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Como aprovechar mejor los acuerdos comerciales (1)

El Pert (con Colombia) suscribieron el 19 de mayo, el cie-
rre de negociaciones del acuerdo comercial con la Unién
Europea (27 paises, 500 millones de habitantes, y 21% del
PBI mundial), ello junto a los acuerdos vigentes (EE.UU. Ca-
nada, etc.), configura un conjunto de oportunidades.

El desafio actual para el Peru

Es que las micro, pequefias
y medianas empresas
(MiPyMes), se integren en
mayor medida al fenédmeno
de internacionalizacién con

nuevas ofertas de produc- = ;Soy competitivo

¢ Es atractivo ese

tador, precio interno, costos de transporte, rentabilidad,
diferenciacion técnica y comercial de calidades, compe-
tencia interna y externa, contactos con compradores e
importadores, volimenes exportables, etc.

Luego de decisidon de qué exportar

De forma paralela, o inmediatamente después de haber
decidido qué producto ex-
portar (Promperd ha identifi-
cado 25 productos que po-
tencialmente se puede ex-
portar a Europa), el uso de

Existen acuerdos |0s AC podra serle al expor-

tos que diversifiquen nuestra en el mercado de mercado? ~ comerciales tador aiin mas util, especial-
i destino? bilaterales que me
capacidad exportadora, (volumen y den ventajas? mente, para la etapa del
aprOVeChandO ahora las (Estructura de calidad de la montaje propiamente tal
) i costos; demanda, (Manual del X
ventajas que proporcionan  caracteristicas de crecimiento, exportador) del negocio exportador.
. competidores) precios, costos de .
los acuerdos comerciales transporte) La comprensién vy uso de los
(AC). AC le permitird avanzar en

Una de aspectos clave es

descubrir aquellos mercados en que podemos ser mas
competitivos, a continuacion nos referiremos a ello (CCS'y
Direcon).

Aspectos basicos
La idea es dar respuesta a las siguientes interrogantes:
= ¢Como leerlos AC?

= ¢(CoOmo comprenderlos para poder aprovechar las
oportunidades de mercado que entregan?

= ¢Como usarlos para buscar la informacioén sobre requi-
sitos que un producto exportable debe reunir para ac-
ceder a los nue-
vos mercados?

PRINCIPIOS DE NEGOCIACION

la preparacion, adaptacion
0 mejoramiento del producto y de sus relaciones con su
entorno comercial para cumplir los requisitos y procedi-
mientos que le exigen los AC y mercados en general.

Tomada la decision de exportar por parte del empresario,
la tarea de leer y comprender los AC puede que no le
resulte facil, ya que su redaccion hace referencias a con-
tenidos técnicos comerciales e institucionales que con
frecuencia son poco conocidos.

La comprensidon conceptual de los Acuerdos

Es clave pues permitira identificar qué informacion especi-
fica debiera buscar
para exportar su pro-

» ducto.

El uso de los AC, por 1 1 1 l 1 Pero, luego también
parte del exporta- NO TRATONACIONAL:  TRANSPARENCIA FACILITACION Y EQUIVALENCIAEN. podré enfrentarse
DISCRIMINACION: Y OPORTUNIDAD NO INHIBICION LA ADOPCION DE
dor, puede resultarle Sadaalias ENLA DEL COMERCIO: MEDIDAS: con dificultad de

atii para hacer un Seaseguraalas exportaciones COMUNICACION -
p_ exportaciones peruanas el DE NORMAS Decisiones de los Debe existir donde buscar o
estudio de Explora- ~ peranasel mismo trato que al - socios deben recipocidaden  -omo acceder a esa
- de M do Msmotraloquea  oroducto nacional Explicitar orientarse al aquellas medidas
cion de E€Ircado  gjimjlares de otros dec':w"e: qtt;e incremento de queafectenlos  informacion de requi-
; ; paises pUeten SIscy intercambios intercambios. . .
(estudio  comercial) sus exportaciones sitos y procedimientos

y, en particular, para

aprovechar tratos

preferenciales que le ayuden a decidir qué exportar y a
doénde.

Pero esta contribucion de los AC es s6lo parcial.

Para justificar la viabilidad de su producto exportable se
tendra que ir mas alld de estos AC, evaluando comple-
mentariamente el efecto conjunto de otros factores tales
como tamafio y ritmo de crecimiento del mercado impor-

que producto
tendra que cumplir para acceder a mercados determina-
dos.

su

El estudio de los AC ayuda a establecer a qué mercado
conviene exportar, dadas las ventajas que ofrecen ellos a

cada bien. Para garantizar el cumplimiento de los acuer-
dos se establecen una serie de principios que las partes se
comprometen a cumplir igurosamente.
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Como aprovechar mejor los acuerdos comerciales (ll)

¢Qué normas debe tener en cuenta un exportador para
vender exitosamente su producto?

