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El marketing de servicios. Importancia y enfoque (I).

Hay un mercado creciente para los servicios y un mayor
dominio en los servicios en las economias mundiales. Por
ejemplo, en Hong Kong el 91% de su PBI es atribuido a los
servicio, en Estados Unidos el 79%, Canada 69%, Espafia
68%, Brasil 54% y China 40 % (the World Facebook 2007).

Por ello es relevante referirnos al tema en esta edicion.
¢Qué son los servicios?

Los servicios son actos, procesos y desempefios, propor-
cionados o produci-

Mezcla de marketing y servicios (de las 4Ps y las 7Ps)

Unos de los conceptos mas basicos de marketing es la
mezcla de marketing (cuatro Ps), que son los elementos
qgue controla la organizacibn que pueden usarse para
satisfacer o comunicarse con los clientes.

Debido a que en general los servicios se producen de ma-
nera simultanea, con frecuencia los clientes estan en la
fabrica de la empresa, interactian de manera directa
con la empresa y en realidad son parte del proceso de

produccién del servi-

dos por una persona Bienes Servicios Implicaciones resultantes
. Tangible Intangible Los servicios no pueden inventariarse. CiO,
para otra entidad o 9 o ielosnep ) ==
. Los servicios no pueden patentarse con facilidad. L L. int
persona (Zelthaml, Los servicios no pueden exhibirse o comunicarse con facilidad 0Os servicios son intan-
Bitner, y Gremeller, La fiiacion de precios es difici. gibles, por ello a me-
“Mqueﬂng de Servi- Estandariza-  Heterogé- La entrega del servicio y la satisfaccion del cliente dependen de las nudo los clientes es-
do neo acciones del empleado y el cliente. L
cios”, 5ta edicién, taran buscando cual-
La calidad del servicio depende de muchos factores incontrolables. . . L .
MacGraw H|”| Méx No hay un conocimiento seguro de que el servicio entregado corres- quier indicio tanglble
2009) ponde alo que se planed y promovio. que los ayude enten-
. L. Produccion Produccion Los clientes participan en la transaccion y la afectan. der la naturaleza de
Es importante distin- separada y consumo P S — . . .
. del consu- simultaneos ' experiencia del servi-
guir entre mo Los empleados afectan el resultado del servicio. .
i -, La descentralizacion puede ser esencial. clo.
Industrias y compania La produccién masiva es dificil H
. : Por ejemplo en la
de servicio . - -
No perece- Perecedero Es dificil sincronizar el suministro y la demanda con los servicios. industria hotelera
dero

(alojamiento, trans-
porte, salud y finan-

ciero), servicios como productos (consultoria de tecnolog-

ia de la informacion, tiendas de departamentos), servicio

al cliente (centro de llamadas y servicios al cliente), y,
Servicio derivado, valor Producto glaza
Buenas caracteristicas Tipo de canal

derivado de los bienes

fisicas Exposicion
f o i Nivel de calidad Intermediarios
fisicos en realidad es el Accesorios Ubicaciones de
servicio proporcionado Empaque punto de venta
Garantias Transporte
por el bien, no el bien Lineasde producto Almacenamiento

Técnica de marca Gestion de canales

en si mismo (ejemplo,
las computadoras pro-
porcionan servicios de

informacion y manejo Personas Evidencia Fisica
n raz - Empleados Disefio de la instala-
de datos, una razuda p
L Reclutamiento cion
dora otorga servicio de Capacitacion Equipo
, Motivacion Sefializacion
peluqueria). Recompensas Atuendo del em-
Trabajo de equipo pleado
Servicios y bienes Clientes Otros intangibles
Educacién Informes
;e C e Capacitacion Tarjeta de pre-
La caracteristica distinti- sentacion
2o Declaraciones
va mas basica de los Garantias

servicios es la intangibili-
dad, los servicios son ejecuciones o acciones en lugar de
objetos, por ejemplos los servicios de salud son acciones.

También son heterogéneos, su produccién y consumo son

simultaneos, y son perecederos (para un tanto de detalle,

ver cuadro superior en esta pagina).

Los servicios no pueden devolverse o revenderse.

El disefio y la decora-
cion del hotel, al igual que la apariencia y las actitudes de
los empleados, influira en las percepciones y experiencias

del cliente.
Promocién Precio El reconocimiento de la
Mezcla de promocién Flexibilidad importancia de estas
Vendedores Nivel de precio
Seleccion Términos variables ha llevado a
Capacitacion Diferenciacion
Incentivos Descuentos adoptar el concepto de
Publicidad Complementos

una mezcla de marke-
ting expandida para los

Tipo de medios
Tipos de anuncios
Promocion de ventas

Propaganda .. . .

Estrategia de Inter- servicios (cuadro inferior
net/Web en pégina),

Proceso

Es decir ademas de las
4Ps
mezcla de marketing de

Flujo de actividades
Estandarizadas
Personalizadas

Numero de pasos
Simple
Complejo

Participacion del cliente

tradicionales, la

servicio incluye perso-
nas, evidencia fisica y
proceso.

