DIRECTOR: Francisco Huerta Benites

©

www.iee.edu.pe

Libro de “MICROFINANZAS. Gestion y Desarrollo”,

puede verlo en: www.iee.edu.pe

Volumen 04 n° 85

Periodo de Publicacién
30.06.2012 - 30.07.2012

indice

Como exportar a la unién Europea.

Desde adentro hacia los TLC

Emprendimiento y tecnologia, cuando van juntas

La RSC en actividad diaria empresarial

Legalizacion de la droga. Un andlisis econémico

El Peri . Las cifras de servicios basicos y empleo

Eventos empresariales y de desarrollo

Formacion de competencias empresariales y en desarrollo

Fortalecimiento organizacional

Instituto de Economia y Empresa sac.

02, 03
04

05

06, 07

08, 09

10y11
12

13

14


http://www.iee.edu.pe

Pag.n.2

A-Z

Volumen 04/ n.? 85

Como exportar a la unién Europea (I)

El Perd acaba de firmar un acuerdo comercial con
la Unién Europea (UE), sin duda ello es positivo. Vea-
mos aspectos que faciliten a las pymes a exportar.

Las 6 etapas de la exportacion

Si se quiere exportar, debe tenerse en claro que no
sera posible hacerlo de un dia para otro. Una em-
presa tiene que prepararse antes de iniciar el proce-
so de exportacion. Este proceso se puede dividir en
seis etapas (Como exportar a la Union Europea, NT
111- BID 2010):

Etapa 1: en esta

Reconstruir con base en

etapa, se reco- ¢ Posee usted relaciones anteriores. Esta
, . experiencia previa de - Si - gula podria ser incluso Gtil
lectara la infor- exportacion a la UE? para obtener informacion
L, actualizada sobre el
macion de mer- proceso de exportacion.
cado que permita l
ala empresa de- Mientras se implementan los otros
Lo . . No pasos, los exportadores que se inician
cidir si  existen como tales, deberén comenzar a
l establecer contactos con otras
mercados dentro B! ;
exportacion, La mejor forma de hacerlo
de |a UE en |OS es participando en eventos de negocios

¢Qué significa exportar para
usted? La primera pregunta a
responderse es si exportar

cuales deba con-

empresas que poseen experiencia en Si No

\

organizados por agencias promotoras de
exportacion, los Ministerios de
Comercio y Relaciones Exteriores,
asociaciones de negocios, camaras de

la importacion en la UE. Esta informacion puede pa-
recer compleja, pero es imprescindible conocerla y
comprenderla.

Etapa 4: el proceso de exportacion a la UE requiere
de varios documentos. Aqui se debera conocer co-
mo obtener estos documentos y tener informacion
sobre los requisitos exigidos y la forma en que pue-
de obtenerse esta informacion;

Etapa 5: esta etapa se debe conocer cémo trasla-
dar su producto a la UE, a fravés de cudles medios
de transporte y los
lugares en donde
puede ser alma-
cenado. (Véase
figura en la si-
guiente pagina)

Trata de expandir su
red de informacion
domeéstica, por ej.,

entrando en contacto

y trabajando con
compradores locales
que exportan.

Iniciar el disefio

de su estrategia

de exportacion
(Etapa 2)

Etapa 6: antes de
I I exportar, es nece-
sario pagar trami-
tes aduaneros,
aranceles e

i

im-

Toma de decision ¢Es

centrarse,  tener [RIRANA comercio, embajadas extranjerasy buena a ideade expotar puestos y trasla-
una mejor idea ISR 8 et R SR dar los bienes al
de lo que encie- l I I cliente. En esta
ma el proceso vy Aprendg?i?\?nteme! Entrevista;aesgo?iunohcial etapa, junto con
definir si esta lista [T, ,nves:;a‘:’a_zfondo — ool BILLL LAl |2 informacion
para  exportar. [N e il s Bl Clctallada nece-
(Véase figura en e SN saria, se debe te-
esta pagina). il o informacion

Etapa 2: en esta

etapa, se formulara una estrategia de exportacion.
La empresa determinar si posee la capacidad inter-
nay la preparacion necesaria para insertarse en el
proceso de exportacion, profundizar el analisis del
mercado y obtener las instrucciones para disefiar un
plan de accion.

Etapa 3: exportar traerd consecuencias financieras
para su empresa. Usted no sélo debera garantizar la
calidad en forma constante y la capacidad instala-
da para la exportacion, sino que ademas, debera
estar dispuesto a invertir cuando sea necesario, te-
niendo en cuenta que los términos de pago pueden
ser diferentes. Para poder exportar a los mercados
europeos, debera conocer la legislacion que regula

sobre tarifas, im-

puestos, cuotas y licencias de importacion.

Sobre informacién de mercado

Si la empresa tiene interés en exportar, el primer pa-
so importante es orientarse hacia las oportunidades
que el mercado ofrece (exportar lo que el mercado
demanda). Se puede empezar por visitar agencias
de promocion (PromPerd, Adex, Comex, Camaras
de Comercio), acudir a seminarios y eventos al res-
pecto, y buscar informacion via Internet.

Importante

También, es muy importante evaluar si la empresa
tiene la capacidad para exportar. Se podra detec-
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Como exportar a la union Europea (Il)

tar y dar respuesta a preguntas basicas sobre la ca-
pacidad de exportacion de la empresa, haciendo
un analisis FODA.

