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GESTION DE LAS EMPRESAS FAMILIARES:
RETOS Y OPORTUNIDADES

MANAGEMENT OF FAMILY BUSINESS:
CHALLENGES AND OPPORTUNITIES

Harold Yusit Gamero Maldonado

Universidad Catolica San Pablo, Arequipa, Peru

Resumen:

Las empresas familiares tienen sus origines, practicamente, en concomitancia con los
origenes de la familia mismay las sociedades. Estas organizaciones han avanzado de forma
estable y hoy en dia se consolidan como la mayor fuente de ingresos y puestos de trabajo en
los paises mas importantes del mundo globalizado. Lamentablemente, por su naturaleza,
estas empresas también enfrentan una serie de retos que sus contrapartes no familiares, no
experimentan; haciendo que éstas empresas tengan tiempos de vida muchos menores. Por
tal razon, es menester atender a los requerimientos particulares de este tipo de empresas
para poder aumentar las probabilidades -si no es garantizar- la sucesion de dichos orga-
nismos a través de futuras generaciones, idealmente, bajo la direccion de personas ajenas
a la familia para evitar que los conflictos consanguineos se incrusten en las operaciones
de la empresa. Finalmente se encuentra que, dentro de las herramientas de gestion que
dispone el fundador, la mas atil de todas es la del protocolo familiar.

Palabras clave: Empresa familiar, gerencia y administracion de empresas familiares,
sucesion generacional, protocolo familiar.

Summary:
Family business have their origins practically in conjunction with the origins of family

and society. These organizations have progressed firmly and today are consolidated as
the largest source of revenues and job creations in the most important countries in the
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globalized world. Unfortunately, because their nature, these companies also face various
challenges than their non-family counterparts; making the lifetime expectations of these
ones shorter. For these reasons, it is mandatory to respond to their particular requirements,
in order to increase the odds -if it is not guarantee- the succession of these bodies through
future generations; ideally under the management of an outsider, so the conflicts between
consanguineous actors can be prevented, and so, the conflicts inside the business. Finally,
it has been found that the most useful management tool, is the family protocol.

Keywords: Family business, management and administration of family businesses,

generational succession, family protocol.

Introduccion

El término “empresa” tiene sus origenes
etimologicos en los vocablos latinos in, “en”
y prehendere, “acometer”; que en conjunto
se podrian entender como la decision de
comenzar a hacer algo o de actuar. En un
contexto mas reciente y especializado,
la empresa se define como “una unidad
econdmica que desarrolla actividades
productivas, a través de la combinacion de
factores, los cuales permiten generar bienes
o servicios, sobre la base de alcanzar un
beneficio privado o colectivo” (Hernandez,
2011, p. 66). En base a estas definiciones
podriamos considerar a la misma familia
como una empresa, y en efecto lo es; sin
embargo, en la evolucion del lenguaje, éste
término ha ido aterrizando en las parcelas
del vocabulario empresarial, por lo que hoy
en dia, hablar de empresas familiares ya
no es redundar, sino precisar.

En los altimos afos, las empresas fami-
liares han avanzado hasta ser participes
de un gran porcentaje del total de empre-
sas en el mundo, asi como de contribuir
sustancialmente al desarrollo de los paises
econdmicamente mds avanzados (Upton
& Petty, 2000; Amat, 2001; Chua et al.,
2003; Duréndez & Garcia, 2005). Aunque

por lo general son pequeiias, en conjunto
las empresas familiares representan una
fraccion importante de las empresas mas
poderosas de la economia global y contri-
buyen considerablemente a la formacion
de empleo (Aronoff et al., 1996; Neuberg
& Lank, 1998). En el Peru, las empresas
familiares también son mayoria, puesto
que estudios recientes han encontrado
que éste tipo de empresas representan el
80% del total de empresas peruanas, las
cuales generan el 60% del empleo nacional
(Jaramillo, 2014).