Por ejemplo

Todos los actores huma-
nos que participan en la entrega de un servicio proporcio-
nan sefiales al cliente respecto de la naturaleza del servi-
cio en si. Sus actitudes y comportamientos, etc. todo influ-
ye en la percepcion del servicios por parte del cliente.
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El marketing de servicios. Importancia y Enfoque (ll)

El modelo de brechas de la calidad de servicio

Un enfoque actual y apropiado es ver los servicios de una
manera estructurada e integrada denominada modelo
de las brechas de la calidad de servicio (Ob. cit. Pag. 32).

A. La brecha del cliente

Es la diferencia entre las expectativas y percepciones de
los clientes. Las expectativas de los clientes con frecuen-
cia consiste en lo que cree, deberia suceder o sucedera.
Por ejemplo cuando visita un restaurante caro, espera un
servicio de calidad alta, muy superior al nivel que esperar-
fa en un restaurante de comida rapida.

Cerrar la brecha entre lo que esperan los clientes y lo que
perciben es basico para entregar calidad de servicio

B. Las brechas del proveedor. Sus cuatro caras

Para cerrar la brecha del
cliente, el *modelo de las
brechas” sugiere que se
necesita cerrar otras 4 bre-
chas: las brechas del pro-
veedor, estas brechas se
presentan dentro de la

organizacibn que provee I‘

Modelo de brechas de la calidad del servicio

CLIENTE

Brecha del
cliente I

.. . COMPARNIA
el servicio e incluye

= Brecha 1: La brecha del

Brecha de
Desempefio

conocimiento

Brecha del
conocimiento

= Brecha 2: La brecha del
disefio y estandares del I
servicio

R E—

= Brecha 3: La brecha del
desemperio del servicio

= Brecha 4: La brecha de la comunicacioén
Brecha 1 del proveedor

Es la diferencia entre las expectativas del cliente, del servi-
cio, y comprension de la empresa de estas expectativas.

Una causa primaria en muchas empresas, para no cumplir
las expectativas de los clientes es que la empresa carece
de una comprension precisa de cuales son con exactitud
estas expectativas.

Entre las razones: es que no pueden interactuar en forma
directa con ellos; pueden no estar dispuestos a preguntar
sobre expectativas; o quiza, no estar preparado para
abordarlas.

Brecha 2 del proveedor

Un tema recurrente en las empresas de servicios es la difi-
cultad experimentada a traducir las expectativas del

——— > Servicio esperado

Servicio percibido

Entrega del servicio

Disefios y estandares del servicio
orientado al cliente

Percepciones de la compaiiia de
las expectativas del consumidor

cliente, en especificaciones de calidad de servicio que los
empleados puedan entender y ejecutar.

La calidad de servicio entregado por el personal de con-
tacto con el cliente es influida de manera critica por los
estandares contra los cuales es evaluada y compensada.

Brecha 3 del proveedor

Es la discrepancia entre el desarrollo de los estandares de
servicio orientado al cliente y el desempefio real del servi-
cio por parte de los empleados de la empresa.

Brecha 4 del proveedor

Es la diferencia entre la entrega del servicio y las comuni-
caciones externas de este.

Las promesas hechas por empresa de servicio a traves de
su publicidad en los medios, la fuerza de venta, y otras

comunicaciones, puede
elevar potencialmente las
expectativas del cliente,

los estandares contra los
que los clientes, evaltan su

calidad de servicio,

Por ende la discrepancia
entre el servicio real vy el

prometido puede ampliar

Comunicaciones externas

«—> -
para los clientes

la brecha del cliente.

Brecha de
comunicacion

Las promesas pueden rom-

perse por varias razones:
prometer demasiado en la
publicidad o venta perso-

Brecha de disefio y estandares de servicio

nal; coordinacién inade-
cuada entre operaciones
y marketing; diferencias en
las politicas y procedimientos entre puntos de venta del

servicio.
Cerrando todas las brechas

La figura en esta pagina muestra el modelo conceptual
completo, transmite un mensaje claro a los gerentes que
desean mejorar su calidad de servicio: la clave para ce-
rrar la brecha del cliente es cerrar las brechas 1, 4 y man-
tenerlas cerrados.

El modelo comienza donde inicia el proceso de mejora de
la calidad de servicio, con una comprension de la natura-
leza dada y extension de la brecha del cliente.

Por la experiencia vy literatura reciente, y dada la necesi-
dad de la organizaciéon del servicio de enfocarse con el
cliente (y usar el conocimiento sobre este), para dirigir la
estrategia de negociacion, sugerimos a nuestros lectores
considerar el fundamento de analisis descrito.

www.iee.edu.pe
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Las Mipyme, hacia un mejor enfoque economico (I)

Uno de principales inconvenientes en el analisis del sector
MIPYME (micro, pequefia y medina empresa) es que se
suele considerar a las empresas en forma individual, enfo-
que en el que las empresas aparecen aportando muy
poco a la economia. Cabe destacar dos puntos (Manual
de la Mipyme, Cepal, GTZ y Cenpromype, Dic 2009):

= Hay cierto consenso en que los estudios sobre MIPYMES
deben siempre realizarse tomando en cuenta la di-
mensidon completa del sector y su aporte como un to-
do articulado a la economia, Unico modo en que se
capta de mejor forma el real aporte de las MIPYMES
tanto a la economia como a la sociedad.

