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HECHO EN CHINA 
LA ECONOMÍA
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COMUNICACIÓN PÚBLICA.
Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adi- 
piscing elit. Integer nec odio. Praesent libero. 
Sed cursus ante dapibus diam. Sed nisi. Nulla 
quis sem at nibh elementum imperdiet. Duis 
sagittis ipsum. Praesent mauris.

19 Lorem ipsum dolor sit amet, adipiscing elit.

19 Lorem ipsum dolor sit amet, adipiscing elit.

r3 HACIA DONDE VAM OS. P o r  FERNANDo BARRios. Lorem ipsum dolor sit 
amet, consectetur adipiscing elit.

Entrevistas
F 5 M AN U EL TRA VERSO . PoR M ig u e l SÁNCHEZ. Lorem ipsum dolor sit 

amet, consectetur adipiscing elit. Integer nec odio. Praesent libero. Sed cursus 
ante dapibus diam.

M AN U EL TRA VERSO . PoR MIGUEL SÁNCHEZ. Lorem ipsum dolor sit 
amet, consectetur adipiscing elit. Integer nec odio. Praesent libero. Sed cursus 
ante dapibus diam.

M AN U EL TRA VERSO . PoR MIGUEL SÁNCHEZ. Lorem ipsum dolor sit 
amet, consectetur adipiscing elit. Integer nec odio. Praesent libero. Sed cursus 
ante dapibus diam.

Articulos de Opinión
P 5 HECHO EN CHINA, LA ECO NO M IA. POR CARLOS TAZZA. Lorem ipsum 

dolor sit am et, consectetur adipiscing elit. Integer nec odio. Praesent libero. 
Sed cursus ante dapibus diam.

P 5 HECHO EN CHINA, LA ECO NO M IA. POR CARLOS TAZZA. Lorem ipsum
dolor sit am et, consectetur adipiscing elit. Integer nec odio. Praesent libero. 
Sed cursus ante dapibus diam.

P 5 HECHO EN CHINA, LA ECO NO M IA. POR CARLOS TAZZA. Lorem ipsum
dolor sit am et, consectetur adipiscing elit. Integer nec odio. Praesent libero. 
Sed cursus ante dapibus diam.

P 5 HECHO EN CHINA, LA ECO NO M IA. POR CARLOS TAZZA. Lorem ipsum
dolor sit am et, consectetur adipiscing elit. Integer nec odio. Praesent libero. 
Sed cursus ante dapibus diam.

P 5 HECHO EN CHINA, LA ECO NO M IA. POR CARLOS TAZZA. Lorem ipsum
dolor sit am et, consectetur adipiscing elit. Integer nec odio. Praesent libero. 
Sed cursus ante dapibus diam.

P 5 HECHO EN CHINA, LA ECO NO M IA. POR CARLOS TAZZA. Lorem ipsum
dolor sit am et, consectetur adipiscing elit. Integer nec odio. Praesent libero. 
Sed cursus ante dapibus diam.

P 5 HECHO EN CHINA, LA ECO NO M IA. POR CARLOS TAZZA. Lorem ipsum
dolor sit am et, consectetur adipiscing elit. Integer nec odio. Praesent libero. 
Sed cursus ante dapibus diam.

P 5 HECHO EN CHINA, LA ECO NO M IA. POR CARLOS TAZZA. Lorem ipsum
dolor sit am et, consectetur adipiscing elit. Integer nec odio. Praesent libero. 
Sed cursus ante dapibus diam.

P 5 HECHO EN CHINA, LA ECO NO M IA. POR CARLOS TAZZA. Lorem ipsum
dolor sit am et, consectetur adipiscing elit. Integer nec odio. Praesent libero. 
Sed cursus ante dapibus diam.

P 5 HECHO EN CHINA, LA ECO NO M IA. POR CARLOS TAZZA. Lorem ipsum
dolor sit am et, consectetur adipiscing elit. Integer nec odio. Praesent libero. 
Sed cursus ante dapibus diam.

P 5 HECHO EN CHINA, LA ECO NO M IA. POR CARLOS TAZZA. Lorem ipsum
dolor sit am et, consectetur adipiscing elit. Integer nec odio. Praesent libero. 
Sed cursus ante dapibus diam.
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A gradezco  po r el 

e n tu s ia sm o  de qu ienes 
en esta  oportun idad  

partic ipan  co m o  
organ izadores, au to res  de 
a rtícu los  y  co laboradores

»

Pablo II, la económica China y su rela­
ción con las economías de los EEUU y 
Europa, el coeficiente de optimismo y 
muchos otros artículos que seguramen­
te serán de mucho interés de los lecto­
res.

Es m u y  g ra to  p re se n ta r la rev is ta  académ ica  de negoc ios  "O R ­
BIS B U S IN E S S " en su p rim era  e d ic ión , la p rinc ipa l fina lidad  es 
re lac ionar el á m b ito  académ ico  de las carreras p ro fes iona les  de 
A d m in is tra c ió n , Econom ía y  C on tab ilidad  de la U n ive rs idad  Con­
tin e n ta l con las e m p re sa s  del e n to rn o  y  a to d o s  los que  actúan 
en los negoc ios  locales.

La Universidad Continental durante sus 
primeros años ha venido consolidan­
do sus actividades académicas en las 
diversas carreras que ofrece, muchas 
personas vienen contribuyendo cotidia­
namente con sus aportes intelectuales 
en esta construcción social. La revista 
"ORBIS BISINESS" es también otra de las 
contribuciones de quienes trabajan o 
están vinculados a nuestra universidad.

Mediante este medio pode­
mos difundir artículos de in­
vestigación, de revisión y de 

opinión que contribuyan con informar 
las últimas tendencias, tecnologías, 
proyectos, teorías, enfoques o estudios 
relacionados a las ciencias económicas, 
administrativas y contables, desde un 
punto de vista académico y empresarial.

En el presente número podremos en­
contrar valiosa información de la reali­
dad local nacional e internacional como 
por ejemplo la importancia del marke­
ting, el uso de simuladores para desa­
rrollar competencias gerenciales, los 
asuntos tributarios de interés actual, el 
pensamiento de libre economía de Juan

Como parte del cuerpo directivo de esta 
institución agradezco por el entusiasmo 
de quienes en esta oportunidad parti­
cipan como organizadores, autores de 
artículos y colaboradores que con su 
aporte y trabajo creativo han hecho 
realidad el lanzamiento de este pro­
yecto al cual le auguro muchos años de 
permanencia, daremos también la bien­
venida a quienes se integren y sumen 
sus voluntades.

Todas las críticas o sugerencias que pue­
dan realizar los lectores serán tomadas 
en cuenta con la finalidad de mejorar 
las siguientes ediciones. ■

Oscar Navarro R
Director

O
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UN SERVICIO DE CALIDAD
El c re c im ie n to  de las e m p re sa s  se basa en p o see r ven ta jas  co m p e titiva s  duraderas, es d e c ir d ife renc ia rse  
de su co m p e te n c ia  b rindando  un va lo r agregado a los c lie n te s  y  para e llo  el e m p re sa rio  debe  de saber que 
es e x a c ta m e n te  lo que  sus c lie n te s  qu ie ren.

> AUTORES

Miguel Fernando Inga Avila
Ingeniero de Sistemas.
Consultor organizacional. 
Docente e investigador univer­
sitario.
D irector Gerente de Elite Profes­
sional Training 
minga@continental.edu.pe

Tenga usted muy en cuenta que 
la calidad es la satisfacción del 
cliente con el producto o servicio 

obtenido, y el secreto para ofrecer cali­
dad es el conocer la opinión del cliente, 
pues le ayudará a establecer priorida­
des en su empresa y saber, si se están 
alcanzando los objetivos de satisfacción 
deseados. No olvide, muchas veces su 
visión difiere de la que tiene el cliente.

La calidad es más que una cualidad es 
una actitud ante las personas, actitud 
que le permitirá captar nuevos clientes 
y fidelizar a los que actualmente posee. 
Es importante no olvidar que el cliente

juzga su actitud, es decir no solo el tra­
bajo que hace, sino como lo hace.

Una vez ya captado la atención del 
cliente con una buena actitud, viene el 
momento de la verdad, momento en el 
que el cliente entra en contacto con el 
establecimiento y percibe su servicio; 
el cliente no conoce el funcionamiento 
interno de la empresa, solo le interesa 
lo que sucede en ese momento para 
calificar la calidad del servicio que com­
pra. De allí que la primera impresión es 
decisiva, porque tal vez no haya otra 
oportunidad para dar una segunda im­
presión.

- 4.
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RECUERDE:
El que  de ja de se r su c lie n te  pasa a 

se r c lie n te  de la co m p e te nc ia .
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POSICIONANDO LA MARCA EN 
LA MENTE DEL CLIENTE

Cuántas veces hemos escuchado o leído: ¡La Bebida de Sabor 
Nacional!, ¡Orgullo del Perú!; ¿dígame si no le hace recordar 
a algún producto estos lemas?. Seguramente que sí, pues ya 
están dentro de la mente del consumidor. Esto es el posicio- 
namiento, penetrar en la mente del cliente y quedarse allí im­
pregnado, ser lo primero que se le venga la mente del cliente 
cuando piensa en un determinado producto o servicio y eso 
solo se consigue con calidad, es decir, con la satisfacción plena 
de las necesidades que el consumidor espera cubrir.

La mejor manera de penetrar en la mente de otro es ser el 
primero en llegar. Se puede validar este principio con unas 
cuantas sencillas preguntas:

¿Cuál es el nombre de la montaña más alta que hay en el 
Perú? El Huascarán, claro está.
¿Cómo se llama la segunda montaña más alta?
¿Cómo se llamó el primer astronauta que pisó la Luna? Neil 
Armstron.
¿Cómo se llamó el segundo?

Es muy difícil desbancar a la primera persona, a la primera 
montaña, a la primera empresa que ha logrado una posición 
en la mente del cliente. IBM en computadoras, Kodak en foto­
grafías, General Electric en productos eléctricos; el líder posi- 
cionado resalta entre todos.

Usted oirá muchos casos, como a una joven buscando en la 
tienda un detergerte X, pero diciendo siempre a la vende­
dora: señora un ACE por favor, e incluso otros son más espe­
cíficos, señora un ACE ARIEL por favor; o a un joven diciendo 
señora un KOLYNOS COLGATE por favor. Imagínese usted la 
cara de la confundida vendedora.

Experimente usted mismo asistiendo a una cevichería, para 
acompañar al producto una bebida, ¿que gaseosa pide? Inca 
Cola. ¿Por que? ¡Porque Con Todo Combina!, ¡No es cierto!

Dígame usted, ¿acaso no quisiera que la marca de su produc­
to o servicio tenga estas bondades?, así que con urgencia ¡a 
buscar posicionamiento para logra el éxito!

U n i v e r s i d a d  
C o n t i n e n t a l

Administración 
& Finanzas

Grado Académico 
Título Profesional 
Duración :

Bachiller en Administración y Marketing 
Licenciado en Administración 
10 semestres

m m m m

Dirige empresas, impulsa mercado 
y gestiona relaciones con los clientes
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LA CALIDAD 
EN EL SERVICIO
¡NO BASTA PENSAR EN EL PRODUCTO!

Buenos días", "Buenas tardes", "Adelante por favor", 
"Tome asiento", "¿En qué le puedo ayudar?", "Espéreme 
un minuto para resolver su problema", "Gracias por su 

compra", "¿Le puedo servir en algo más?", "Dios lo bendiga", 
"Vuelva pronto" etc. son frases que tienen un alto poder co­
mercial y de relacionamiento, y que inusualmente las usamos 
en nuestro quehacer empresarial diario.

¿Por qué interesarnos en estas frases? Es que en la actua­
lidad, los productos que a diario adquirimos o consumimos 
van teniendo poca diferenciación; es de cir, son muy similares 
en su forma, tamaño, contenido, sabor, color, presentación, 
etc. Lo mismo sucede con los productos que expendemos 
en nuestra tienda (ferretería, zapatería, mueblería, bodega, 
etc.), éstos son de la misma marca, presentación, color, for­
ma, tamaño, precio, etc. que el de nuestros competidores.

Entonces, se hace necesario, que como microempresarios, 
no sólo nos enfoquemos en asegurar la calidad física de lo 
que vendemos (parte tangible del producto), sino también de 
la calidad del servicio (parte intangible); ya que la sola con­
centración en una de ellas generaría una insatisfacción en el 
cliente, considerando que éste busca ser bien atendido con 
un producto acorde a sus requerimientos.

La Calidad en el Servicio (CS), se preocupa de esa parte intan­
gible, de todos los elementos que no son parte del bien físico, 
pero que son igualmente importantes en la construcción de 
la Calidad Total. En otras palabras, tenemos que interesarnos, 
en lo que vendemos y en cómo lo vendemos.

La CS requiere que determinados componentes se relacionen 
adecuadamente a fin de generar el máximo de valor para los 
clientes. Estos son:

- 6.



LA UNiVERSiDAD c o NTÍNENTAL A Tr a v é s  
de  la  c a r r e r a  DE CONTABiLiDAD YA 
ES MiEMBRO DE ALAFEC
Del 9 al 12 de octubre de 2012 se desarrollo en la ciudad de Buenos Aires, la Asamblea General de la 
Asociación Latinoamérica de Facultades y Escuelas de Contabilidad y Administración, de la cual la Escuela 
Académica Profesional de Contabilidad y Finanzas de la Universidad Continental ya es parte. El Decano de 
la Facultad de Ciencias de la Empresa y el Coordinador Académico de la Carrera de Contabilidad asistieron a 
este importante evento para recibir el Certificado de Afiliación.
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Personal de contacto: Compuesto por 
todas las personas que tienen una alta 
probabilidad de establecer contacto 
y relación comercial con los clientes o 
prospectos. Estos merecen tener la ma­
yor disposición posible a fin de atender 
con amabilidad y cortesía a los visitantes, 
deberán estar informados de los precios, 
calidades, condiciones, etc. de venta y 
pago de los productos que se ofrecen, 
así como mostrar una actitud proactiva 
frente a las necesidades del cliente. Ellos 
están para resolver problemas y tomar 
decisiones de cara a brindar una adecua­
da atención, esto exige CAPACITACIÓN, 
porque "nadie da lo que no tiene".

El servicio: Es la forma cómo el personal 
de contacto lleva a cabo su trabajo. Es 
la manera cómo nos aborda, consulta 
por la razón de la visita, se interesa por 
la necesidad, nos atiende y despide. En 
otras palabras, es la manera cómo re­
suelve nuestro problema. Esta debe ser 
de la mejor manera posible, porque a 
fin de cuentas es eso lo que va a evaluar 
nuestro cliente: no sólo lo que recibe, 
sino la forma en la que el personal de la 
empresa lo está haciendo.

El sistema de organización interna: 
Dado por el conocimiento de las fun­
ciones y roles de cada miembro de la 
organización. Suele suceder que hay co­
sas o asuntos demasiado sofisticados o 
técnicos que el personal de contacto no 
está en capacidad de resolver. En casos 
normales, nuestro dependiente nos dirá 
"No sé", "Vuelva mañana" o simple­
mente nos ignorarán. Ejm. -  Señorita, 
buenas tardes, ¿en este banco me pue­
den cambiar dólares canadienses? Posi­
blemente use algunas de nuestras res­
puestas anteriormente mencionadas. 
Pero... ¿Es correcto ello? En absoluto. 
Si uno no tiene la respuesta o solución 
a un problema, alguien debe saberlo o 
tenerlo; en consecuencia, es obligación 
nuestra saber quién es esa persona, 
a fin de derivar con cortesía a nuestro 
cliente y resolver su duda en búsqueda 
de una buena atención.

Esta falta de organización, decisión, 
inoperancia y desaire por los clientes

o usuarios lo vivimos todos los días en 
algunas instituciones donde tenemos 
que pasar un buen rato "haciendo cola" 
o "esperando turno". Alguien no está 
tomando decisiones para resolver pro­
blemas.

