  de  concentrados,  ensilados,  sales  minerales  y  otros  

subproductos  (gallinaza, Polvillo) es muy pobre en Islay. 

d. Turismo en la Provincia de Islay. 

a) Circuito Turístico de la Región Sur 

La región de Arequipa, que es uno de los componentes principales del 

Circuito Turístico del Sur, conjuntamente con Cusco y Puno. Una muestra de la 

importancia turística actual de Arequipa  puede  apreciarse  en las estadísticas  

oficiales  de visitantes.  La ciudad  de Arequipa  en  2000  recibió  81,194  

turistas  internacionales (MINCETUR), En 2006 la ciudad recibió 227,107 

turistas internacionales,  su famoso  Cañón del Colca 92,575 visitantes. Se 

estima que en 2014 estas cantidades están incrementadas. 

Los atractivos culturales y arquitectónicos de la ciudad de Arequipa se 

complementan con los espectaculares paisajes de sus alrededores, como los 

Cañones del Colca y Cotahuasi, el Valle de los Volcanes y toda su cadena 

volcánica desde Chala a Moquegua, pasando por los espectaculares  volcanes 

Chachani, Misti y Pichupichu,  ubicados en la otra área protegida  de  

Arequipa,  la  Reserva  Nacional  Salinas  y  Aguada  Blanca.  El  Santuario 

Nacional Lagunas de Mejía tiene el potencial suficiente para incrementar la 

oferta turística para la Región. 

En  cuanto  al  litoral  marino,  en  el  cual  está  comprendido  el  Santuario,  

la  Región  de Arequipa cuenta con la costa más larga del Perú, con cerca de 

700 km. de playas. Si bien estas no pueden competir internacionalmente con 

balnearios en el norte del país, debido a la baja temperatura de sus aguas, 

ofrecen buenas posibilidades para los veraneantes de Arequipa,  Puno  y  Cusco  
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así  como  del  vecino  país  de  Bolivia.  Estas  playas  ofrecen excelentes 

posibilidades para pesca y buceo. 

b)  Potencial Turístico en la Provincia 

La Actividad turística en la provincia de Islay, cuenta con una oferta de 03 

importantes recursos que le permite interactuar con el entorno regional, 

nacional e internacional.  Su cercanía al mar le permite ofertar hermosas y 

grandes playas para la época veraniega, que tradicionalmente se realiza desde 

décadas lo que le ha permitido condicionar servicios e infraestructura de 

alojamiento y alimentación.  Otro gran atractivo es la infraestructura de su 

ciudad de Mollendo y poblaciones vecinas, la historia de Mollendo le permite 

almacenas arquitectura muy valiosa por su originalidad y su concentración en 

un espacio como la Provincia de Islay.  Un tercer potencial recurso aún poco 

explotado es el circuito de lagunas de Mejía y lo que se le podría llamar el 

ecoturismo. 

El Distrito de Islay, se puede visitar por vía marítima  las Caletas de 

Huachuray, Calahuani, Arantas, La Francesa, La Huata Honoratos, Centeno, 

Quebrada Honda, Mollendito. Es ideal su geografía para acampar, practicar el 

buceo, la caza submarina, se aconseja visitar las Islas Loberas de Hornillos, 

Casca, La Leona, enriquecidos con los pingüinos de Humbolt, delfines, lobos 

marinos. 

El Distrito de la Punta de Bombon, cuenta con  playas que son perfectas 

para acampar y pescar: corvinas, lenguados, lornas. Las más conocidas: Catas, 

Bombón, Balneario, Primera Playa, el Dren Corio: playa especial para la 

extracción de machas y mariscos. Después de la franja costera tenemos las 

lomas de ñAmancaesò, Chucarapi, Cardones, La Higuera, Jesús, Iñani, 

Corralón y Amoquinto, aquí encontramos plantaciones de higueras, olivos. El 

malecón de la playa con restaurantes deleita a los veraneantes con variedad de 

platos basándose en camarones, mariscos y pescados y en el pueblo se puede 

degustar el mejor queso helado de la provincia. El circuito de playas se 

caracteriza por la limpieza de las mismas; su mantenimiento, seguridad, 

limpieza y cercanía, lo que la hace atractiva para los veraneantes En La Punta, 

tenemos las Lagunas del Dren con Bofedales de diversidad de aves. 
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desembocadura del río Tambo, con una extensión superficial que ocupan 332.5 

Ha., en el que se encuentran en el cerro ñBandurriasò encontramos el 

cementerio de fósiles; así como petroglifos en la zona de Las Cuevas y Corio. 

En el Distrito de Mejia, hay varias playas preciosas y de fácil acceso, como 

la Playa Uno, Dos y Tres, breves remansos de sol, arena y mar, separadas de la 

parte central del balneario por grandes peñas. Sus aguas son tranquilas. Otras 

rincón costero que se debe visitar es, el Conto, de aguas inquietas y aledaña a la 

playa Tres. Mejía se encuentra a tan solo 10 kilómetros de Mollendo y cuenta 

con hoteles, restaurantes, campos deportivos y un sofisticado club privado con 

discotecas, pubs y otros centros de entretenimiento. 

En el caso del Santuario Nacional Lagunas de Mejía en particular, su 

atractivo por excelencia es la observación de los humedales y su riqueza 

faunística que contiene, especialmente aves, llegándose a contar en un día de 

observación no menos de 30 especies de aves. 

El Distrito de Deán Valdivia, centro arqueológico, que tiene en la 

Necrópolis de Guardiola 80 fardos funerarios de diversos estilos: Juli, 

Chuquibamba, Inca; junto a un conjunto de keros de madera. En la Curva, se 

preparan los riquísimos alfajores de miel y manjar, chicarrones de chancho. Se 

encuentra la famosa playa: motobomba. 

En el Distrito de Cocachacra encontramos verdaderas Joyas Arquitectónicas 

son la Parroquia de la ñAsunci·n de Cocachacraò, su construcción de estilo 

neocolonial. La Iglesia de Nuestra Se¶ora de ñLa Inmaculada Concepci·nò de 

Pampa Blanca de estilo neogótico, francés isabelino. Existen centros de arte 

rupestre con muestras de pictografía que se encuentran en La Pascana. En 

Quelgua fueron hallados petroglifos, litoglifos que se pueden apreciar, en la 

Ayanquera 

A continuación ampliaremos en mayor detalle las condiciones del potencial 

turístico en la Provincia de Islay. 

a. Recurso Turístico en la Arquitectura 
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Mollendo, la capital de la Provincia de Islay es una ciudad con una 

peculiar arquitectura, especialmente  en la parte central y antigua de esta; 

pues se puede encontrar  casas y edificios de uno, dos o tres pisos 

construidos en su totalidad de madera Pino de Oregon, traída en barcos 

desde los Estados Unidos de Norteamérica hace más de cien años atrás. 

Cabe destacar muy especialmente los edificios de la segunda cuadra de 

la calle Comercio, donde  funcionan  restaurantes  y un hostal,  muestra  de 

la gran arquitectura  republicana plasmada en madera dando la idea de lo 

que fue esta ciudad a finales del siglo XIX e inicios del siglo XX. En las 

siguientes calles se pueden ver edificaciones de madera de la época muy 

bien conservadas. 

En la Av. Mariscal Castilla, antes Alameda de las Huertas, pues todas 

las viviendas que allí se encontraba,  se reservaban  una gran área para 

cultivar  árboles frutales  y hortalizas, existen  tres edificios  que no se 

pueden  dejar de visitar, estos son el local antiguo  del Colegio Particular 

María Auxiliadora, la vivienda signada con el número 219, ubicada al 

frente del centro educativo y la antes Villa Corzo, ahora Villa Velásquez 

erigida en el año 1910, la casona quizá más importante en la actualidad,  en 

su frontis se encuentra una escalera de tipo caracol, que la comunica al 

segundo piso el cual culmina en un techo a dos  aguas,  característico   de  

este  tipo  de  construcciones   de  fachada   republicana. Declarado 

Monumento Histórico de conformidad con la Resolución Municipal N° 348 

del 3 de marzo de 1991. Viviendas del mismo estilo se pueden ver en las 

calles mayor Blondell, Arica, Deán Valdivia entre otras, algunas en muy 

buen estado de conservación. 