El siguiente paso

Consiste en llevar a cabo una investigacion de mer-
cado (IMER). Esta no solamente ofrece un panora-
ma de datos y cifras aglutinadas, sino que ademas
identifica qué es lo que impulsa a un mercado y c6-
mo puede posicio-
narse la empresa en
él. La IMER consiste

La mayoria de las
empresas se benefician

Es su producto un
producto
categorizado como
sensible?

|
l

¢Es su producto
perecedero?

de la asesorfa de una
empresa de carga

respecto a los arreglos
de almacenaje y

asuntos de transporte,

en la obtenciéon de
informacién sobre el
tamafio y perspecti-
vas de crecimiento
del mercado, aran-
celes, regulaciones,
canales de distribu-

cion, competencia, l
tendencias demogra-
ficas y produccion

Utilizar
transporte maritimo.
1. Considerar manejo y
costo de almacenaje
portuario.
2.Asegurarse que el
producto este bien
empacado.

local. Con esta infor-
posible
evaluar las oportuni-
dades del mercado y
determinar cudl es el
costo en el que se incurrird para aprovechar estas
oportunidades. Esta informacion podra dar respues-
ta a la siguiente pregunta: (Como competira su
producto o servicio en este mercado?

macion, es

El siguiente paso,

Posterior a un IMER serio de mercado, es recabar
informacidn sobre experiencias de empresas que
participan activamente en dicho mercado, lo cual
podria proporcionar informacion practica sobre los
tipos de compradores, coOmo se realizan las nego-
ciaciones, cudles son factores culturales que inter-
vienen en tratos comerciales y obtener un panora-
ma del contexto del mercado. Estas empresas se
pueden encontrar en seminarios sobre “Coémo ha-
cer Negocios”, reuniones de redes.

Los temas que se discuten durante estas reuniones

podrian versar sobre un tépico especifico del proce-
so de exportacion, una industria o un pais. Compar-
tir las perspectivas de una empresa con otras em-
presas deriva en un beneficio de mucho valor, siem-
pre y cuando no se realice con los competidores
mas cercanos.

Muchas empresas suelen estar dispuestas

A compartir sus experiencias. También es muy im-
portante
empresas en el pais
de destino para hallar
un socio confiable. Se
pueden utilizar diver-
sas fuentes para ha-
cerlo: existen bases
de datos y directorios
en linea de empresas
gue operan en la UE:

investigar

Asegurarse de obtener
las certificaciones
apropiadas y de cumplir
con los requisitos de
salubridad y sequridad y
con los estandares
ambientales y técnicos.

Se puede considerar el
uso de transporte
aéreo-depende del tipo
de producto. Pide
consejo a su agencia
nacional de exportacion.

:Cémo se
transportard hasta
el detallista/
distribuidor?

www.intracen.org/
menus/countries.htm)
y el CBI (Centro para
la Promocion de Im-
portaciones de Paises
en Desarrollo -

El importador
usualmente hace los
arreglos para el
almacenamiento del
producto en el puerto de
destino, o de su
transporte hasta su
destino final,

;Doénde se
almacenard el
producto?

www.cbi.eu) que ela-
boran informes sectoriales con sugerencias de so-
cios potenciales.

Recordemos que la UE constituye un mercado

De consumo de 500 millones de personas que po-
seen un alto poder de compra, lo que lo convierte
en un destino sumamente interesante, pese a que,
quizas, no sea el mercado mas cercano ni el mas
facil hacia el cual exportar.

A través de la exportacion, las empresas deben re-
currir a nuevas ideas, practicas de manejo, técnicas
de mercadeo y formas de competir - capacidades
gue no podrian poner en practica si un producto se
ofreciese Unicamente en el mercado local. Este co-
nocimiento, adquirido con el proceso de exporta-
cion, puede también aplicarse al mercado local. Al
exportar, la productividad de una empresa puede
incrementarse y el trabajo hacerse mas eficiente.
Seguiremos con las otras 5 etapas -

www.iee.edu.pe
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Desde adentro hacia los TLC**

En vez de plantear el “TLC Hacia Adentro” el esfuer-
zo del Estado debe apuntar a promover igualdad
de oportunidades y a nivelar la cancha de juego
para que las mypes fortalezcan su gestion empresa-
rial y avancen. Muchas ya lo estan haciendo.

Gracias a los TLC firmados,

La empresa peruana cuenta ahora con acceso a
un mercado ampliado de casi 3,000 millones de po-
tenciales compradores. Pero no se trata de conquis-
far “nuevos” mercados (que en rigor no existen),
sino aplicar tecnologia para innovar la oferta de
bienes y servicios exportables.

Algo similar ocurre con los TLC, donde los equipos
negociadores se miden buscando mayores benefi-
Cios para su pais, en un proceso parecido a las eli-
minatorias.

Al ponerse en ejecucioén los TLC,

Los exportadores usaran las facilidades comerciales
para
nes y servicios de alta calidad, a precios atractivos.

introducirse en los mercados, ofertando bie-

Igual que los chiquillos en el futbol, los pequefios
empresarios abrigaran la esperanza que, algun dia,

Tal cooperacion se hara en el ambito del merca-
do, facilitando la inversién privada y el comercio,
dentro de un clima empresarial favorable que
catalice la creacion de negocios, empleos y sa-
larios, cruciales en reducir la pobreza.

competiran en el mercado global y obtendran bue-
nos dividendos.