Infraestructura: Decíamos que no sólo 
importa el producto o aquel elemento 
tangible que se ofrece, sino que es de 
idéntica importancia el ambiente o lu­
gar en el cual éste se entrega o vende. 
Por ejemplo, ¿qué pasaría con un res­
taurante cuya comida es buena, la aten­
ción es agradable, pero que las mesas 
paran sucias al igual que los baños? 
Otro caso curioso sucede en institucio-

c c
La C S  requ ie re  que 

d e te rm in a d o s  co m p o n e n te s  se 
re lac ionen a d e cu a d a m e n te  a fin  
de  ge ne ra r el m á x im o  de va lo r 

para los c lien tes .

yy
nes en las cuales no hay espacio sufi­
ciente para la atención y tienen que 
esperar parados -porque no hay sillas- 
o con una sofocación impresionante -  
porque no hay sistema de ventilación-. 
En ambos casos, nuestro juicio de valor 
será bastante bajo, tanto así que no 
existirán motivos como para retornar 
una vez más.
Póngase ahora usted a evaluar su nego­
cio, más aún: ¿cómo están las paredes, 
fachada, pisos, vidrios, etc?
¿Sabía usted que los uniformes de los 
empleados, también es parte de la in­
fraestructura de su empresa?

Por lo tanto, querido micro empresario, 
no es suficiente asegurar la calidad del 
producto, sino que hay que tener una

mirada sistémica -global- al negocio. Es 
por ello, que complementaremos esta 
reflexión hablando de aquello que se 
denomina Momentos de Verdad.

Según Jan Carlzon: "es el preciso instan­
te en que el cliente se pone en contacto 
con el servicio y sobre la base de este 
contacto se forma una opinión acerca 
de la calidad del mismo." Dicho de otro 
modo, es el momento en el cual algo o 
alguien de nuestra empresa, establece 
relación o contacto con el cliente. Este 
instante es una oportunidad que se tie­
ne para acrecentar el juicio de valor por 
parte del cliente o simplemente para 
destruirlo.

Póngase a recordar: ¿Cómo lo trató el 
vigilante de una entidad bancaria últi­
mamente? ¿Usted juzgó su actuación 
como un elemento ajeno a la empresa o 
como parte de ella? Por supuesto, a us­
ted no le interesó que esta persona no 
trabaje para el banco sino para un "ser­
vice" y valoró su trabajo como parte del 
servicio que brinda esta institución.

¿Cómo se sintió la última vez que fue a 
un cajero automático y se encontró con 
la frase "En mantenimiento"?
¿Cuál fue el sentimiento que generó en 
usted el encontrar una página web cuyo 
contenido dice: "Under Construction"?. 
¿Cómo le contestaron por teléfono la 
última vez que marcó el número de la 
empresa X para reportar un problema o 
avería? ¿Le contestó una persona muy 
amable o la fría y compleja máquina 
contestadora automática (IVR Interacti­
ve Voice Response)?
Finalmente, ¿Cómo le trató una perso­
na trabajadora de esa empresa?

Entonces, es necesario que reparemos 
en los distintos Momentos de Verdad 
generados por la empresa, para que 
asociados a los demás elementos ya 
mencionados, podamos ir teniendo 
oportunidades de generar Calidad en el 
Servicio y posterior Calidad Total.

Recuerde: La calidad no sólo está en los 
productos, sino también en la forma y 
manera cómo los entregamos.

- 8.



¡HAGAMOS MARKETINGj
IMPORTANCIA DEL MARKETING EN LAS MICRO EMPRESAS

D esde hace m ucho  tie m p o , el m e rcad o  que  c ircunda  a las g randes em p re sa s  v ie n e  variando  ve rtig in o ­
sa m e n te , se in c re m e n ta  la co m p e te n c ia , la so fis tica c ió n  de la tecno log ía  genera  nuevos háb itos  de vida, 
los g u s to s  y  p re fe renc ias  de co n su m id o re s  varían co n s ta n te m e n te , la dem anda  de p ro d u c to s  de m e jo r 
ca lidad a m e n o r p rec io  se eleva, e n tre  o tros.

> AUTORES

Miguel Fernando Inga Avila
Ingeniero de Sistemas.
Consultor organizacional. 
Docente e investigador univer­
sitario.
D irector Gerente de Elite Profes­
sional Training 
minga@continental.edu.pe

Esta realidad no es ajena a las micro 
y pequeñas empresas de nuestro 
país y el mundo; es posible ver 

en un barrio cómo es que han ido au­
mentando las bodegas, fotocopias, ca­
binas de Internet, boticas y farmacias, 
etc. Ante este cambio en el número de 
agentes participantes del mercado sur­
ge la pregunta: ¿Qué hacer?

Tal vez una de las múltiples respuestas 
puede ser: ¡Hagamos Marketing¡

Pero, ¿y qué es ello? se preguntará nues­
tro micro empresario; en su definición 
más simple: es el entender el mercado 
para hacer el mejor negocio posible. O 
como dice Mc Carthy, esto supone el 
diseño o generación del producto ade-

mailto:minga@continental.edu.pe
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cuado, precio adecuado, lugar de venta 
adecuado y comunicación clara.

Producto adecuado: Aquello que va­
yamos a vender (bien y servicio -  son 
indisolubles, no se pueden separar- a 
cada bien le corresponde un servicio y 
viceversa) debe buscar satisfacer las ne­
cesidades de nuestro cliente -no com­
prarán aquello que no necesiten-, tener 
el color, tamaño, presentación, forma, 
material, etc. definido y requerido por 
ellos, al mismo tiempo que la marca que 
busque deberá significar algo y estar 
relacionado con el beneficio. Ejm: De­
tergente: Blancura, Consultorio Dental: 
Sonrisas, Reloj: Precisium, etc.

Ojo: No siempre lo que nos gusta a no­
sotros gustará a nuestros clientes.
Pero, se indicó que bien y servicio no 
se separan, entonces; hay que cuidar 
también la forma cómo atendemos a 
nuestros clientes, cómo los recibimos, 
servimos, despedimos, etc. Un buen 
producto se puede ver opacado por un 
mal servicio, así como de nada serviría 
un buen servicio si el producto no satis­
face nuestras necesidades ni cubre las 
expectativas.

Precio adecuado: El precio es la canti­
dad de dinero que se destina a la adqui­
sición de algo. Sin embargo, éste tam­
bién involucra el juicio de valor que le 
da el cliente al bien y servicio entrega­
do. Por decir: una pastilla para el dolor 
de estómago cuesta S/. 0,80, pero pue­
de llegar a costar más si es adquirida 
un día lunes que es feriado a la 01:30 
am y no existen mayores alternativas, 
más aún, si usted está urgido de dicho 
medicamento. Lo ideal al momento de 
asignar un precio es establecer un equi­
librio entre lo que cobramos y lo que el 
cliente está dispuesto a pagar o el valor 
que le da al mismo.

Ejemplo: Un reloj Rolex puede costar 
US$ 18500. ¿Por qué? La valoración que 
hace el cliente no sólo es a la marca o 
a los componentes, sino a lo que ello 
significa para él: status, elegancia, dis­
tinción, lujo, etc.

¿CUANTO PAGAN POR TU PRODUCTO? ¿CUANTO 
p o d r ía n  p a g a r ? ¿c o m p e n s a  lo QUE p a g a n ?

Lugar de venta adecuado: A estas altu­
ras, vamos viendo que es importante 
el producto y el precio, pero, igual de 
trascendente es el lugar donde se va a 
expender el producto. ¿Sería rentable 
vender chupetes en el Polo Norte? Con­
sideramos poco atractiva la oferta.

En consecuencia, nuestro microempre- 
sario debe decidir entre un lugar de gran 
afluencia y alta competencia y otro de 
poca afluencia y baja competencia. De 
nada sirve instalar el negocio en un lugar 
que no es referente (en nuestra ciudad: 
si deseo comprar zapatos a precios eco­
nómicos, nos dirigiríamos directamen­
te a Galerías Manuel Alonso, lo propio 
haríamos si demandamos accesorios 
electrónicos -Calle Loreto cuadras 6 
y 7-). Esta decisión incrementa nues­
tras posibilidades de venta así como la 
competencia; por eso el dónde poner el 
negocio es un acto de evaluación y deci­
sión. Para que nuestro emprendimiento 
tenga éxito es mejor evaluar el contexto

y actuar en función de él. En esta parte 
de lugar de venta adecuado, Mc Carthy 
también menciona que es trascenden­
te que este ambiente físico -o virtual- 
esté bien acondicionado, ordenado, 
limpio, "un lugar para cada cosa y una 
cosa para cada lugar" -como dicen los 
alemanes-, la infraestructura física tam­
bién juega a favor de la percepción de 
un buen servicio. Por decir, de nada sir­
ve en un restaurante de nuestra ciudad, 
buena comida, excelente atención, ade­
cuados precios si los baños están sucios
0 no tiene buena iluminación.

Comunicación clara1: Nadie compra 
aquello que no conoce o sabe que es 
bueno, razón por la cual es importante 
establecer nexos de comunicación entre 
nuestro negocio y los clientes. Para esto

1 Conocida como la variable Promoción dentro del 

concepto de las 4P. La Promoción incluye a la Pu­

blicidad y la Promoción de Ventas.
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Adminislradón & 
negocios interrKodonoles

Grado Académico

Título Profesional

Duración:

chiller en Administración y 
Negocios Internacionales 
Licenciado en Administración y 
Negocios Internacionales 
10 semestres

está la publicidad que a nivel de microempresa, no 
tiene porque ser en medios masivos y costosos, más 
por el contrario la mejor publicidad es la de boca a 
boca, es decir los mejores voceros y referentes de la 
buena calidad del producto serán nuestros propios 
clientes, quienes recomendarán a otros generándo­
se así un círculo virtuoso.

También debemos considerar con qué elementos 
complementarios o demás vamos a premiar o retri­
buir la preferencia o -en algunos casos- promover la 
compra por parte de nuestros clientes. Aquí pode­
mos considerar sorteos, canjes, regalos, "yapa", pro­
ductos "casaditos", vales etc. que no necesariamen­
te tienen que ser costosos, sino que demuestren a 
nuestros clientes que estamos interesados en ellos. 
En esta práctica podemos involucrar a nuestros pro­
veedores, ya que en la medida que nosotros venda­
mos, ellos harán lo propio.

En consecuencia, querido microempresario, "hacer 
marketing" no es difícil, es más un acto de análisis, 
reflexión, decisión y acción. Las actuales circunstan­
cias así lo exigen y usted debe estar preparado para 
satisfacer los gustos y preferencias de sus clientes y 
enfrentar los ataques de la competencia.

Gestiona los negocios internacionales y dirige 
empresas con visión estratégica y global

AdrrTinisIrQdón & 
Recursos Humanos

Título Profesional

Duración:

Bachiller en Administración y Recursos 
Humanos

Licenciado en Administración y 
Recursos Humanos 
10semestres

Dirige el crecimiento de las empresas y 
gestiona el talento y desarrollo de las personas



COMUNICACIÓN PÚBLICA:
¿UNA CUESTIÓN DE INFORMAC í ÓN O PARTICIPACIÓN?

¿Qué le ha su ce d id o  ú lt im a m e n te  a nuestra  m anera  de com u n ica rn o s?  Los re c ie n te s  cam b ios  te cn o ló g i­
cos han dado lugar a a lgunos ca m b io s  rad ica les en la co m u n ica c ió n  e n tre  las in s titu c io n e s  o fic ia le s , co m o  
los go b ie rno s  nac iona les y  loca les, y  m ie m b ro s  del púb lico . S im p le m e n te  tra n s m itir  un m e n sa je  púb lico  
apenas es s u fic ie n te  hoy en día.

> AUTORES

Vincent Knecht
- Director creativo Megaluna
- Profesor en Sint-Lucas A rt 

College, Bruselas
vincent@megaluna.be 
Raeym aekers Koenraad
- Copywriter independiente y el 

concepto revelador
- M aster en filología germánica 
kraey@skynet.be

Evoluciones tecnológicas han per­
mitido que el público se vuelva 
mucho más enérgico, sensible y 

de gran alcance en su relación con las 
distintas autoridades. Durante las úl­
timas décadas, los ciudadanos se han 
convertido en "clientes" empoderados 
que tienen que extraerse y persuadir 
a fin de transmitir un mensaje. Esto 
ha supuesto una gran influencia de las

estrategias de comunicación de los or­
ganismos oficiales en nuestra sociedad 
europea. Estrategias públicas de comu­
nicación hoy en día es abrazar los úl­
timos principios de la comercialización 
que también rigen y dan forma a nues­
tro mundo comercial.

En este artículo trataremos de rastrear 
esta evolución a través de la historia de

- *2
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Morbi in dui quis est pulvinar ullamcorper. Nulla facilisi. 
Integer lacinia sollicitudin massa. Cras metus. Sed aliquet 
risus a tortor. Inte

una agencia de comunicación 
belga de tamaño mediano, que 
se llama Megaluna y algunas de 
las campañas que recientemente 
ha producido para diferentes or­
ganismos oficiales.

M éGALUNA: ESTUDIO 
DE DISEÑO GRAFICO 
p a r a  u n a  a g e n c ia  
DE COMUNICACIÓN
En comparación con las agencias 
"Goliat" que dominan los mer­
cados de publicidad y de comuni­
cación europeos, como Leo Bur­
nett, McCann Erickson y Publicis, 
Megaluna es un pequeño pero 
potente David, que ha estado 
activo durante cerca de 20 años.

La agencia comenzó su andadura 
como un estudio gráfico, a cargo 
de un pequeño grupo de artistas 
y diseñadores gráficos. Entre sus 
clientes se encuentra principal­
mente en el mundo de la cultura 
- en particular, el teatro. Su tra­
bajo se centró en gran medida 
a la creatividad con un enfoque 
multidisciplinario, algo que ha 
permanecido como un elemento 
central y definitorio de todas las 
campañas diseñadas por Mega­
luna hasta el día de hoy.

Con los años, Megaluna evolu­
ciono de un estudio de diseño 
gráfico peculiar a una agencia 
de comunicación de tamaño me­
dio. La agencia ahora forma par­
te del grupo "Factory.be junto 
con una empresa de impresión 
y una agencia de TI. Esta sinergia 
permite Megaluna ofrecer a sus 
clientes una amplia gama de ser­
vicios dentro de la casa.

Hoy en día, la agencia emplea a 
unas 17 personas. Se compone 
de

- Un director creativo
- Un director financiero
- Cinco administradores de pro­

yectos que establecen contac­
tos con los clientes y aseguran 
un seguimiento a los proyectos.

- Un equipo de diez creativos 
(director de arte, redactor, di­
señadores de impresos y web)

Aparte de estos, la agencia tam­
bién cuenta con una red externa 
de unos 30 fotógrafos, cineastas, 
redactores, editores y organi­
zadores de eventos lo que les 
permite desarrollar campañas de 
comunicación allround. Esta es 
una característica que les da una 
ventaja considerable sobre otros 
organismos a la hora de competir 
en licitaciones públicas.

Conforme a transcurrido el tiem­
po la cartera actual de clientes 
de Megaluna gradualmente se 
a trasladado desde el mundo de 
las artes a la de los organismos 
gubernamentales y oficiales, 
como los ministerios nacionales 
de justicia, de salud y bienestar, 
como el hospital universitario 
de Bruselas, diferentes museos, 
la comisión de la comunidad fla­
menca en la capital Bruselas, el 
consejo de la ciudad de Amberes 
y el municipio de Beersel.

Aunque se mantiene el diseño 
gráfico fuerte y refrescante, y la 
creación de imágenes de gran 
alcance como un "fil rouge" en 
todo su trabajo, la agencia tam­
bién adquirió el know-how nece-
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sario - a través del trabajo con sus clientes específicos - para 
desarrollar todo un horizonte estrategias de comunicación y 
conceptos que ahora también involucra a la organización de 
eventos públicos. La fuerza de la agencia reside principalmen­
te en el hecho de que haya optado por centrarse en un nicho 
particular del mercado de la comunicación, a saber: la comu­
nicación pública.

CUANDO LA COMUNICACIÓN SE CONVIER­
TE EN PARTICIPACIÓN
En paralelo con el crecimiento Megaluna, el mercado en 
el que operan ha experimentado algunos cambios sig­
nificativos en los últimos años, principalmente influen­
ciado por el desarrollo de los nuevos medios sociales. 
Los días en que las campañas públicas de comunicación prin­
cipalmente servían a un propósito informativo se han ido. La

■14

comunicación entre el gobierno y el público se ha convertido 
en una vía de doble sentido: los ciudadanos en la sociedad eu­
ropea hoy en día consideramos una retroalimentación indivi­
dual de entrada, y la participación en la vida pública y la toma 
de decisiones como un derecho innegable. En consecuencia, 
esto ha hecho a los organismos gubernamentales repensar su 
propia identidad y estrategias de comunicación. Las políticas 
oficiales y las decisiones son cada vez más definidas en térmi­
nos de marketing. El Estado, en sus ciudades y regiones se han 
convertido en los "productos" que tienen que ser vendidos a 
diferentes grupos objetivo: turistas, inversores económicos y 
los entes locales.