La Parroquia Inmaculada Concepción, es una Iglesia que no se puede 

dejar de visitar, creada el 8 de diciembre de 1872,  mostraba un edificio de 

madera, con bóveda, 2 torres y 7 campanas. Durante la Guerra del Pacífico, 

fue saqueada y destruida por los invasores sureños. Hoy es un edificio de 

concreto donde se conjugan reminiscencias  del románico y neoclásico por 

su sólida estructura, donde la diversidad de estilos y contrastes forman un 

conjunto armoniosamente original en su género arquitectónico, ofreciendo 
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una pintoresca visión. La iglesia tiene planta de cruz latina, una cúpula de 

media naranja a la altura del crucero. Sobre la fachada maestra, en la 

portada principal se encuentran ventanales que dan  luminosidad  al  coro  y 

torrecillas.  La  torre  está  compuesta  de  dos  cuerpos,  en  el primero  se  

encuentra  la  imagen  de  la  Inmaculada  Virgen  María  y  en  la  segunda  

las campanas y el reloj de cuatro esferas, la iluminación artística que se ha 

instalado en todo el edificio realza la belleza de esta edificación declarada 

Monumento Histórico mediante Resolución Municipal  348-91. 

En la calle Alfonso Ugarte, se puede encontrar un edificio de tipo 

republicano construido en el  año  1912,  en  el  que  funcionó  la  Pacific  

Steam  Navegation   Company,  llamada comúnmente  la Compañía  de 

Lanchas  el cual presenta  una ingeniosa  combinación  de hierro y madera 

de estilo Inglés. 

Especial  mención  es  la  que  se  debe  hacer  respecto  a  los  Baños  

Tur²sticos  ñLa Aguaditaò, es una peque¶a quebrada honda, encerrada entre 

rocas que forman una poza marina  natural,  en donde  existe  también  un 

ojo   de agua  termal.  Con el propósito  de dotarla de mayor comodidad   

para sus visitantes  el cura Juan ñTataò Arenas construy· cuartos para los 

bañistas  y dos pozos de inmersión. A consecuencia de maremotos y otros 

fenómenos naturales sus instalaciones que eran de madera fueron 

destruidas. En la actualidad este complejo ha sido remodelado y es un 

atractivo turístico de gran importancia que comprende dos piscinas: una de 

agua dulce (termal) y otra de agua de mar. Cuenta con servicios higiénicos, 

snack restaurante, vestidores y miradores desde donde se puede apreciar las 

furiosas olas que se estrellan contra las rocas de este bello complejo.   La 

Aguadita es el lugar preferido por los jóvenes mollendinos para aprender a 

nadar, así como para los más osados que cual verdaderos lobos marinos se 

lanzan desde las barandas cuya altura es de 10 metros para caer a una 

pequeña profundidad que oscila entre 0.80 a 1.20 metros. 

El actual Malecón Ratti conjuga el binomio tradición y modernidad y 

consta de una Plaza Cívica la que cuenta con una exquisita combinación en 

el diseño de sus pisos donde se observa rosetones, combinando círculos con 
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cuadrados de diferentes colores, palmeras y bancas que rescatan su diseño 

original, zona de contemplación  así como restaurante  y snack 

panorámicos. Desde este mirador se puede acceder fácilmente al circuito de 

playas; ha vuelto a ser el lugar preferido de los mollendinos y visitantes 

para los paseos tanto de día como de noche desde donde se aprecian 

además del mar y las playas, el viejo muelle y el moderno Parque Acuático. 

El malecón por tradición en un lugar de descanso y tertulia, siendo 

conocido en tiempos atr§s como ñEl Parque de los Inglesesò. 

La Antigua Estación del Ferrocarril de Mollendo, nos transporta a los 

años en que la única vía de transporte desde Arequipa era el ferrocarril; 

entre sus viejos ambientes uno puede  imaginarse  a  las  personas  

subiendo  y  bajando  del  ferrocarril,  los  mozuelos ayudando  a los  

viajeros  a  cargar  sus  baúles  y maletas  por  unos  centavos,  amigos  y 

parientes en el andén y bancas de espera y el silbato del tren anunciando la 

partida de un viaje que duraría siete horas. Fue inaugurada  el mismo día en 

que el Presidente  de la República José Balta declaraba a Mollendo como 

ñt®rmino provisionalò del ferrocarril un 31 de Diciembre de 1870. La 

belleza de este edificio de hierro que fuera construido en los Talleres Eiffel 

de Francia, fue mutilada por los invasores del sur en la Guerra del Pacífico, 

al  llevarse  como  trofeo  de  guerra  todo  el  segundo  piso,  el  cual  ha  

sido  reconstruido tratando de conservar su planteamiento original. 

Cruzar el Puente Peatonal de Fierro, que une la ciudad con la llamada 

Isla Ponce y el Circuito de Playas da una sensación por momentos de 

regresar al pasado, pues desde allí se podía observar  el trabajo marítimo  

en el ahora ruinoso muelle, que a pesar de sus deterioradas  estructuras,  

conserva  aún  el  encanto  que  debió  tener  antaño.  El  Puente Meiggs   

como   también   era   conocido   en   homenaje    al   constructor    y   

visionario norteamericano a quien Mollendo le reconoce como su principal 

gestor, fue inaugurado en el año de 1921 y la manufactura  de sus 

estructuras  las cuales se conservan  hasta la actualidad fueron hechas por la 

Phoenix Iron Company de Philadelfia y diseñados en los Talleres Eiffel de 

Francia. 
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El Parque Acuático, es un nuevo concepto de piscina que en el que se 

encuentra una poza para niños equipada con un tobogán pulpito y un 

tobogán castillo, una poza de 685 m2 para adultos equipada de dos 

toboganes multipistas,  tres toboganes acuatubo y un tobogán tirabuzón. 

Además cuenta con tiendas comerciales, restaurant, vestuarios, 

guardarropas, duchas, servicio médico. En el segundo nivel se encuentra un 

mirador que semeja la proa de un barco desde donde se pueden apreciar las 

playas de Mollendo y desde los miradores de la parte superior se divisa el 

litoral del Océano Pacífico rompiendo contra  los  acantilados  de  la  Isla  

Ponce,  el  cual  durante  la  noche  se  convierte  en  la discoteca  de 

preferencia  de  los jóvenes;  todo  esto  en una  combinación  

arquitectónica moderna, funcional y atractiva. 

Antes del parque acuático podemos encontrar: La Mollendina, que fue 

parte del primer comboy inaugural del Ferrocarril del Sur hace 142 años, 

donde los viajeros que llegaban de Europa, se trasladaban al interior del 

país. Esta locomotora es considerada el ícono del desarrollo económico de 

la ciudad de Mollendo. 

El Complejo Turístico Deportivo ñPlaya Unoò est§ ubicado al frente del 

Parque Acuático, cuenta con canchas deportivas para practicar deportes 

como básquet, fulbito, voley, frontón, así como también una piscina en la 

segunda planta. En la primera planta se encuentran restaurantes que forman 

el bulevar de la playa, además de un local que funciona como discoteca y 

que cuenta con estacionamiento. 

Si existe un símbolo que caracteriza a Mollendo, es sin duda el Castillo 

Forga, verdadera joya  arquitectónica  que  se  encuentra  enclavada  en  un  

promontorio  rocoso  entre  la Segunda y Tercera Playa. Este impresionante 

edificio fue construido entre los años 1908 y 1910 por el acaudalado 

industrial y comerciante Don José Miguel Forga Selinger.   En el año de 

1950, el Arzobispo de Arequipa, Monseñor Leonardo Rodríguez Ballón lo 

adquiere al   Estado   y   lo   denomina   Castillo   Montserrat,   luego   

ordena   se   hagan   algunas modificaciones y lo convierte en Convento de 

Retiro para Monjas Carmelitas, reservándose una parte del edificio como 
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residencia de verano.  En la actualidad el Castillo Forga esta a cargo  de la 

municipalidad provincial de Islay hace un año, se espera que se forme la 

comisión encargada de su restauración con el apoyo de la empresa privada.  