= Sise analiza a la MIPYME individualmente, es recomen-
dable priorizar un enfoque que considere la economia

comunitaria mas que el todo nacional, pues es en
ambito comunitario donde la misma cuenta con po-
tencial para realizar su principal aporte, tanto como
empleador o como inversor en la comunidad, acumu-
lando cierto poder colectivo.

Como ejemplos de dicha distincion se cita: que los
microempresarios de economias hogarefas no siem-
pre distinguen entre la contabilidad de su firma y de su
hogar, y que el surgimiento de la MIPYME responde
mucho mas a consecuencias de una crisis econémica
y horizontes temporales de corto plazo que a un racio-
cinio empresarial.

Es-
caracteristica del sector es dificiimente cuantificable, ya
que muchos de sus aportes no tienen relaciéon directa con

ta

su negocio, bajo una légica de responsabilidad social em-
presarial, e inclusive son conducidos por la esposa del pro-
pietario de la MIPYME (Spence & Schmidpeter, 2003), de
manera independiente con administracion de la firma.

Su relacion con las Grandes Empresas (GEs)

Un error recurrente en algunos trabajos del area, y que
conviene resolver, es aquel referido a la asimilacion de las
MIPYME a las GE, criterio no muy acertado; resulta impe-
rante distinguirlas de la teoria de las grandes empresas.

Las MIPYMES no son versiones de GEs de menor tamafio,
pues su dinamica y organizacion interna es distinta, asi
como también su dinamica empresarial, la forma de rela-
cionarse con los agentes econémicos, con los proveedo-
res y compradores, e inclusive con los empleados.

Las MIPYMES son un fendmeno aparte de las GEs

Y deben ser estudiadas como tales. Una de las aproxima-
ciones tradicionales al porqué no pueden ser tratadas
como agentes econdémicos de menor tamarfo, es la de

La imposibilidad de realizar economias de escala o
compras al por mayor, fue solucionado, desde el
ambito tedrico al menos, via las Redes y Cluster. La
teoria sostiene que debe haber una separacién con-
ceptual, debido a que las MIPYMES efectivamente
responden a una légica distinta a la de las GEs.

Yoguel (1998), quien indica que la principal barrera que
diferencia a las MIPYMES de las GEs es que tanto la pro-
piedad como la direccién de las primeras recaen sobre su

dueiio, lo que las convierte, principalmente, en empresas
familiares.

Cuya interpretacion del mundo no es profesional y hace
que las decisiones que se toman estén mas relacionadas
con |as visiones del propietario que con estudios y estrate-

gias empresariales sobre el desarrollo de la empresa. Co-
viello y Martin (1999), por su parte, agregan que las MIPY-

MES enfrentan problemas relativos a su tamafio, los mis-
mos que son ajenos a las GEs.

Estos se ven reflejados en la imposibilidad de realizar eco-

nomias de escala al interior de la empresa, reduciendo los
costos fijos de produccion y/o los precios de los productos
finales, a fin de aumentar la competitividad.

Alo que se suma que, envueltos en una rauda competen-
cia con las GE, los microempresarios se ven a menudo en

la_necesidad de vender con bajos margenes de ganan-
cia por sobre los costos de produccion. Otro es el proble-

ma de los costos fijos, que no pueden ser reducidos sin
economias de escala.

Integracion Econémica

Es necesario también analizar la forma de incorporarse a
la economia nacional que tienen las MIPYMES, los estudios
han establecido distintos modos de integracion econémi-
ca del sector, los primeros tres (Claster, Red y Proyecto
Territorial), corresponden a modelos entre MIPYMES, mien-
tras el dltimo (Integracion Vertical) incorpora la posibilidad
de integracion con las GEs (Ob. Cit, pag. 41)

Las mencionadas estrategias entre MIPYMES

No son excluyentes sino que se pueden y deben relacio-
nar entre si; de esta forma se espera que los proyectos

Los microempresarios de economias hogarefias no
siempre distinguen entre la contabilidad de su firma y
de su hogar, y que el surgimiento de la MIPYME respon-
de mucho mas a consecuencias de una crisis econo-
mica y horizontes temporales de corto plazo que a un
raciocinio empresarial.
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Las Mipyme, hacia un mejor enfoque econémico (ll)

territoriales realicen acciones a favor de la generacion de
cluster, los cuales prefieren el establecimiento de redes
empresariales a su interior.