Aquellas que le ayudaran a decidir:

= A qué mercado exportar, aquellas que tienen que ver
con el mayor o menor trato preferencial que se le ofre-
ce respecto a sus competidores; y

= Coémo hacerlo.

Mucho de lo tratado en los AC podra ser de ayuda para
la elaboraciéon de un estudio de exploraciéon de mercado
que le permita confirmar el punto de destino de sus expor-
taciones.

Pero una vez decidido a cual mercado exportar,

También sera muy importante fijarse y cumplir todos los
requisitos y procedimientos de internaciéon que exige el
pais importador para no exponerse a un rechazo al mo-
mento de ingresar el producto exportado.

La comprension de normas de los AC

Permite establecer cuando un eventual rechazo puede
ser justificado, supuesto incumplimiento del exportador de
normas escritas, y cuando puede ser injustificado, si el pais
importador
no respeta

globados en un gran capitulo de Comercio de Bienes.

Sera importante que el exportador adquiera primero una
vision general acerca de estos temas, para posteriormen-
te ilustrarse con mayor profundidad y detalle lo acordado
en cada uno de ellos.

Aspectos clave para las exportaciones (ver esquemas)
I. Normas arancelarias que regulan el comercio de bienes

Todos los AC comienzan por establecer cuéles son los fun-
damentos normativos que garantizan las concesiones
otorgadas. Los mas importantes son el Trato Nacional y la
Nacion Mas Favorecida (NMF).

La comprension de estos principios permite, a su vez, en-
tender cdmo operan las preferencias arancelarias de ca-
da acuerdo. Para conocer el tratamiento de nuestro bien
exportable es indispensable saber el cédigo arancelario
que le corresponde.

¢COlmo se garantiza el cumplimiento de la liberaciéon
arancelaria del comercio entre dos paises?

En los AC, es clave advertir que en todos ellos se precisan
los fundamentos normativos que garantizan las concesio-
nes otorga-
das en esta

(PUEDE teri
el espiitu o CONSIDERARSE materia.
p ORIGINARIO MI
la letra de PRODUCTO? Estos funda-
normas que l mentos son:
garantizan Trato nacional y Arancel o ) Acuerdo OMC sobre .

_ de la Nacién més Distinias modalidades de Medidas Sanitarias y La aplica-
la libre ex- favorecida < Fitosanitarias (MSF) cién del
portacidn l ! l principio
acordada. Lista de desgravacion tepitilo schre Capitulo de los acuerdos del trato

arancelaria prpced'.m'emos Qe comerciales sobre MSF
Los acuer- certificacion de origen nacional a
dos comer- un_produc-

ciales estan ordenados partiendo por uno o varios capitu-
los sobre comercio de bienes, seguidos por aquellos dedi-
cados a normas de origen, Medidas Sanitarias y Fitosanita-
rias (MSF) y Obstaculos Técnicos al Comercio (OTC).

Para caso del Peru el sitio www.mincetur.gob.pe, permite
ver todos los Acuerdos firmados por Peri con la configura-
cion antes indicada.

¢Cudles son los ambitos tematicos en que los Acuerdos
definen las normas de acceso a mercado?

En todos los Acuerdos figuran algunos capitulos (o sub-
capitulos de uno global) que corresponden a temas en los
que, directa o indirectamente, se nhorman los requisitos y
procedimientos que tiene que cumplir el producto expor-
tado para poder acceder a su nuevo mercado.

Cuando se trata de subcapitulos, estos temas se ven en-

to exportado, que ya ha cumplido con los frdmites y pa-
gos de internacion.

Establece que a ese producto no podra exigirsele tramites
y eventuales cobros adicionales, distintos a los que nor-
malmente se le exige a la circulacion de mercancias na-
cionales de las mismas caracteristicas en ese mercado
(ejemplo, legalizacién consular de facturas, cobro de im-
puestos discriminantes, cobros de servicios de desaduani-
zacion que excedan lo justo o lo correspondiente al servi-
cio prestado, depasitos previos a ello etc.).

Con esta norma, se persigue evitar gue la mercancia pe-
ruana sea objeto de un trato menos favorable que el que

la contraparte importadora le concede a un bien similar
de origen nacional. Su nivelacion en el trato garantiza que
mercancia importada podra competir bajo igualdad de
condiciones con la de origen nacional.

www.iee.edu.pe
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Como aprovechar mejor los acuerdos comerciales (l1l)

Las desgravaciones arancelarias al aplicarse al arancel
que se conoce como NMF, que es el que rige sin discrimi-
nacion para el resto del mundo, configura la preferencia
arancelaria que beneficiard al exportador respecto del
mismo bien producido por terceros paises competidores.