Un atardecer  a sus pies,  provoca  evocar  a los tiempos  de los piratas  

y corsarios  o a historias  románticas  de  caballeros  andantes  y  amores  

prohibidos.  La  impresionante estampa externa, desde cualquier ángulo que 

se le mire, no le resta majestuosidad, más aún que se encuentra  incrustada  

en una mole de rocas que es acariciada  por el mar; cruzar sus graníticos 

cimientos lo hacen más atractivo y misterioso. 

Habría que agregar otras casas importantes existentes en los otros 

distritos que también tienen sus bondades pero que se tiene poca referencia 

de ellos. Caso de las viviendas privadas de las haciendas de Cocachacra, 

contaban con pantanos, paseos, huertas, etc. En la Punta se tiene un mirador 

del cristo blanco, de la cual se divisa toda la campiña. Mejía también 

cuenta con arquitectura tradicional y moderna que es un enclave de 

combinación entre ambas épocas. 

 

b. Recurso Turístico de las playas 

Las playas es el principal y más grande atractivo de toda la Provincia de 

Islay, sobre todo de Mollendo y Mejía. Estas empiezan desde el Parque 

Acuático al lado de la Isla Ponce y no se detienen  sino a 35 Kms.  al sur, al 

llegar  a la frontera  con el Departamento  de Moquegua. 

Son las playas más extensas del litoral peruano, varias de ellas en época 

de verano son muy concurridas por veraneantes llegados de todo el sur del 

país y de países como Chile, Bolivia, Argentina, Brasil y últimamente 

Estados Unidos y de Europa. Cuenta con pistas que las hacen de fácil 

acceso y con los servicios básicos necesarios. También se puede encontrar  

otras  que  permanecen  desérticas  toda  la  época  del  año,  las  cuales  son 

especiales para pasar un momento de soledad en contacto con la naturaleza 

marina. 
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Tanto en invierno como en verano, uno puede ir a ñsacarò machas, 

pescar o ñmarisquearò si tiene la destreza necesaria y conoce bien las rocas 

y la corriente marina. 

Asimismo,  el  paisaje  costero  tiene  sus  encantos  durante  los  365  

años  del  año,  un atardecer de verano, viendo ocultarse el sol, tiñendo el 

cielo de rojos, anaranjados y azules el cielo y el mar o, ver las bellas 

muchachas en compañía de bronceados jóvenes, zambulléndose  en las olas 

verde mar cuyas crestas son coronadas por blancas espumas; solo puede ser 

comparado con el silencio y soledad de un día gris de invierno, donde se 

escucha el romper de las olas y el grito de decenas   de gaviotas, zarzuelos, 

piqueros y playeros que corretean por la playa en busca de camaroncillos 

para alimentarse, observar en  las  playas  lejanas  un  inmenso  manto  de  

cientos  de  cangrejos  anaranjados  que corretean en la arena y desaparecen 

como por acto de magia al esconderse en los hoyos de la arena si uno se 

acerca demasiado, o también ver a pelícanos o zarcillos volando en perfecto 

orden al ras de las olas alejándose en la inmensidad del mar. 

Gracias a la implementación  de servicios básicos en las principales 

playas mollendinas, durante las noches de verano y en especial los fines de 

semana, las diversas discotecas que se instalan a lo largo de la vía de 

acceso al circuito de playas, convierten a esta zona de diversión en la más 

concurrida y alegre de toda la provincia, lugar donde los jóvenes pueden 

bailar en pistas de baile o beber en los módulos concesionados  

especialmente para esta temporada. La algarabía, dura hasta el amanecer 

siempre bajo la mirada atenta del personal  de la Policía Nacional  quienes  

se encargan  de brindar la seguridad  a los concurrentes. Las noches de 

verano en Mollendo no tienen comparación con otras en toda la costa sur 

peruana pues estas están llenas de música, color, luces y mucha diversión 

para todos los gustos. 

Es com¼n durante los fines de semana los ñPlayazos Musicalesò, que se 

realizan en un moderno escenario de reciente construcción donde se 

realizan conciertos al aire libre de música criolla peruana, salsa, rock y 

ritmos de moda que los mejores grupos nacionales e invitados  extranjeros  
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brindan  en  su mayoría de veces en forma gratuita,  siempre  con  la  

colaboración  de  los Bomberos Voluntarios que refrescan a los calurosos 

espectadores con chorros de agua. 

Desde esta playa hasta la llamada las Rocas, se puede ver pasar a 

relativa poca distancia el tren que lleva combustible a la ciudad de 

Arequipa y luego a todo el sur del país. 

A  partir  de  la  segunda  Playa  se  encuentran  diversas  playas  de  las  

que  son  más concurridas la Tercera Playa, Albatros, Las Rocas y el 

Campo de Aviación. 

A partir de  esta última playa las demás se les conoce por el número de 

kilómetro en donde se encuentran ubicadas, son de fácil acceso por la 

carretera asfaltada que va a Mejía, se puede utilizar el transporte público o 

su movilidad particular pues existe ingresos y estacionamiento al lado de la 

arena. 

c) Turismo gastronómico 

El mar de la provincia de Islay alberga gran variedad de crustáceos, 

moluscos y peces, los cuales son la base para los más exquisitos platos 

como son: El Perol de Mariscos (reconocido como plato típico de 

Mollendo), el Ceviche, en sus diferentes formas (puro, mixto, con mezclas 

de pescados y mariscos), Jaleas, Chicharrón de pulpo, Sarza de Lapas, 

Sudado de Machas, Pescados fritos, Sudados, entre otros. Además podemos 

degustar la deliciosa tortilla de camarón, el chicharrón de chancho de la 

curva, el delicioso arroz verde y como olvidarnos de los tradicionales 

alfajores a base de miel y/o manjar, también el popular pan lulo que son los 

preferidos de la población local. Mollendo también cuenta con su bebida de 

bandera, llamado ñChiflay o Chuflayò, la cual tiene como principales 

ingredientes la cerveza y la gaseosa sabor naranja. Cabe resaltar que el 

tercer sábado del mes de febrero se ha nombrado como Día del Chiflay y 

del Perol. 

d) Recursos turísticos y accidentes marítimos  

a. Las Lomas 
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Las Lomas, aqu² ñDiosò se ha recreado pintando una obra maravillosa, 

usando colores m§gicos en tonos de rojos, verdes, acresé a causa de la 

garúa, lluvia en invierno, los cerros del litoral se visten de una hermosa 

vegetación herbácea. La tierra arcillosa (roja) se impregna del líquido 

elemento naciendo una flora abundantísima, multicolor, cubre las crestas y 

laderas de las colinas. Flores hermosas lilas, violetas, amarillas, rojas, 

azulesé exhalan un aroma exquisito, como el amancae blanco que solo 

existe en Islay y Camaná, crecen también todas coquetas la ambarina, el 

suncho, el cujayo, la clavelina, una malvácea menuda, de flores lilas y 

celestes, visten totalmente a las lomas dándole un bello esplendor; todo 

desaparece, cuando llega el verano y las lomas se pintan de color tierra. 

b. Las Caletas 

Inmediatamente  al  norte  de  la  ciudad  de  Mollendo,  la  geografía  

cambia,  de  ver  una inmensa  sábana  de arena  blanca  al sur, se choca  al 

norte  con  un paisaje  totalmente diferente la profundidad de altos 

acantilados y anchas quebradas las cuales al llegar a la costa forman caletas 

y puntas con playas de canto rodado algunas con pequeños islotes al frente 

donde viven lobos marinos. 

Una de las caleta de Mollendo más importante es Catarindo, a solo dos 

kilómetros al norte de la ciudad se puede llegar a pié cruzando los montes o 

en movilidad propia o de servicio urbano. La playa de arena y canto rodado 

posee un mar tranquilo y transparente,  lo  que  permite  a  las  personas  

nadar  varios  metros  sin  problemas.  Aquí existen módulos de venta de 

bebidas y alimentos,  personal de salvavidas  y alquiler de botes para 

realizar paseos marinos. 