Al respecto, se propone:

o Aprovechar integralmente los TLC firmados
por Perd, activando las clausulas donde algu-
nos paises socios ofrecen cooperacion técni-
ca econoémica, por ejemplo para capacitar a
mypes y modernizar los parques industriales y
parques tecnologicos.

o Promover negocios inclusivos, que se da cuan-
do una gran empresa (“ancla”) abre su cade-
na de valor para incluir a los pobres (base de

la piramide), sea como proveedores, trabaja-
dores, vendedores, distribuidores o consumi-
dores. Esta practica recorre el mundo con
marcado suceso, gracias a grandes corpora-
ciones que hacen negocios de mutuo benefi-
cio con pequefios productores. En Peru tal
modalidad muestra resultados positivos.

° Fortalecer la diversidad de proveedores incen-
tivando a compafias poderosas que com-
pren suministros a las mypes (asociadas, me-
jor), siempre y cuando cumplan los requisitos
de calidad y otras exigencias comerciales.
Estas redes empresariales son escuela de

Muchos economistas han demostrado los be-
neficios de abrir la economia (Rodrik, 2001),
pues incentiva la exportacién. Perl lo viene
logrando desde hace poco mas de diez afos.
Pero la teoria del libre mercado suele tener de-
fectos en su aplicacion. Es deseable por tanto,
gue el Estado y los sectores ganadores del libre
comercio cooperen con los perdedores y los
preparen a disfrutar las ventajas del “free tra-
de"”, con mecanismos de cardcter inclusivo.

aprendizaje donde las mypes adquieren expe-
riencia productiva y comercial, que les permi-
tird, luego, lanzarse solos al mercado mundial.

o Fomentar las industrias creativas (incluyendo
las industrias culturales), cuyos gestores nacio-
nales estan logrando éxitos resonantes.

° Dar resuelto apoyo a emprendedores de base
tecnolégica, incubando una nueva camada
de empresarios, que cambien la estructura
productiva del pais y, por ende, la matriz ex-
portable.

Estos cinco programas se enmarcan dentro de la
Agenda de Competitividad Nacional 2012-2013 que
plantea en los tres primeros lugares: 1. Promocion de
la ciencia, tecnologia e innovacion; 2. Desarrollo
empresarial, calidad y educacion productiva y 3.
Internacionalizacion. -

** Por César Huamanchumo. Es economista, espe-
cializado en negocios internacionales.
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Tecnologia y emprendimiento, cuando van juntos

Cada vez mas los jovenes latinoamericanos
desechan la posibilidad de trabajar en una empre-

say suefian con dar vida a sus propios negocios.

Un sentimiento que comparten con el emprendedor
chileno Roberto Musso, que ha logrado crear mas
de 17 empresas con presencia en toda la region
bajo la marca Digevo y con especial foco en la in-
dustria de la telefonia movil. (Wharton, junio 2012).

Evaluar una oportunidad de negocio

Siempre hay que estar abierto a las oportunidades y
esta apertura no sélo implica tener una actitud
abierta para observar y comprender, sino que ade-

El secreto (para ser emprendedor) es que sea
un estilo de vida. En caso personal nunca ha
sido una opcién valida trabajar para una em-
presa como ejecutivo asalariado. Desde un
principio quise crear y hacerme cargo de mis
propios proyectos y ésta es una especie de
proclamacion interna donde dije: “emprendo
porque quiero ser libre”. Esta proclamacion in-
terna es propia de todos los emprendedores y
se trata de una convicciéon profunda o pasion
(R. Musso).

mas significa evaluar formalmente una oportunidad
de negocio.

Evaluar un negocio implica que cuando se ve una
oportunidad se evalla si ésta es capaz de crear va-
lor, que el producto o servicio que estoy creando
realmente resuelva una necesidad importante en
los clientes, a tal nivel que éstos estén dispuestos a
pagar por obtenerlo.

También se debe determinar la escalabilidad de la
oportunidad, que significa que el negocio sea ca-
paz de crecer rapido y que no haya limites a este
crecimiento. De igual forma, evaluar que la oportu-
nidad sea rentable para lo cual hay que comparar
esa oportunidad con cualquier otro proyecto al que
se le dedica el mismo tiempo.

Otro aspecto que se valora es la apropiabilidad:
tratar de asegurarse de que cuando salga mi pro-

ducto al mercado, no surja otro competidor que
replique lo que hago y lo ofrezca a menor precio.

En el fondo, se trata de proteger las sobreventas
gue me corresponden por haber sido el autor del
producto. Asimismo, también evaluar el timing de la
oportunidad, porque como emprendedor puedo
tener una idea brillante, pero puede que no sea el
momento propicio para ofrecerla al mercado.

Lo principal es atreverse a tomar la oportunidad,
atreverse a capturar las oportunidades, aunque a
veces pierda, y a veces toca perder. Hay que estar
dispuesto a perder. De lo que estamos hablando es

Los latinoamericanos acabamos de dar un
escaldén de desarrollo crucial, porque pasamos
de un estado de desconexidn absoluta con el
mundo a un estado de conexidn instantanea y
global, y esto se ha dado en ultimos 10 afios.
Estamos a un solo click de Harvard o Stanford.
Esta transicion fue muy rapida y representa
una gran oportunidad porque ahora estamos
conectados globalmente. En segundo lugar,
fuimos pobres toda la vida y hoy emprender
estd muy aceptado como una forma de movi-
lizacion social (RM).

de vivir la vida. Hay que ser capaz de asumir riesgos.
Una vez tomada la oportunidad, ya se esta jugando
y el siguiente paso es prepararse y ser lo suficiente
flexible para adaptarse a las condiciones.