Sin embargo, las empresas familiares
presentan un tiempo de vida menor al que
sostienen sus contrapartes no familiares:
en un estudio realizado por el Instituto de
Empresa de Espaiia, solo el 30 por ciento
de las empresas familiares en el Pera
supera la expectativa de vida de 24 afios,
que es en promedio el periodo durante
el cual el fundador tiene el control de la
empresa. Es asi como otras investigacio-
nes han encontrado que en promedio sélo
el 30% de esas empresas pasa a manos
de la segunda generacidén y solo un cinco
por ciento llegan a la tercera (Jaramillo,
2014). La situacion también es similar
en otros paises mas desarrollados; por
ejemplo, en Canad4, investigadores han
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encontrado que también un treinta por
ciento de empresas familiares sobrevive a
la generacién que las funda; y que muchas
de las sucesiones intergeneracionales
fracasa poco después que la segunda
generacién toma el control (Miller, Steier
& Le Breton-Miller, 2003).

Estos bajos indices de sucesion se conso-
lidan como las trabas mas grandes para el
desarrollo y crecimiento de las empresas
familiares o FOBs por sus siglas en inglés
(Family Owned Businesses) (Carlock & Ward,
2001), por lo que el presente articulo se
desarrolla bajo esta premisa vy, a la luz de
investigaciones previas, revisa las causas
mds comunes y plantea recomendaciones, a
fin de apoyar a las familias emprendedoras
en la correcta gestion de sus organizacio-
nes. Para tal fin, en el primer apartado se
encuentra una revision tedrica de lo que
son las empresas familiares: su definicion
y caracteristicas; luego se estudian los retos
que tienen las mismas; y finalmente, se dan
las recomendaciones y pautas que la cienciay
la experiencia empirica, ha podido descubrir
para asegurar —o al menos maximizar- la

sucesion de este tipo de empresas.

Definiciony caracteristicas de lasempre-
sas familiares

Algunas investigaciones (Wortman, 1994,
1995; Smyrnios & Romano, 1994; Smyr-
nios et al., 1997; Stoy Hayward & London
Business School, 1989, 1990) han encon-
trado que existen mas de 20 definiciones
de empresas familiares (Unicamente en la
lengua inglesa). Una de las primeras defi-
niciones sobre este tipo de empresas fue
realizada por Donnelley en 1964, en la cual
se plantean siete requisitos a cumplir para

que una empresa pueda ser denominada
como familiar. Entre estos siete indicadores
se mencionan: la priorizacion de familiares
para la sucesion de la empresa, la presencia
de familiares en la junta directiva, el reflejo
de los valores y reputacién familiar en el
negocio, los sentimientos de obligacion de
los miembros de la familia a mantener las
acciones de la empresa, entre otros. Sin
embargo, esta definicion extensa e impre-
cisa dificulto su utilizacion para investiga-
ciones empiricas por lo que no se utilizo
para estudios posteriores (Zachary, 2011).

Dada ésta falta de claridad en las defi-
niciones, un grupo de investigadores de
la universidad de Monash en Australia,
encontraron que las empresas familiares
son aquellas que cumplen alguna de las
siguientes tres caracteristicas (Romano,
Tanewski & Smyrnios, 2000):

a) El 50 por ciento o mas del capital de
la empresa, pertenece a una familia o
varios miembros de varias familias;

b) una familia es, efectivamente, la que
controla el negocio; y

¢) unafraccion importante de la direccion
o gestion de la empresa recae en una
misma familia.

Otra aproximacién, mas estricta es la que
plantea Sharma et al. (2007, en Duréndez
& Garcia, 2005, p. 242), la cual indica que
las empresas familiares son aquellas que
cumplen, a la vez, todas las siguientes
caracteristicas:

a) “Propiedady control de la empresa en
la misma familia;
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b) Influencia de la familia en la toma de
decisiones; y

¢) Proposito de transmitir la empresa a
la siguiente generacion.”