Si uno posee equipo de buceo o caza submarina, lo invitamos a que se 

sumerja en estas aguas y obtener excelentes piezas que han dado fama a 

estas costas, lo que provoca a muchas personas que gustan de este deporte, 

se trasladen a esta parte del mar de Islay para su práctica. 

c. Turismo de aventura y ecológico 
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Las  extensas  playas  que  posee  la Provincia  de Islay  con  su 

caprichoso  mar,  caletas, playas y campiña son propicios para la Pesca, 

Caza submarina, Camping, Ciclismo, Tabla Hawaiana, Motonáutica, 

Caminata de Montaña, Ciclismo de montaña, Motocross, Voley y Fútbol 

Playa. 

Un vuelo en Parapente con motor o  Vuelo Libre en Ala Delta pudiendo 

observar desde el aire  la  inmensidad  del  mar,  las  inmensas  playas  y  la  

ciudad  desde  lo  alto  es  una experiencia única que no se puede 

desaprovechar. 

 

 

d. Santuario Nacional Lagunas de Mejía 

El Santuario Nacional Lagunas de Mejía está ubicado en la costa del 

Departamento  de Arequipa, en los distritos de Mejía y Deán Valdivia, a 

escasos metros de la línea de marea del  Océano  Pacífico.  Su  área  de  

influencia  abarca  diferentes  tipos  de  hábitat  como pantanos,   fangales   

salinos,  totorales,   monte  ribereño,   gramadales   y  vastas  playas 

arenosas. Este complejo de hábitat en un área pequeña (690 ha), constituye 

uno de los humedales  más importantes  en la costa occidental  de 

Sudamérica,  albergando  un alto número de especies de aves residentes y 

migratorias, así como otras muestras de fauna, flora y microflora 

característica de estos ecosistemas. 

Las Lagunas de Mejía tienen trascendencia internacional como lugar de 

descanso y alimentación de aves migratorias procedentes de la Región 

Neártica, Austral e Islas Galápagos, pues son prácticamente las únicas que 

existen a lo largo de más de 2000 Km. de costa Pacífica Sur. 

Sin embargo, las Lagunas de Mejía fueron seriamente afectadas por las 

obras de rehabilitación de tierras agrícolas de la Irrigación Iberia que se 

iniciaron en 1979, y que han afectado periódicamente el abastecimiento de 

agua a las lagunas. 
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El Decreto  Supremo  015-84-AG  de creación  del Santuario  Nacional  

Lagunas  de Mejía, citando como considerando que el área de las Lagunas 

de Mejía constituye refugio único en la región costera del país para las aves 

migratorias de otros continentes en su ruta migratoria  Norte  ï  Sur,  así  

como  hábitat  para  las  especies  endémicas  en  peligro  de extinción  y  

albergue  de  importantes  asociaciones  de  flora  silvestre  de  ecosistemas 

acuáticos del país; declaró como objetivo principal del Santuario: 

òLa protecci·n, particularmente de la fauna ornitol·gica migrante y 

endémica en peligro de extinción, así como las asociaciones de flora 

silvestre propias de los ecosistemas acu§ticos del litoralò. 

 

Ilustración 13: Procedencia de las Aves que llegan a las Lagunas de Mejia  

Fuente: PEDC Islay 2004 
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Principales ambientes y paisajes  

a. Mar frente al Santuario 

El Mar Peruano  se encuentra  hacia el lado oeste del Santuario.  Se 

caracteriza  por su elevada productividad y gran biodiversidad. Alberga a un 

gran número de aves en forma permanente o como parte de sus rutas 

migratorias. 

b. Playas Marinas 

Este ambiente se caracteriza por carecer de vegetación, y se encuentra a 

todo lo largo del Santuario, siendo sólo cortado por la desembocadura del 

Río Tambo. En estas playas se pueden diferenciar dos zonas: la zona 

intermareal, que se extiende hasta la línea de marea y constituye lugar de 

alimentación de aves playeras; y la zona adyacente, que se extiende hasta los 

gramadales que se caracterizan por presentar restos de vegetación varada 

por el mar de procedencia  marina  y terrestre  las cuales son usadas  como 

fuente de energía (alrededor de 150 ha). Ambas zonas presentan un suelo 

predominantemente arenoso. 

c. Las lagunas 

Las lagunas se encuentran paralelas al mar y se mantienen gracias a 

escorrentías superficiales  y el aporte  de  la napa  freática.  Están  

constituidas  por  tres  complejos  de lagunas: la laguna Mejía, de las que 

quedan unas 4 ha. de laguna y el resto como zona húmeda al ser 

directamente afectada por el sistema de drenajes, la laguna Iberia (45 ha), el 

principal cuerpo de agua, cortada en tres espejos por la invasión de junco y 

la laguna Boquerón (5 ha) un complejo de pequeñas lagunas que tienen 

influencia directa del río Tambo.  Se pueden  encontrar  asociaciones  de  

Ruppia  sp.  cerca  de las orillas  y algas flotantes de Chara sp. en las partes 

centrales de las lagunas. 

El área total de las lagunas es muy variable, debe considerarse un área 

total de 80 Ha. en promedio con variaciones entre 40 y 80 Ha. 

d. El río Tambo 
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Como  se  ha  mencionado  anteriormente,  el  río  Tambo,  que  se  

encuentra  al  sur  del Santuario, tiene una longitud de 276 Km. Este río 

presenta un régimen hídrico semejante al de los ríos costeros de la Cuenca 

del Océano Pacífico: abundancia en el periodo normal de lluvias de 

diciembre - marzo y un estiaje marcado con déficit, durante el período 

agosto - diciembre. Su calidad de aguas no es buena para todos los cultivos, 

y en el periodo crítico o de déficit, esta calidad empeora, trayendo como 

consecuencia la salinización y/o degradación de los suelos. Sin embargo es 

fuente del camarón de río, muy apreciado en el mercado regional. 

 

 

e. Desembocadura del río Tambo 

El río Tambo forma un estuario de ancho y desembocadura variable. 

Generalmente, a unos 2 Km. aguas arriba de la desembocadura se ensancha 

hasta alcanzar unos 200 m. en la boca. En este lugar la pendiente es mínima 

y el flujo de agua es muy lento. En su margen derecha se pueden encontrar 

áreas con influencia de sus crecientes, presentando grava, limos y arenas. 

Adicionalmente, se pueden encontrar ciertas especies herbáceas de porte 

pequeño y totora, aunque por lo general la vegetación es escasa e inclusive 

inexistente en su tramo final. 

f. Monte Ribereño 

Esta zona se ubica a ambos lados del río Tambo y se caracteriza por su 

diversidad de especies arbóreas, arbustivas y herbáceas. La parte 

correspondiente  al Santuario puede observarse notablemente degradada por 

la acción del hombre. Aun así, constituye la zona con mayor diversidad de 

especies vegetales. Es una zona muy dinámica por la acción del río, por lo 

cual su tamaño es variable. Se encuentra bordeando ambas márgenes del río, 

en una franja de 40 a 100 m de ancho. En la margen derecha del río su 

ancho varía de 5 a 100 m. Su superficie aproximada es de 30 ha. Zona 

altamente afectada por la extracción de leña y pastoreo, lo que ha llevado a 
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la pérdida de diversidad vegetal y  disminución de la protección o defensa 

ribereña. 

g. Monte Ribereño aledaño al río Tambo 

o El arenal 

Esta zona está constituida por franjas de suelo arenoso de 100 a 200 

metros de ancho paralelas a las lagunas y a las playas marinas, alcanzando  

una extensión de 7 Km. de longitud. El sector adyacente a la boca del río 

presenta fuerte acumulación de basura. Se puede encontrar en ella aves de 

diferentes especies, siendo las más características Charadrius vociferus, 

Charadrius alexandrinus, Arenaria interpres y Cathartes aura jota. 