Cuando lanzar un producto al mercado

Hay que tener una profunda comprensién de la in-
dustria, saber y entender de manera sistémica los
fendmenos, comprender, por ejemplo, que Face-
book, Twitter y LinkedIn son manifestaciones de un
movimiento social y que obedecen a una tenden-
cia en torno a las posibilidades y ventajas que entre-
ga la conectividad a través de Internet. Pero esto
ya paso y ya nadie esta pensando en construir otra
gran red social. Si, en cambio, hay muchos empren-
dedores que estan ideando nuevos productos y ser-
vicios que operen sobre estas redes sociales.

Es clave aprender a gestionar el talento. -

www.iee.edu.pe
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La RSC en la actividad diaria empresarial (1)

En 1970, Milton Friedman, premio Nobel de econo-
mia, publicé un articulo en New York Times titulado
"La responsabilidad social de las empresas consiste
en elevar sus beneficios".

En el articulo, él decia que los programas de Res-
ponsabilidad Social Corporativa (RSC) no eran mas
gue una "fachada hipdcrita”, y que los empresarios
partidarios de ellos "mostraban un impulso suicida".

En aquella época, hace 40 afios, cuando la preo-
cupacion por el medio ambiente comenzaba a ad-
quirir importancia, las ideas de Friedman transmitian
el escepticismo y el desprecio generalizado con
gque muchas empresas americanas veian la RSC.
(wharton, junio 2012).

Los tiempos han cambiado.

Pero todavia hay muchos lideres de empresas que
piensan igual que Friedman, pero son muchos tam-
bién lo que han convertido en una prioridad la RSC.

Hoy, en una situacién que ha erosionado los
beneficios de empresas e intensificado la pre-
sion por parte de accionistas, las empresas es-
tan creando nuevos modelos de RSC. En vez
de contar con un departamento modesto con
pocos trabajadores dedicados al sector (y que
esté representado en organigrama de compa-
fila como una pequefa unidad de relaciones
publicas (RP) o de la division de filantropia),
muchas empresas, en lugar de eso, estan in-
tentando anadir la RSC a sus operaciones.

Hace diez afios, por ejemplo, solamente una doce-
na de empresas de la lista de Fortune 500 publica-
ban informes de RSC o de sostenibilidad. Ahora, la
mayor parte lo hace. Mas de 8.000 empresas de to-
do el mundo se han suscrito al Pacto Global de las
Naciones Unidas [UN Global Compact] en una de-
mostracion de buena ciudadania global en las
areas de derechos humanos, estandares laborales y
proteccion por el medio ambiente.

La proxima generacion de lideres empresariales

Deberia dar mayor prioridad a la RSC. Segun datos

divulgados este mes por Net Impact, organizacion
sin fines de lucro que orienta a las empresas en la
promocion de la sostenibilidad, un 65% de los MBA
consultados dijeron que estan dispuestos a marcar
la diferencia en la sociedad y el medio ambiente a
través de su trabajo.

Tomar en serio la RSC

Para que las empresas tomen en serio la RSC, es
preciso que esté integrada en su ADN. Su raciocinio
debe ser el siguiente: Esta claro que queremos ga-
nar dinero, pero también nos preocupamos por el
impacto de la empresa sobre la sociedad y el me-
dio ambiente. Y eso depende del tipo de empleo
gue proporcionamos, de los productos que fabrica-
mos y de la forma en que utilizamos los recursos dis-
ponibles (Eric Orts).

Algunas compafias de peso, como Visa, estan
creando nuevos mercados en el mundo en
desarrollo aliando las causas sociales a sus estra-
tegias generales. Otras, como Walmart, han fir-
mado compromisos ambiciosos de sostenibilidad
con el objetivo de ahorrar y de crear vinculos
mas estrechos con la cadena de proveedores.
“La RSC es una idea antigua que necesita mo-
dernizarse", (Eric Orts, profesor de ética en los

negocios de Wharton).

Riesgos de ignorar la RSC

Una de las mayores criticas que se hace a la RSC es
que las empresas solo se preocupan por el asunto
por motivos de marketing.

La RSC tan solo seria una palabra de moda adopta-
da por las empresas porque es lo que se lleva. "Para
muchas empresas, RSC no es mas que RP" (lan C.
MacMillan, profesor de Innovacion y de Espiritu em-
prendedor de Wharton). "Parece una cosa buena.
Suena bien. Es lo 'que hay que' hacer, y asi los me-
dios les dejan en paz".

Actualmente, la motivacion de las empresas pare-
ce desmesurada debido a los riesgos sustanciales
de ignorar la RSC. Consumidores y empresas tien-

www.iee.edu.pe
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La RSC en la actividad diaria empresarial (Il)

den a evitar compafiias que ganan reputacion de
antiéticas. De hecho, empresas que no se preocu-
pan por sus responsabilidades éticas son mas pro-
pensas a tropezar en cuestiones juridicas acusadas
de corrupcion generalizada o de escandalos de
fraudes contables.

En la era de la electrénica,

En que informacion sobre historial ambiental de una
empresa y sus practicas laborales se pueden consul-
tar de forma rapida (y transmitirse y retransmitirse via
Twitter igual de rapido), las empresas deben prestar
mucha atencién a que sus clientes hacen y dicen.