Esto, con el objetivo de que las MIPYMES incrementen las
ventajas con que cuentan debito a su estructura, captan-
do también las ventajas de las grandes empresas, a través
de la aglomeraciéon colectiva, la cual supliria las carac-
teristicas de las cuales carecen las pequefas firmas indivi-
dualmente (Bianchi & Di Tommaso, 1998).

Este tipo de integracién lograria lo que Marshall deno-
mind “economias externas”, como confraposicion a las
“economias de escala+ internas” de grandes empresas.

Las Redes

Las reglas internas de la red estan establecidas por las
mismas empresas que la componen, que son quienes
contindan tomando las decisiones.

Esto involucra tanto a los objetivos comunes como activi-
dades en conjunto, de entre las que se destacan: compra

Las redes empresariales e iniciativas para el desarrollo
de competitividad del cluster o del territorio permiten
desarrollar factores competitivos distintos y comple-
mentarios: las redes generan beneficios apropiables
por un numero limitado de empresas; las actividades
asociadas impulsadas por los proyectos cluster o terri-
toriales apuntan a generar bienes colectivos casi
publicos” (Dini, Ferrero, & Gasaly, 2007).

de
sumos, contratacion de consultorias especializadas, venta

in-

conjunta a fin de alcanzar economias de escala e instala-
cion compartida de maquinarias de alto costo, entre las
mas relevantes.

Si bien existe en la definicibn un componente de volunta-
riedad de las empresas, esto no debe ser excluyente de la
actividad y politicas que los Estados puedan impulsar en el
sector, como alianzas publico-privadas o capacitaciones
en conjunto que busquen propiciar la generacion de di-
chos lazos. Inclusive, la iniciativa publica puede ser impor-
tante a fin de romper barreras imaginarias entre los em-
presarios.

Los Cluster

La gestacion de estos polos de produccion suelen darse
por reducciones impositivas o incentivos fiscales a deter-
minadas ramas productivas, en una determinada region
geogréafica.

Una vez establecidas alli es beneficioso para las MIPYMES,

Una red se conforma voluntariamente entre empresas
de un mismo sector y locacion geogréafica, que gene-
ran lazos entre ellas, sin perder su independencia, a fin
de afrontar en conjunto problemas que les resultarian
dificultosos de forma aislada.

gue se generen redes dentro de los clister a fin de lograr
objetivos comunes, ya sean éstos de indole exportador,
logistico, de capacitacion o de reducciéon de costos, en-
tre los mas importantes.

Los cluster tienen a aprovechar los factores productivos
de una region, como la capacidad técnica especializada
y ociosa, o los recursos naturales disponibles; pero una de
las principales causales de su generacion son las politicas
fiscales.

Al mismo tiempo, los polos de produccién generan un es-
pacio propicio para que las micro, pequefias y medianas
empresas actien como subcontratadas de las grandes
empresas, integrandose en la cadena de valor de éstas.
Proyectos territoriales (PTE)

Su principal diferencia con el cllster es que comprenden
a mas de un sector de produccioén, lo que une aqui a las

distintas empresas no es un objetivo comun o una determi-
nada politica de apoyo o la reduccién de costos, sino
que son factores sociales, culturales y politicos, dados por
la historia y la tradicidn de la regidon donde se emplazan.

El origen de los proyectos territoriales son politicas publicas
de orientacion general (que no se focalizan en ningun

Los cluster son una aglomeracion importante de em-
presas de un mismo sector, ubicadas en una locacion
geografica determinada y no muy extendida, pero
gue no necesariamente se encuentran relacionadas
entre ellas; por ello suele utilizarse el concepto de
“polo productivo” como sindbnimo.

sector en particular) que buscan beneficiar a todos los
miembros de una comunidad dada.

Lo que le otorga a la actividad caracteristicas de un bien
publico mayor; el ejemplo clasico de este tipo de medi-
das son proyectos de planificacion de uso del territorio
(construccion de escuelas, mejoramiento de procesos
administrativos, reduccioén de trabas municipales, etc).

La Integracion vertical (1V)

Hummels, Ishii y Yi (2001) definen el concepto de especiali-
zacion vertical para cuando esta ocurre entre paises; no-

www.iee.edu.pe
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Las Mipyme, hacia un mejor enfoque econémico (lll)

sotros aqui la aplicaremos de la misma manera pero para
las relaciones entre empresas.

La IV integracion vertical tiene tres caracteristicas:

= Un bien es producido en dos o mas etapas secuencia-
les.

= Dos 0 mas empresas incorporan valor agregado al
bien durante su produccion; vy,

= Al menos una empresa debe utilizar bienes de otra en
su etapa de produccion, y algo de su resultante debe
ser enviado a una tercera empresa.

No obstante los beneficios de la IV, la misma debe reali-
zarse con precaucion y el Estado debe saber acompafiar
la misma de manera funcional, especialmente en lo que
respecta al calendario de vencimiento impositivo.

Han existido reclamos por parte de los microempresarios
en paises como Chile (y Pert), debido a que las grandes
empresas a las que estos prestan servicios, difieren los pa-
gos a las MIPYMES.