En este sentido, el Acuerdo bilateral, al otorgar una prefe-
rencia arancelaria respecto de ese arancel NMF, lo que
hace es favorecer al nuevo socio con una discriminacion
positiva en relacion al resto del mundo.

ii. Normas de origen

La normativa inter-
nacional para acre-
ditar el origen de las
mercancias transa-

das se encuentra

Cada pails establece sus propias MSF. No obstante, tanto
la OMC como los AC bilaterales proporcionan un marco
general bajo el cual estas normas deben aplicarse.

Lo que los AC bilaterales establecen en MSF hacen refe-
rencia a un marco juridico general, que es el establecido
en el Acuerdo sobre Aplicacion de Medidas Sanitarias y
Fitosanitarias (Acuerdo MSF) de la OMC.

Justamente la formulacion general de esos textos, con
frecuencia, hace dificil para los pequefios y medianos
exportadores poder comprender el contenido y el alcan-
ce de lo que en ellos
se trata.

Asegurar
comprension puede
tener una alta impor-

su  mayor

regulada por la v
OMC via un Acuer- Medidas Sanitarias y

do sobre Normas de Fitosanitarias (MSF): Normas
Basicas para proteger la salud

Origen de las personas

h t tp !/ /

www.wto.org/ l
spanish/tratop_s/ Acuerdos de la OMC sobre
roi_s/roi_s.htm. MSF

Lo que los Acuerdos l

bilaterales hacen es .
Capitulos de acuerdos

definir las normas de bilaterales sobre MSF

especificas
que cada contra-
parte le aplicard al comercio con tratamiento preferen-

origen

cial, definiendo esas normas sobre la base de los criterios
que define el Acuerdo de la OMC.

¢Por qué son importantes las normas de origen?

Todas las desgravaciones arancelarias negociadas bilate-
ralmente sélo pueden ser aceptadas o tener validez
practica para el pais importador bajo la condicion que se
le reconozca al producto desgravado la condicion de ser
originario del pais exportador.

El objetivo es impedir que bienes producidos en terceros
paises y que soélo han transitado o han sido objeto de una
transformacion minima en paises participantes de un
Acuerdo reciban el mismo trato arancelario preferencial
que si fuera originario del socio participante.

iii. Temas sanitarios y fitosanitarios (MSF)

Se establecen para asegurar la inocuidad de alimentos y
evitar propagacion de plagas entre los animales y los ve-
getales en intercambio de bienes y servicios.

v . tancia para evitar
Obstaculos Técnicos al problemas y perjui-

Comercio (OTC): El producto .
importado debe cumplirlas ~ ©'® C}‘ando estos
mismas exigencias o requisitos P€quenos empresa-
que al producto nacional rios intenten expor-

l tar.

Acuerdos de la OMC sobre

MSE La triangulacion de

l comercio desde ter-

i ceros paises exporta-
Capitulos de acuerdos )

dores a través de

bilaterales sobre MSF
territorio peruano no

es bienvenida en el
socio importador, a no ser que el producto en cuestidon
haya ingresado en Perd en algun circuito de transforma-
cion productiva relevante.

iv. Obstaculos técnicos al comercio (OTC)

Nacen de la necesidad de cautelar el derecho de los
consumidores a una libre elecciéon informada de los pro-
ductos que consumen.

Los paises crean y comunican regulaciones que nivelan
las garantias de calidad de productos importados con
mismas garantias con que se producen internamente. Es
decir, se trata de aplicacion progresiva del principio de
trato nacional, regulado por la OMC y los AC bilaterales

La OMC distingue siguientes tipos de OTC segun los objeti-
vos de aplicacion de normas y reglamentos técnicos: pro-
teccion de seguridad y salud de personas; proteccion de
salud y vida de animales y vegetales; proteccion del me-
dio ambiente; prevencion de practicas g induzcan a error.

En conclusion, qué tan lejos lleguemos depende de cada
empresario actual y potencial, el futuro se construye.



P4g. n.5

A-Z

Volumen 03 / n.64

Falacias en el comercio internacional

Las numerosas teorias que se han elaborado muestran sin
lugar a dudas la importancia del comercio para el creci-
miento y el desarrollo econédmico. Mientras los aspectos
econdmicos de politica comercial son evidentes, los as-
pectos politicos del comercio son sumamente complejos.

En el debate publico

Algunos siguen poniendo en duda la idea de que la aper-
tura del comercio reporta beneficios a toda la sociedad.
Una politica cuestionada ofrece un terreno abonado para
el desarrollo de leyendas urbanas y de ideas falsas pero
de gran atractivo popular.

El debate debe tener como base un sélido analisis econo-
mico. Asimismo, se debe inscribir la politica comercial en
un marco mas amplio. Resulta peligroso sacar de su con-
texto la politica comercial y sus complejos aspectos politi-
cos (Pascal Lamy, mayo 2010).