Por consiguiente, se puede concluir que las
empresas familiares, son aquellos negocios
formadosy gobernados por un grupo domi-
nante de parientes, que en sentido estricto
serian los miembros de una misma familia
(0 una pequena cantidad de ellas), con la
finalidad de continuar con la visién de la
empresa a través de las generaciones de la
o las familias (Chua, Chrisman & Sharma,
1999, en Navarro de Granadillo, 2008). Es
asi, que la caracteristica principal de toda
empresa familiar es el nivel de participacion
que tiene una familia, en la propiedad y/o
direccion de la empresa (Brenes, Madrigal
& Molina, 2006).

Retos en las empresas familiares

Diversos estudios concuerdan en que el reto
mads grande que enfrentan éste tipo de empre-
sas se generan debido a su propia naturaleza:
la estrecha relacion entre familia y empresa
(Donnelley, 1964; Zachary, 2011; Romano,
Tanewskiy Smyrnios, 2000). Dentro de esta
interaccion, uno de los procesos cruciales que
suele verse comprometido por esta situacion
es la toma de decisiones en la direccion de
la empresa. Segin Beckhard y Gibb (1983)
las decisiones que se toman en las empresas
familiares por lo general estan supeditadas
a dos tipos de factores: los propios de la
dindmica comercial/organizacional y otros
factores familiares. Los tres principales facto-
res organizacionales son: el ambiente general
de la organizacion, el grado de desarrollo de
la firma y la cultura (normas y tradiciones)

de la propia organizacion; mientras que los
factores que afectan desde el aspecto familiar
son: la cultura de la familia, la influencia de
la familia del fundadory los valores y moti-
vaciones del mismo fundador.

A raiz de estas circunstancias, las mismas
decisiones del fundador pueden verse
comprometidas debido a que, en muchos
de estos negocios, los fundadores hacen lo
posible por que sus descendientes tomen
la posta de la empresa, y asi garantizar su
legado y el control de la familia sobre las
decisiones de la empresa (Miller, Steier & Le
Breton-Miller, 2003). Lamentablemente, este
tipo de decisiones impide designar objetiva-
mente a la persona mds adecuada para seguir
con la gestidn, lo que contribuye a los bajos
indices de sucesion revisados anteriormente.
Este comportamiento hace de la sucesion
intergeneracional un factor crucial para el
éxito de las empresas familiares.

Diversas investigaciones sugieren que son
varios los factores de por qué la sucesion de una
empresa familiar fracasa, las cuales incluyen
la incompetencia o poca preparacion de los
sucesores, los conflictos familiares internos o
la ausencia o poca preparacion de un plan de
traspaso generacional (Handler, 1994; Miller,
Steier & Le Breton-Miller, 2003). Sobre esta
ultima, se puede mencionar que existen altas
probabilidades de que los hijos, quienes son los
sucesores favoritos de los fundadores, tengan
aptitudes, capacidades e intereses diferentes
a las de su padre, o carezcan de habilidades
y conocimientos suficientes para la efectiva
conduccion y consecucion de los objetivos
de la empresa.

Adicionalmente, hay que considerar que
la brecha entre el antiguo gerente y el
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nuevo, al momento de la transicion, suele
ser muy grande, presentandose normal-
mente una diferencia entre 25 y 35 afios
(Handler, 1994). Esta brecha también
suele significar que el sucesor no tiene la
madurez suficiente para manejar todas las
responsabilidades que la empresa demanda,
pudiendo devenir en tres tipos diferentes
de actitudes: sobredependencia hacia el
padre y conservadurismo, rebeldia y predis-
posicion excesiva al cambio, o confusion e
inseguridad. Si bien en cierto grado, puede
ser beneficioso para la organizacion que
los lideres que tomen la direccion tengan
diferentes personalidades, es indispen-
sable que todos los sucesores al menos
mantengan los mismos conocimientos
y habilidades para generar estratégicas
apropiadas, para mantener o mejorar la
cultura organizacional, y para gobernar
correcta y eficientemente.