A la vez que estas deben cancelar el IVA (IGV) de forma
mensual, con lo que pagan por ventas que si bien lo han
tenido que facturar, no lo han cobrado, lo cual les implica
un desbalance importante ya que el impuesto es del 19%.

Asimismo, es de opinidn de estudios especializados, que si
las MIPYMEX desean aprovechar la liberalizacion del co-
mercio y la apertura econdmica, es necesario que se in-
corporen como subcontratistas y proveedoras de empre-
sas transnacionales (Haar, Leroy-Beltran, & Beltran, 2004).

Articulacion exportadora

Es necesario entender qué es lo que las motiva a insertar-
se en el sector externo del comercio. En dicha linea Moen
(1999) realizé una clasificacion en doce posibles motiva-
ciones; ordenadas por la importancia dada en encuestas
(Ob. Cit, pdg. 45):

= Ganancia potencial,

= Reduccioén de dependencia del mercado local,

= Demanda por parte de mercados de exportacion,

= Experiencia exportadora positiva,

= Escasa demanda en el mercado local,

= Expansion,
Los PTE contrasta con las redes y clUster, en que al in-
corporarse empresas de distintos tipos y sectores, la
direccion suele recaer en manos de instituciones del

sector publico, ya sean estas de apoyo o administrati-
vas (Dini, Ferrero, & Gasaly, 2007).

Las grandes empresas no tienden generalmente a
integrarse de forma vertical entre ellas, este es un
buen nicho para las MIPYMES, que si tienen entrada
en las cadenas de valor de las GEs. La forma mas
comun es la subcontratacion. Asi, las empresas de
menor tamafo suplen areas de las grandes empresas
en su division interna del trabajo.

= Iniciativa extranjera,

=  Contactos,

= Ordenes de compra no solicitadas,
= Exceso de capacidad instalada,

=  Estancamiento del mercado local,
= Iniciativas gubernamentales.
Modos de articulacién con las GEs

Es importante destacar que la IV expuesta con relaciéon a
las grandes empresas potencia sus efectos positivos si es
que la GE implementa programas de exportacion que
contemplen un acuerdo con MIPYMES, en los cuales estas
también se inserten en el sector externo del comercio,
favoreciendo su produccién y aumentando sus ventas.

Bercovich, Martinez, Moori y Wihazky (2006) realizan un
andlisis en el cual primero diferencian entre las iniciativas
de promocion exportadora desde el sector publico, y
aquellas que involucran un acuerdo entre una GE que
lidera la insercion exportadora de una MIPYMEX; sub-
clasificando estas ultimas en dos grandes categorias: Pro-

Las razones para impulso exportador no pueden ser
clasificadas univocamente y presentan un abanico de
posibilidades tan amplio que indica la improbabilidad
de resultados certeros en analisis que determinen el
patréon exportador de acuerdo a una o pocas razones
dentro de estrategia general de las MIPYMEX

gramas de Articulacion Exportadora (PAE) e Iniciativas Pro
-Exportadoras (IPE).

Los PAE son iniciativas mds estructuradas, con esquemas
de colaboracion relativamente estables, institucionaliza-
dos y complejos, tendientes a favorecer las exportaciones
PyMEs, que suponen ciertos compromisos de grandes em-
presas con sus clientes o proveedores. y que normalmente
comprenden a conjunto numeroso de PyMEs de la cade-
na de valor, sean éstas exportadoras actuales o potencia-
les. En cambio, las |PE son acciones encaminadas a apo-
yar las exportaciones de MIPYMEX vinculadas a la GE.

www.iee.edu.pe
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Negocios con el Canada y el riesgo de tipo de cambio

La edicion de marzo 2010, del e-newsletter del TFO Ca-

nada (pag. 3), indica que la Oficina de Desarrollo de Ex-
portaciones de Canada (EDC en inglés) aconseja a las
empresas que primero identifiquen y calculen bien sobre
sus préstamos actuales, determinen cuanta cantidad de
éstos se va a manejar y posteriormente apliquen una poli-
tica

interna para su

SALDO DE COMPRAS NETAS FORWARD CON EL PUBLICO
(Enero 2008 - Marzo 2010)

uso.

Millonesde US$
3000 -

Los siguientes pasos

Consisten en poner
estos a buen recaudo 2% 1
y luego de forma peri6-

dica

1000 A

monitorear su

vorables cambio en el valor del dbélar canadiense”.

No es que las empresas no sean conscientes del riesgo o
no quieran reducirlo. "De hecho el 67% expresd que sus
negocios se han visto afectados por el impacto en la vola-
tilidad del tipo de cambio” (EDC).

Numerosas investigaciones han encontrado

Que las compaiiias ven
que el riesgo en el tipo
de cambio, es la prime-
ra barrera a la que se
enfrentan para expandir
sus exportaciones.

Las grandes empresas

efectividad.