La politica comercial, como muchas otras esferas de
las politicas, tiene consecuencias en lo que se refiere a
la distribucion, y ello crea inevitablemente en la socie-
dad grupos con intereses contrapuestos.

Las falacias en el comercio
= 1:laventaja comparativa ha dejado de funcionar.

= 2: No es conveniente que el comercio crezca de ma-
nera cada vez mas rapida respecto de la produccion.

= 3: Los desequilibrios en cta corrte son problema comer-
cial y deben corregirse via politicas comerciales.

= 4: El comercio destruye empleos.

= 5: El comercio induce a una competencia por reducir
la proteccién y niveles sociales y laborales.

= 6:La apertura del comercio entrana desregulacion.
Veamos la falacia 4, por ser la mas mencionada
Falacia N° 4: El comercio destruye empleos

El problema del argumento de que el comercio destruye
empleos radica en que sélo considera la amenaza que
plantean las importaciones para el empleo, sin tomar en

consideracion la forma en que la apertura del comercio
puede crear empleos en el sector de las exportaciones.

Tampoco tiene en cuenta que |la apertura del comercio
puede aumentar el ritmo del crecimiento econdmico y
mejorar asi la capacidad de la economia para crear nue-

vos empleos.
Los puestos de trabajo

Se transfieren simplemente de los sectores que atraviesan

Estos grupos ejercen presiones sobre la sociedad que
obligan a los gobiernos a buscar soluciones de tran-
saccion entre dichos intereses, incluidos los suyos pro-
pios, con arreglo a unas modalidades que no se ajus-
tan necesariamente a lo que pudiera prescribir el ana-
lisis econdmico.

dificultades a los sectores en expansion. No obstante, si
bien la apertura del comercio no crea necesariamente
nuevos empleos (modelos de pleno empleo), la reubica-
cion de la mano de obra es un elemento positivo.

Los trabajadores pasan de los sectores en que su produc-

to marginal es bajo a aquéllos en que es mas alto, o que
da lugar a una mejora de la productividad de la econom-

jay a un aumento de la produccion.
Un pais que abre su comercio

Puede resultar mas atractivo para los inversores extranjeros
aumentando la afluencia de capital extranjero. Dado que
la tecnologia suele estar integrada en productos, el co-
mercio puede ser un medio muy eficaz de difundir conoci-

mientos tecnolégicos.

También puede aumentar la productividad gracias al
“aprendizaje mediante la exportacion”, cuando la partici-
pacioén en los mercados mundiales permite a los produc-

tores reducir costos 0 mejorar _progresivamente su situa-

cion en la cadena de valor afiadido.

Esta difusion de la tecnologia via comercio es importante
debido al caracter sesgado de la distribucion del gasto en
investigacion y desarrollo en el mundo, mas aun que en el
caso de la distribucion de los ingresos mundiales.

Por ultimo, el comercio internacional puede influir positiva-
mente en calidad de instituciones de un pais, ejemplo en

La mayor apertura del comercio puede aumentar el
ritmo del crecimiento econdmico al incrementar la
tasa de acumulacion de capital, acelerar los avances
tecnoldgicos mediante la innovacion o la creacion de

conocimientos y mejorar la calidad de |as instituciones.

su ordenamiento juridico, que mejora resultados econémi-
cos. Una economia de crecimiento mas rapido podra ab-
sorber mas trabajadores y es importante para los paises
pobres con una poblacién amplia o en rapido aumento.

La apertura del comercio puede contribuir actualmente
al crecimiento econdémico y a crear asi puestos de trabajo
muy necesarios. En el Perll tenemos aln un camino por
recorrer para lograr un ambiente competitivo adecuado.

www.iee.edu.pe
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Hacia mejor eficiencia y eficacia en gestion publica

En procesos presupuestarios modernos la disciplina de
agregados fiscales debe ser complementada con efecti-
vidad en asignacion de recursos y eficiencia operacional
en entrega de servicios.

No obstante los esfuerzos, las reformas presupuestarias se
han efectuado de manera muy heterogénea, y muy vul-
nerables a cambios de gobierno y coyunturas econémi-
cas. En el Peru se requiere avanzar alin mas en particular
en los gobiernos subnacionales.

areas estratégicas o prioritarias del gobierno), ni tampoco
se puede desligar del problema del cémo se gasta
(eficiencia y eficacia en prestacién de servicios publicos).

Innovaciones para dar respuesta a estas 03 preguntas
estan interrelacionadas. Veamos area de TI.

Transparencia informativa (T1)

En Tl existen tres areas que son criticas para el manejo pre-
supuestario: los sistemas integrados de informacioén finan-
ciera (SIAF) (ver gréafico superior), los sistemas nacionales

Para lograr los objetivos

La gestion publica requiere
avanzar en cinco areas:

= Reglas macro-fiscales.