Con relacién a los conflictos internos que
pueden experimentar las empresas familiares,
amenudo se encuentra que, si bien este tipo de
empresas busca alcanzar un equilibrio entre la
familia y la empresa, usualmente esta situacion
es dificil de alcanzar para muchas de estas
empresas (Brenes & Madrigal, 2003). Al tener
una estrecha relaciéon entre ambas, normal-
mente, cuando las necesidades y el bienestar
de la familia toma importancia, ésta suele
darse en detrimento del futuro crecimiento
de la empresa; por el contrario, cuando se le
da prioridad a la compania, usualmente se
perjudica la comunicacion, laarmoniay satis-
faccion de las necesidad y problemas familiares
(Carlockand Ward, 2001). La efectiva eleccion
del sucesor adecuado para la empresa, suele
influir también en el balance adecuado entre

familia y empresa (Romero, 2001).

KPMG (2011), una de las firmas de asesoria
empresarial mdas importarte del mundo,
menciona que los principales retos que
enfrentan las empresas familiares, se origi-
nan tras la expansion del arbol genealogico
de la familia, generando que la cantidad de
personas involucradas en la empresa sea
mayor; y, a su vez, esta situacion, puede
traer consigo los siguientes conflictos:
a) conflicto de metas y objetivos, puesto
que los miembros de la familia pueden
tener metas y valores muy diferentes; b)
conflictos personales, debido a la particu-
laridad de cada individuo. Lo que puede
generar malos entendidos y problemas
entre los miembros trabajadores o entre
generaciones, los cuales podrian destruir
la armonia laboral o incluso la empresa;
¢) distintas expectativas de las familias y
sus integrantes, sobre todo en cuanto a lo
que esperan de la empresa: salario, cargos,
actividades, tareas, etc.; d) dificultades en
la seleccion de trabajadores idoneos para
los diferentes puestos dentro de empresa
(lo que supone en muchos casos, elegir
entre varios miembros de la familia); e) la
reparticion de utilidades, las cuales suelen
ser el mayor reto para las empresas fami-
liares; y f) casi siempre los fundadores no
poseen los conocimientos suficientes, ni
le dan la importancia debida a los planes
estratégicos, de sucesion o financieros, por
lo que se genera una renuencia a planificar.

Segun el Instituto para Empresas Familia-
res (IFB por sus siglas en ingles), la resis-
tencia a la planificacion intergeneracional
se genera en tres ejes basicos de la organiza-
cién: en el propietario, en la familia y entre
los trabajadores y los factores den entorno.
En la Tabla 1 se explican cada una de ellas.
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Otro de los aspectos cruciales a los que se
enfrentan este tipo de organizaciones son
los relacionados al manejo financiero. En el
caso particular del Pert encontramos que
en el pais existe un gran indice de infor-
malidad que ataca principalmente al sector
de micro y pequeiias empresas, las cuales
estan constituidas en su mayoria por fami-
lias emprendedoras (Chacaltana, Bermedo
y Gémez, 2008).

Segun la Comisién de la Produccion del
Congreso Peruano, durante estos ultimos 4
anos, el 40% delos nuevos emprendedores en el
Perti desaparecen o se pasan ala informalidad,
debido a que no pueden aguantar la presion
tributaria durante los primeros afios de vida

(Neyra, 2012). Esto quiere decir que las empre-
sas familiares, que en su mayoria inician sus
actividades en la base de las categorias empre-
sariales, enfrentan una serie de dificultades
como los son los altos impuestos y las fuertes
cargas laborales que exige cada trabajador
ingresado a planilla. Si bien estas dificulta-
des también las enfrentan todas las demas
empresas no familiares —que ingresan a un
mercado cada vez mas competitivo-las empre-
sas familiares suelen tener retos adicionales
en el transcurso de sus operaciones. Una de
ellas es la estructura financiera, puesto que
las empresas familiares sostienen sobre sus
operaciones, no solo las responsabilidades
propias de la empresa, sino también las de la
familia (Bermejo, 2008).