Como resultado, existe una creciente interacción entre el 
gobierno y las comunidades a las que sirve de acuerdo con 
los principios de marketing que originalmente provienen del 
mundo del comercio. Por ejemplo: la creación de una "marca"
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con la que el grupo objetivo se puede identificar y que puede 
comprometerse (el llamado "amor-marca) se está convirtien­
do en una práctica común en la comunicación pública.

Como otra consecuencia de esta evolución, un número cada 
vez mayor de organismos nacionales y supranacionales gu­
bernamentales (como por ejemplo, los ministerios europeos, 
belga y flamenca), los ayuntamientos y municipios han gene­
rado la creación de departamentos internos de marketing y 
comunicación, que funcionan como enlace entre las agencias 
externas contratadas para desarrollar identidades corporati­
vas y campañas de comunicación.

HAY ALGUNOS CASOS ILUSTRATIVOS
Para ilustrar este pensamiento orientado al mercado en el 
sector público, vamos a dar una breve descripción de algunas 
campañas publicitarias y proyectos elaborados por Megalu­
na.

1.-LA id en t id a d  c o r po r a t iv a  d el  m u n ic ip io  de b e e r - 
s e l .

Beersel es un pueblo rural en las cercanías de la capital 
belga, Bruselas. Tiene como alrededor de 23.000 habitan­
tes. Sus características principales de atracción son: 1. la 
exuberante vegetación, arbolado y tranquilo, 2. la produc­
ción de una cerveza local famosa, 3. un castillo icónico, me­
dieval impresionante. Fuera de estos tres elementos que 
tienen un importante valor turístico Megaluna creó una 
imagen de marca que sea fácilmente reconocible para los 
habitantes locales y los turistas belgas por igual. Esta tri­
ple imagen se utiliza en todos los canales de comunicación 
oficiales de la municipalidad (impresa y digital), creando 
así una fuerte identidad, con un estilo muy consistente. 
www.beersel.be

2.-"Bé LDONOR": CAMPAÑA DE SENSIBILIZACIÓN CENTRA­
DA en  la  do nación  de ó rgan o s

En 2005 Megaluna creado una campaña de sensibilización 
sobre la donación de órganos para el gobierno belga (Minis­
terio de Salud). La campaña consistió en folletos impresos y 
folletos, carteles callejeros y una página web. El centro de lla­
mado a la acción (el órgano de donar puede ser el elemento 
crucial que salva la vida de otro) se hizo visualmente a través 
de fotografías de retrato en el que las piezas en forma de un 
rompecabezas faltaban. Al trabajar con el negro en blanco y 
fotografías de personas de la vida real, un vínculo emocional 
se creó con el espectador, que fácilmente podría identificarlo 
/ a sí mismo con las personas que aparecen en las imágenes.

La idea de la "falta vivificante de una pieza" se tradujo tam­
bién en una más abstracta, la figura estilizada que todavía sir­
ve como el logotipo de la campaña. www.beldonor.be
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3.-"DAISY": Ca m p a ñ a  DE PROMO­
CIÓN DE LA INFORMACIÓN AUDíO- 
BOOKS PARA PERSONAS CON 
DIFICULTADES DE LECTURA

Para las bibliotecas públicas flamencas 
Megaluna a desarrollado una campaña 
de información y promoción de audio­
books para personas con dificultades de 
lectura. Los libros de audio se distribuyen 
en un formato de lectura digital llama­
do 'Daisy'. Con titulares como "Daisy te 
hace reir, en la campaña de carteles que 
puso en marcha la iniciativa, 'Daisy' se 
convierte en un personaje de ficción que 
provoca todo tipo de fuertes respues­
tas emocionales en los oyentes, al igual 
que las emociones que experimenta uno 
cuando lee un buen libro. Gracias a las 
Daisy audio-books, literalmente, todo el 
mundo puede disfrutar de los placeres 
de la buena narrativa. Al igual que en el 
caso anterior, la campaña se centra en la 
dimensión emocional del mensaje con el 
fin de atraer al espectador.

4.-LA CELEBRACIÓN ANUAL DEL DíA 
SIN COCHE DE LA CIUDAD DE AM- 
BERES

Desde 2004, Megaluna ha sido respon­
sable de la creación del concepto, la 
comunicación y la organización de "Ant­
werpen Autovrij", (Amberes Carfree) 
el Día Sin Coche anual en la ciudad de 
Amberes.

En muchas de las ciudades europeas, la 
movilidad se ha convertido en un pro­
blema importante. El tráfico de auto­
móviles en las ciudades del interior casi 
se ha llegado a un punto muerto. Por lo 
tanto, todas las ciudades belgas tienen 
la obligación legal de aplicar una políti­
ca que promueva el uso del transporte 
público y otros eco-sistemas amigables 
en los medios de transporte, como ca­
minar, montar en bicicleta, carsharing 
(actividad de compartir el auto), etc. 
Restaurar un tráfico fluido urbano y la 
creación de un entorno más saludable 
en la vida urbana es el objetivo final de 
esta política. Con el fin de aumentar la 
conciencia pública sobre estos temas 
apremiantes, el ayuntamiento de Am-

c c
Las po líticas o fic ia le s  y  las 
dec is io n e s  son cada vez 

m ás d e fin ida s  en té rm in o s  
de m arke ting .

»

beres anualmente cierra el centro de la 
ciudad a todo el tráfico de automóviles 
por un día.

Megaluna fue contratado por el depar­
tamento de transporte y movilidad de 
la ciudad para establecer un programa 
de campaña y comunicación con el fin 
de aumentar la conciencia pública so­
bre la cuestión de la movilidad y desta­
car los beneficios de los eco-sistemas 
amistosos, y la vida urbana sin autos. El 
programa del día invita al público a pro­
bar todo tipo de "alternativas" la movili­
dad, por ejemplo, a través de tarifas re­
ducidas en el transporte público, rutas 
a pie y en bicicleta, animación especial 
para niños, o simplemente para disfru­
tar de la paz y la tranquilidad del cen­
tro de la ciudad libre de automóviles. 
Las primeras ediciones de 'Antwerpen 
Autovrij' fueron recibidos con escep­
ticismo por parte del público y los me­
dios, pero 9 años más tarde, el Día Sin 
Coche se ha convertido en uno de los 
más grandes eventos públicos en Am- 
beres, atrayendo a multitudes de visi­
tantes que superan los 100.000.

Lo interesante de este caso es el hecho 
de que, en un principio, Megaluna sólo 
tenían que informar al departamento de 
transporte y movilidad. Pero ahora que el 
evento se ha convertido en una impor­
tante fuente de ingresos para la ciudad 
en su conjunto, la campaña de comunica­
ción también está estrechamente super­
visada por el departamento de marketing 
y comunicación de la ciudad. La campaña 
de sensibilización se ha convertido en un 
producto de venta importante en la co­
mercialización de la ciudad de Amberes. 
Metodología: Con el fin de crear con­
ciencia sobre el tema de la movilidad y 
convertirlo en un elemento superior en 
la mente, los habitantes de Amberes pri­

mero tenían que ser persuadidos para 
participar en los actos libres de coches y 
"adoptarlo" como parte de la vida urba­
na. Por lo tanto, una marca que se creó 
hace hincapié en el factor Día Sin Coche 
divertido. Los visuales de la campaña sue­
le representar escenas festivas libres de 
coches urbanos o instancias ligeramente 
cómicas de transporte ecológico, con una 
típica familia como actor principal.

Después de unos años, la marca 'Ant­
werpen Autovrij se había convertido en 
lo suficientemente fuerte como para 
generar multitudes de visitantes impor­
tantes y como un asunto de importan­
cia la atención positiva de los medios 
de comunicación. Hoy en día, la campa­
ña de comunicación en torno al even­
to comprende un sitio web individual, 
amplia cobertura de los medios impre­
sos, una película de promoción un corto 
para la televisión y los medios digita­
les, anuncios de radio, carteles, pegati- 
nas gigantes en transporte público, etc 
Con los años, los nuevos medios sociales 
como Facebook han desempeñado un pa­
pel cada vez más importante en la puesta 
en marcha de las campañas Antwerpen 
Autovrij. Por su propia naturaleza, estos 
medios tienden a crear comunidades que 
comparten un modo de pensar común en 
este caso: un ambiente urbano sosteni- 
ble. Ellos han ayudado a involucrar al pú­
blico de Amberes en esta edición.

Objetivo principal de la campaña era 
y es hacer que la gente tome concien­
cia de que hay una serie de alterna­
tivas para el uso de un automóvil en 
un entorno urbano. Segundo objetivo 
era crear una buena voluntad del pú­
blico hacia la política de la ciudad, la 
planificación urbana que hace retro­
ceder el tráfico rodado en favor de los 
peatones, ciclistas y transporte públi­
co. Hasta ahora, las campañas pare­
cen haber creado el efecto deseado. 
www.antwerpenautovrij.be

Esperamos que estos casos han dado al 
lector una idea de los mecanismos que 
rigen el mercado actual de la comunica­
ción pública en un país lleno de atracti­
vos e historia como Bélgica.
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> a u to r

Omar Orestes 
Salinas FernándeZ

Por m uchos  años la enseñanza de la a d m in is trac ió n  en la m ayoría de 
las un ive rs idades fu e  de una fo rm a  clásica y  m u y  trad ic iona l, en la que 
el d o ce n te  era el e xp o s ito r y  los a lu m n o s debían só lo  escuchar y  a lgu­
nas ve ce s  o p in a r o p re g u n ta r de acuerdo  a los te m a s  p ro p u e s to s  por 
los d o ce n te s ; de spu é s  se em peza ron  a u tilizar el desarro llo  de casos, 
s iendo  una de las un ive rs idades p ioneras en e s te  nueva m e todo log ía , 
la U n ive rs idad  de Harvard en E stados U n idos y  luego  se e x te n d ió  por 
d ive rsas un ive rs idades del m undo .
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En los últimos años una nueva me­
todología está siendo aplicada 
por las principales escuelas de 

negocios del mundo a través del uso de 
simuladores de negocios. Los simula­
dores permiten un mejor desarrollo de 
las capacidades gerenciales que deben 
lograr los estudiantes para formarse 
como profesionales altamente compe­
titivos.

Según el International Institute for Lear­
ning, Inc. Hay tres ventajas muy impor­
tantes que se logran con el uso de simu­
ladores en el aprendizaje:

La primera es que el alumno aprende 
haciendo. Según líderes en la teoría del 
aprendizaje como David Kolb y Malcolm 
Knowles, han expuesto en "el valor de 
las actividades y enseñanza experimen­
tal" durante muchos años. Además su 
investigación demuestra que este méto­
do logra mayor atención en relación a 
otros. En el siguiente cuadro del Natio­
nal Training Laboratories de EE.UU. se 
puede apreciar el porcentaje de logro 
del aprendizaje de este método.

La segunda ventaja relaciona al estu­
diante y a la organización, los alumnos

pueden cometer errores y no se pone 
en riesgo a ninguna empresa, además, 
la retroalimentación (uno de los compo­
nentes críticos de aprendizaje efectivo) 
se realiza en distintas rondas de simu­
lación, permitiendo que el estudiante 
ponga en práctica lo que ha aprendido. 
Según Peter McAteer: "En un plazo de 
tiempo relativamente corto, una simu­
lación puede permitir la retroalimenta- 
ción inmediata, permitir la toma de de­
cisiones y fomentar la discusión de los 
temas tratados ".

La última ventaja es que, con el apoyo 
adecuado del docente se puede lograr 
el aprendizaje con diversión. Las perso­
nas que se divierten mientras aprenden 
son más propensas a retener y usar este 
aprendizaje en sus ambientes de trabajo.

Por todas estas razones, en la carrera de 
Administración de la Universidad Conti­
nental, se ha decidido el uso de simu­
ladores de negocios. A inicios de este 
año se empezó a utilizar el simulador 
de marketing Markstrat que es utilizado 
por más de 500 escuelas de negocios en 
el mundo. En este simulador los alum­
nos pueden tomar decisiones en: Porta­
folio de marcas, segmentación, posicio-

namiento y marketing mix, que son muy 
importantes para comprender y aplicar 
el marketing estratégico.

A partir de agosto de este año se ha in­
corporado un segundo simulador a la 
carrera de Administración. Este simu­
lador denominado BOSS (Blue Ocean 
Strategy Simulation) se basa en el li­
bro (Bestseller mundial) "La Estrategia 
del Océano Azul" de los autores Kim 
y Mauborgne. Y servirá para que los 
alumnos puedan aprender a desarrollar 
un nuevo mercado donde la competen­
cia no tenga ninguna importancia. De­
sarrollarán nuevas estrategias tomando 
decisiones en: innovación, producción, 
segmentación, marketing, proyectos 
corporativos y finanzas.

Con la aplicación de estos simuladores 
de negocios se puede observar que 
hay una mejor motivación por parte los 
alumnos de los últimos ciclos de la ca­
rrera Administración por aprender. Por 
lo tanto con esta experiencia se reco­
mienda continuar con la aplicación de 
éstos y otros simuladores, ampliando a 
más alumnos de otros ciclos académi­
cos los beneficios del uso de los simula­
dores de negocios.
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VENDER E INNOVAR
En la actua lidad m uchas personas es tud ian  A d m in is tra ­
c ión  ya sea en P regrado o en M aestrías  o D octo rados , 
a lgu ien  se p regun ta ría  ¿Por qué  hay ta n ta  g e n te  e s tu ­
d iando  A d m in is tra c ió n ?  Inc luso  m uchos  que  ya tienen  
una p ro fe s ió n  ta m b ié n  es tud ian  A d m in is tra c ió n .

> a u to r

Ing. Oscar Navarr Lo que ocurre es que todos necesi­
tan de la administración, más aún 
cuando ya son profesionales ellos 

son integrantes de alguna organiza­
ción que seguramente tienen algunos 
problemas o pretenden innovar algún 
servicio o producto, o desean enfrentar 
nuevos retos para que la institución o 
empresa pueda desarrollarse y saben 
que de lo contrario la organización po­
dría agonizar y perecer.

Si vemos por dentro cualquier organiza­
ción se puede percatar o darse cuenta 
que en la organización hay algunos pro­
blemas que son muy generales:

Primer problema. Al comparar con 
otras empresas que venden el mismo 
producto o prestan los mismos servi­
cios nos preguntamos ¿Qué parte del 
mercado atiende nuestra empresa?, al 
averiguar se puede encontrar que se 
denomina participación de mercado 
y esto puede ser el 20% o 50% o qui­
zá menos o más, (qué mejor si es más), 
esto es importante conocerlo. También 
nos podemos preguntar ¿Las ventas es­
tán en crecimiento o están en disminu­
ción? En otras palabras, ¿Se vende más 
que antes? Si ahora nuestras ventas son 
altas, más adelante puede ocurrir que 
vendemos menos porque los productos 
y servicios llegan a ser obsoletos, un in­
dicador de esto es que antes se vendía 
más que ahora, la causa seguramente 
es la existencia de nuevos productos o 
servicios con mejores ventajas y se ven­
den más que los nuestros.

Segundo problema. Para darnos cuenta 
de algo más, veamos los nuevos pro­
ductos o servicios que están siendo 
vendidos ¿Existen algunos de ellos que 
está en crecimiento y nuestra empresa 
no participa? Si averiguamos los datos
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Grado Académico 
Título Profesional 
Diploma de especialidad en 
Duración:

Bachilleren Contabilidad 
Contador Público 
Finanzas - Auditoria 
10 semestres

P r o c e s a  y  c o n t r o l a  e l  f l u j o  

f i n a n c i e r o  d e  l a s  e m p r e s a s

Grado Académico 
Título Profesional:
Diploma de Especialidad en

Duración:

Bachilleren Economía 
Economista 
Comercio Internacional 
Microfinanzas 
10 semestres

A n a l i z a  y  p r o m u e v e  e l  c r e c i m i e n t o  

e c o n ó m i c o  y  d e s a r r o l l o  s o c i a l  d e l  p a í s

Es algo natural que  los p ro d u c to s  y 
se rv ic io s  lleguen  a se r o b so le to s , les 

llega la e tapa  de su fase  te rm ina l.

e incluimos los nuevos productos que no estamos vendien­
do seguramente nuestra participación de mercado es mucho 
menor de lo que hemos encontrado en el primer problema, 
vemos que ya no es 20%, si no es 5% o menos, o vemos que 
ya no es 50% si no es 15% o menos. Algo está pasando aquí.