Tomando en consideración los ambientes mencionados en el ítem 

anterior, pueden mencionarse  las  características  de  la  vegetación  

presente  en  el  Santuario:  el  monte ribereño  se caracteriza  por la 

presencia  de especies  arbóreas  de hasta 5 m de altura, principalmente  el  

pájaro  bobo  (Tessaria  integrifolia),  y  escasos  individuos  de  sauce 

cimarrón (Salix humboldtiana); especies arbustivas como la Callacasa 

(Baccharis salicifolia y  la  Chilca  (Baccharis  glutinosa)  y  especies  

herbáceas  de  diferentes  tamaños,  muy pequeñas, como Scirpus olnneyi y 

Plantago mayor o muy grandes, como la Cola de caballo (Equisetum 

giganteum), importante porque es utilizada como planta medicinal.. 

¶ Fauna 

o Fauna ornitológica 

La fauna característica del Santuario la constituye un extraordinario 

número de especies de aves. La fauna ornitológica  está constituida  por 4 

grupos de especies  que en conjunto suman 195 especies registradas hasta la 

actualidad ,a) aves residentes del Santuario, estimadas en 79 especies, que 

anidan en el Santuario  o sus inmediaciones  y se pueden  encontrar  durante 

todo el año en diversos ambientes del área protegida; b) aves residentes del 

mar frente al Santuario, de las que hay 6 especies registradas, a las cuales se 

les puede observar frecuentemente desde las playas; c) aves migratorias, que 

suman 80 especies, de las cuales 48 provienen de Norteamérica o el Ártico, 
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18 del sur de Sudamérica, 3 de la costa norte del Perú o norte de 

Sudamérica, y 10 de la zona andina y parte de selva, y finalmente d) aves de 

presencia ocasional, estimadas en 30 especies (Hughes, 1997). 

En el mar frente al Santuario se pueden observar aves guaneras como el 

pelícano peruano (Pelecanus thagus), el guanay (Phalacrocorax bouganvilli) 

y el piquero común (Sula variegata), los cuales son comunes todo el año. 

También se observan pardelas (Puffinus grisseus) y salteadores (Catharacta 

chilensis) en el invierno austral, además de diferentes especies de gaviotas y 

gaviotines, de composición variable según la época del año. 

e) Servicios e Infraestructura para el Turismo 

La infraestructura turística de la zona ha aumentado en los últimos años, 

aunque requiere de  mayor  inversión  económica  y  capacitación  en  

servicios.  Actualmente,  en  Mollendo existe una disponibilidad de 

aproximadamente 200 camas en cuatro hostales registrados, dos   de   los   

cuales   tienen   la   categoría   de   3   Estrellas.   En   Mejía   se   disponen 

aproximadamente  60 camas en tres hoteles sin categorización.  Cabe señalar 

que en la temporada de verano muchas casas ofrecen hospedaje en forma 

informal a los visitantes. En Cocachacra existe un hostal con 15 camas, 

igualmente sin categorizar. 

En  cuanto  a alimentación,  sólo  Mollendo  tiene  dos  restaurantes  con  

categoría  de dos tenedores. Tanto en Mollendo, Mejía, Boquerón, La Curva y 

Cocachacra hay disponibilidad de  restaurantes  sin  categorizar,  que  requieren  

diversos  niveles  de  capacitación  para mejorar la atención al visitante. 

e. Servicios de Transporte y Medios de Comunicación 

a.  Servicios de Transporte 

La provincia de Islay cuenta  con los siguientes servicios: 

¶ Aéreo: Cuenta con una pista de aterrizaje de 1.5 kilómetros entre Mollendo 

y Mejía 
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¶ Marítima: Esta provincia cuenta con uno de los más importantes puertos 

del país (Matarani) y que atiende el tránsito de mercadería para la república 

de Bolivia. 

El puerto de Matarani tiene un muelle marginal de 582.9 metros de 

largo y 22 metros de ancho,  con cuatro  amarraderos  que  permite  atender  

simultáneamente  3 naves  de 180 metros   d  eslora   y  25  000  toneladas   

de  peso;   un  muelle   para   la  operación   de embarcaciones  especiales 

tipo Roll on-Roll off, de 35.9 metros de largo y 24 metros de ancho; un 

muelle pesquero  de 90.3 metros de largo y 25 metros   de ancho; una torre 

neumática  para  granos,  así  como  faja  transportadora  para  embarque  

de  minerales  a granel. 

¶ Terrestre: La red vial de esta provincia asciende superior a los 780 

kilómetros.  En la provincia existen diversos tipos de servicios que 

pasamos a detallar en los siguientes cuadros: 

 

Ilustración 14: Modalidad del Servicio Inter urbano en la Provincia de Islay 

Fuente: PEDC Islay 2004 
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Ilustración 15: Modalidad del Servicio Masivo en la Provincia de Islay 

Fuente: PEDC Islay 2004 

a) Servicios de Comunicación 

La ciudad  de Mollendo  , en lo referente  a telefonía  fija , 

cuenta  con el servicio  de la Empresa de telecomunicaciones ñ 

Telef·nica ñ y ñClaroò , sumándose  a esta la telefonía Celular ofertada 

por las empresas   como Movistar , Claro, Entel y Bitel , se cuenta 

además con servicio de cabinas telefónicas ubicadas estratégicamente 

en las diferentes zonas de la ciudad de Mollendo. 

En lo que respecta a medios televisivos, cuenta con señales de 

televisión abierta de los canales América Televisión, LA RED, ATV, 

ATV Sur, Panamericana y con el servicio de cable a través  de la 

Empresa Cable  Club, Cable Visión, Movistar, y Claro. 

Así mismo se cuenta con  medios radiales como, Radio 

Panamericana , Radio Programas  del  Perú  ,  CPN  Radio  de  

cobertura  nacional,  así  también  con  radios  de cobertura local y 
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como :Radio Bahía , Radio Las Vegas , Radio Platinium , Radio 

Integración , Radio Transparencia ,  Radio JR , Radio Karibeña , Radio 

Líder ,  Radio Oasis  Betel , Radio Máxima y Radio Ideal. 

 

Ilustración 16: Mapa Vías de Comunicación de la ¨Provincia de Islay ï Ministerio de Transporte 

y Comunicaciones 2013 

Los medios escritos que circulan en la ciudad son el Comercio y La 

República de tiraje nacional, y otros de tiraje regional como  El Pueblo, El 

Correo, El Popular, El Búho entre los más importantes. 

En la ciudad de Mollendo funciona una Oficina de Serpost y algunas 

courrier particulares, contando además con diversas cabinas de Internet. 

4. AGENTES ECONOMICOS  Y  ACTORES  SOCIALES 

Los  principales  agentes  que  gravitan  en  las  diferentes  actividades  económicas  

de  la Provincia de Islay, son pocas y la mayor parte de ellas andan con muchas 

dificultades y debilidades.  A nivel provincial tenemos: 

a. Agentes Económicos 

a) Terminal Internacional del Sur -TISUR-Puerto De Matarani 

Los servicios que presta son a las naves marítimas de transporte, a la 

carga y de almacenamiento. 
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Su Área de influencia abarca la región Sur del Perú (Tacna, Cusco, 

Madre de Dios, Puno, Moquegua y Arequipa) y el corredor Bioceánico 

alcanzando las ciudades de Santa Cruz, Cochabamba, Oruro, La Paz y 

Potosí en Bolivia. Esta área continuara aplicándose con la culminación 

de los diferentes proyectos de integración con el Brasil, logrando captar 

importantes volúmenes de carga de este vecino país. 

Hoy en día el terminal  portuario  de Matarani  vincula  orígenes  y 

destinos  de diferentes partes del mundo, principalmente de Norte 

América y Asia. 

Los esfuerzos para el crecimiento de este año están centrados en los 

siguientes proyectos: 

¶ Incrementar el movimiento de contenedores tanto de exportación 

como la importación. 

¶ Nuevos proyectos relacionados con la minería y movimientos de 

carga boliviana y brasileña. 

TISUR genera demanda de mano de obra para el cumplimiento de sus 

funciones y operaciones, índices que está en crecimiento en comparación a 

años anteriores. 

Tabla 12: Demanda de mano de Obra en las operaciones de Tisur 

 

b) Actividad  Pesquera: 

¶ Pequeños pescadores. 