Tabla1.
Resistencia a la planificacidon intergeneracional: Los 3 ejes fundamentales

Propietario

Familia

Trabajadores y factores del

entorno

¢ Miedoalapérdidade notoriedad. | ©

¢ Renuencia a dejar el poder y el
control.

¢ Pérdida de identidad, debido a que
muchos propietarios tienen una

fuerteidentificacion sonsuempresa.

¢ Predisposicion a actuar antes
que planificar.

¢ Incapacidad de elegir entre sus
hijos al sucesor mas adecuado.

¢ Miedoalretiro, ya que sus empre-
sas suelen convertirse en una

parte predominante de sus vidas.

¢ Celosyrivalidad entre potencia-

les sucesores.

Resistencia al cambio por parte | ®

de la (del) esposa(o), puesto no
suelen apoyar el retiro de sus

parejas.

Usualmente una planificacion
adecuada conlleva un dialogo
abierto sobre las decisiones a
tomar una vez el propietario
muera, lo que genera automa-
ticamente barreras culturales.

Por la razon antes mencionada,
también se suele generar temores
en los hijos del propietario, sobre
una posible “muerte parental”.

Inseguridad laboral: Para
muchos de los trabajadores
(sobre todo los mds antiguos),
su ventaja mas grande suele ser
surelacion con el propietario, por
lo que un sucesor suele ser visto

COmMO una amenaza.

Fuera de la empresa, algunos
clientes importantes también
pueden presentar cierta resis-
tencia a confiar en una nueva

gestion.

Fuente: Adaptado de Institute for Family Business (2008).




ILLUSTRO, ISSN 2311-4126, 2014, VOL.5, 7-17

En esta misma linea, se puede encontrar
que las empresas familiares prefieren las
fuentes de financiamiento internas que las
externas. Esto se debe principalmente a que
las familias por general tienden a sentir
temor a perder el control de la compaiiia a
manos de instituciones financieras o nuevos
accionistas, ya que muy a menudo las nece-
sidadesyy el bienestar de la familia son prio-
rizadas por encima de los requerimientos
y crecimiento de la empresa (Carlock &
Ward, 2001). Paraddjicamente, los estudios
demuestran que una de las causas por la
que fracasan las empresas familiares, es
la carencia de recursos financieros (en
Esparza, Garcia-Pérez & Duréndez, 2010).

Esta situacion se presenta principalmente
porque las familias crean una empresa, a la
espera de recibir algun tipo de valor como
retribucion (Chua, Chrisman y Steier, 2003);
ya que algunas investigaciones foraneas
han encontrado que las familias que deci-
den fundar y mantener una organizacion
con fines de lucro, tienen como motiva-
cién principal una necesidad economica
o de sustento vital para la familia; aunque
otras también se crean con el objetivo de
acumular una mayor riqueza, alcanzar
una mejor calidad de vida o, inclusive,
satisfacer necesidades individuales o de
autorrealizacion, entre otras (Winter et

al., 1998; Zachary, 20m).

Recomendaciones paralasucesiondela
empresa familiar:

El protocolo familiar
Si bien las empresas familiares tienen

muchas dificultades al inicio, las que si
logran pasar la barrera generacional con

eficiencia suelen durar muchos mas afios
que sus contrapartes no familiares. Algu-
nos estudios realizados sobre las empre-
sas mas antiguas del mundo, se encontro
que muchas de estas eran empresas fami-
liares; en una recopilacion realizada por
O’Hara y Mandel (2004), se encontré que
algunas de las empresas mds antiguas
del mundo son: Kongo Gumi (fundada
en Japon, en el afio 578); Hoshi (Japon,
718), Chateau de Goulaine (Francia, afio
1000), Barone Ricasoli (Italia, 1141), Baro-
vier & Toso (Italia, 1295), Hotel Pilgrim
Haus (Alemania, 1304), Richard de Bas
(Francia, 1326), Torrini Firenze (Italia,
1369), Antinori (Italia, 1285), Camuffo

(Ttalia, 1438).