Tercer problema. Como siempre ocurre, al existir nuevos pro­
ductos o servicios en el mercado, nos preguntamos ¿Existen 
otras empresas que ya están posicionadas o se están consoli­
dando con los nuevos productos o servicios?, en este caso el 
problema es cómo ingresar a estos nuevos mercados. La alter­
nativa negativa sería conformamos vendiendo los productos o 
servicios antiguos que siempre lo hicimos.

La razón por la muchas personas estudian Administración es 
que quieren resolver alguno de estos problemas o los tres 
porque es algo natural que los productos y servicios lleguen a 
ser obsoletos, les llega la etapa de su fase terminal, uno nunca 
sabe el tiempo que puede durar la agonía, puede ser poco 
tiempo o varios años más. Como cuando tenemos un familiar 
que padece de una enfermedad incurable.

Para el caso de las empresas, sus productos y servicios tie­
nen un ciclo de vida, pero su comportamiento no es como las 
personas que agonizan, se puede cambiar ese ciclo de vida 
mediante la innovación y el relanzamiento.

Un profesor de la Universidad Continental decía, "una empre­
sa exitosa solo hace dos cosas, vende e innova", realmente es 
así, la empresa que no vende muere, asimismo la empresa 
que no innova también muere. Si la empresa vende bastante 
estará temporalmente bien, mientras sus productos o servi­
cios no sean obsoletos. Aquí viene entonces la importancia 
de la innovación, si la empresa no vende o vende muy poco 
se tiene que innovar los productos o servicios, o innovar la 
forma de llegar al cliente porque la gente (los clientes) quiere 
novedad.

Entonces ¿Qué es innovar?, es simplemente cambiar, reno­
var, remplazar o hacerlo más útil, o más presentable para el 
usuario, con nuevas características de servicios o en su pre­
sentación, puede ser en el tamaño, los colores, sabores, etc. 
Lógicamente, cuando el producto es simple la innovación 
también puede ser sencilla, pero si el producto o servicio es 
complejo, la innovación puede tener una complejidad mayor, 
en este caso se requerirá la participación de algunos, varios o 
muchos expertos.

En resumen, toda empresa sea esta grande o pequeña siem­
pre necesitará de la innovación, debemos considerar que la 
innovación tiene la misma importancia que las ventas, solo 
de esta manera se puede tener una empresa en desarrollo 
permanente.



c a m in a n d o  po r  "HUANCAYORK
Hace unos días m i esposa  y  yo  ca m ina b a m o s po r la Q u in ta  A ven ida  en el ce n tro  de N e w  
York, y  m ien tra s  ca m ina b a m o s ve ia  có m o  la g e n te  en esta  c iudad co sm o p o lita , cam inaba 
apresurada hacia su d e s tin o , la ve loc idad  que  le im prim ían  a cada paso era m u ch o  m ayor que 
la ve loc idad  con la que  cam ina  la g e n te  en Huancayo

Y  cuando esta gente apresurada llegaba a un semáforo en rojo 
automáticamente se detenía, hasta que el "hombrecito" del 
semáforo empezaba a moverse, en ese momento, la masa de 

gente nuevamente tomaba su raudo camino.

> AUTOR

Augusto Duarte
- Empresario Agrícola
- Gerente General de EXAH SAC
- Director Ejecutivo de 

Rediseñando Perú SAC
- Coach Certificado por la ICC 

(International Coaching Com­
munity de Londres)

A los pocos días conducía un auto en las avenidas de Coral Springs en 
Florida, cuando llegué a una esquina y había un letrero que decía "4 
way", y la persona que nos acompañaba que vive en Miami me dijo 
que detuviera el auto y que esperara que pasen primero los autos 
que estaban en las otras 3 esquinas y luego recién puedo pasar, eso 
me sorprendió pero hice caso al pie de la letra y pude observar que 
todos seguían el orden de llegada a esa esquina y de esa manera se 
evitaba un embotellamiento por querer pasar primero "yo" (¿les re­
cuerda algo?)

21. "
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Y como anécdota final el año pasado estuve en 
Chile, país vecino nuestro, y me quedé asom­
brado cuando ví que los peatones tienen la 
preferencia de paso al cruzar una avenida por 
las líneas marcadas, increíblemente los con­
ductores detienen sus vehículos para ceder el 
paso a los peatones.

Estas tres vivencias en otros paises me hicieron 
reflexionar y preguntarme porqué cuando un 
peruano va a vivir a uno de esos paises casi de 
inmediato se adapta y empieza a cumplir esas 
reglas de tránsito que son las mismas reglas que 
las del Perú, la gran diferencia es que en el Perú 
somos "vivos" o "criollos" y aplicamos la ley del 
más fuerte o la del más vivo, y la vivimos todos 
los días porque ya se nos hizo costumbre, es 
más ya es un hábito en algunas personas, en­
tonces las personas que viajamos a otros pai- 
ses inmediatamente nos reprogramamos para 
la realidad en la que estamos y si eso es de to­
dos los dias entonces al cabo de corto tiempo 
nos rehabituamos al nuevo estilo de vida, eso 
quiere decir que el ser humano es un ser de 
hábitos, así cómo podemos habituarnos a fu - 
mar una cajetilla de cigarrillos diaria, también 
podemos habituarnos a cumplir estrictamente 
las reglas de tránsito, y cuando quebrantamos 
la ley "sabemos" que estamos haciendo mal y 
no sirve de nada solo "saberlo" porque "saber 
y no actuar es no saber nada", y te pregunto 
cuántas veces tienes toda la información en tu 
cerebro y no haces nada y cuántas veces tomas 
acción y tienes un resultado.

Luego de todo lo anterior la pregunta que quie­
ro hacerte es ¿Crees qué eres responsable de 
qué en Huancayo se siga aplicando la ley del 
más fuerte?, ¿Cómo tú eres responsable de que 
en Huancayo se siga aplicando la ley del más 
fuerte?, pregúntate esta semana ¿cuántas veces 
incumpliste una regla de tránsito ya sea como 
peatón o como conductor?, y a partir de leer 
este artículo ¿la volverías a cometer?, ¿Estás dis­
puesto a contribuir con un granito de arena en 
mejorar el tránsito de nuestro Huancayo?, ¿De 
qué manera lo harías?, ¿Cuándo lo harías?

Si real y responsablemente te respondes las 
preguntas anteriores y tomas acción en ese 
momento te habrás hecho un autocoaching, 
la próxima recorreremos juntos el mundo del 
coaching.

Hasta pronto.

b22



LA UNIVERSIDAD CONTINENTAL A TRAVES 
DE LA CARRERA DE ADMINISTRACIÓN 
JUNTO CON Y LA ESCUELA DE POST GRADO 
YA SON MIEMBROS DE CLADEA
El 24 de Octubre de 2012 se realizó el evento anual del Consejo Latinoamericano de Escuelas de Administra­
ción en la ciudad de Lima y en cuya ceremonia principal la Universidad Continental a través de su Facultad de 
Ciencias de la Empresa y su Escuela de Post grado, forma parte como miembro asociado de esta prestigiosa 
organización internacional.



B  U n i v e r s i d a d  
C o n t i n e n t a l

UNA MiRADA A 
Mi VALLE
> AUTOR

Augusto Duarte
- Empresario Agrícola
- Gerente General de EXAH SAC
- Director Ejecutivo de 

Rediseñando Perú SAC
- Coach Certificado por la ICC 

(International Coaching Com­
munity de Londres)

El Valle del M a n ta ro , m a je s tu o so , 7 0 0 0 0  has. po­
tenc ia le s  e n tre  Jauja y  C hupuro , les p ido  que  hagan 
un e je rc ic io  m e n ta l y  se im ag inen  que  e s te  Valle lo 
tras ladam os a las cam p iñas fra n ce sa s  de B urdeos, 
o m e jo r sin ir m u y  le jos (a pesar que  nuestra  im a­
g inac ión  no tie n e  lím ites , ¿o sí?) a la fran ja  sem i- 
desé rtica  de n u es tro  ve c in o  y  am igo  país del Sur, 
de  d onde  v ie n e  la C h ilem oya, c ie rren  sus o jos por 
un m o m e n to , resp iren  p ro fu n d a m e n te  y  d íganm e 
có m o  ven  al h e rm o so  Valle del M a n ta ro  en uno de 
esos lugares...

Ahora abran sus ojos y díganme si fue una pesadilla o 
fue un hermoso sueño, quizá nuestro absurdo nacio­
nalismo lo hace interpretar cómo una pesadilla o tal 

vez nuestra añoranza de un Valle Agroexportador nos hace 
suspirar en un inalcanzable sueño, en fin la realidad es que 
no figuraremos en las estadísticas de un Valle Agroexportador 
sólo añorando de cómo sería si fuera así, la realidad actual 
nos hace aterrizar de emergencia de un maravilloso sueño, 
no quiero despertar de estar en esa campiña llena de campos 
de alcachofa, en los lugares más cercanos al río Mantaro, ro­
deado por arbustos de blue berry (arandanos), que se instalan 
en las faldas de los cerros aledaños y coronando las partes 
más altas listos para ser cosechados campos de papas nativas 
que dentro de unas cuantas horas estarán regalando su color 
y sabor a alguna cena aristocrática de algún palacio medie­
val en la Europa moderna, entonces que es lo que marca la 
diferencia entre nuestra realidad y este hermoso sueño del

- Cí



Tal vez nuestra  
añoranza de un Valle 
A g ro e x p o rta d o r nos 
hace su sp ira r en un 
ina lcanzable  sueño



B  U n i v e r s i d a d  
C o n t i n e n t a l

Si en los ú ltim o s  
años nuestras  

a u to ridades  hubieran 
hecho del A G U A  la 

heroína de la pelícu la 
quizá hoy el nom bre  

de o rigen  de m uchos 
p ro d u c to s  que  se 
co n su m e n  en el 

e x tra n je ro  diría Valle 
del M a n ta ro

55

que estamos a punto de despertar y no 
queremos hacerlo, pues lo que marca la 
diferencia se llama AGUA, sí palabra de 
cuatro letras que marca una gran dife­
rencia entre lo que es y lo que debería 
ser, así como lo leen es el AGUA que 
una vez más juega el papel de la villana 
de la película porque así lo decidieron 
el guionista y el director de la película, 
ahora bien a quienes representan estos 
personajes en nuestra sociedad, pues 
ustedes lo saben...

Si en los últimos años nuestras autori­
dades hubieran hecho del AGUA la he­
roína de la película quizá hoy el nombre 
de origen de muchos productos que se 
consumen en el extranjero diría Valle 
del Mantaro, ahora bien cómo se hace 
para que el agua sea la "Buena", pues 
muy simple cuidándola, resguardándo­
la, sanándola, edificándola, etc, y cómo 
hacemos eso, pues dándole todo el 
entorno necesario para su aprovecha­
miento eficiente y responsable, y ¿cuál 
es el entorno del agua?, pues es la in­
fraestructura mayor y menor de riego, 
desde obras de arte de regulación hasta 
la aplicación pasando por la distribu­
ción del agua, vale decir díganme uste­

des dónde existen reservorios, diques, 
represas, pozos, canales entubados, 
aprovechamiento de energía potencial 
(diferencia de alturas), riego presuriza- 
do, etc, por el contrario el discurrir del 
agua en su gran mayoría es por el mis­
mo lecho que se originó hace miles de 
años y la lógica pluvial lleva sus aguas al 
afluente mayor, majestuoso y colorido 
Río Mantaro que sólo tiene un minúscu­
lo problemilla, el cual es que este famo­
so río es uno de los más contaminados 
del mundo entero.

Esta mirada de mi Valle es una mirada 
desde la parte agrícola, es más es una 
mirada agroexportadora, sin embargo 
creen ustedes que el tema del AGUA 
sólo sea un punto crítico para la agri­
cultura?, por supuesto que no, si real­
mente se manejara responsablemente 
el agua superficial y subsuperficial del 
Valle del Mantaro, también podríamos 
tener una ganadería de categoría mun­
dial, en donde los pastos cultivados es­
tén a la mano para sostener una gana­
dería bovina y ovina, para, por ejemplo, 
generar núcleos proveedores de leche 
para la fabricación de quesos gourmet 
para el mercado emergente gastronó­

mico peruano y extranjero, aprove­
chando la liberación de la fiebre aftosa 
de Junín y de esta manera pues pueda 
acompañar en esas cenas europeas a 
la alcachofa y la papa nativa un queso 
de oveja tipo Manchego, Cadiz, Feta, 
Paria o Andino, que, reitero, lleven un 
sello de denominación de origen Valle 
del Mantaro. Nuevamente sólo el tema 
del AGUA resolverá el problema Agro­
pecuario?, creo que no, pues también 
podríamos contar con picigranjas para 
la producción de truchas de la más alta 
calidad, y de esta manera generar una 
oferta exportable importante, enton­
ces así coronaríamos un plato gourmet 
exquisito con marca Valle del Mantaro 
que consistiría en un fondo de alcachofa 
criolla rellena de filetes de trucha ahu­
mada y gratinada con queso de oveja, 
adornada con hojuelas de papas nati­
vas de colores, platillo que no bajaría 
de €20 en algún restaurante europeo... 
Provecho señores autoridades, aquí tie­
ne humildemente algunos insumos jun­
to a una receta casera que no es nueva 
sino viene desde nuestros antepasados 
incas (expertos en hidraúlica) para ha­
cer de la Sierra del Perú un plato apete­
cible para el mundo entero.
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LIBROS Y REGISTROS VINCULADOS 
A ASUNTOS TRIBUTARIOS, 
¿NECESIDAD U OBLIGACIÓN?

La Superintendencia de A dm in is trac ión  Tributaria en 
la necesidad de realizar m ayores con tro les y  evita r la 
evasión tributaria  desde el año 2006 ha d ispuesto  el 
uso ob ligatorio  de los denom inados "L IB R O S  Y RE­
GISTROS VINCU LADO S A  ASUNTOS TRIBUTARIOS"

> a u to r

Obed Alejandro Magno Atencio
amagno@continental.edu 
W ilder Sergio Hilario Aqu¡ o
whMano@contienetal.edu.pe

La misma que después de varias prórrogas y modificato­
rias entro en plena vigencia desde el 01/07/2010 (excepto 
el libro diario simplificado que ya estaba vigente desde el 
01/01/2009), sustentándose así lo mencionado por Becerra 
en su artículo "En el País de las Prórrogas" (blog. pucp.edu.pe).

La teneduria de libros es una actividad de naturaleza conta­
ble que consiste en el reconocimiento mediante registros o 
"asientos contables" de los hechos económicos de una orga­
nización, siendo de vital importancia para la generación de in­
formación relevante, completa y oportuna dirigida a distintos 
usuarios con diversos intereses, es por ello que la profesión 
contable en el mundo está haciendo notables esfuerzos de 
armonización (mediante las "Normas intenacionales de Infor-

27. "
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mación Financiera-NIIF" emitidas por la 
IASB, siglas en Ingles de "The Internatio­
nal Accounting Standards Board", tradu­
cida en castellano como la "Junta de Nor­
mas internacionales de Contabilidad"), 
para satisfacer las necesidades de in­
formación de la mayoría de los usuarios, 
entre ellos reguladores públicos o acree­
dores externos de una organización.

Los Libros Contables por lo tanto, cons­
tituyen base sustancial antes que formal 
para generar información de propósito 
general para los diversos usuarios; por 
lo mismo su elaboración debe hacerse 
observando la teoría y doctrina cientí­
fica existente en la materia y no exclu­
sivamente obligado por leyes fiscales 
que resultan insuficientes en terminos 
de gestión y control, ya que cumplen 
la función básica de informar cifras que

constituyen base tributaria para la de­
terminación de los diversos impuestos 
de un país.

Es pertinente entonces plantearse la in­
terrogante ¿en nuestro país, los libros 
contables son una obligación fiscal o una 
necesidad de obtener información útil 
para la gestión y toma de decisiones?