¶ Empresas de pesca. 
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¶ Empresas productoras de harina de pescado y otros productos. 

¶ Acopiadores y transportistas. 

c) Agentes Económicos en la Agropecuarios 

¶    En el arroz. 

¶    En la producción láctea. 

¶    En la producción de páprika. 

¶    En la producción de ajos. 

¶    Agro banco y las cadenas productivas. 

¶    Misti. 

d) Otras Actividades. 

¶    Camaroneros. 

¶    Artesanos. Extracción de junco, totora y otras especies 

vegetales 

Existe  una  pequeña  producción  artesanal  por  parte  de  pobladores  

locales  para  la confección  de artesanías  (sillas, mesas,  pisos, canastas,  

esteras,  persianas,  alfombras, sombreros), utilizando el junco y la matara que 

crecen en diversos sectores del Santuario la  cual  es  vendida  especialmente  

en  los  meses  de  verano  a  los  veraneantes.  Estos productos llegan a 

comercializarse  en Mollendo y Arequipa. En algunos casos se da la venta  del  

junco  como  materia  prima  a  compradores  del  departamento  de  Puno.  

Esta actividad beneficia indirectamente la conservación de las lagunas, pues 

controla la invasión de dichas plantas en el lecho lagunar. 

b. Actores Sociales 

¶ Clubes de madres. 

¶ Asociación de pueblos jóvenes. 

¶ Junta de usuarios y comisión de regantes. 

 

5. Niveles  de Vida de la Población 

a. Alimentación 

La  provincia  de  Islay  en  primer  lugar  es  abastecida  por  su  

campiña  y  su  producción pesquera (pescado, mariscos, algas, camarones, 
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etc.).  Los demás   productos que llegan de  las  pampas  de  majes,  

Arequipa  y  de  Moquegua.  El  abastecimiento  es  en  forma adecuada y 

variada y se realiza por comerciantes  minoristas en los distintos mercados. 

Todos  los distritos  cuentan  con mercados  de abastos  en condiciones  

favorables.    Los precios  para  algunos  productos  son  elevados,  sobre  

todo  en Mollendo  los costos  son mayores. 

b. Salud 

Las  características  de  salud  de  la  provincia  de  Islay  está  

determinada  por  diversos factores,  en  ese  sentido  las  condiciones  de  

vida  y  el  ingreso  familiar  resumen  las posibilidades que tienen las 

familias  para mantener o atender su estado de salud. 

En la provincia, la morbilidad general según consulta externa de los 

establecimientos  de salud el 82.59% tiene como causa a 10 patologías.   

Las infecciones respiratorias agudas ocupan el primer lugar con el 27.91%, 

luego sigue las enfermedades de la cavidad bucal con 12.10%,  en tercer 

lugar las infecciones intestinales con 11.51%. 

Respecto a la morbilidad en menores de 5 años, en el año 2003 se 

observa notoriamente que son las enfermedades del aparato respiratorio las 

que ocupan el primer lugar con una tasa de 1,907.30 por mil, seguida de las 

enfermedades infecciosas intestinales con 967.56 por mil, entre ambas llega 

al 61.42% del total de las causas.   En tercer lugar se halla otras 

enfermedades del aparato respiratorio con 552.53 por mil seguido por las 

enfermedades de la piel y del tejido celular subcutáneo con una tasa del 

265.664 por mil. 

Así mismo el acceso que la población pueda tener  a los servicios de 

salud es un elemento a tener a cuenta   para evaluar la condición de salud. 

En la Provincia el MINSA tiene 12 establecimientos  de prestación de 

servicio de salud, distribuidas en 03 micro Redes. 

La  Red de salud Islay cuenta con 12 establecimientos, 4 Centros de 

Salud, 8 Puestos de Salud, la dirección ocupa infraestructura cedida por 

ESSALUD. Es notorio que el MINSA, solo cuenta con 4 Establecimientos 
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de salud con terrenos saneados y no posee establecimiento de segundo 

nivel de atención de referencia en la zona. 

¶ MICRORED  MOLLENDO. 

1.  CS Matarani. 

2.  PS V. Lourdes. 

3.  CS Inclán. 

4.  PS Mejía. 

¶ MICRORED  PUNTA DE BOMBON. 

1.  PS Alto Ensenada. 

2.  PS la Curva. 

3.  PS El Arenal. 

4.  CS. Punta de Bombón. 

¶ MICRORED  COCACHACRA. 

1.  CS Cocachacra. 

2.  PS El fiscal. 

3.  PS. Pascana. 

4.  PS. El Toro. 

La Red de Salud Islay por contar sólo con establecimientos  de primer 

nivel de atención cuenta con 14 camas de observación, distribuidas: 1 En 

Matarani, 2 en Alto Inclán, 03 en la Punta de bombón, 2 en la Curva y 6 en 

Cocachacra.  Esto da un indicador de 0.33 camas de observación por cada 

mil habitantes.   Esto sólo refleja falta de un establecimiento de segundo 

nivel de resolución  (un hospital). 

c.    Educación 
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La tasa de analfabetismo para la provincia de Islay es de 4.1%, 

problemática que sigue siendo grave en el sector rural, la población de 

mujeres que no saben leer ni escribir   triplica   el   número   de   hombres   

analfabetos.   En términos comparativos la población analfabeta aumentó 

más en el área Urbana que en el área Rural, esto puede ser explicado por el 

fenómeno migratorio del campo a la ciudad, y por la mortalidad de los 

adultos analfabetos en el campo. 

A nivel de la Provincia  asisten a centros educativos de todos los 

niveles y modalidades  un total de 14,358 alumnos.  El 81% de los alumnos 

están matriculados en centros educativos ubicados  en el área Urbana  y el 

19% en el área rural.   Sobre todo el PRONOEI  y la educación primaria 

están en las zonas rurales.  La distribución por sexo tenemos que 7,222 son 

varones y 7,136 son mujeres los porcentajes  van casi parejos, no hay 

desbalance traumáticos porque la educación que se da en la provincia cubre 

las necesidades.   Sólo cabe mencionar en el caso de los estudios de 

CETPROS donde las matrículas de las mujeres superan a los hombres entre 

318 a 172 respectivamente, y la mejor oferta para las mujeres esta en los 

CETPROS particulares, mientras que para los varones en los CETPROS 

del Estado. 

La  mayor tasa de analfabetismo adulto lo posee el Distrito de Punta de 

Bombón con un 8.5%, luego tenemos al distrito de Deán Valdivia con un 

8.2%, Cocachacra con 7.0%, Mejía con 5.2%, Mollendo con 3.4% y 

finalmente Islay con 2.7%. 

Educación superior a nivel de CETPROS, en la provincia no es muy 

acogedor o no cubre las expectativas  de los alumnos, pues sólo se tiene a 

490 alumnos (3.30% del total de los alumnos).  Cada  año  en  promedio  

sale  una  promoción  del  5to  de  secundaria  de  840 alumnos.   Por lo que 

existe pocos alumnos que continúan sus estudios superiores en la provincia, 

muchos se van  a la capital del departamento a seguir estudiando o 

simplemente se dedican a trabajar. 

En la provincia  de Islay, se tiene un total de 140 centros de educación  

para todos los niveles; de los cuales 104 son de modalidad estatal y 36 
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particulares (25.7%), existe un avance importante  en la existencia  de estos 

centros. La mayor parte de los centros se encuentran  en  la  capital  de  la  

provincia  Mollendo  71  centros  de  los  cuales  29  son particulares 

(40%). El que tiene menor cantidad de centros es Mejía con 03 centros y 

los 03 son estatales. 

En la Provincia encontramos  sólo 1 centro educativo de educación 

especial ubicado en Mollendo.   De los 9 CEOS 8 están en Mollendo y 01 

se localiza en el distrito de Deán Valdivia. 

d. Vivienda. 

Islay tiene los mejores  indicadores  de vivienda  que el promedio  

Departamental.    A partir de ello, se debe tener en cuenta que en la última 

década, se ha realizado un incremento  ostensible  de  nuevos  

asentamientos  humanos,  tanto  en  la  ciudad  de Mollendo como en 

algunos distritos. 