Para poder generar los niveles de sosteni-
bilidad antes mencionados, se considera
que lo mas importante en una empresa
familiar es la creacién de un protocolo
familiar, el cual es un instrumento que
facilita la regulacion de las interacciones
de la familia dentro de la misma empresa,
a través de acuerdos voluntarios; el obje-
tivo principal de dicho documento es el de
garantizar la continuidad de la empresa a
través de las subsiguientes generaciones
(Hernandez, 2011). En su formato mas
elemental, el protocolo familiar es una
herramienta compuesta por elementos
economicos, juridicos, empresariales y
hasta volitivos (o emocionales), siendo
este ultimo el mdas relevante (Diaz &
Fuentes, 2013).

Finalmente, sobre éste tema, Antognolli
(2012) menciona que el protocolo fami-
liar debe tener al menos los siguientes
elementos: a) debe definir cudndo y en qué
circunstancias los hijos podran trabajar
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en la empresa; b) desarrolla los valores
y creencias que se desean mantener en
la empresa; ¢) debe precisar la vision del
grupo sobre el futuro de la empresa; d)
define el tipo de empresa familiar que
se quiere consolidar (tamafio, tipo de
negocios, etc.); e) detalla el o los méto-
dos de evaluacion del desempeiio de
los familiares que se va a realizar en la
empresa familiar; f) define un marco de
evaluacion que contemple los resultados
laborales alcanzados; g) menciona como
serd la promocién, como se accederd a la
presidencia o gerencia, si podra acceder
un no familiar, etc.; h) menciona los crite-
rios para la fijaciéon de remuneraciones;
i) establece un sistema en términos de
competencia laboral que evite romper la
armonia en el grupo familiar; j) detalla
un método de resolucion de conflictos;
k) describe los derechos y atribuciones de
cada uno de los miembros de la familia;
1) precisa como se accede a la propiedad,
los criterios para la fijacion del precio de
las acciones y las regulaciones para la
venta de acciones; y m) define como serdn
atendidas las necesidades de los familiares,
estableciendo la politica de dividendos de
la empresa en términos de las necesidades
que puedan ir surgiendo.

Conclusiones

Los diversos hallazgos encontrados
indican que las empresas familiares
juegan un papel importantisimo para el
desarrollo econdmico de la mayoria de
paises del mundo, generando una gran
cantidad de fuentes de ingresos para
el estado y para la sociedad, a través
de la generacion de fuentes de empleo,
pagando impuestos e incrementando la

produccidn interna. Lamentablemente,
muchos de estos estudios, también indi-
can que este tipo de organizaciones
tienes las tasas de sobrevivencia mas
bajas en el mercado.

Por otro lado se ha observado que para
una eficiente transicion generacional,
es necesario hacer una definicién clara
y anticipada de los posibles conflictos
que se pueden dar en la empresa, sobre
a todo en la interaccion entre empresa y
familia (Brenes & Madrigal, 2003). Adicio-
nalmente, se ha observado que una de
las etapas cruciales en el desarrollo de
la organizacion es la eficiente y objetiva
toma de decisiones; proceso para el cual
los expertos recomiendan la participacion
de personas ajenas a la familia (Brenes,
Madrigal & Molina, 2006), esta decisién
evita, ademas, la generacion de conflictos

entre los miembros de la familia.

Por el otro lado, tanto las investigaciones
desarrolladas en el campo, como la expe-
riencia empresarial de varias corporacio-
nes, indican que una de las herramientas
mds importantes y poderosas para maxi-
mizar la sucesion exitosa de la empresa,
es el protocolo familiar (Antognolli,
2012; Brenes, Madrigal & Molina-Nava-
rro, 2006; Romano, Tanewski & Smyr-
nios, 2000) dentro de los cuales deben
identificar y conocer aspectos como: el
tamarno de la empresa, la industria en la
cual se desenvuelven, la antigiiedad de
la firma, el nivel de control familiar, la
edad del fundador, objetivos y metas de la
organizacion, entre otros; para poder asi
potenciarlas y obtener el mayor provecho
de sus empresas, ya que en éstas existe
un gran potencial.
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PERCEPCION COMUNITARIA DE LA RESPONSABILIDAD
SOCIAL EMPRESARIAL EN OCHO DISTRITOS
DE LA CIUDAD DE AREQUIPA