"En la Era de la Informacion, los clientes tienen mas
acceso a todo lo que pasa". Ellos tienen mas edu-
cacion. Ya no es un secreto para las personas la for-
ma en que se produce el alimento que consumen,
0 como se fabrica su iPad.

Basicamente, las empresas se preocupan por
la RSC porque sus clientes también se preocu-
pan. El consumidor, en general, tiene motiva-
ciones e intereses propios para eso. Sin embar-
go, numerosos estudios sefialan que las politi-
cas de RSC forman cada vez mas parte de sus
decisiones. Por ejemplo, una investigacion de
Landor Associates, empresa de branding, cons-
taté que un 77% de los consumidores encuen-
tran importante que las empresas tengan res-
ponsabilidad social.

Y gracias a los medios sociales, personas que pien-
san de la misma manera se encuentran facimente
entre ellas, dicen lo que piensan y producen cam-
bios. Hoy existe un nivel de transparencia que no
habia con anterioridad.

La RSC es también una forma de atraer

Buenos profesionales y de conservarlos. En un estu-
dio de mano de obra global de Towers Perrin, em-
presa de servicios profesionales, la RSC ocupa el
tercer lugar en la lista de las cosas que mas estimu-
lan la implicacion de las personas con su trabajo.

En el caso de las empresas americanas, la posicion

de la compafiia en la comunidad es el segundo
factor que mas motiva al trabajador. La responsabi-
lidad social de la empresa también esta entre los
diez items motivacionales mas importantes.

Segun una investigacion de Deloitte realizada el
afio pasado, (2011) un 70% de los jovenes de la ge-
neracion del milenio [o generacion Y], con edades
entre 18 y 26 afos, dijeron que la implicacion de
una empresa con la comunidad influye en su deci-
sion de trabajar o no en ella.

"La generacion del milenio ha sido testigo de
varios desastres naturales, politicos y corporati-
vos. Para esos jovenes, el mundo esta sin rum-
bo", (Kelie McElhaney, directora del cuerpo
docente del Centro Hass de Empresas Respon-
sables). "Ellos se sienten personalmente respon-
sables y dotados de poder para producir cam-
bios".

En parte a causa de la crisis,

Algunas empresas han redefinido su estrategia de
RSC estrechando la relacion de las causas sociales
con su negocio principal. Esa estrategia se interpre-
ta la RSC como "capitalismo socialmente responsa-
ble (Jerry Wind, profesor de Marketing de Wharton).

Respecto a la empresa, su objetivo consiste en ma-
ximizar la generacion de valor para el accionista a
largo plazo y lidiar con los principales problemas de
la sociedad. Eso exige que todo proyecto de RSC
integre la estrategia de negocios de la empresa, en
vez de constituir un departamento aparte.

A nivel emprendedor

Algunas empresas menores, de nicho, han hecho
actividades de RSC elevandola a la condicion de
mision de un pilar triple: gente, planeta y beneficios.
Las empresas B (B Corps, la B viene de benéficas)
constituyen un nuevo tipo de entidad corporativa
que, por ley, debe proporcionar ventajas sociales y
ambientales.

En el Pert, hay avances sobre la RSC mas hay buen
espacio para avanzar. -

www.iee.edu.pe
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Legalizacion de consumo de Drogas. Un analisis (l)

En el mundo hay un debate en torno a si se debe o
no legalizar la droga, el Perti no esta exento de esa
discusidon. A continuacion en base a la teoria eco-
némica y un estudio al respecto, haremos un analisis
y concluiremos en el marco del mismo.

La organizacion de una industria

Notese que todo el efecto del consumo pasado se
refleja en variable capital de consumo. La deman-
da por droga va a ser una funcion creciente del
capital de consumo existente, es decir, si en los pri-
meros periodos se consumié mucha droga, el capi-
tal de consumo sera mayor y asi la demanda actual
también lo sera.

Puede ser determinante b La estrategia del monopo-
sobre el consumo del bien 3 lista seria cobrar en un
que produce. Sabemos \ principio precios bajos, de
que bajo competencia la \‘\_ manera que consumido-
cantidad que se consume P N\ res se vuelvan mas adic-
es mayor a la de monopo- p* ‘\‘ tos, y en futuro demanden
lio, ya que el monopolista % mas droga, para asi co-
no ofrece en donde el . Cmg brarles precios mas altos.
precio se iguala al costo ‘\\ o Dda to=f(So) Ello se explica en los dos
marginal, sino donde in- b = graficos en esta pagina.
greso marginal es igual a y™ ¥ y

costo marginal.

Pero cuando nos enfrentamos a bienes que tienen
una componente adictiva y el oferente es un mono-
polista, la estrategia de precios a implementar pue-
de diferir de la antes descrita.

Cuando bien es adictivo

El consumo presente de-
pende de cantidad con-
sumida en pasado, es de-
cir, las preferencias son no
separables temporalmen-
te, el consumo entre pe-

p(sM)|.
p(SM

El mercado de la droga

Se ha integrado verticalmente desde el productor
hasta los dealers. Los costos en los que deben incu-
rir los oferentes para sostener las redes de distribu-
ciony la territorialidad de

venta son altos. Tales cos-
tos le han dado poder
monopodlico a los oferen-
tes, y representan una ba-
rrera para cualquier po-
tencial entrante.

a to+1=£(S*y*)

Si la droga fuera legal
Cmg

riodos se vuelve comple-
mentario. El oferente po-

No existifa ninguan motivo

N\Dda tor1=£(SM,y )

y&™M)  y(SY)

dria implementar politicas
de precios similares a que
aplica cuando enfrenta demandas relacionadas.