LIBROS Y REGISTROS V IN ­
CULADOS AASUNTOS  
TRIBUTARIOS

Legislar respecto a la obligación de lle­
var libros de contabilidad no es una 
práctica reciente, data de muchos siglos 
atrás, según lo expone Esteban Hernán­
dez Esteve, ya en 1549 y en 1552 existie­
ron dos normas llamadas la Pragmática 
de Cigales y Pragmática de Madrid por 
la que el poder púbico de España impu­

so a los comer­
ciantes de la 
época, la obli­

gación de llevar 
libros de cuentas 
con el fin de im­
pedir o al menos, 
aminorar la salida 
fraudulenta de me­
tales preciosos más 
allá de las fronteras 
españolas, habida 
cuenta del rastro 

indeleble que la con­
tabilidad por partida 
doble dejaba de todas 
las operaciones.

La principal motivación 
de la mayoría de los go­
biernos para legislar la 

teneduría de libros es 
mejorar la recaudación de 

tributos. En el Perú a través 
de la Resolución de Superintendencia 
N° 234-2006/SU NAT publicada el 30 de 
diciembre del C006, se ha establecido el 
procedimiento de autorización de los li­
bros y registros vinculados a asuntos tri­
butarios, los plazos máximos de atraso y 
la pérdida o destrucción de los mismos, 
la forma en que deberán ser llevados los 
referidos libros y registros, la informa­
ción mínima y formatos a utilizar.

La mencionada norma tributaria, admite 
plazos de retraso para la actualización 
de los mencionados libros, por ejemplo 
libros como el diario, mayor, caja y ban­
cos, activos y otros tiene un plazo no ma­
yor a 3 meses. Además se deben cumplir 
con requisitos mínimos de contenido, 
estableciendo formatos prediseñados de 
cumplimiento obligatorio.

La información financiera de acuerdo a 
la teoría y normatividad contable es útil 
por ser oportuna, completa y fidedigna,
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por esa razón los libros contables deben estar actualizados y 
disponibles para el momento que se necesite información; los 
libros contables deben contener registros de los hechos eco­
nómicos, suficientes para generar información completa, los 
libros contables deben contener datos objetivos que permi­
tan generar información fidedigna; sin embargo los formatos 
que establece la norma tributaria no observa dichas caracte­
rísticas mencionadas, pues al normar plazos muy extensos 
para su actualización no se cumple con la oportunidad, los 
formatos prediseñados contienen campos insuficientes para 
registrar hechos económicos y financieros por lo que no ase­
guran una información completa y fidedigna.

Las organizaciones (principalmente medianas y grandes), que 
entienden que la información financiera oportuna, completa 
y fidedigna es vital para los usuarios, registran los hechos eco­
nómicos financieros usando formatos computarizados que 
contienen más contenido que los formatos de la norma tribu­
taria, siendo esos formatos propios los que en definitiva cons­
tituyen sus libros contables y no los formatos exigidos por la 
norma tributaria, sin embargo como la norma legal debe cum­
plirse, estas optan por imprimir a modo de reporte adicional 
los formatos exigidos por la Administración Tributaria.

En las Mypes, esta situación pone al profesional contable en 
un escenario restrictivo a actividades de liquidación de tribu­
tos, lo que trae como consecuencia que dichas empresas no 
cuenten con información financiera útil para el control, ges­
tión y oportuna toma de decisiones, contribuyendo así a su 
corta existencia en el mediano y largo plazo.

Surge entonces otra interrogante, ¿Quién o quienes deben le­
gislar la teneduría de libros contables en el Perú?
En el Perú existe El Sistema Nacional de Contabilidad que es 
el conjunto de políticas principios, normas y procedimientos 
contables aplicados en los sectores público y privado.

Mediante Ley N° 28708 - Ley General del Sistema Nacional de 
Contabilidad, se determina las funciones, objetivos y estruc­
tura de los Organismos componentes del Sistema Nacional de 
Contabilidad. Uno de los objetivos del Sistema Nacional de 
Contabilidad es "Armonizar y homogeneizar la contabilidad 
en los sectores público y privado mediante la aprobación de 
la normatividad contable". La primera función del Sistema Na­
cional de Contabilidad es "Dictar las normas de contabilidad 
que deben regir en el sector público y privado".

El Consejo Normativo de Contabilidad es el organismo de Par­
ticipación del Sistema Nacional de Contabilidad. Tiene a su 
cargo el estudio, análisis y emisión de normas, en los asuntos 
para los cuales son convocados por el Contador General de la 
Nación. El Consejo Normativo de Contabilidad se reúne dos 
veces al año.

CONCLUSIONES

La legislación tributaria al normar la teneduría de Libros Con­
tables, estaría afianzando la labor actual del profesional con­
table sólo a cuestiones eminentemente tributarias.

Por la naturaleza de la información financiera resultante de la 
Teneduría de Libros Contables, las normas referidas a dicha la­
bor deberían provenir del Consejo Normativo de Contabilidad 
que agrupa a los representantes de las diversas organizacio­
nes públicas y privadas.

El contexto económico global exige un desempeño contable 
orientado al control, gestión y sostenibilidad financiera de las 
organizaciones y no se limita a cuestiones eminentemente tri­
butarias.
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REGÍMENES DEL IGV... 
UN DOLOR DE CABEZA 
PARA LAS FINANZAS 
CORPORATIVAS

A c tu a lm e n te , se observa , un in c re m e n to  en la recau­
dación del IGV po r parte  de la SUNAT, así lo d e m u e s tra  
el 1.6% m ás en té rm in o s  rea les re sp e c to  al m ism o  
m es del año a n te rio r po r co n ce p to  de e s te  im pu e s to .

> AUTOR

FICHERD URENA LOPEZ
- UNIVERSIDAD CONTINENTAL 

DE CIENCIAS E INGENIERIA. 
f.u.l_1000@ hotm ail.com

Dentro del sistema tributario se 
encuentran los regímenes de 
Retenciones y Percepciones del 

IGV, que se crearon por los altos nive­
les de informalidad en la economía y 
que a su vez tienen el fin de asegurar 
la recaudación tributaria. Sin embargo 
estos regímenes se han convertido en 
un dolor de cabeza para las empresas 
que son designadas como agentes re­
caudadores y para quienes tienen que 
pagar por concepto de Retenciones 
y/o Percepciones por la administración 
tributaria, básicamente por dos moti­
vos. El primero es por la manera como 
afectan a las finanzas corporativas, 
pues mediante la aplicación de estos 
regímenes se le quita mucha liquidez a 
las empresas (debido a que es un pago 
adelantado del IGV), lo cuál indudable­
mente afecta a el capital de trabajo y a 
su capacidad de tomar mejores decisio­
nes financieras. El segundo motivo tie­
ne que ver con la carga administrativa

generada por estos regímenes, pues a 
partir de la designación como tales las 
empresas deberán efectuar, declarar, 
llevar controles, registros y emitir com­
probantes por estos conceptos. En otras 
palabras la Administración tributaria ha 
entregado todo el trabajo administra­
tivo, competencia de este organismo 
a las empresas. El malestar generado 
debido a este segundo motivo se puede 
observar especialmente en las áreas de 
Contabilidad y Finanzas al momento de 
realizar todas estas labores que afectan 
el tiempo y el dinero de los empleados y 
de las empresas respectivamente.

La SUNAT tiene como objetivo estratégi­
co Institucional "Liderar el desarrollo de 
la conciencia fiscal y aduanera de la ciu­
dadanía". Sin embargo el hecho de que 
la institución no alcance estos objetivos 
no significa que deba atentar contra las 
finanzas y las labores administrativas 
de las empresas. También ha llegado 
el momento de que los estudiantes y 
gremios empresariales brindemos pro­
puestas que aseguren la recaudación 
tributaria que no afecten el crecimiento 
financiero de las empresas. De esta ma­
nera contribuir con el desarrollo econó­
mico y la inclusión social.
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h e c h o  en  c h in a : 
la  e c o n o m ía  
MADE IN CHINA: 
THE ECONOMY
China es para la p e rsp e c tiva  e co nó m ica , una de las tra n s ­
fo rm a c io n e s  m ás im p o rta n te s  de nuestra  época, hace 
unos 20 años atrás era una tie rra  aislada, hoy su econom ía  
reg is tra  el índice de c re c im ie n to  m ás ráp ido del m undo .

> a u to r

Carlos Alberto Ramírez Tazza
- Economista
- Jefe  de Departamento Acadé­

mico (Adjunto) Universidad 
Continental de Ciencia e 
Ingeniería.

Un país inspirado por el comunis­
mo de Mao Tse Tung, es ahora 
el gran conquistador del mundo 

capitalista, ejerciendo y dominando a su 
antojo los mecanismos propios del mer­
cado, siguiendo las recetas del FMI, las 
lecciones de Keynes, sin dejar de lado

el pensamiento de Adam Smith y las 
perspectivas neoliberales de Hayek en 
el desarrollo de la empresa privada y en 
el rol intervencionista del estado.

China ha demostrado una gran versatili­
dad en el campo económico y financie­
ro: planifica, estratifica y actúa dejando 
sorprendidos a sus adversarios y com­
petidores.

La nueva súper potencia económica le 
va ganando terreno a occidente, pero la 
economía emergente de China tiene un 
aspecto oscuro.

Cada año hay más de 100 nuevos millo­
narios en China, mientras que cerca de 
850 millones de personas luchan contra 
la pobreza en las zonas rurales. La des­
igualdad de los ingresos crece al mismo 
ritmo que la injusticia.

El progreso por supuesto no ha ocurrido 
sin costos. La enorme densidad pobla- 
cional lo complica todo. El crecimiento 
económico genera nuevas tensiones 
sociales, aumenta la contaminación 
ambiental y presiona sobre los recursos 
naturales. Las demandas de democra­
tización del sistema político han sido 
postergadas, y en algunos casos, repri­
midas con severidad.

China está emergiendo en medio de un 
gran desarrollo económico pero este 
crecimiento ha causado una disparidad 
de rentas sin presentes.

LAS VENTAJAS COMPARA­
TIVAS DE CHINA

En 1949 China era un país rural, con un 
desarrollo industrial muy limitado. Se­
gún estimaciones de las ONU, en 1947 
la renta per cápita china era de 40 dó­
lares al año, la mitad de la renta India y 
muy por debajo del promedio mundial, 
fijado en torno a los 250 dólares.

En 1953 se aprobó el primer plan quin­
quenal, siguiendo el modelo soviético, 
su objetivo era la construcción de 694 
centros fabriles. Los resultados permi-
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Gráfico 01: Evolución de los tipos de interés en EE UU y Europa 
Fuente: Tipos de la Reserva Federal de USA

tieron incrementar la producción y for­
mar un gran número de técnicos.

A partir de 1958, con el segundo plan 
quinquenal, se inició el conocido como 
"Gran Salto Adelante", conjunto de medi­
das tendentes a forzar el crecimiento eco­
nómico, que pretendía ser una vía más 
rápida de incrementar la producción.

El plan obtuvo inicialmente resultados 
cuantitativos significativos, consiguien­
do duplicar en un año la producción de 
hierro y acero.

Actualmente, el éxito económico de 
China se fundamenta en tres ventajas 
comparativas de origen histórico que 
las estrategias de desarrollo socialis­
ta implementadas entre 1949 y 1980 
no supieron capitalizar. Primero, una 
enorme masa de trabajadores rurales 
dispuestos a trabajar por muy bajos 
salarios y que cuentan con una sólida 
educación básica. Segundo, una tasa 
de ahorro nacional altísima (38% del 
PBI) lo que posibilita un proceso de in­
versión rápido y sostenido. Tercero, un 
sistema de disciplina social y de estabi­
lidad política, administrado por el Par­
tido Comunista, que brinda estabilidad 
a la toma de decisiones económicas de 
largo plazo.

LA ESTRATEGIA 
ECONÓMICA DEL DRAGÓN 
CHINO FRENTE AL 
ÁGUILA AMERICANA
La teoría económica del doble déficit1 
dice lo siguiente: Si un país tiene un dé­
ficit público muy elevado, es decir, gasta 
más de los que ingresa, lo que necesi­
ta es endeudarse, y mediante la deuda 
pública atender el problema deficitario.

Entonces debe elevar sus tipos de in­
terés para que los inversores acudan a 
comprar la deuda pública que se emi­
te. La elevación de los tipos de interés

1 D. J. Pavón Morote -  Universidad Politécnica de

Madrid -  CEPADE-IEN -  "Muerte y Resurrección

de Keynes" 2010

atrae flujos de capital externos pero li­
mita la inversión interna2, pues los cré­
ditos se encarecen. Como la inversión 
proveniente de los flujos de capital se 
hace en dólares, esto aumentará la de­
mande de divisas, con lo que el precio 
de la divisa se elevará. Entonces sube el 
tipo de cambio, el dólar se revalúa, las 
exportaciones americanas se encarecen 
y por lo tanto disminuyen, mientras que 
por el contrario las importaciones au­
mentan con lo que en el tiempo, se crea 
un gran déficit por cuenta corriente en 
la Balanza de Pagos.

Por lo tanto, un aumento del déficit pú­
blico lleva a un incremento en los tipos 
de interés y un aumento en el tipo de 
cambio y una elevación del déficit por 
cuenta corriente.

EEUU ha incorporado un tipo de interés 
bajo con la finalidad de aumentar las in­
versiones internas, lo que condujo a un 
sobre endeudamiento de las familias, 
el financiamiento de los promotores in­
mobiliarios y las deudas entre bancos,

2 KRUGMAN PAUL Y ROBIN WELLS (2007). Intro­

ducción a la Economía: MACROECONOMÍA Edi­

torial Reverte, 1ra Edición Código 339 K48 2007.

en el 2008 esto terminó con las hipo­
tecas basura y el origen de la crisis del 
2008 que tiene su causa en los bajos 
tipos de interés.

Según la Reserva Federal de Estados 
Unidos (FED)3 ha decidido mantener 
los tipos de interés en un rango objeti­
vo de entre el 0% y el 0,25%. "En este 
rango permanecen sin cambios desde 
diciembre de 2008, y se ha asegurado 
que mantendrá los tipos de interés en 
niveles, excepcionalmente bajos, al me­
nos hasta finales de 2014". Compren­
demos implícitamente que el dólar no 
subirá hasta cumplido este objetivo y 
plazo fijado.

Pero si EEUU tenía un alto déficit pú­
blico que llegaba cerca al 10% ¿cómo 
ha podido llevar un tipo de interés tan 
bajo?

China compró sistemáticamente la deu­
da americana y ha ido financiando el 
déficit americano, con lo que el Dólar se 
ligó al Juan Chino.

3 Comité Federal de Mercado Abierto (FOMC) de la 

Reserva Federal de EEUU.
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Estos tipos de interés bajos llevaron ge­
nerar una sobreinversión que terminó 
por incrementar el riesgo lo que desem­
bocó en la crisis del 2008.

China en los años 90 se incorpora a la 
eficiencia de los mercados, es decir, 
abandona los lineamientos económicos 
comunistas de la planificación central y 
entra a un entorno de apertura comer­
cial, a la vez que decide estratégicamen­
te, comprar deuda americana, financian­
do así el déficit público americano.

Por ello es que EEUU ha podido con­
vivir con un alto déficit público y tipos 
de interés muy bajos. "La habilidad de 
China es que, durante una década, ha 
sabido transformar su poder comercial 
en poder financiero y se ha convertido 
en el banquero del mundo"4. El interés 
de los chinos en esta acción era vincular 
el Yuan chino con el dólar americano. 
Si los tipos de interés son bajos el dólar

4 D. J. Pavón Morote.
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está devaluado, entonces el Yuan chino, 
artificialmente, también está devaluado 
con lo que las exportaciones chinas son 
baratas lo que genera competitividad 
de los productos chinos.

Los Estados Unidos (EEUU) llevan mu­
chos años acusando al gobierno chi­
no de mantener depreciado el tipo de 
cambio de su moneda el yuan. Algunos 
mantienen que el yuan está depreciado 
un 50%. Esta depreciación equivale a 
un subsidio a la exportación. El Banco 
Popular de China (BPC) responsable de 
la política monetaria y de tipo de cam­
bio busca, según el gobierno de EEUU, 
una injusta ventaja frente a sus socios 
comerciales. También el Fondo Moneta­
rio Internacional (FMI) se ha sumado a 
las críticas asegurando que el yuan está 
infravalorado.