COMMUNITY PERCEPTION OF CORPORATE SOCIAL
RESPONSIBILITY IN EIGHT DISTRICTS
FROM AREQUIPA CITY

Walter Arias Gallegos, Leslie Chambi Tueros, Luis Torres Rodriguez, Alexander
Ruelas Coronel, Max Concha Chirinos, Lizeth Huayta Chambi, Maykely Valencia
Ferro, Francis Chdvez Reynoso, Carlos Rivera Oviedo y Eduardo Lazo Tarqui

Universidad Catolica San Pablo, Arequipa, Peru

Resumen:

En el presente articulo se compara la percepcidon que tienen los pobladores de ocho
distritos de Arequipa sobre la responsabilidad social empresarial. Para ello se tomé una
muestra de 350 personas de la ciudad de Arequipa y se aplic6 un instrumento validado
para tales fines, que cuenta con una estructura factorial de tres componentes: beneficios
sociales de la RSE, beneficios individuales de la RSE y aspectos medio ambientales de
la RSE. Los resultados indican que los aspectos medio ambientales son mejor valorados
por la comunidad, seguidos de los beneficios sociales y de los beneficios individuales,
que son los peor valorados.

Palabras clave: Responsabilidad social empresarial, percepcion comunitaria, Arequipa.
Summary:
This article compares the perception of habitants from eight districts in Arequipa

about corporate social responsibility. For that, we took a sample of 350 people from
Arequipa City and we applied an inventory with three factors: social benefits, individual
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benefits and environmental topics. The results indicated that environmental topics
are the best valued by the community, followed by the social and individual benefits

which are worst valued.

Key words: Corporate social responsibility, community perception, Arequipa.

Hoy en dia las empresas juegan un papel
relevante para combatir la pobreza y promo-
ver el desarrollo de las comunidades porque
concentran poder econdmico y cuentan con
recursos para transformar favorablemente su
entorno (Del Castillo y Bose, 2008). En esa
medida, la responsabilidad social empre-
sarial (RSE) sirve de marco para orientar y
comprender como es que se producen rela-
ciones entre la empresa, la comunidad y el
Estado; con la finalidad de sumar esfuerzos
para mejorar la calidad de vida de los pobla-
dores de una comunidad determinada.

Entre los factores que hicieron posible su
surgimiento se tiene el aumento de la sensibi-
lidad social, el nuevo sentido de integracion,
la busqueda de calidad laboral, la aparicion
del concepto de capital social, la necesidad
de vencer la desigualdad social, el concepto
de desarrollo sostenible, la necesidad de la
participacion social y la consecuente modi-
ficaciéon de concepto de empresa (Vélez,
2010). Podemos decir que la RSE surge en
EE.UU. como respuesta al debate sobre las
exigenciasy necesidades de un mundo globa-
lizado, particularmente sobre el tema social
y medioambiental (Castafio, 2012).

En ese sentido, histéricamente, las primeras
nociones de empresa se sustentaban en una
ética utilitarista, para luego seguir criterios
racionales orientados a la productividad y
la eficiencia (Correa, 2007). Friedman por
ejemplo, senalaba que en una economia libre,
la inica responsabilidad social en los negocios

debia ser la de generar mayores ganancias
y preservar el sistema libre competencia
(Giménez, Reyes y Gomez, 2007). Hoy en
dia se busca que las empresas exhiban un
comportamiento ético genuino (Manzone,
2007), vale decir que las empresas no deben
ser juzgadas solo por sus resultados, sino por
su comportamiento ante la sociedad (Cejas
y Camejo, 2000).