= Politicas anticiclicas y pre-
supuestacion plurianual.

= Transparencia informativa
y gestion riesgos fiscales.

= Participacion. ciudadana
en proceso presupuesta-
ro.

= Gestion publica por resul-

de inversion publica (SNIP) y
la contabilidad sobre base
devengada.

Ademas, a la luz de expe-
riencias de los 90, son nece-
sarios desarrollos de sistemas
contables no convenciona-
les, que permitan medi la
probabilidad de ocurrencia
de llamados pasivos contin-
gentes. Veamos al SNIP.

Los SNIP y calidad del gasto

La administracibn de inver-

tados.
Esta clasificacion supone una secuencia

Asi, la evaluacion de resultados sélo tiene sentido si se ase-
gura a gerentes publicos un ambiente de minima estabili-
dad en recursos asignados y si los programas aplicados
tienen algun grado de legitimidad publica.

Las reformas de caracter presupuestario se han clasifica-

do segun los objetivos basicos de la gestion presupuesta-

ria que se persiguen:

= Preservar la solvencia de me-
diano plazo del sector publi-
CoO;

= Asighar recursos de acuerdo

con las prioridades guberna- Presupuestobejo el Esquema PoR
mentales; y

Participacion de PpR respecto al Presupuesto Total (%)*

Programas Estratégicos bajo el marco del sistema de PpR 2008-2010 (En millones
de nuevos soles)

sibn publica involucra 03 ta-
reas principales:

= Controlar nivel total de inversion para cumplir metas
= Fijar prioridades asignacion recursos a proyectos, y
= Asegurar calidad proyectos que sean financiables.

Para cumplir con 02 primeras tareas, los instrumentos tradi-
cionalmente utilizados a nivel internacional han sido pla-
nes de mediano plazo y el presupuesto anual. Este esta-
blece las prioridades sectoriales de inversion y detalla los
proyectos a abordar en proximos
dos o tres afios, asi como estima-

cion de recursos que su ejecu-
008 2009 200 Gign requiere.
L Presupuesto por resultados (PpR)
410% 88% 13.2%

Todos los sistemas de presupuesto

* Promover la entrega eficiente T\ e considera gasto fancero ni previsional

de bienes y servicios publicos.
Preguntas y objetivos

Los objetivos de gestidon presupuestaria pueden clasificar-
se en torno al tipo de preguntas que se formulan respecto
de ella. La pregunta del cuanto (gasta, recauda y se en-
deuda el sector publico) no se puede desvincular de pre-
gunta de en qué se gasta (donde lo relevante es que las
asignaciones presupuestarias reflejen adecuadamente las

tienen tres objetivos: mantener

disciplina fiscal; eficiencia en
asignacion de recursos distribuyéndolos de acuerdo con
prioridades de gobierno y efectividad de programas; y
eficiencia operacional promoviendo la eficiencia en la
entrega de los servicios. Una gestion basada en PpR es
necesaria para el logro de los tres objetivos.

En el Perd aun estamos al 13% (cuadro inferior), la meta
del MEF es 20% (“realista”), al menos lleguemos a ese nivel

www.iee.edu.pe
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Recursos humanos en las microfinanzas

La mano de obra en la industria de las microfinanzas esta
en una encrucijada. Cuando todo comenzd, el objetivo
del sector era simple: a través de instituciones de caridad,
mantenidas por medio de donaciones, se pretendia ayu-
dar a los pobres del mundo y eliminar la pobreza median-
te la concesion de préstamos a microempresas.

Los grandes bancos,

Para quienes los préstamos eran demasiado bajos, en tor-
no a los dos o tres digitos, para ser rentables, prefirieron
mantenerse al margen. Hoy, después de tres décadas de
rapido crecimiento, la industria de microfinanzas se ha
vuelto mas competitiva y compleja.

La ampliacion de cartera no solo es bueno para clien-
tes: al ofrecer un volumen mayor de servicios banca-
rios, las IMF atraen un volumen mayor de capital, cre-
ando con eso una operacion mas sostenible que ali-
mente el crecimiento de la institucién y mejore las con-
diciones para realizar su mision.

De acuerdo con The Microfinance Information eXchange,
hay 1.200 instituciones de microfinanzas (IMF) con 64 millo-
nes de prestatarios y 33,5 millones de ahorradores, con un
crecimiento de estas cifras de en torno al 25% al afio.

Los grandes bancos,

Al darse cuenta de que es posible obtener beneficios en
la base de la piramide, estan entrando ahora en ese sec-
tor, que antes era territorio exclusivo de las entidades fi-
lantrépicas.

Los inversores comerciales también se han dado cuenta
de que el sector puede producir beneficios. Las institucio-
nes microfinancieras estan esforzandose al maximo para
no perder terreno.