CHINA Y LA UNIÓN 
EUROPEA
El año 1999 Robert Mundell4 analiza 
los mercados unificados de moneda 
común como es el caso de la Unión Eu­
ropea y propone que antes de incluirse 
en la zona del euro los países que te­
nían shocks asimétricos, es decir donde 
los indicadores macroeconómicos no 
estaban equilibrados debían cumplir 
con una convergencia de magnitudes 
económicas y una libertad de despla­
zamiento de todos los factores produc­
tivo, de tal manera que permitieran la 
libre circulación de personas, capitales, 
recursos e intangibles.

Los acuerdos de Maastricht 5, (o Tratado 
de la Unión Europea), exigían a los paí­
ses que quisieran pertenecer a la zona 
del Euro, que la deuda de los países in­
tegrantes debiera ser menor al 60% de 
su PIB, el déficit público menor a 3% del 
PIB y una inflación menor al 5%.

Sin embargo el año 2011, los máximos 
de déficit público como porcentaje del 
PIB tuvieron lugar en Irlanda (-13,1%), 
Grecia (-9,1%), España (-8.5%) y el Rei­
no Unido (-8.3%). Los déficits más bajos 
se produjeron en Finlandia (-0,5%), Lu- 
xemburgo (-0,6%) y Alemania (-1,0%).
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En referencia a deuda con porcentaje del PIB del 2011: Grecia 
(165,3%), Italia (120,1%), Irlanda (108,2%), Portugal (107,8%), 
Bélgica (98,0%), Francia (85,8%), el Reino Unido (85,7%), 
Alemania (81,2%), Hungría (80,6%), Austria (72,2%), Malta 
(72,0%), Chipre (71,6%), España (68,5%) y los Países Bajos 
(65,2%).

Aprovechando esta coyuntura China está generando una ex­
pansión de inversión, que consiste en crear empresas Chinas, 
con trabajadores chinos y productos chinos de precio barato 
ubicadas en diferentes países europeos, de este modo sus in­
versiones no generar trabajo en los países en los que se ubican 
y entran a competir directamente con las empresas locales.

CHINA y  EEUU: LA LUCHA Por  
EL PETRÓLEO
Uno de cada 5 habitantes del mundo es CHINO, China Importa 
la mitad de petróleo que consume, con un crecimiento pro­
medio de 8% anual China necesita gran cantidad de energía 
para este proceso.

En los últimos 20 años la cantidad de autos que hay en china 
se ha multiplicado por 90 a este ritmo el 2030 china producirá 
más automóviles que EEUU.

5 Los acuerdos de Maastricht así llamado por haber sido firmado el 7 de 

febrero de 1992 en la localidad neerlandesa homónima, es un Tratado que 

modifica los anteriores Tratados fundacionales de las Comunidades Euro­

peas (Tratado de París (1951), los Tratados de Roma de 1957 y el Acta Única 

Europea de 1986). Constituye un paso crucial en el proceso de integración 

europeo, pues se sobrepasaba por primera vez el objetivo económico ini­

cial de las Comunidades y se le da una vocación de carácter político. Con 

este Tratado se crea la Unión Europea.

CCChina ha d e m o s tra d o  una gran ve rsa tilidad  
en el cam po  e co n ó m ico  y  financ ie ro : p lan ifica, 
e s tra tif ica  y  actúa de jando  so rp re n d id o s  a sus 

adversarios y  co m p e tid o re s .

China es un país que no está preparado para hacerle fren­
te a sus necesidades energéticas por lo que este crecimiento 
desmesurado está provocando muchos cortes de energía, los 
apagones son comunes y la falta de petróleo entorpece la 
vida cotidiana y el funcionamiento de las empresas.

Hoy China está comprando recursos minerales y energéticos 
de África y de América Latina, con ello está consiguiendo el 
poder de la economía mundial.

r e f e r e n c ia s  
b ib l io g r á f ic a s

- Banco Mundial: Indicadores del desarrollo mundial
http://datos.bancomundial.org/pais/china 2012.

- Comisión Europea -  Comunicado de Prensa - Datos de 
déficit y  deuda del 2011 -  primera notificación 2011.

- D. J. Pavón Morote -  Universidad Politécnica de Madrid -  
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JUAN PABLo II: PRo PULSo R 
DE Un a  EcONOM íA Lib r e

La década de los 80 del s ig lo  pasado, fu e ro n  tie m ­
pos de trans ic ión  en cuanto  a v igencia  de m ode los 
económ icos . El puntillazo fina l se d io con la caída 
del M u ro  de Berlín (el 9 de nov iem bre  se recuerda 
23 años de es te  evento).

> a u t o r

Econ. Gustavo Loayza Acosta
- Coordinador EAP de Economía 

de la Universidad Continental

Francis Fukuyama catalogó dichos 
tiempos en el título de su libro 
"El Fin de la Historia y del último 

hombre". La tesis principal de Fukuya­
ma fue el triunfo del Capitalismo y Libe­
ralismo como modelo económico. En­
tre los principales líderes y gestores de 
dichos cambios encontramos a Milton 
Friedman, Den Xiao Ping, Mijail Gorba­
chov, Lech Walesa, Margareth Tacher, 
Ronald Reagan y Karol Wojtyla.

El pensamiento e influencia de Karol 
Wojtyla, el recordado Juan Pablo II, se 
fue plasmando en cada una de sus fa­
mosas encíclicas, las cuales nos trans­
porta a su pensamiento económico, 
político y social. En "Sollicitudo Rei 
Socialis" (La Preocupación Social de 
la Iglesia), "Centesimus Annus" (Cien 
Años) y "Veritatis Splendor" (El esplen­
dor de la Verdad) encontramos el pen­
samiento económico de Juan Pablo II a 
favor de la libre empresa.

Juan Pablo II vivió en plena eferves­
cencia del Socialismo en una Polo­
nia dominada por el totalitarismo 

soviético. Esto le llevó a escribir 
la encíclica "Sollicitudo Rei So­
ciales", en el cual afirma que 
el Socialismo (capitalismo del
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Estado) niega los derechos del individuo 
"en nombre de una pretendida igual­
dad de todos en la sociedad, reduce o, 
sin más, destruye de hecho el espíritu 
de iniciativa creativa del ciudadano". 
Atirma que el socialismo produce "la 
pasividad, la dependencia y la sumisión 
al aparato burocrático que, como único 
órgano que dispone y decide -aunque 
no sea el poseedor- de la totalidad de 
los bienes y medios de producción y 
pone a todos en una posición de depen­
dencia casi absoluta". Indica que todo 
recorte de libertades por parte del Es­
tado empobrece. El Papa defiende la 
libertad individual y dice que el "ser hu­
mano es totalmente libre sólo cuando 
es él mismo, en la plenitud de sus dere­
chos y deberes".

La caída del Muro de Berlín, el éxito del 
Movimiento Solidaridad en Polonia, la 
Perestroika en la URSS y el centenario 
de la encíclica "Rerum Novarum" de 
León XXIII sirven de antecedentes para 
su "Centesimus Annus". El Papa está de 
acuerdo en conceder al Estado límites 
en sus funciones naturales frente al in­
dividuo y dichas funciones -indica- no 
debería destruir o sofocar al individuo. 
Dice además, que en un sistema socia­
lista cuando el individuo "carece de algo 
que puede llamar 'suyo' ya no tiene la 
posibilidad de ganar para vivir por su

propia iniciativa y pasa a depender de la 
máquina social y de quienes la contro­
lan, lo cual le crea dificultades mayores 
para reconocer su dignidad como perso­
na". Juan Pablo II afirma que el error del 
Socialismo es de carácter antropológico 
porque "considera a todo hombre como 
un simple elemento y una molécula 
del organismo social, de manera que el 
bien del individuo se subordina al fun­
cionamiento del mecanismo económico 
social" sin decisiones autónomas y sin 
responsabilidad de sus actos. En esta 
encíclica habla del fracaso del Socialis­
mo Marxista, pero tampoco defiende 
el Capitalismo Mercantilista. Acepta 
que el Capitalismo es una opción en el 
aspecto económico si éste reconoce: 
el papel fundamental y positivo de la 
empresa, del mercado, de la propiedad 
privada y de la consiguiente responsa­
bilidad con los medios de producción, 
de la libre creatividad humana en el 
sector de la Economía. El Papa condena 
en esta encíclica las sociedades consu­
mistas, aquellas que están "orientadas a 
tener y no a ser, y que quiere tener más 
no para ser más, sino para consumir la 
existencia en un goce que se propone 
como fin en sí mismo".

En "Veritatis Splendor", traza los fun­
damentos morales del catolicismo en 
función a la verdad y la libertad parafra­

seando el texto bíblico de Juan 8:32 "Y 
conoceréis la verdad y la verdad os hará 
libres". Empieza esta encíclica afirman­
do que "la verdad ilumina la inteligencia 
y modela la libertad del hombre". Para­
fraseando otro texto bíblico 1 Corintios 
8:9 -"Mirad que esta libertad vuestra 
no venga a ser tropezadero para los 
débiles"- exhorta a vivir según nuestro 
propio criterio y haciendo uso de una 
libertad responsable, no movidos por 
coacción, sino guiados por la conciencia 
del deber. Llama a dirigirnos nuevamen­
te a Cristo para obtener de El la respues­
ta sobre lo que es bueno y es malo, "la 
libertad se debe construir en base a la 
ley divina". Esta encíclica es una exhor­
tación a construir una Sociedad Libre y 
Virtuosa (como lo indica Robert Sirico 
del Instituto Acton).

Juan Pablo II, es para muchos de no­
sotros un paradigma y una fuente de 
motivación en tiempos como los ac­
tuales donde nuestros líderes cometen 
muchos desatinos. Fue un gran adalid 
de la libertad, comprendía que frente a 
los dos sistemas económicos predomi­
nantes, el Capitalismo se erigía como 
la única carta disponible (como dice 
Hernando de Soto en el Misterio del 
Capital) si éste -solo sí- se comprendía 
como Economía de la Empresa, Econo­
mía de Mercado o Economía Libre.
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UN MODELO TEORiCO DE LA 
ECONOMÍA POLÍTICA DE LAS 
TRANSFERENCiAS FISCALES 
DEL GOBIERNO CENTRAL HACIA 
LOS GOBIERNOS LOCALES
El o b je to  de es ta  secc ión  es el de  p re se n ta r el m o d e lo  y  así una 
ca racte rizac ión  genera l del p roceso  po r el cual su rge  la asigna­
ción con e q u ilib rio  de recu rsos d ire cc ion a le s  a la reg iones.

> AUTOR

Juan Carlos Pérez Ticse
- Economista Se tomará como referencia el 

trabajo de Borck y Owings (2003). 
En este, los autores presentan 

un modelo teórico por el cual muestran 
cómo se determinan las transferen­
cias intergubernamentales concilian­
do los principios de teoría normativa y 
positiva.

En este sentido en este modelo teórico 
se plantea que cada nivel de gobierno 
actúa en función de sus propios intere­
ses: por un lado las autoridades de los 
gobiernos regionales, los cuales buscan 
ser reelectos, incurren en prácticas de 
Lobby con el gobierno central en busca 
de transferencias fiscales por parte de
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este último para financiar la provisión 
de un bien público local.

Por otro lado, el gobierno central nego­
cia la transferencia de recursos fiscales 
con los gobiernos regionales, de ma­
nera tal de maximizar probabilidad de 
reelección, la cual dependerá a su vez 
del nivel de Lobby o "esfuerzo" de los 
gobiernos regionales. El nivel de Lobby 
está asociado a un costo marginal como 
endógeno en lugar de considerar y mo­
delar este coste como una constante, 
como lo hacen Bork y Owings (2003).

Mas precisamente, argumentaremos 
que el costo marginal de hacer Lobby 
que enfrenta cada gobierno regional es 
una función que depende negativamen­
te del nivel de sobreprotección de cada 
región en el Congreso Nacional y la dis­
tancia política como una variable parti­
daria: en este sentido, mientras mayor 
sea la distancia política entre un gobier­
no regional y el presidente mayor será 
la distancia ideológica y partidaria entre 
las partes, nosotros arguentaremos que 
aquellas regiones cuyos gobernadores 
comparten el mismo partido con el Pre­

1 Se comprenderá por densidad poblacional local 

de una región la relación entre la cantidad de ha­

bitantes de esa región y su superficie territorial

sidente de la República, reciben en pro­
medio más fondos.

Otro supuesto que añadimos es en con­
siderar la densidad poblacional regio- 
nal1 de cada jurisdicción regional como 
proxy del costo per cápita de producir el 
bien público local.

Es importante aclarar en relación a este 
último supuesto, que aquellas Regiones 
con menos nivel de población son a su 
vez las más sobrerrepresentadas en el 
Congreso. En este sentido es relevante 
aclarar que la variable cantidad de po­
blación de una jurisdicción Regional es 
la inversa del nivel de representación de 
esta región en la esfera congresista.

De esta manera, bajo estos supuestos, se 
busca complementar el análisis teórico. 
Se comienza entonces caracterizando al 
proceso de negociación por la transfe­
rencia de recursos discrecionales entre 
el Gobierno Central y cada Gobierno Re­
gional, como un juego en dos etapas:

Primero cada región elige el nivel ópti­
mo de Lobby a ejercer que maximice la

2 Para simplificar el análisis, se supone que los re­

cursos automáticos ya están distribuidos entre 

las provincias, faltando de esta manera asignar 

los recursos discrecionales.

utilidad agregada de los habitantes de 
su región. Se supondrá en este trabajo, 
que cada región negocia separada y bi­
lateralmente con el Gobierno Central, 
lo cual implica que no hay posibilidad 
de formar coaliciones o actuar estraté­
gicamente.

Segundo el Gobierno Central decide el 
nivel óptimo de recursos a transferir a 
cada Jurisdiccion Regional de manera 
de maximizar la probabilidad de ser re­
electo en el futuro, en función del nivel 
de Lobby elegido u "ofrecido" por las 
regiones.

Para simplificar el análisis de este mode­
lo teórico consideramos tres regiones: 
El Gobierno Central y dos gobiernos re­
gionales. El modelo puede extenderse 
para incluir a las 22 regiones restantes.

GOBIERNO CENTRAL
El Gobierno Central se enfrenta al 
problema de maximizar una función 
de probabilidad ponderada por la po­
blación total de cada provincia, sujeto 
a una restricción presupuestaria que 
implica que debe repartir el total de la 
recaudación de impuestos entre las Re­
giones en forma de transferencias fisca­
les discrecionales2.

Volumen de fondos fiscales discreciona­
les pre cápita transferido a la región por 
parte del gobierno regional. Población 
total de la región. Cantidad de Lobby 
ejercido por el gobierno de la región. 
Proporción esperada de votos en la pro­
vincia. Recaudación total de impuestos, 
igual a la sumatoria de impuestos cobra­
dos en cada región. Es una función que 
depende de las transferencias giradas 
hacia las Región y del nivel del Lobby 
incurrido por el gobierno de esta Región 
bajo los siguientes supuestos:

Cabe destacar que el último de los su­
puestos es clave para el análisis aquí 
abordado, ya que vincula positivamen­
te el nivel de Lobby incurrido por una 
jurisdicción Regional con el nivel de re­
cursos asignados hacia esa Región y con 
el efecto que tiene un aumento de las
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transferencias giradas hacia esta jurisdicción sobre la propor­
ción esperada de votos a obtener en esta región.