El modelo

Asi la utiidad del individuo se modela como una
funcion (A. Medina, TMEUCCH, 2008):

u =u (consumo corriente de droga (y), consumo pa-
sado de droga reflejado en el capital de consumo
(S), consumo de otros bienes (x)).

para la existencia de po-
der de mercado, la barre-
ra a la entrada desapare-
ceria. Ademas, legalizando, la autoridad adquiere
control sobre el mercado y esta en condiciones de
ponerle un impuesto al consumo.

Dado el contexto antes mencionado

Es interesante estudiar como el oferente puede ma-
nejar el consumo de droga cuando el bien es ilegal
y como se compara con el consumo que existiria si
el bien fuera legal. ¢Podria la legalizacion lograr un

www.iee.edu.pe
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Legalizacion de consumo de Drogas. Un analisis (ll)

menor consumo dada las estrategias de precios del
monopolista?

Cuando el bien es ilegal los costos de produccioén y
distribucion van a depender de los esfuerzos que
dedique la autoridad en la lucha contra la droga.
Supongamos que la autoridad eleva el nimero de
policias dedicados al nar- p
cotrafico. Producto de lo
anterior, se logra decoml-
sarle a un traficante la mi-

tad de Su cargamento.

El costo de produccion de
las unidades no decomisa-
das subirdA automatica-
mente porque deben so-
portar el costo total. Enton-
ces, aumentando el esfuer-

zo se puede alterar el cos-

cuando la droga es legal. En el primer caso se asu-
me que existe un oferente no competitivo y en el
segundo que existe competencia perfecta. Ade-
mas el andlisis es intertemporal.

Conclusiones

Mantener la droga bajo
ilegalidad seria una politica
optima bajo el marco teori-
co propuesto. El consumo
generado por la legaliza-
cion es en lodo momento

So< Si1

del tlempo mayor al de

monopolio.

Dda dado S Los resultados son validos

Dda dido So para todo valor inicial del
capital de consumo con el

gue se inicie el consumidor.

to marginal de produccion
del oferente, para asi redu-
cirla cantidad consumida.

¢Es mas efectivo en reducir el consumo aumentar el
gasto para combatir la droga, que legalizarla y po-
nerlo un impuesto?

La adiccidon es un pro-

Se concluye que la organi-
zacion de la industria es
determinante sobre el consumo de droga.

¥

Se observa que un oferente no competitivo hacien-
do uso de su poder de mercado y dado que en-
frenta demando, relacionadas en el tiempo, invierte
en adicciéon al manejar el precio.

Dicha inversidn se obser-

blema P

s va en ambos sentidos,
Que preocupa a la au- kA Bi<k ya sea para generar
toridad, ya sea porque p(E) 8 adiccién (dado un nivel
el consumidor no inter- p(E) ‘\‘ de capital de consumo
naliza todos los costos ‘\\ bajo) o para que la
asociados al consumo 5 CmgdadoEr _ qiccion  existente no
o bien porque la socie- “\\‘ disminuya (dado un ca-
dad percibe algun tipo N CmgdadoBo hival de consumo inicial
de externalidad (gastos LY alto). Las estrategias de
de rehabilitacion, ma- y(E1) y(Eo) v precios que utiliza el

yor delincuencia). Por

estas razones, es del interés del planificador minimi-
zar el consumo actual, ya sea elevandole el costo
marginal de producciéon al monopolista o via un im-
puesto al consumo.

El analisis a diferencia de estudios previos

Supone que el tipo de oferente que opera cuando
la droga es ilegal es distinto a aquel que opera

oferente son distintas, a
aquellas en donde costo marginal se iguala a ingre-
so marginal. Es decir, cobra un precio menor y ofre-
ce una cantidad mayor al inicio. Es recomendable
invertir recursos para luchar contra la droga (ilegal)

El Perd debe dejar la primera posicion en este ran-
king, es clara expresion de una fuerte debilidad ins-
titucional. =

www.iee.edu.pe
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El Perd en cifras

PERU, Acceso a servicios basicos, 2012

Peru: Hogares que acceden al servicio de agua por red publica
Trimestre: Enero-Febrero-Marzo 2011 - 2012
(Porcentaje respecto del total de hogares de cada area de residencia)

Area de residencia Ene-Feb-Mar 2011 P/ Ene-Feb-Mar 2012 P/ Variacion absoluta
(puntos porcentuales)
Nacional 76,8 80,7 39
Urbana 89,5 90,9 1,4
Rural 296 50,8 12

Nota: Incluye agua por red publica dentro de la vivienda, red piblica fuera de la vivienda pero dentro del edificio y pilon de uso publico.

P/ Preliminar.

Peru: Hogares que acceden al servicio de desagile por red publica
Trimestre: Enero-Febrero-Marzo 2011 - 2012
(Porcentaje respecto del total de hogares de cada area de residencia)

Variacion absoluta

Area de residencia Ene-Feb-Mar 2011 P/ Ene-Feb-Mar 2012 P/
(puntos porcentuales)
Nacional 67,0 68,5 1,5
Urbana 84,4 86,5 21
Rural 1/ 472 43,3 3,9

Nota: Incluye desagtie por red pablica dentro de la vivienda y desagiie por red piblica fuera de la vivienda pero dentro del edificio.