Como se sostiene, ..."hay una polarizacién enorme a me-
dida que la industria crece”, (E. Lynch del Center for Mi-
crofinance Leadership at Women's World Banking).

La disputa se ha hecho mas evidente

En los ultimos tiempos en los departamentos de recursos
humanos de las instituciones microfinancieras. A medida
que un numero elevado de instituciones con fines de lucro
entran en ese mercado, un nimero mayor de IMF teme
que los bancos estén robando a sus mejores trabajadores.

Al mismo tiempo, las IMF tradicionales necesitan atraer
profesionales del sector bancario de nivel de gerencia,
para que puedan lidiar con servicios financieros mas sofis-
ticados necesarios para su supervivencia.

“Los profesionales de campo son probablemente los ele-

“La industria de microfinanzas se ha fransformado en
campo de pruebas para los grandes bancos. Contra-
tamos a las personas y las entrenamos, luego vienen los
bancos y se llevan nuestros profesionales”. Sostienen
funcionarios de las IMF en todo el mundo.

mentos mds apreciados de ese sector” “Por lo tanto, si los
bancos quieren entrar en el comercio minorista de ese
segmento, tendran que buscar profesionales especializa-
dos en préstamos y gerentes de sucursales, porque ese
personal tiene experiencia practica y eso es lo que los
bancos necesitan desesperadamente” (Lynch).

En el caso de las instituciones microfinancieras, que dese-
an ampliar su cartera de servicios, hay un flujo inverso, ya
que ellas necesitan profesionales del area de gerencia.
“Diversas actividades como, por ejemplo, la gerencia de
la tesoreria, gestion de riesgo y gestion financiera son acti-
vidades que las ONG no suelen tener en sus filas” (Lynch).

Una investigacion sobre la industria de microfinanzas

Constat6 que la calidad de la gestion era la principal pre-
ocupacion de las instituciones del sector. “Muchas reco-
nocian la necesidad de desarrollar lideres y capacidad
de gestion para la industria” (Instituto Aresty de Educacion
Ejecutiva de Wharton, abril 2010).

Los estudios muestran que solo cerca de una quinta parte
de la poblacion del mundo en desarrollo tiene acceso a
servicios financieros formales, y esa necesidad continda
aumentando.

Existe un mercado en potencia muy grande para esos
servicios financieros, pero existia la desconfianza de que
las instituciones estuvieran creciendo demasiado deprisa,
hasta el punto de que este crecimiento no estuviera
acompafiando del desarrollo de los profesionales del
area .

La mayor sofisticacion permitira a las IMF

Continuar atendiendo a clientes de éxito en sus negocios
y que ahora se hallan con necesidades que van mas alla
del micropréstamo. Algunas IMF, por ejemplo, estan ofre-
ciendo ahora préstamos para la adquisicion de vivienda
propia y otros tipos de crédito. Otras estan enfocandose
en seguros de cultivo y de salud, entre otros.

El Per hay buen espacio para las microfinanzas.

El informe Banana Skins [de riesgos en potencia]l mds
reciente constaté que calidad de gestion ha caido
hasta la cuarta posicion mientras el riesgo de crédito y
liquidez, han subido hasta las primeras posiciones.

www.iee.edu.pe
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PERU y COMPETITIVIDAD

THE WORLD COMPETITIVENESS SCOREBOARD 2010
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(46) MEXICO 47
(47) TURKEY 48
(33) SLOVAK REPUBLIC 49
(41) JORDAN 50
(49) RUSSIA 51
(32) SLOVENIA 52
(38) BULGARIA 53
(54) ROMANIA 54
(55) ARGENTINA 55
(53) CROATIA 56
(56) UKRAINE 57

(57) VENEZUELA 58

o

(3) SINGAPORE |
(2) HONG KONG 2
(1) USA 3
(4) SWITZERLAND 4
(7) AUSTRALIA 5
(6) SWEDEN 6
(8) CANADA 7
(23) TAWAN 8
(11) NORWAY 9
(18) MALAYSIA 10
(12) LUXEMBOURG 11
(10) NETHERLANDS 12
(5) DENMARK 13
(16) AUSTRIA 14
(14) QATAR 15
(13) GERMANY 16
(24) ISRAEL 17
(20) CHINA MAINLAND 18
(9) FINLAND 19
(15) NEW ZEALAND 20
(19) IRELAND 21

(21) UNITED KINGDOM 22

(27) KOREA 23
(28) FRANCE 24
(22) BELGIUM 25

(26) THAILAND 26

(17) JAPAN 27

(25) CHILE 28

(29) CZECH REPUBLIC 29

ICELAND 30
(30) INDIA 31
(44) POLAND 32

(36) KAZAKHSTAN 33

(35) ESTONIA 34

(42) INDONESIA 35
(39) SPAIN 36
(34) PORTUGAL 37
(40) BRAZIL 38
(43) PHILIPPINES 39
(50) ITALY 40
(37) PERU 41 \
(45) HUNGARY 42
(31) LITHUANIA 43
(48) SOUTH AFRICA 44
(51) COLOMBIA 45
(52) GREECE 46

60

The World Competitiveness Scoreboard presents
the 2010 overall rankings for the 58 economies
covered by the WCY.The economies are ranked
from the most to the least competitive and the
results from the previous year’s scoreboard (2009)
are shown in brackets. The Scores shown to the
left are actually indices (0 to 100) generated for
the unique purpose of constructing charts and
graphics.