Despejando de la restricción y reemplazando en la función 
objetivo queda la siguiente función a resolver:
Hallando la condición de primer orden (C.P.O.) tenemos: 
Reordenando los términos, se llegó a que en el óptimo debe 
cumplirse que;

Esta igualdad implica que en el óptimo, las transferencias a 
cada Región deben asignarse de manera tal de que el aumen­
to de la proporción esperada de la jurisdicción como resul­
tado de un incremento de los recursos repartidos hacia esa 
región, igual a la caída de la proporción de votos esperados 
de la jurisdicción como resultado de la caída de los recursos 
enviados hacia esa región, producto a su vez de los mayores

- Z.IIUIUCIIUUIUI, n u / 3 i ;  n a t a ,  r c u a a n a m  a n u  i c -
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ARTICULO CIENTIFICO:
"LA IMPORTANCIA DE LA GESTIÓN AMBIENTAL MUNICIPAL PARA UN ADECUADO 
DESARROLLO TURÍSTICO LOCAL EN EL ENTORNO DEL VALLE DEL MANTARO"

El p re se n te  a rtícu lo  c ie n tífico  tie n e  co m o  o b je tivo  hacer n o ta r la ne­
ces idad  de una adecuada g e s tió n  a m b ie n ta l m un ic ipa l en la p re s ta ­
c ión  de los se rv ic io s  tu rís tico s  del Valle del M a n ta ro , es ta  gestión  
d ebe  e m p e za r re co n o c ie nd o  la responsab ilidad  del m u n ic ip io  para 
in te rve n ir en la p lan ificac ión  del desa rro llo  del tu r ism o  local el cual 
e s tá  ín tim a m e n te  ligado con su co m u n id a d . Los m u n ic ip io s  tienen  
la ob ligac ión  de regu la r las ac tiv idades  de las e m p re sa s  tu rís ticas  del 
d is tr ito  e im pu lsa r a través de d iversas acc iones, la ca lidad en el ser­
v ic io , m e jo ra r la p ro m o c ió n  y  la educac ión  tu rís tica , co n tr ib u ir con la 
capac itac ión  y  sens ib ilizac ión  en tu rism o , asp ec to s  que  son los que 
d inam izan  e s te  se c to r gene ra n d o  b ie n e s ta r y  calidad de v ida  de sus 
pob ladores y  v is ita n te s .

> AUTOR

Jesús Alberto Zamudio Santi- 
váñez
- Lic. en Administración
- M agister egresado de la 

m aestría en Gestión Am biental 
y Desarrollo Sostenible de la 
UNCP

INTRODUCCION

El presente artículo se enmarca 
principalmente en la gestión de la 
calidad ambiental que deben inci­

dir los municipios y que deben insertarla 
en la política municipal de turismo para 
conseguir que sus localidades sean un 
destino atractivo y sostenible en el largo 
plazo, contemplando en ello el cuidado 
del paisaje natural con el que se cuen­
ta y procurando no transformarlo, ob­
servando que no hayan los ruidos que 
desmerezcan la tranquilidad del mismo, 
exigiendo el cumplimiento de las orde­
nanzas municipales de no contaminar 
las aguas, es decir estableciendo un or­
denamiento en la forma de eliminar los 
residuos sólidos y líquidos, etc. Por ello 
este artículo además de otros aspectos 
importantes del desarrollo de la acti­
vidad turística, incide en los servicios 
públicos, con especial atención a los 
aspectos sanitarios, la seguridad de las 
personas y el transporte público.
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Al final recomienda que es imprescindible dotar de un senti­
do transversal a la política del turismo relacionando y coordi­
nando a los diferentes departamentos y áreas del gobierno 
municipal.

MATERIALES Y MÉTODOS
El artículo se sustenta en una Investigación descriptiva y se 
basa en un método de investigación de observación directa 
inductiva y deductiva , lo que permite cuantificar los resul­
tados e inferirlos al universo de los servicios turísticos que 
se ofrecen en las cuatro provincias circundantes al Valle del 
Mantaro tales como Huancayo, Jauja, Concepción y Chupaca y 
por arribo de los turistas el año 2008, año en el cual se realiza 
un trabajo de campo mediante una encuesta sobre prestación 
de servicios turísticos en estas cuatro provincias que a su vez 
cada una de ellas van a responder a una gestión turística que 
se dan en sus ciudades o destinos turísticos que para el pre­
sente artículo los vamos a denominar municipios turísticos.

Estos destinos turísticos son localidades que presentan las si­
guientes características: 1

• Cuentan con una población permanente y una pobla­
ción flotante (esta última conformada por personas que 
acuden a la ciudad para abastecerse, realizar trámites y 
negocios o para frecuentar escuelas u otros centros de 
estudios, pero que difícilmente pernoctan en ella).

• La población permanente trabaja, al igual que en ciuda­
des tradicionales y utiliza los mismos servicios que los tu­
ristas (cines, restaurantes, centros de entretenimiento y 
áreas públicas).

• Los turistas circulan en ellos buscando conocer la ciudad 
y hacer uso tanto de las instalaciones como de los servi­
cios de ocio y entretenimiento.

• La población permanente se recrea durante su tiempo 
libre y los turistas practican el esparcimiento compar­
tiendo espacios locales (en parques, rivera de ríos, áreas 
deportivas, etc. ).

• Tienen como función principal la administración de los 
recursos locales entre los cuales existen aspectos turís­
ticos pues, como los gobiernos locales, deben brindar 
servicios de cultura y recreación para la comunidad y los 
visitantes.

Tomando en cuenta que el turismo es un producto en el cual 
confluyen múltiples servicios, como los servicios de trasbor­
do, de alojamiento, de gastronomía, de esparcimiento y de 
higiene ambiental. Esto servicios son el núcleo de una expe­
riencia turística denominada también "servicios genéricos" 
Sin embargo, son también muy relevantes los denominados 
"servicios periféricos", que conforman el marco en el cual se

1 RENDÓN PUERTAS, MARÍA(2006): "El Municipio y el Desarrollo

Turístico Local"

brindarán los servicios genéricos, como por ejemplo la hos­
pitalidad, la información sobre puntos de interés público, la 
limpieza e higiene ambiental en los recibidores, servicios hi­
giénicos, halls, etc. si se trataran de servicios de hoteles , res­
taurantes , transportes, etc., igualmente la limpieza e higiene 
ambiental en los recursos culturales y naturales llámense mu­
seos, restos arqueológicos, zonas de reserva natural o lugares 
de acampamiento o paisajísticos. Tomando en cuenta ello y 
requiriendo analizar diferentes herramientas para cuantificar 
la satisfacción del turista se adopta para la presente investiga­
ción la metodología SERVQUAL desarrollado por los investiga­
dores estadounidenses Parasuraman, Zeithaml y Berry.2

LA METODOLOGÍA SERVQUAL
El modelo SERVQUAL, que significa calidad de servicio y la 
sigla proviene de la abreviación de las dos palabras en el idio­
ma inglés Service Quality y establece para esta investigación, 
que un servicio turístico, se manifiesta en cinco dimensiones 
susceptibles de ser medidas mediante un cuestionario ade­
cuadamente diseñado. Luego, al igual que el modelo de Gron- 
roos,3 determinan "brechas de calidad", también por compa­
ración de expectativas y percepciones.

Las cinco dimensiones que plantea el SERVQUAL y adaptándo­
las a turismo son las siguientes:

ELEMENTOS TANGIBLES:
Aspecto físico -  infraestructura y equipamiento-tecnología 
aplicada a la prestación del servicio

FIABILIDAD:
Habilidad de la empresas o compañías para cumplir con el 
servicio prometido en forma adecuada y constante

CAPACIDAD DE RESPUESTA:
Disposición para ayudar al turista y cumplir con los tiempos 
prometidos.

SEGURIDAD:
Conocimientos y habilidades demostradas por los empleados 
que brindan tranquilidad y seguridad al turista. No sólo en la 
salvaguarda de activos del turista, sino también en salvaguar­
da y salubridad, es decir la higiene ambiental de los lugares 
en las que está en contacto el turista llámense hoteles, hos­
pedajes, restaurantes, restos arqueológicos, zonas naturales y 
paisajísticas a los que acuden los turistas.

2 PARASARUMAN, A., BERRY, L. y ZEITHAML, V. (1998): "SERVQUAL, A Multiple­

Item Scale for Measuring Consumer Perception of Service Quality",

3 GRONROOS, C., "Marketing y gestión de servicios": Editorial Diaz de Santos, 

Madrid, 1994.
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EMPATÍA:
Relación de cortesía que los empleados, guías, transportis­
tas y pobladores establecen con los turistas. El respeto y la 
buena predisposición son los pilares fundamentales. Abarca 
el concepto de atención personalizada y el conocimiento per­
sonal de los turistas.

Para adoptar esta visión de servicio e incorporar conceptos 
turísticos en la administración local es preciso contar con el 
interés del alcalde, de las autoridades, del sector empresarial 
privado y con la participación de la comunidad.

El primer paso es el cambio de actitud, a través de la sensibi­
lización turística, esto se traduce en una adecuada adminis­
tración de sus recursos y en la satisfacción de las necesidades 
e intereses comunes de los individuos y entidades que inter­
viene en turismo lo cual va más allá de la simple prestación 
eficiente de servicios como alumbrado, limpieza pública, se­
guridad, educación, entre otros aspectos.

Compete al municipio regular las actividades de las empresas 
turísticas del distrito e impulsar, a través de diversas acciones, 
la calidad en el servicio, mejorar la promoción y la educación 
turística, contribuir con la capacitación y sensibilización en tu­
rismo (tanto en las empresas como en la comunidad local), 
fomentar la dinamización económica y comercial, generar 
bienestar y elevar la calidad de vida de sus pobladores y visi­
tantes, entre otros aspectos.

Para logara una mejora sostenida en el turismo local, es ne­
cesario combinar la inversión en capital físico (tecnología, 
infraestructura), con la inversión en capital humano (capa­
citación a los empleados e información a la población de la 
localidad) y en la investigación turística.

El incremento de viajeros a nivel mundial4 y la afluencia de tu­
ristas demandan a los municipios ofrecer a los visitantes una 
gama de servicios de apoyo y asistencia, como son la informa­
ción turística sobre atractivos, hoteles, restaurantes y otros 
que ofrecen en las diferentes localidades.

in f o r m a c ió n  s o b r e  r e s u l t a d o  de  
e n c u e s t a s  t o m a d a s  e n  l a s  c u a t r o s  
p r o v in c ia s  q u e  s e  e n c u e n t r a n  e n  el 
e n t o r n o  d e l  v a l l e  d e l  m a n t a r o
A continuación se presentan algunos de los cuadros y gráficos 
que la investigación "La higiene y calidad ambiental, factores 
prioritarios de la gestión ambiental en los servicios turísticos 
del Valle del Mantaro"5, cuadros que se han deducido del re­

4 Según la OMT, en el 2005, el incremento del volumen de turistas a nivel mun­

dial ha sido el 5.5 %, respecto del año anterior.

sultado de la encuesta que dicha investigación presenta, en 
base a una muestra de 384 encuestados distribuidos porcen­
tualmente de acuerdo a la población turística de las cuatro 
provincias de Huancayo, Concepción, Jauja y Chupaca y que 
son motivo de estudio de investigación sobre la calidad, salu­
bridad e higiene ambiental en el ofrecimiento de los servicios 
turísticos y siendo este aspecto el factor prioritario de la ges­
tión ambiental en la prestación de los servicios turísticos en 
el Valle del Mantaro, a continuación se expone lo que obvia­
mente los cuadros y los gráficos lo expresan, sin embargo se 
hace un comentario de cada uno de ellos.

cuadro  n* 01 
Deficiencias del alojamiento

Entrevistados
Porcentaje

válido
Porcentaje
acumulado

insuficientes 37 46,3 46,3

mala atención 23 28,8 75,0

falta de higiene 20 25,0 100,0

Total 80 100,0

GRÁFICO N* 01
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En el Cuadro 1 y Gráfico 1 se observa que dentro de los pres­
tadores de servicios que lo hacen con deficiencias, prime­
ramente hay 46.3 % de insuficiencia en alojamiento, hay un 
28.8 % de alojamiento con mala atención y un 25.0 % del 
alojamiento presenta falta de higiene, esto significa que hay 
notorias deficiencias de los prestadores de servicios turísti­
cos y por tanto deviene ello en insatisfacción del turista que 
visitante.

5 ZAMUDIO SANTIVÁÑEZ, Jesús Alberto ( 2011 ) : "La higiene y calidad ambien­

tal, factores prioritarios de la gestión ambiental en los servicios turísticos del 

Valle del Mantaro"
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Deficiencias en la oferta de restaurantes
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GRAFiCO N* 2

Entrevistados Porcentaje válido
Porcentaje
acumulado

Falta de higiene 43 31,6 31,6

Precios que no guardan 53 39,0 70,6

Relación con la calidad

Mala atención 18 13,2 83,8

Pésima sazón 5 3,7 87,5

Poca oferta de platos 17 12,5 100,0

típicos

Total 136 100,0

En el Cuadro 2 se observan varios aspectos, y de acuerdo al 
Gráfico 2, se hace un comentario de cada una de las deficien­
cias que a continuación se detallan:

La falta de higiene es resaltante con un 31,6 %. Satisfacción 
del turista y es el factor más relevante de que denota descoor­
dinación de la higiene y salubridad entre prestadores de ser­
vicios turísticos y la gestión turística de los gobiernos locales.

Los precios que no guardan relación con la calidad es otro de 
los aspectos que incide en un 39 %en un buen servicio.

Igualmente observamos que la mala atención con un 13.2 % 
es otro factor que demuestra el por qué el turista prefiere no 
volver a buscar un servicio similar en la ciudad y muchas veces 
apresura la salida del lugar turístico que se encuentra visitando.

La pésima sazón si bien es cierto es de un porcentaje de 
un solo 3.7 % sin embargo indudablemente, es otro factor en 
contra a la prestación de un buen servicio más aún tratándose 
de consumo de alimentos.

La poca oferta de los platos típicos que se denota con un 12.5 
%, igualmente sorprende que en una zona como la del Va­
lle del Mantaro se haya reflejado este porcentaje, lo que de­
muestra que la oferta de los platos exóticos o de fuera de la 
región representa la mayor oferta de ellos.

Éste es uno de los cuadros que hace denotar la calidad de la 
prestación de un servicio turístico en uno de los aspectos tan 
importantes como es la alimentación para el turista que sabe­
mos que es una de las necesidades básicas que debiera estar 
cubierta con un excelente servicio.

CUADRO N* 3 
Existencia de sanitarios públicos

Entrevistados Porcentaje Porcentaje válido

si 276 69,0 69,7

no 120 30,0 30,3

Total 396 99,0 100,0

No Responde 4 1,0

Total 400 100,0

GRÁFICO N*3

Existe ncia  Je  sanitarios públicos

E x i í t t n t l a .

En el Cuadro 3 y Gráfico 3 se observa a una respuesta gené- relevante la cifra de que no existen en un 30.30 %, porcenta-
rica a que si existen o no servicios de sanitarios, la respuesta jes que son elevados tratándose de una prestación de servicio
afirmativa responde a un 69.7 %, sin embargo es también turístico tan indispensable.
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CUADRO N* 4 
Deficiencias en los sanitarios públicos

GRAFiCO N* 4

Entrevistados
Porcentaje

válido
Porcentaje
acumulado

inexistencia 34 21,7 21,7

insuficientes 56 35,7 57,3

mala atención 9 5,7 63,1

falta de higiene 58 36,9 100,0

Total 157 100,0

En el Cuadro 4 y Gráfico 4 se observa que dentro de las de­
ficiencias de los sanitarios públicos los mayores porcentajes 
están en la falta de higiene de estos servicios sanitarios y la

CUADRO N* 5 
Limpieza en la ciudad

Entrevistados Porcentaje Porcentaje válido

si 292 73,0 73,4

no 106 26,5 26,6

Total 398 99,5 100,0

No responde 2 ,5

Total 400 100,0

En el Cuadro 5 y Gráfico 5 el porcentaje de 73.4 % sobre la 
observancia de la limpieza en la ciudad es también alentador

insuficiencia de los mismos, otros dos factores fundamenta­
les de una eficiente prestación de servicios turísticos.

GRAFiCO N* 5

tratándose de uno de los factores básicos de la imagen de una 
ciudad para el turista.

CUADRO N* 6 
Tipos de residuos más frecuentes que se observan en la 
ciudad

GRAFiCO N* 6

Entrevistados Porcentaje válido
Porcentaje
acumulado

Papeles 62 59,6 59,6

Residuos sólidos 24 23,1 82,7

urbanos

Restos de bares y 4 3,8 86,5

restaurantes

Aguas sucias 13 12,5 99,0

Otros 1 1,0 100,0

Total 104 1 0 0 ,0

En el Cuadro 6 y Gráfico 6, se denota que de los entrevistados sobre los tipos de residuos que claramente se presenta en el
que observaron que no hay limpieza en la ciudad opinaron gráfico.
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CUADRO N* 7 
Existencia de seguridad ciudadana

Entrevistados Porcentaje Porcentaje válido

si 347 86,8 87,2

no 51 12,8 12,8

Total 398 99,5 100,0

No responde 2 0,5

Total 400 100,0

En el Cuadro 7 y Gráfico 7 igualmente se observa un porcenta­
je alentador de 87.2 % dentro de nuestros entrevistados que 
dan a conocer que observaron seguridad ciudadana.