Las características de las viviendas, localizadas en los sectores urbanos 

marginales, son precarias e inestables, tenemos un 28.5% de viviendas que 

tienen como material predominante en los pisos: ñTierraò. Aunado a ello, 

se tiene la ausencia de acceso a servicios  básicos  de  agua  (25.6%),  

desagüe  (42.6%),  electrificación  (13.3%);  y sin servicios higiénicos 

(11.1%) y acondicionamiento urbano. 

Tabla 13: Indicadores de vivienda para la Provincia de Islay 

 

e. Servicio de Agua en la Provincia de Islay 
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A continuación tenemos una Tabla 14 que nos muestra la cantidad de 

viviendas a nivel de Provincia y de Distritos que cuentan con 

abastecimiento de Agua, se puede observar que en todos los distritos que 

conforman la Provincia de Islay, la mayoría de viviendas tienen 

abastecimiento de agua procedente de: ñRed p¼blica dentro de la Viviendaò 

y que en segundo lugar está la categor²a: ñPil·n de uso p¼blicoò 

Tabla 14: Vivienda con abastecimiento de agua, según distritos de la Provincia 

de Islay 

 

Con respecto al abastecimiento de Agua en el Distrito de Mollendo que 

viene a ser la Capital de la Provincia de Islay, se tiene que 4836 de las 5711 

viviendas que corresponden al área urbana, se abastecen de agua 

procedente de ñRed p¼blica dentro de la viviendaò, por otro lado se puede 

observar que en el área rural de las 269 viviendas que posee,  la mayoría de 

viviendas (143 viviendas) se abastecen de agua procedente de: ñR²o, 

acequia, manantial o similarò. 

f. Servicio Eléctrico en la Provincia de Islay 

La Sociedad Eléctrica del Sur Oeste S.A. empresa del Sub Sector 

Electricidad, es la concesionaria de la distribución y comercialización del 

servicio público de electricidad. 
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Cobertura  del Servicio: Del total de usuarios atendidos  se puede 

deducir que se atiende a aproximadamente entre un 85% a 90% de la 

población total actual. 

Actualmente se viene culminando la ejecución de las obras de 

electrificación en 05 pueblos de la provincia: 

¶ APVIS Los Tres Portales, 198 lotes,  Mollendo 

¶ APVIS El Mirador al Pacífico, 41 lotes, Mollendo. 

¶ A.A.H.H. El Progreso del Valle, 76 lotes, El Arenal. 

¶ Asoc. Pro. Viv. Buenos Aires, 78 lotes, Chucarapi, Cocachacra. 

¶ Ampliaci·n de Mnzas. ñFò y ñGò del APVIS Alto Bellavista, 36 lotes,  

A nivel de distrito Mollendo tiene 5605 viviendas cuyo tipo de 

alumbrado que posee es electricidad y en 271 viviendas usan Vela, 33 

viviendas tienen Otro tipo de alumbrado que es diferente a las opciones 

presentadas en los Censos Nacionales 2005. 

 

6. FODA: 

a. FORTALEZAS  

 

1. Capacidad de compra de la población 

2. Mercado laboral en crecimiento 

3. Bajas tasas de desempleo 

4. Incremento de la vocación turística de la provincia 

5. Playas como producto turístico posicionado en el mercado sur nacional 

6. Información y estudios sobre el turismo en la provincia 

7. Fácil acceso a lugares turísticos de la provincia 

8. Acantilados y caletas vírgenes que pueden ser aprovechados turísticamente 



99 
 

 

9. Principal balneario a nivel sur del país 

10. Incertacion de la provincia dentro de la red vial de la Carretera 

Panamericana Sur 

11. Incertacion de la provincia dentro de la red vial de la Carretera 

Interoceánica Sur 

12. Ampliación del puerto de Matarani y Muelle el Faro 

13. Buena conexión por carretera con las principales ciudades de la 

macroregion sur  

14. Ferrocarril que une Arequipa Puno Cusco y Madre de Dios con Mollendo 

15. Ubicación geopolítica estratégica de la provincia 

16. El valle de tambo como principal dispensa de alimentos 

17. Lomas 

18. Playas más extensas y amplias del sur del país 

19. Amplio litoral marítimo 

20. Rio tambo como potencialidad y uno de los más caudalosos a nivel sur 

21. Santuario de las lagunas de Mejía patrimonio de la humanidad 

22. Disponibilidad de recursos hidrobiológicos variados  

23. 85% del territorio con denunció minero  

24. Segunda provincia con el ingreso PER Cápita más alto de la región 

25. Infraestructura e instalaciones portuarias adecuadas para el comercio 

interno y externo 

26. Crecimiento del sector inmobiliario 

27. Actividades de pesca artesanal e industrial, acuicultura y maricultura  
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28. Ceticos como zona para uso industrial 

29. Posible yacimiento de petróleo y gas natural 

30. Grandes proyectos de inversión: petroquímica, gaseoducto, mina, 

aeropuerto 

31. Ampliación de la planta de  Petroperú en Mollendo 

32. Nodo energético 

33. El nodo energético abaratara costos de la energía eléctrica 

34. Condiciones aptas para la creación del mega puerto Corío 

35. Disponibilidad de tierras eriazas con vocación agropecuaria para 

ampliación de la frontera agrícola  

36. 14000 hectáreas de terreno cultivable donde se desarrolla la agricultura y 

ganadera 

37. Suba de los precios de los terrenos 

38. Percepción de una Vida tranquila y seguridad ciudadana  

39. Sociabilidad y familiaridad de la población 

40. Incremento de la práctica de deportes de competitividad 

41. Disponibilidad de espacios para realización de actividades de ocio y 

culturales al aire libre 

 

b. DEBILIDADES  

 

1. Escasa infraestructura de obras civiles para la población y equipamiento 

zonal. 
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2. Hospital sin especialidades necesarias para atender las necesidades de la 

población 

3. La antigüedad ,  deterioro y falta de conservación de la infraestructura 

pública de la ciudad 

4. Mano de obra insuficiente y poco calificada 

5. PEA sub empleada 

6. Calidad regular  de la educación básica 

7. Fuga de talento y de los recursos humanos cualificados ante las 

dificultades laborales  

8. Desconexión entre las necesidades del mercado laboral y la oferta 

formativa existente  

9. Conformismo localista que genera una tendencia inmovilista en la 

búsqueda de empleo  

10. Oferta y variedad insuficiente de instituciones educativas superiores 

11. Patrimonio histórico, cultural y medio ambiental que durante años ha 

estado infrautilizado económicamente debido a su situación descuidada y 

poco conservada 

12. Poco aprovechamiento de los recursos turísticos actuales de la provincia 

13. Inexistencia de marcas turísticas de la ciudades de la provincia  

14. No existe una planificación ni gestión de la provincia como destino 

turístico 

15. Falta de coordinación entre los operadores turísticos para promocionar la 

provincia 

16. Señalización turística deficiente por toda la ciudad 

17. Servicios turísticos prestados por personal no calificado 
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18. Turismo solo por temporada de verano (turismo estacional) 

19. Inexistencia de un escenario de masas y auditorio para celebrar grandes 

espectáculos y festivales  

20. Escasez de proyectos para la recuperación y rehabilitación del patrimonio 

histórico , cultural y medioambiental de la provincia 

21. Oferta hotelera inexistente 

22. Limitada calidad de los productos y servicios ligados al sector turístico 

23. Nula promoción de la ciudad como destino turístico  

24. Escasez de estacionamientos en las zonas céntricas de las ciudades en 

épocas de verano  

25. Escasez  y baja calidad del servicio de agua potable y saneamiento básico 

deficitario 

26. Dificultad y alto costo para sostener y mantener la vegetación de la zona 

en la ciudad de Mollendo 

27. Pocas áreas verdes en la ciudad de Mollendo y Matarani 

28. Deficiente  equipamiento urbano: baños públicos, señalización, cestos de 

residuos, etc. 