70 80 90 100

IMD WORLD COMPETITIVENESS YEARBOOK 2010

Por primera vez en décadas, Singapur (1) y Hong Kong (2) han superado a los EE.UU. (3) en la clasificacion mundial del IMD, Competitive-
ness Yearbook 2010. La tormenta crediticia que afecta el sur de Europa actia como un lastre para el rendimiento de Espafia (36), Portugal
(37) y Grecia (46). El dltimo lugar en competitividad a nivel mundial lo tiene Venezuela (58), seguida muy de cerca por Argentina (55). El
Perd descendi6 al puesto 41 en el afio 2010, luego de estar en el puesto 37 el afio previo (el 2008 estuvo en posicion 35).
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FORMACION INTEGRAL A NIVEL DE POST GRADO

DIRIGIDO A

GESTION PARA MYPES COMPETITIVAS INSTITUTO DE ECONOMIA Y

EMPRESA

Consultoria y asesoria

(Modalidad semipresencial) Desarrolo de capacidades

Publicaciones especializadas

A empresarios mype actuales y potenciales, profesionales, técnicos y demas personas que deseen fortalecer y/o consolidar su posicionamiento en el
mercado empresarial y/o laboral, tanto interno como externo.

OBJETIVO

Proporcionar competencias con estandares internacionales de aspectos clave de la tematica empresarial, con material actual y de relevancia Para
mercados interno y externo, y con facilitadores competentes en la materia.

METODOLOGIA

Aplicacion del proceso EAU (ensefianza-aprendizaje-utilidad), con enfoque de "aprender haciendo". Se desarrollaran casos practicos y puntuales de
diversos aspectos empresariales considerados en el temario.

Dentro del proceso de e-learning, se incluye videoconferencias de una hora todos los domingos, y para la culminacién de dicho proceso habra un

taller intensivo de 01 dia en Lima, con presencia fisica de dos facilitadores.

Los participantes presentaran un trabajo practico, que haga la diferencia entre la participaciéon y aprobacién del diplomado, ademas de
evaluaciones mensuales.

V. ESTRUCTURA DE TEMAS

Médulo |

Competitividad empresarial y Desarrollo territorial

Entorno sectorial y entorno territorial de la empresa.

Cadenas productivas y cadena de valor

Empresas, instituciones, organizaciones y redes.

Cambio tecnolégico e incorporacién de innovaciones.

Factores impulsores de la productividad y la competitividad.
Competitividad, ventajas competitivas y adquisicion de competencias

Médulo 1I
Planificacién de los negocios

A. Hay que planificar los negocios

Por qué y cémo hay que planificar los negocios
Planificacién cuando la empresa esta en marcha
Planificacion cuando al empresa es nueva
Esquema de la planificacién del negocio

B. Dinamica de la planeacién de negocios y el entorno empresarial

El macroentorno. El marco PESTEL

Industria y sector. Esquema de andlisis

Competidores y los mercados. Segmentacion de mercado.
Comprensién de los deseos y necesidades de los clientes:
Insatisfactores, satisfactores y excitadores/encantadores; y, atributos de
busqueda, experiencia y credibilidad. Casos

Prioridades competitivas. Costo, calidad, tiempo, flexibilidad e
innovacién. Casos.

Como realizar un sondeo de mercado. Casos mercados regional,
nacional e internacional

Coémo formular un (sencillo pero) coherente plan estratégico
empresarial: vision, misién, objetivos estratégicos; estrategias del negocio
y fuentes de ventaja competitiva.

Médulo 1l
Direccion empresarial y recursos humanos

A. Direccién empresarial y estrategias

Decisiones y niveles de estrategia (corporativa, negocio y operativa)
Direccion estratégica: comprension de la posicién estratégica;
elecciones estratégicas para el futuro; y, conversion de la estrategia en
accion.

Los prismas de la estrategia: del disefio, de la experiencia; y, de las
ideas.

B. Desarrollo de la estrategia

Las dos perspectivas del desarrollo de la estrategia
La capacidad estratégica. Diagnéstico
Gestion de los recursos.