Las empresas pueden -1000 -
protegerse ante el ries-
go del tipo de cambio,

reduciendo la diferen-

-2000 -

Ene
2008

Mar Jul Set Ene

2009

May Nov

cia entre sus ingresos y pagos en moneda extranjera, en lo
que se denomina coberturas o coberturas financieras a
través de compras, usualmente provenientes de un banco
o un bréker en el extranjero o de contratos a plazos en
moneda extranjera, opciones y permutas.

Las oscilaciones

Cotizaciones del Yen y Euro
(Enero 2008 - Marzo 2010)

A corto plazo de cerca

de un 6% en el valor del (Yen/US$)

Se protegen mds ante
el riesgo del tipo de
cambio, un 79% expreso
que asi lo hace, seguido
de un 70% en las media-

Mar Jul  Set Ene

2010

May Nov Mar 29

nas empresas, en ambos casos utilizan por lo menos dos
tipos de estrategias a seguir.

Sin embargo, menos de la mitad de las pequefias empre-
sas se protegen asi mismas del riesgo ante el tipo de cam-

bio y manifiestan que
frecuentemente  apli-
can una estrategia y

130
ddlar canadiense frente
al dolar americano, son 129 A

consideradas muy co-

munes desde mediados 110
de la dltima década.
_ _ 100
Inclusive una subida del
6% en el dolar cana- g - ——Yen/US$
diense podria costar ——US$/Euro

mas de $20,000 frente a 80

un pago de US$ 300,000
(Informe de la EDC,
“Riesgo en el Manejo de Moneda Extranjera”.

Ene Mar May Jul Set

¢Quién esta cubierto y quién no?

Una reciente encuesta a clientes de la EDC, arrojo que
solo el 57% emplea algun tipo de cobertura para protec-
cion ante grandes e inesperadas pérdidas potenciales.
“"Muchas empresas canadienses, en particular las peque-
fias y medianas empresas, no tienen un manejo eficiente
ante el riesgo de tipo de cambio de la moneda.”,

“Esto es sorprendente dado el alto costo en términos de
flujo de caja y rentabilidad que puedan deberse a desfa-

Nov Ene Mar May Jul

(USWEuro) | s muchas de ellas no sab-
1 160 fan como medir el ries-
L 4155 QO si es que lo maneja-
L 150 ban porsisolas.
- 145 Las coberturas le aho-
- 1,40 rran dinero
1,35 .
Los cambios a corto
%0 plazo en el precio del
[ 122 tipo de cambio, que
Set Nov Ene Mar 29 suelen ser interminables,

generan una dificultad
a los exportadores a la hora de establecer un precio para
sus productos y pronosticar cuantos dolares canadienses
le seran pagados, dado a que tales ventas se facturan a
menudo en la moneda del comprador.

Pero incluso aquellas empresas que no se ven expuestas al
riesgo en el tipo de cambio, le hacen frente, por ejemplo,
cuando un ddélar mas fuerte permite a sus competidores
extranjeros mas ventaja en el precio de costo.

Para el caso de exportadores e importadores peruanos, la
realidad no es distinta. Detalles adicionales del tema en:
https://www.edc.ca/english/publications_ew_fall09.htm

www.iee.edu.pe
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Table 1. Peru: Selected Economic Indicators
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Projections
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
Social Indicators
Life expectancy at birth (years) 70.7 728 731 733
Infant mortality (per thousand live births) 228 18.9 17.2 17.0
Adult literacy rate 87.9 88.7 89.6
Poverty rate (Total) 1/ 487 44 5 39.3 36.2
Unemployment rate 9.6 85 8.4 84 8.6
(Annual percentage change; unless otherwise indicated)

Production and prices
Real GDP 6.8 7.7 8.9 98 0.9 6.3 6.0
Real domestic demand 58 103 1.9 121 -2.9 74 7.0

Of which: Private sector 59 9.0 114 126 =21 49 6.2
Consumer Prices (end of period) 1.2 11 3.9 6.7 0.2 2.0 2.0
Consumer Prices (period average) 16 20 1.8 58 29 15 1.8
External sector
Exports 356 37.2 17.0 134 -14.7 19.7 10.0
Imports 232 229 320 451 -26.1 214 134
Terms of trade (deterioration -) 59 28.3 3.4 -13.7 0.8 37 11
Real effective exchange rate (depreciation -) 2/ -05 -1.3 -0.6 4.9 24
Money and credit 3/ 4/

Liabilities to the private sector 184 838 227 242 6.2 14.7 14.0
Net credit to the private sector 16.3 6.2 30.8 315 1.7 144 141
(In percent of GDP; unless otherwise indicated)