29. Mal manejo de residuos sólidos y aguas servidas   e inexistencia de sus 

plantas de tratamiento  

30. Falta de capital de inversión para pequeños emprendimientos 

31. Escasa tradición de cultura empresarial creativa y emprendedora en la 

provincia 

32. El tamaño de la industria fabril local es pequeño por lo que dificulta la 

competitividad en mercados globales 
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33. La provincia está muy enfocada al sector primario o extractivo, pero no 

tanto en la transformación industrial y comercialización 

34. Escasos incentivos de la provincia para que empresas extranjeras se 

instalen en la provincia 

35. Poco aprovechamiento de CETICOS ï Matarani 

36. Deficientes sistemas de comercialización de productos agrícolas y pesca 

artesanal 

37. Ausencia de agroindustria excepto Azucarera Chucarapi) 

38. Ausencia de planificación y tecnificación de cultivos agrícolas 

39. Escasez de oferta bancaria y financiera por lo que dificulta las fuentes de 

ñfinanciamientoò  

40. Poca variedad de oferta en el transporte interprovincial (oligopolio) 

41. No se han definido políticas claras de desarrollo industrial y de atracción 

de inversiones. 

42. La actividad de venta ambulante es una fuerte competencia para el 

comercio estable y estructurado que tiene mayor coste (mayor costo del 

comercio formal) 

43. Sobreexplotación de recursos hidrobiológicos 

44. Falta de zonificación y delimitación o demarcación de los límites de la 

provincia. 

45. Falta de un Plan de desarrollo de la provincia de Islay 

46. Precaria cultura de concertación en autoridades y líderes de organizaciones 

de la sociedad civil de la provincia (escasez de liderazgo) 

47. Falta de integración de la población inmigrante  

48. Perdida de la identidad  
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49. Escasez de oferta cultural y de ocio para el sano esparcimiento los fines de 

semana 

 

c. OPORTUNIDADES 

 

1. La internacionalización del mercado en ambos sentidos, tanto para 

exportación como para importación  

2. Nuevos proyectos empresariales proyectados para la provincia que 

generaran empleos directos e indirectos 

3. La situación de estabilidad macroeconómica del país que hace que sea más 

atractivo para los inversores 

4. Gran apuesta del Ministerio de Comercio Exterior y Turismo por el 

turismo en la zona sur del país 

5. La creación y buena acogida de la Marca Perú a nivel nacional e 

internacional 

6. El país ha sido escogido como el mejor destino gastronómico a nivel 

mundial 

7. Crecimiento de la demanda turística 

8. El poseer un atractivo de relevancia internacional, como las lagunas de 

Mej²a implica una gran oportunidadé.. incremento del ecoturismo y de la 

observación de aves  

9. Oportunidad de incorporar como ejemplo de equipamiento turístico a otras 

provincia de la región 

10. Proximidad a los circuitos turísticos más importantes del Perú, como 

Arequipa, Puno, Cusco y Madre de Dios 
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11. Rehabilitación y mejora de los recursos turísticos locales como sector 

estratégico y complementario 

12. Interconectarnos con otras ciudades de la macro región sur  por medio de 

la Carretera Panamericana Sur  y Costanera lo que reduce el tiempo de 

traslado 

13. Realización de proyectos logísticos y de infraestructuras de comunicación  

14. Infraestructura vial y portuaria que articula con países vecinos  

15. Integración internacional mediante la carretera interoceánica sur 

16. El crecimiento poblacional y el aumento de la esperanza de vida generaran 

a su vez una mayor demanda de servicios sanitarios, en especial para la 

tercera edad y las parturientas  

17. Detenimiento de la fuga de talentos y personal cualificado a otros países  

18. Los nuevos proyectos comerciales importantes que en su ejecución y 

construcción demandaran mano de obra en la provincia 

19. El aumento de la esperanza de vida permite el desarrollo de una tercera 

edad con capacidad de producir y demandar oferta cultural 

20. Las redes sociales y el auge del mundo digital permiten llegar a un 

volumen de población más allá del ámbito local  

21. Mecanismos de comercialización internacional (TLC) con diferentes 

países 

22. Oportunidad de desarrollar agroindustria en la región  

23. Disponibilidad de programas de apoyo agrario  de la cooperación 

internacional (becas, créditos, etc.) 

24. Apoyo del estado para la tecnificación del riego (Ley N° 28585) 
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25. Demanda de productos agrícolas (leche, azúcar , arroz, etc.) en el mercado 

regional , nacional e internacional 

26. Posibilidades de desarrollo portuario, ligado a las políticas de reactivación 

de agro exportación y agroindustria 

27. Existencia de políticas que fomentan la organización de los productores 

agrícolas 

28. Ley N° 29970 que establece que la petroquímica y el gaseoducto debe 

establecerse en la macro región sur  

29. Concesiones mineras como una oportunidad de crecimiento económico 

30. Auge del sector de construcción en todo el país  

31. Transferencia de programas sociales a gobiernos locales en el marco de la 

descentralización  

32. Conocimientos y tecnologías disponibles en las universidades existentes 

en la región  

33. Políticas favorables para el desarrollo de ceticos y zonas francas 

34. Incremento del poder adquisitivo de la clase media 

35. Escasa oferta cultural adaptada para niños y jóvenes , lo que supone un 

potencial nicho de mercado 

 

d. AMENAZA  

1. Desperdicio del agua por el malas técnicas de riego utilizadas en el sector 

agrario 

2. Deterioro  de los canales de agua 

3. Falta de agua potable. 

4. No ser incluido dentro de los paquetes turísticos de la zona sur del país 
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5. Falta de inversión del Estado para proyectos turísticos 

6. Gran competencia con  otras  localidades en el tema turístico 

7. Reducción de la temporada vacacional (enero y febrero) 

8. Falta de inversiones en infraestructura turística de calidad 

9. Conformismo y resignación de la sociedad que dificulta ver las 

oportunidades que las crisis y épocas de cambio ofrecen  

10. Iniciativas emprendedoras frenadas por conflictos sociales 

11. La resistencia al cambio y a la innovación de algunos sectores 

12. La aparición de grandes centros comerciales (malls) en la ciudad de 

Arequipa ha disminuido el comercio minorista dentro de la provincia de 

Islay  

13. Tendencia a cambios en los hábitos de consumo utilizando más la compra 

online 

14. División interna entre los polos de desarrollo de la macro región sur en  los 

ámbitos turístico, comercial e industrial. 

15. Pérdida de competitividad frente a otras provincias de la macro región sur 

16. Restricciones presupuestarias públicas para la realización de proyectos de 

gran envergadura y de necesidad para la provincia 

17. Falta de interés y apoyo del gobierno regional de Arequipa, de los 

proyectos impulsados por los gobiernos locales y sociedad civil de Islay. 

18. Competencia de otras zonas y regiones productoras de lácteos y derivados 

19. Bajo nivel de consumo de la población de la región en actividades 

culturales que hace que los empresarios no inviertan en proyectos 

culturales 



108 
 

 

20. Inexistencia de una imagen de Islay como una provincia con prestigio 

cultural 

21. Falta de conciencia respecto del valor de los espectáculos culturales  

22. Contaminación ambiental  

23. Cambio climático, afectando el sector pesquero y turístico 

24. Calentamiento global, estar en la cabecera del desierto de Atacama 

25. Depredación y extracción furtiva de recursos naturales (pescados y 

mariscos) 

26. Concesiones Mineras como amenaza ambiental 

27. Creciente proceso de contaminación por los humos de las fundiciones y 

empresas pesqueras afecta el ecosistema costero y el río Tambo. 

28. Falta de centros de educación superior de calidad (universidades e 

institutos)  

29. Incremento de la tugurizacion por falta de planificación de la expansión 

urbana 

30. Reducido peso político a nivel nacional de la provincia (para la realización 

de proyectos) 

31. Conflictos sociales 

32. Normativa legal ineficiente y proteccionista del delito 

33. Delincuencia 

34. Incremento de la delincuencia por el mayor poder adquisitivo de la 

población y la migración de delincuentes de otras zonas del país 

35. Corrupción 
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a. Matriz FODA  
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