GRAFICO N* 7

CUADRO N* 8 
Deficiencias en la seguridad ciudadana

Entrevistados
Porcentaje

válido
Porcentaje
acumulado

Insuficiente resguardo policial 33 46,5 46,5

Poca información del 19 26,8 73,2

poblador local

Escasez de centros de asisten- 19 26,8 100,0

cia de salud publica

Total 71 100,0

En el Cuadro 8 y Gráfico 8 se deduce las insuficiencias dentro 
de esa seguridad ciudadana, resaltando un 46.50 % de insufi­
ciente resguardo policial.
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CUADRO N* 9 
Oferta de transporte para el turista

Entrevistados
Porcen­

taje
Porcentaje

válido
Porcentaje
acumulado

si 348 87,0 88,3 88,3

no 46 11,5 11,7 100,0

Total 394 98,5 100,0

No Responde 6 1,5

Total 400 100,0

En el Cuadro 9 y Gráfico 9 se observa un porcentaje de 88.3 
% dentro de los entrevistados que existe suficiente oferta de 
transportes.
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CUADRO N* 10 
Deficiencias en el transporte que se ofrece al turista

Entrevistados
Porcentaje

válido
Porcentaje
acumulado

Precios excesivos 43 56,6 56,6

Poca seguridad 6 7,9 64,5

Falta de limpieza 4 5,3 69,7

Mala atención 8 10,5 80,3

Rutas no respetadas 15 19,7 100,0

Total 76 100,0

En el Cuadro 10 y Gráfico 10 se observa que dentro de las de­
ficiencias resalta un 56.58 % el de precios excesivos, le sigue
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un 19.74 % de rutas no respetadas, siguiendo la mala aten­
ción, falta de limpieza y poca seguridad en los transportes.

CUADRO N* 11
Orientación al turista sobre lugares ecoturísticos de la 
ciudad

Entrevistados Porcentaje Porcentaje válido

si 320 80,0 81,2

no 74 18,5 18,8

Total 394 98,5 100,0

No responde 6 1,5

Total 400 100,0

En el Cuadro 11 y Gráfico 11 se observa un porcentaje de 81.2 
% dentro de los entrevistados que existe suficiente orienta­
ción dentro de los lugares ecoturísticos.

CUADRO N* 12
Deficiencias en la orientación al turista sobre lugares 
ecoturísticos

Entrevistados
Porcentaje

válido
Porcentaje
acumulado

Insuficiente información 27 35,5 35,5

documental

Poca señalizacion de rutas 33 43,4 78,9

sanitarios publicos inexis- 16 21,1 100,0

tentes en areas rurales

Total 76 100,0

En el Cuadro 12 y Gráfico 12 se observa que dentro de las de­
ficiencias en orientación al turista resalta un 43.4 % de poca 
señalización de rutas, un 35.5 % de insuficiente información
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documental y también aparece un porcentaje de 21.1 % de 
sanitarios públicos inexistentes en las áreas rurales.
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CUADRO N* 13 
Manifiesta el turista su deseo de volver a visitar el Valle del 
Mantaro o recomendaría la visita

Entrevistados Porcentaje Porcentaje válido

si 354 88,5 91,5

no 33 8,3 8,5

Total 387 96,8 100,0

No responde 13 3,3

Total 400 100,0

GRAFico N* 13

En este último Cuadro 13 y Gráfico 13 se observa que hay un 
gran porcentaje de 91.5 % de los turistas entrevistados que 
salvando las grandes deficiencias encontradas en la presta­

ción de los servicios turísticos en el Valle del Mantaro afirman 
que volverían a visitar el Valle del Mantaro o lo recomenda­
rían visitarlo.

T
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c o n c l u s io n e s  y  r e c o m e n d a c io n e s

Tomando en cuenta lo analizado en la encuesta realizada y 
notando que muchas veces el turista precisamente es el que 
nos ha hecho conocer mejor las cualidades de nuestra zona 
turística, como es el caso del Valle del Mantaro, motivo de 
este análisis, igualmente se obtuvo respuestas que hacen no­
tar irregularidades en la prestación de los servicios turísticos y 
que requieren de la intervención de las municipalidades para 
que ejecuten políticas que ayuden en el desempeño de las 
responsabilidades del turismo, para ello es conveniente que 
toda municipalidad debe crear una Oficina Municipal de Tu­
rismo encabezada por un Coordinador de Turismo que actúe 
como representante especial del Alcalde ante la industria tu­
rística y a su vez sea el enlace entre la Municipalidad y la ciu­
dadanía que van a albergar a los turistas en sus poblaciones.

Por ello es recomendable que esta Oficina de Turismo junta­
mente con las organizaciones locales privadas y públicas del 
sector se encarguen de tomar las siguientes acciones:

Estimular el desarrollo de la infraestructura, instalaciones, 
servicios y atracciones del turismo local de tal forma que se 
priorice la calidad e higiene ambiental de estas instalaciones.

Fomentar oportunidades de formación profesional y capaci­
tación en los trabajos relacionados con el turismo.
Propiciar la cooperación entre la Municipalidad y las organiza­
ciones privadas a favor de los intereses turísticos de la ciudad. 
Recabar la opinión del sector privado sobre los programas y 
las políticas del turismo en la ciudad y una mejor prestación 
de servicios turísticos.

Desarrollar un plan global de promoción del turismo proce­
dente de otras ciudades, provincias y países.

Tomar la iniciativa en todo lo relacionado a la gestión ambien­
tal local de la prestación de los servicios turísticos.

En base a estas recomendaciones, la Oficina de Turismo de 
las municipalidades y siendo motivo de preocupación de este 
artículo, las municipalidades por medio de sus oficinas de sa­
nidad pública deben obligar el cumplimiento de normas de 
saneamiento en los lugares de descanso de turistas y en par­
ques, refugios, restaurantes y otras instalaciones destinadas 
al viajero y administradas por la ciudad o sus concesionarios.

Igualmente es deber de la Municipalidad que a través de su 
oficina encargada de licencias y permisos municipales, fijar 
criterios estrictos para la concesión de licencias a todos los 
individuos que trabajen en contacto directo con los visitantes 
y que alienten la buena impresión que los turistas reciben de 
la ciudad, sus guías, taxistas, operadores turísticos y demás 
organizaciones allegadas al sector turístico.

c c
Es co n ve n ie n te  que  toda  m un ic ipa lidad  tenga 
una O fic ina  M u n ic ipa l de Tu rism o que  sea el 
en lace  e n tre  la M u n ic ipa lida d  y  la ciudadanía 

que  van a a lbe rgar a los tu ris tas .
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EL ÍNDICE DEL DESARROLLO 
HUMANO EN LA REALIDAD 
LATINOAMÉRICA

En los ú ltim o s  años la realidad La tinoam érica  a 
cam b iado  en a lgunos a sp e c to s , p o r e je m p lo  según 
la O IT  la tasa de d e se m p le o  en la reg ión  e s te  año 
se calcula será de un 6 .5 % , c ifra  que  co in c id e  con 
la C o m is ió n  E conóm ica  de las N a c iones  U n idas 
para A m é rica  Latina (CEPAL).

> AUTOR

MBA (c) Miguel F Sánchez Moreno
- Coordinador de la EAP de 

Administración de la 
Universidad Continental

Si revisamos datos de años anteriores nos muestran que 
es una tendencia a la baja por ejemplo en el 2010 estuvo 
en 7,3 % en el 2011 en 6,7 %, estos indicadores debe­

rían generar un clima de optimismo en la región, momento 
en que los gobiernos latinoamericanos deberían de aprove­
char al máximo para consolidar elementos mas de fondo que 
de forma.

Por ejemplo el mismo estudio menciona que el empleo asala­
riado en el Perú aumento en 3,96 %, que el desempleo urba­
no de un 7,9% se redujo al 7,7 entre el 2010 y el 2011 y que 
el poder de compra del salario mínimo en el Perú tuvo un 
incremento del 9,6 %

Todos estos datos macro deberían mostrar que el grado de 
optimismo de la población ha mejorado ya que se debería

4 9 "



c c
La verdadera  riqueza de 
una nación es su gente .

sentir una mejoría en la calidad de vida de las personas; 
pero, ¿es así?, ¿por qué no reflejan la actualidad del sentir de 
una gran parte de la población? Es que necesitamos otras for­
mas de medir el optimismo de las personas con su actual rea­
lidad o su nivel de inclusión a una economía en crecimiento.

Según el informe de desarrollo Humano de la ONU del 2010 
publicado por el programa de las Naciones Unidas para el 
desarrollo (PNUD), donde se incluye el Índice de Desarrollo 
Humano (IDH) y cuyo objetivo era tener un indicador distinto 
al PBI que diera una amplia visión alternativa, además fuera 
práctica e inclusiva nos podría dar algunas respuestas.

El informe sobre desarrollo humano de 1990 empieza así: "La 
verdadera riqueza de una nación es su gente" entendemos 
entonces que este indicador no es nada nuevo, hagamos un 
poco de historia y empecemos a definir que es desarrollo hu­
mano.

El desarrollo humano se puede definir como el proceso por 
el cual una sociedad mejora las condiciones de vida de sus 
ciudadanos a través de un incremento de los bienes con los 
que puede cubrir sus necesidades básicas y complementarias, 
y de la creación de un entorno en el que se respeten los dere­
chos humanos de todos ellos.

Es la cantidad de opciones que tiene un ser humano en su 
propio medio, para ser o hacer lo que él desea ser o hacer. El 
Desarrollo Humano podría definirse también como una forma 
de medir la calidad de vida de las personas.

El IDH surge como una iniciativa del economista pakista- 
ní Mahbub ul Haq para clasificar los países a partir de otras 
variables que no fueran las usadas tradicionalmente en la 
economía como por ejemplo el PBI, la balanza comercial, el 
nivel de consumo energético, la tasa de desempleo, número 
de matriculados según nivel educativo, tasa de natalidad etc, 
y es usado por el programa de las Naciones Unidas para el 
Desarrollo desde 1990 basado en gran parte por las ideas del 
economista Hindú Bharat Ratma Amartya Sen, quien fuera 
premio Nobel de economía del año 1998 y recién elegido con 
la distinción National Humanities Medal del 2012 y cuyo tra­
bajo se basa fundamentalmente en temas sobre la hambruna 
mundial, la teoría del desarrollo humano y la economía del 
bienestar.

El índice de desarrollo humano se basa en un indicador com­
puesto por tres parámetros, salud medida por la esperanza 
de vida al nacer; educación medida por la tasa de alfabetiza­
ción de adultos y matriculados; riqueza medido por el PBI per 
capita. Es seguro para que el índice de desarrollo humano 
de los países Latinoamericanos tenga un apreciable aumento 
falta todavía mucho que trabajar en los aspectos de salud y 
educación.
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MARKAMARCA:
LA COMUNIDAD DE LOS MARKETEROS PERUANOS

El m a rke ting  en el Perú, si b ien es c ie rto  se p ractica  m u y  p ro fe s io ­
n a lm e n te  hace  ya m uchos  años, en espec ia l po r e m p re sa s  de gran 
envergadura  y  g e n e ra lm e n te  trasnac iona les , ha su frid o  a lo largo del 
t ie m p o  una se rie  de críticas al se r co n fu n d id o  p o p u la rm e n te  co m o  
una p ráctica  que  tra ta  de engañar al c o n su m id o r para que  adqu ieran 
p ro d uc to s  de cu a lq u ie r tip o  m e d ia n te  a rg u m e n to s  poco  veraces.

> a u to r

Fernando Márquez Biola
- Director Ejecutivo de 

Markam arca Sociedad Peruana 
de Marketing

Es así que es usual escuchar, hasta 
ahora, frases como: "ese produc­
to (o ese servicio) es puro mar­

keting", con lo que se trata de expresar 
que el marketing sirve para engañar al 
consumidor.

Sin embargo, el marketing es una pro­
fesión clave en el desarrollo de las em­
presas y es una herramienta de gestión 
que puede ayudar al desarrollo no sólo 
de una corporación, empresa o institu­
ción sino de un país, claro ejemplo es la 
exitosa campaña de MARCA PERU que 
nos está dando a todos los peruanos 
muchas satisfacciones, fruto del traba­
jo de profesionales, entre ellos, varios 
marketeros.

Es así que, con la finalidad de difundir 
la práctica profesional del marketing, 
contribuyendo al desarrollo de nuestro
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país y de permitir a los más de siete mil 
marketeros peruanos contar con voz pro­
pia ante temas de coyuntura nacional, se 
funda en el año 2002 la Sociedad Peruana 
de Marketing, gracias a un grupo de mar­
keteros que tuvieron la visión de difundir 
y desarrollar dicha profesión, dándole a 
éste una visión ampliada y volcándole 
una proyección social que le permitiera 
mejorar el bienestar de la población en 
diversos campos de la vida diaria.

Recientemente, la Sociedad Peruana de 
Marketing decidió relanzarse acompa­
ñando de ese modo la corriente de in­
clusión social en la que con mucho éxito 
nuestro País está inmerso. Así fue como 
cambió su denominación a Markamar- 
ca, englobando bajo este concepto a to­
dos los marketeros del Perú y a todas las 
marcas relacionadas con dichos marke­
teros. Actualmente, Markamarca viene 
realizando una serie de acciones y acti­
vidades que buscan diferentes objetivos 
a diferentes niveles.

Al nivel del país, propone soluciones a 
problemas de la sociedad por medio de 
las herramientas del marketing, aseso­
rando a las instituciones públicas, al Es­
tado y a la sociedad en general en asun­
tos de interés nacional, contribuyendo 
de esa manera con el desarrollo social y 
humano a través de velar por las bue­
nas prácticas, la ética, el respeto del de­
recho y privacidad de las personas y la 
imagen de la actividad.

A nivel de la disciplina del marketing, 
contribuye al desarrollo de la especiali­
dad y de su imagen en el Perú como una 
disciplina integral de gestión (ciencia, 
arte, técnica), reforzando su uso como 
herramienta clave en el desarrollo de 
los negocios y por ende, en el creci­
miento del País.

Por otro lado, actúa como representan­
te acreditando a sus miembros para el 
correcto ejercicio del marketing en el

Perú, promoviendo la investigación, los 
estudios y el desarrollo de herramientas 
que enriquezcan la disciplina y colabora 
con las instituciones docentes especiali­
zadas en la enseñanza y adiestramiento 
técnico en el área del marketing.

A nivel de sus miembros, Markamar­
ca promueve el desarrollo profesional 
de los asociados, auspiciando cursos, 
talleres y conferencias, fomentando el 
seguimiento de valores comunes y el 
compromiso ético con la disciplina. Asi­
mismo incrementa la competitividad 
fomentando el intercambio de expe­
riencia profesional, empresarial y social 
entre los asociados, sin dejar de lado el 
compañerismo y la colaboración entre 
los dirigentes de marketing en los ámbi­
tos local, nacional e internacional.

Entre nuestros destacados miembros 
tenemos al reconocido Dr. Rolando Are­
llano y junto a él, Percy Marquina, Solon 
King, Alberto Haito, Liliana Alvarado, 
Robby Ralston, Percy Vigil, entre otros 
marketeros considerados líderes de opi­
nión. Asimismo, tenemos entre nues­
tros asociados corporativos a grandes 
empresas como: Alicorp, Grupo Ripley, 
Grupo Falabella, Procter & Gamble,

El m a rke ting  es una 
p ro fes ión  clave en 
el desarro llo  de las 
em p re sa s  y  es una 

h e rra m ie n ta  de g es tión  
que  puede  ayudar al 

desarro llo

»

Frecuencia Latina, Arellano Marketing, 
Banco de Crédito del Perú, Centrum 
Católica, ESAN, UPC, Universidad del 
Pacífico y otras instituciones que ya 
forman parte de nuestra gran familia 
marketera.

Le damos la bienvenida en esta opor­
tunidad a la Universidad Continental 
porque al ingresar a Markamarca como 
asociado corporativo reconoce la im­
portancia del marketing en nuestro País 
y la importancia de difundir su correcta 
aplicación para beneficio del consumi­
dor y de la sociedad en general.
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