Public sector
General govemment current revenue 18.0 19.9 20.7 209 18.5 19.2 19.0
General govermment noninterest expenditure 16.8 16.3 16.0 173 19.5 19.6 189
Combined public sector primary balance 1.6 4.1 5.1 37 -0.7 -0.2 0.3
Interest due 1.9 1.9 1.8 1.6 1.3 1.3 1.3
Combined public sector overall balance -0.3 22 33 22 -2.0 -1.5 -1.0
Combined public sector overall balance (including CRPAOs) -03 21 2.2 15 24 -16 -1.0
External Sector
External current account balance 14 341 1.3 -3.7 0.2 -0.7 -1.8
Gross reserves
In millions of U.S. dollars 14,120 17,329 27,743 31,250 33,190 35,690 37,190
Percent of short-term external debt 5/ 314.2 1749 405.3 4211 3975 4737 4814
Percent of foreign currency deposits at banks 131.0 148.2 208.7 175.0 190.3 180.6 182.3
Debt
Total external debt 36.1 308 324 289 323 286 296
Combined public sector debt (including CRPAOs) 377 3R.2 30.9 257 274 26.7 256
Extemnal 6/ 281 239 19.9 16.7 174 15.8 15.1
Domestic 97 9.2 11.0 9.0 10.0 10.9 10.6
Savings and investment
Gross domestic investment 17.9 20.0 23.0 26.7 20.6 223 249
Public sector 7/ 29 238 3.1 42 53 6.0 6.0
Private sector 15.0 17.2 19.9 225 153 17.3 18.8
National savings 19.3 231 24.2 230 20.8 226 231
Public sector 8/ 26 51 6.0 6.1 34 42 47
Private sector 16.8 18.0 18.3 16.9 17.4 184 184
External savings -14 =341 -1.3 37 0.2 0.7 1.8
Memorandum items
Nominal GDP (S/. billions) 261.7 302.3 335.2 3726 381.7 4155 4493
GDP per capita (in US$) 2917 3,340 3,797 4,446 4,356 4,950 5,147

Sources: Central Reserve Bank of Peru; Ministry of Economy and Finance; ECLAC 2002-03; National Statistical Institute (INEI);

and Fund staff estimates/projections.

1/ Defined as the percentage of households with total spending below the cost of a basic consumption basket.

2/ Based on Information Notice System.
3/ Corresponds to the banking system.

4/ Foreign currency stocks are valued at end-of-period exchange rates.
5/ Short-term debt is defined on a residual maturity basis, and includes amortization of medium- and long-term debt.
6/ Includes debt by the Central Reserve Bank of Peru.

7/ Includes CRPAOs.
8/ Excludes privatization receipts.

www.iee.edu.pe

Fuente: IMF Executive Board Concludes 2010 Article IV Consultation with Peru. April 14, 2010
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DIPLOMADO INTEGRAL A NIVEL DE POST GRADO

GERENCIA EN NEGOCIOS INTERNACIONALES

(Modalidad semipresencial) INSTITUTO DE ECONOMIA Y
EMPRESA
INSTITUTO DE ECONOMIA Y EMPRESA Consultoria y asesoria

Desarrollo de capacidades

www.iee.edu.pe Publicaciones especializadas

I. DIRIGIDO A

U A empresarios actuales y potenciales, funcionarios de sectores privado y publico, asi como a toda persona interesada en desarrollar negocios con el
exterior en el proceso de la cadena de valor.

Il. OBJETIVO. Mostrar de manera compacta los conceptos y practicas sobre:
= Caracteristicas especificas de la demanda internacional de productos de interés para hacer negocios.

O Aspectos fundamentales para una organizacion y gestion empresarial competitivas, de acuerdo a las exigencias del mercado internacional, tanto
para exportacion como para importacion.

Il. METODOLOGIA

g Aplicacion del proceso EAU (ensefianza-aprendizaje-utilidad), con enfoque de "aprender haciendo". Se desarrollara con casos practicos y actuales
de todos los temas considerados

O Dentro del proceso de e-learning, se incluye video conferencias de 1 hora todos los domingos (opcional, y a la culminacién de dicho proceso habra
un taller intensivo de 01 dias en Lima, con presencia fisica de dos facilitadores.

O Los participantes presentardn un “Plan de Negocios" o “plan de marketing” internacional, de acuerdo al producto escogido, que haga la diferencia
entre la participacion y aprobacion del diplomado, ademas de evaluaciones mensuales.

IV. ESTRUCTURA DE DESARROLLO = Recursos humanos para un mundo global.
L La Macroeconomia para el comercio exterior. L} Regimenes aduaneros. Los 5 regimenes
v' El comercio, politica comercial y desarrollo. L] Como hacer efectiva una importacion de bys
v’ Comercio y politica macroeconémica. = Coémo hacer efectiva una exportacién de bys
v' Infraestructura en el comercio y desarrollo. =  Regimenes de perfeccionamiento. Operatividad y
v Estructura de mercados, externalidades e intervencion. @ISR,
v O Determinacion de costos, precios y cotizaciones de exportacion.

Come,ru.o y m?dl,dés Gl CemimgemeE, ATFEsies Caso practico de productos agricolas.
econdémicos y juridicos.