C. Recursos humanos

Proyectos, gerentes y equipos que funcionan bien

Estrategias de reclutamiento, seleccién y contratacion de personal.
Estrategias de induccién, capacitacion y evaluacion del personal
Estrategias de motivacién y desarrollo del personal

Politicas de remuneraciones y compensaciones

Recursos humanos para la competitividad

Médulo IV
Plan de marketing

. La investigacion de mercado en mercados nacionales e
internacionales:

. Objetivos del marketing. Las ventasy otros

. El proceso del plan de marketing. Del sondeo de mercado a la mezcla

de marketing

La Mezcla de marketing (MM) para bienes y la MM para servicios
Desarrollo del mix comercial (las 4 p)

Estrategia de servicio al cliente o postventa.

Estrategia de posicionamiento.

Médulo V
Plan de operaciones

Cadenas de valor y suministro. Valor y propuesta de valor
Medicién de desempefio en las operaciones

Tecnologia y administracién de operaciones.

Disefio de bienes y servicios..

Seleccion, disefio y analisis del proceso.

Disefio de instalaciones y trabajo

Disefio de la cadena de suministro;

Administracién de la capacidad.

Administracién de inventarios

Administracién de la calidad.

Médulo VII
Plan financiero

Historia financiera de la empresa

Datos, supuestos y politicas econémicas y financieras.

Plan de ventas. Fuentes externas e internas

Planificacion financiera: de efectivo (el corto plazo) y de utilidades
(estados financieros proyectados). Casos de aplicacién
Anélisis de costos

Punto de equilibrio de la nueva unidad de negocio
Adquisicién de materiales e insumos para la produccién
Inversion inicial

Capital de trabajo. Forma de determinarlo

Fuentes de financiamiento, interna y externas

Proyeccién de flujo de caja y andlisis de rentabilidad

Estado de Ganancias y Pérdidas proyectado de la empresa
Balance General proyectado de la empresa en su conjunto
- Andlisis de sensibilidad y riesgo de la unidad de negocio.

V. 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 / Promperl / SIPPO; ICE / Onudi /
Federexport; IICA). y en Evaluacién de impacto en proyectos (Banco
Mundial-SIEF). Ha laborado en proyectos PRA/CHI/USAID, Chemonics
International/PDA/USAID, Amazon Conservation Association, y FIP, y en
consultorias al BID, CTB, UE, y ACDI, a organizaciones empresariales y de
desarrollo nacionales. Ha sido gerente regional de comercio exterior en
proyecto del Banco Mundial-Mincetur y gerente del SIS. Actualmente es
coordinador en asistencia técnica empresarial de Ex-Change (Bélgica),
desarrolla consultorias en regulacion, estudios de mercado y planes
estratégicos, y aplica seminarios y conferencias en negocios y desarrollo.

VI. INICIO, DURACION E INSCRIPCION
] Se iniciara el 04 de julio del 2010, y tendra una duracién de 6 meses.
Informacién adicional e inscripciones desde el 25/Mayo en

www.iee.edu.pe. También puede contactar a RPM *619230, RPM
#874422; y, ggeneral@iee.edu.pe; institutoeconomia@iee.edu.pe

www.iee.edu.pe
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Eventos empresariales

1. Investigacién de mercados

Es la conferencia que desarroll6 Francisco Huerta presidente del Instituto de Economia y
Empresa (EE), el 11 de Mayo en los “martes emprendedor” de la Camara de Comercio
de la Libertad. Fue una presentacién didactica y practica que contd con la participacion
de pequefios empresarios y profesionales. Se refirié a conceptos y técnicas cuantitativas
y cualitativas de la investigacion de mercados para aplicacion a nivel nacional e interna-
cional, se grafico con casos practicos y reales que ha elaborado el IEE.

Por otro lado, a finales de junio el IEE desarrollara un seminario sobre “Desarrollo em-
presarial y territorial”, en proxima edicion se dara mayores detalles.

2. | diplomado integral en gestion de pyme competitivas

De acuerdo a nuestro programa de desarrollo de competencias y lo anunciado en ante-
riores ediciones, el 04 de Julio se iniciara I diplomado en “Cémo gestionar una_pyme
competitiva”. modalidad semipresencial (a distancia+ videoconferencias + taller final
presencial). El citado diplomado, con duracidon de seis meses, tendra una combinacion
adecuada de conceptos y aplicaciones empresariales de manera integral y compacta.

Como se muestra en pag. 9, como parte del trabajo académico, los participantes, con
apoyo del facilitado (res), elaboraran un trabajo aplicado sobre un aspecto relevante del
gquehacer empresarial. El diplomado esta dirigido a empresarios (actuales y potenciales)
de la pyme, profesionales y técnicos que deseen cimentar conocimientos en el tema.

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.
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Servicios a sectores privado y publico en:

* Consultoria y asesoria empresarial y en desarrollo.
* Desarrollo de capacidades por competencias

* Publicaciones y suplementos especializadas.

* Elaboracién de estudios sectoriales y estratégicos
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