1/ En el érea rural, ademas se i
P/ Preliminar.

ncluye el pozo séptico.

Peru: Hogares que tienen energia eléctrica por red publica
Trimestre: Enero-Febrero-Marzo 2011 - 2012
(Porcentaje respecto del total de hogares de cada area de residencia)

Fuente: ENAHO, Condiciones de Vida en el Per( - INEI, Junio 2012

Variacion absoluta
Area de residencia Ene-Feb-Mar 2011 P/ Ene-Feb-Mar 2012 P/ aracion absolu
(puntos porcentuales)

Nacional 88,8 90,1 1.3

Urbana 98,2 98,6 04

Rural 61,2 64,9 3.7
P/ Preliminar.

Peru: Incidencia del déficit calérico, segun area de residencia
Trimestre: Enero-Febrero-Marzo 2011 - 2012
(Porcentaje)
o Ene-Feb-Mar 2011 P/ Ene-Feb-Mar 2012 P/ Variacion Abscluts
I
Indicador inervalo de hdicador || Moa0de (Puntos Porcentuales)
confianza 95% confianza 95%
Nacional 32,5 (30.4 - 34.5) 34,7 (32.7-36.8) 2,2
Lima Metropolitana 24,4 (20.0 - 28.8) 23,9 (19.9-27.9) 05
Area Urbana 1/ 33,0 (30.3-35.7) 34,2 (31.5-36.9) 1,2
Area Rural 41,3 (37.9-447) 48,9 (45.2- 52.5) 7.6
1/ No incluye Lima Metropolitana.
P/ Preliminar.
www.iee.edu.pe
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El Perd en cifras

PERU, la PEA por empresa y actividad, 2012

Peru Urbano: Distribucion de la PEA ocupada por tamano de empresa, 2007 - 2012

(Porcentaje)

695 683 g79 682 672

'z

20 224 234 228 240

De1a10
trabajadores

De 11a50
trabajadores

De 51y mas
trabajadores

. Tamano de Empresa :
1 1

Fuente: INEI- Encuesta Nacional de Hogares, 2007 - 2011.

Distribucién de la PEA ocupada por tamafio de empresa,

2011- 2012
(Porcentaje)
Trimestre De1a10 De11a50 Deb51ymas
trabajadores trabajadores trabajadores
2011P/ | 68,2 8,0 238
Il 675 9.2 233
I 66,9 8,9 243
v 67,7 8,6 237
2012 P/ | 68,6 8,1 232
P/ Preliminar

Fuente: INEI- ENAHO: 2011 - 2012

Pert Urbano: Distribucion de la PEA Ocupada por ramas de actividad, 2009 - 2012

(Porcentaje)
‘w2009 | Distribucion de la PEA Ocupada por ramas de actividad,
39.138,839.1 2011-2012
0 2010 ;
ol (Porcentaje)
ii R deactividad 2011P/ 2012P/
amas de activida
22,6 228223 Lo
o) 13.012.812.3 Pescal Mineria 94 88 102
9196 606667 Manufactura 122 116 124
Construccion 64 71 63
Comercio 286 214 226
Agricultura/ Manufactura Construccion Comercio Transportes y  Otros Transportes y Comunicaciones | 99 102 106
Pescal Mineria Comunicaciones Servicios Otros Servicios 1/ 385 408 379
1/ Comp! Intervencion Fi Activ. iliaria, Empl y de alquiler,
Hoteles y ividades de Servicios Sociales y de
Fuente: INEI- Encuesta Nacional de Hogares, 2009 - 2011. Salud.
P/ Preliminar

Fuente: INEI- ENAHO: 2011-2012.

Pori: Taaa de activided segin nivel de
Trimeatre:

A dd " a

arzo 2011 . 2012

(Poroentaje)
"y
820 - EneFobMar 2011 P/ = Ene-Fob-Mar 2012 P/ Sh1
80,0 4
780 2
780 ™A
740 e "y
120
700 4 ‘
oe.0 Y ) -
88,0 /
Hasta Securdaris Supmor
Pranarie 1/
el
UV e hepe Bin Mivel lndoted

Fuente: ENAHO, Condiciones de Vida en el Per( - INEI, Junio 2012

www.iee.edu.pe
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Eventos empresariales del mes

1. Gestidon para Resultados y BSC (CMI)

La gestion para resultados (GpR) es una practica comun en el sector privado,
gue se mide a través de indicadores estandar aceptados, pero que generalmente
no tiene un enfoque integral afectando un tanto la mejor toma de decisiones. El
sector publico nacional y subnacional peruano, en afios recientes esta ingresan-
do a una GpR, algunas agencias publicas ya estan construyendo sus indicadores
de resultados, pero no esta siendo abordado con un enfoque integral que facilite
las decisiones gerenciales. En este marco, desde agosto el Instituto de Economia
y Empresa (IEE), iniciara consultorias in company son software ad hoc, y capaci-
taciones cortas en el Balanced Scorecard (CMI) a sectores privados y publico.

2. Crecimiento econémico, economia regional e inversiones

El 26 y 27 junio, se organizo el “I Congreso Regional de Estudiantes de Econo-
mia, Region Norte” (Trujillo, sede en la UPAQ). Una de las exposiciones que se
presentaron tratd sobre “Crecimiento econdmico, economia regional e inversio-
nes”, que estuvo a cargo de Francisco Huerta Benites del IEE.