. X . O Plan de operaciones: Logistica y otros. Caso Practico
0 Lassalvaguardias. Aranceles, contingentes, contingentes

arancelarios. o Coémo participar exitosamente en ferias internacionales

O Dumping y medidas antidumping. Colusion. = Requisitos principales para ingreso de productos a mercados:

O Subvencionesy derechos compensatorios. T, Canetils, FelER Y @S

. L X . U Coémo escoger y negociar con un intermediario en el extranjero.
O Otras medidas de proteccion de contingencias. gery ned )

. ) = La contratacion en el comercio internacional.
= La gerencia internacional.

. . O Investigaciéon comercial y marketing internacional
o Los negocios internacionales.

= Mercados financieros internacionales: mercados de divisas,

U El entorno de los negocios. dinero y valores

- Presentacion estudio de mercado reales y recientes 0 SensEmETE el

El proceso de emprendimiento empresarial. - Las finanzas en empresa internacional: capital de trabajo, riesgos,

= Conociendo a mi empresa para exportacién e importacion. flujo de caja y rentabilidad.
Desarrollo de aplicacion.

V. EVALUACION
Habran evaluaciones mensuales practicas, y seguimiento a “plan de negocios” o “plan de marketing”, que puede ser individual o grupal.

VI. ORGANIZA
Instituto de Economia y Empresa sac,

VII. FACILITADOR principal

Francisco Huerta Benites.

Presidente del Instituto de Economia y Empresa y director de publicacion especializada “A Z". Maestria Economia PUCP. Especializacion en Finanzas
(ESAN), y en Comercio exterior (Adex / Promperu / SIPPO; ICE / Onudi /Federexport; IICA). y en Evaluacion de impacto en proyectos (Banco Mundial-
SIEF). Ha laborado en proyectos PRA(CHI/USAID, Chemonics International Inc/PDA, y Amazon Conservation Association, y en consultorias al BID, ACDI, UE,
CTB, FIP, y a organizaciones empresariales y de desarrollo nacionales. Ha sido gerente regional de comercio exterior en proyecto del Banco Mundial-
Mincetur, Asi como ha capacitado y asesorado en varias partes del Perd en el tema.

Actualmente es coordinador en asistencia técnica empresarial de Ex-Change (Bélgica) y desarrolla consultorias en estudios de mercado y plan
estratégico empresarial, y aplica seminarios y conferencias en negocios y desarrollo.

VIIl. INICIO, DURACION E INFORMACION

. Se iniciara el 2 de mayo del 2010, y tendra una duracién de 6 meses. Informacion adicional desde el 15 de abril en www.iee.edu.pe.
= También puede contactar a RPM *619230, RPM #874422;y, ggeneral@iee.edu.pe; institutoeconomia@iee.edu.pe

“Los fabricantes y exportadores necesitan saber cudles son normas que se aplican en sus posibles mercados”
(Revista MAG de la OMC, pag. 8, Ginebra-Suiza, Julio 2009)

www.iee.edu.pe
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Eventos empresariales

1. EVENTOS DE INTERES DEL IEE

a. El Instituto de Economia y Empresa (IEE), a través de su presidente Francisco Huer-
ta, participd el 10 abril con la conferencia “La industria en la economia peruana y
regional”, organizado por la FF CC EE de la UNT y la SNI regional.

b. También Francisco Huerta, participara el 04 de Mayo en los “martes de negocios” de
la Universidad Privada del Norte, con el tema “Gestion en proyectos de desarrollo”.

c. Asimismo, participara el 11 de Mayo en los “martes emprendedor” de la Cdmara de
Comercio de la Libertad, con el tema “Investigacion de mercados internacionales.
Casos de aplicacion”.

2. |l diplomado integral en Negocios internacionales

De acuerdo a nuestro programa de desarrollo de competencias y lo anunciado en ante-
riores ediciones, el 02 de Mayo se iniciara I diplomado en “Gerencia en negocios inter-
nacionales”. modalidad semipresencial (a distancia+ videoconferencias + taller final
presencial). El citado diplomado, con duracién de seis meses, tendra una combinacion
adecuada de conceptos y aplicaciones expresados de manera integral y compacta.

Como se muestra en pag. 9, como parte del trabajo académico, los participantes, con
apoyo del facilitador, elaboraran un “plan de negocios” o “plan de marketing”.
Asimismo, el 06 de junio se iniciara el diplomado “Gestién competitiva para MyPEs"”, con
similares caracteristicas al mencionado.

3. Estudios de mercado nacional e internacional

El Instituto de Economia y Empresa (IEE) ofrece a empresarios actuales y potenciales,
el desarrollo de “estudios de mercado” para ambitos nacional e internacional, en caso-
de éste Ultimo, para diversos paises y productos que se requiera: (Ox= f (Dx)
El servicios también considera, de ser el caso, sugerir qué productos y/o a qué paises
y/o bajo qué formas, se puede exportar de manera beneficiosa. Se puede concertar una
cita a: C: (01) 996074455, rpm # 874422; institutoeconomia@iee.edu.pe

©

Instituto de Economia y Empresa S.A.C.

www.iee.edu.pe

Servicios a sectores privado y publico en:
* Consultoria y asesoria empresarial y en desarrollo.
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* Publicaciones y suplementos especializadas.
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