En la presentacion se abordaron temas de productividad, competitividad y de
producto potencial, para lograr crecimiento sostenible, a niveles de pais y regio-
nal. También se refiri6 a oportunidades de negocios que la economia peruana y
regional presenta en varios sectores econémicos, y la forma mas apropiada de
aprovecharlas, asi como las condiciones para mas y mejores inversiones.

3. Publicacion libro de Microfinanzas

Como se menciond en anteriores ediciones, el IEE ha publicado el libro
“Microfinanzas. Gestion y desarrollo”, cuyo autor es Francisco Huerta Benites. El
libro contiene aspectos de direccion, estrategias y marketing, asi como operacio-
nes activas y pasivas con aplicaciones practicas. Véase un abstract en
www.iee.edu.pe.

Puede solicitar informacion en institutoeconomia@iee.edu.pe; #874422;
*619230; y, 602*155.

4. Asistencia técnica empresarial internacional

La organizacion belga Ex-Change, proporciona apoyo en asistencia técnica a em-
presas peruanas de tamafio pequefio de diferentes sectores econdmicos (véase
un ejemplo de asistencia técnica a la empresa Shattell Chocolate, en la edicion
n° 67 de esta publicacién), poniendo a disposicion su experiencia empresarial
mundial y redes globales. Para mayor informacion contactarse con Francisco
Huerta B., representante local en el Per(, a institutoeconomia@iee.edu.pe,
fhuertabenites@gmail.com, 996074455, rpm # 874422.

www.iee.edu.pe
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i UNA ALTERNATIVA DE EDUCACION EJECUTIVA'!

©

INSTITUTO DE ECONOMIA Y EMPRESA S.A.C.
www.iee.edu.pe

Universidad Nacional de Trujillo

DIPLOMADO: “REGULACION Y COMPETENCIA DE MERCADOS"
(Modalidad: on line)

Obijetivo. Brindar una presentacion integral, compacta y préctica sobre la gestion en “regulaciéon y
competencia de mercados”. Desarrollo de casos prdcticos vy reales, y video mensual con presenta-
ciones.

Modulos
MO01: Fundamentos de la intervencidon en economia

MO02: Externalidades, poder de mercado y regulaciéon

MO03 Regulacién de servicios publicos. El caso peruano

MO04: Aspectos legales y contabilidad regulatoria

MO5: Servicios publicos regulados: Saneamiento, electricidad y telecomunicaciones
MO6: Servicios publicos regulados: Gas, petréleo y transporte.

Tépico: Teoria de juegos, estrategias competitivas y diseno de subasta (y puja).

+ Facilitador: Francisco Huerta Benites

+ Duracion: 30 de julio del 2012 al 30 de enero del 2013

¢+ Mas informacion: www.iee.edu.pe

Otros diplomados (también se aplica in house)

. Gestion de Microfinanzas (Se inicié en junio, nueva edicidn en setiembre).

. Gestion para Resultados e indicadores de desemperio (06 meses, inicio agosto).
. Comercio y Negocios Internacionales (06 meses, inicio setiembre).

. Gestion estratégica y operativa de mercados (06 meses, inicio agosto ).

. Administracion de proyectos (06 meses, inicio agosto)

. Economia ambiental y de recursos naturales (06 meses, inicio setiembre).

Para mayor informacion, favor comunicarse a: institutoeconomia@iee.edu.pe, ggeneral@iee.edu.pe; #874422 -
*619230 - 996074455 / 945122230 / 602 *1555. También puede visitar a www.iee.edu.pe

www.iee.edu.pe
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©

INSTITUTO DE ECONOMIA Y EMPRESA S.A.C.

www.iee.edu.pe

SERVICIOS DE ASESORIA y CONSULTORIA

A. AREA EMPRESARIAL

. Direccion estratégica y habilidades directivas; y, gestién del talento humano.
. Plan estratégico; plan de negocios; y plan de marketing.

. Investigacion comercial y marketing.

. Finanzas; costos; proyectos; y banca.

. Administracién de proyectos; y, enfoque por procesos.

. Valorizacién empresarial, fusiones y adquisiciones.

B.— Area sector publico y desarrollo

. Direccion estratégica y habilidades directivas; y, gestion del talento humano.

. Plan de desarrollo concertado (PDC); Plan estratégico institucional (PEI); Plan de desarrollo econémico territo-

rial (PDET); "Presupuesto participativo” (PP); Plan operativo (POI).
. Instrumentos de gestion: ROF, MOF, CAP, MAPRO, TUPA.
. Formulacién y evaluacion de proyectos y programas.
. Evaluacién ex-post de proyectos y programas.
. Administracion de proyectos.
. Determinacion de costos y enfoque de procesos.

. Medicion del desempefio y gestion por resultados.

Para mayor informacioén sobre asesoria, consultoria y formacion de competencias, favor comuni-
carse a: institutoeconomia@iee.edu.pe, ggeneral@iee.edu.pe; #874422 - *619230 - 996074455 /
945122230 / 602 *1555 y/o www.iee.edu.pe

Oficinas del IEE.
. Lima. Residencial Los Rosales 7851, Of. 102 — Surco. 996074455
. Trujillo. Las Pomarrosas 329-333, Urb. El Golf - DVLH. (044) 280932

. Enlaces en otras regiones.

www.iee.edu.pe
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