Sin embargo, en paises como el Pert, todavia
nos regimos por valores utilitarios de manera
predominante, lo cual dificulta la adopcion
de un sistema de responsabilidad social como
ocurre en paises que tienen ya larga data en
lainsercion a los mercados globales. Por otro
lado, existen diversas maneras de medir la
responsabilidad social y de concebirla (Gimé-
nez, Reyesy Gomez, 2007), lo cual hace mas
dificil aiin su asuncioén en el escenario local
y nacional. Ademas, la historia y la identidad
de la empresa son factores clave para que se
pueda desarrollar en su seno un sistema de

responsabilidad social (Castafio, 2012).

Por otro lado, aunque con el correr del tiempo,
la RSE se ha convertido en una obligacién legal,
no puede considerarse como verdadera si no
nace de manera espontanea desde la propia
identidad de la empresa. En ese sentido, las
empresas socialmente responsables asumen
una actitud proactiva no reactiva, y se carac-
terizan por el liderazgo que adquieren frente
asusrivales (Trujilloy Vélez, 2006), vale decir
que no actuan favorablemente en la sociedad
por compromiso sino por conviccion, lo que
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supone no solo hacer actividades medidticas en
beneficio dela comunidad (colectas, donativos,
etc.), sino desarrollar todo un plan de accién,
que apuntando a diversos actores (stakehol-
ders), se promueva la transformacion social,
economica y material de la comunidad en la
que operan las empresas. Esto supone valorar
la relacion entre la empresa y la sociedad, los
trabajadores y el medio ambiente (Vélez, 2010).

En consecuencia, la RSE se define como
la capacidad de respuesta que tiene una
empresa frente a las implicancias de sus
acciones sobre los diferentes grupos de interés
con los que se relaciona (Castafio, 2012). Asi
pues las empresas no pueden verse solamente
como productoras de bienes y servicios, ya
que no se trata solo de obtener utilidades sino
de contribuir con aquellos que participan en
las empresas (Barroso, 2008). Por ello, la RSE
significa un cambio en el paradigma de los
intereses de la empresa, ya que no solo ve los
resultados a corto plazo, sino el conjunto de
los actores sociales (Roitstein, 2004), de modo
que la ética y los valores son las directrices
de la actividad de la empresa.

Parala Comisién de Comunidades Europeas
la empresa socialmente responsable es aque-
lla cuyos productos y servicios contribuyen
al bienestar social, sus directivos tienen un
comportamiento ético, su desarrollo contem-
pla el apoyo a los menos favorecidos y su
comportamiento va mas alld del estricto
cumplimiento de la norma (Nuiiez y Alonso,
2006). En ese sentido, toda empresa tiene
responsabilidad social, porque en todos los
casos se debe incrementar la calidad de vida
del ser humano, independientemente del
rubro en que se trabaje, o de los actores con
los que se relacione (Zarco y Rodriguez,
2005). Sin embargo, no toda empresa es

socialmente responsable, ya que es muy
comun ver que las empresas de Arequipa se
preocupan muy poco por sus trabajadores:
no les provee de ambientes y recursos mate-
riales adecuados para trabajar, estan sujetos
a diversas variables de riesgo psicosocial y las
relaciones humanas se encuentran bastante
deterioradas (Arias, 2013; Arias Jiménez, 2012;
Arias y Jiménez, 2013).

Con respecto al medio ambiente, no hay
un compromiso firme, por preservarlo o
de cuidar el ecosistema, a pesar de que el
tratado de Kyoto se firmo hace ya casi 20
anos atras (Franco, Chang, Le6n y Mendoza,
2009). Tampoco hay un interés cabal por
contribuir con la sociedad, ya que solo las
grandes empresas del sector de la mineria
ejecutan obras de desarrollo econémico y
social en la ciudad. Esto es asi, porque los
principios de la responsabilidad social no se
han difundido lo suficiente entre las empresas
del Perti, y mucho menos entre la poblacion.
Es decir que las empresas desconocen que
la idea principal de la RSE es convertirse
en un factor estratégico de desarrollo y de
competitividad en funcion de la rentabilidad
que producen. Asi pues se ignora que las
empresas que ponen en practica la RSE se
hacen mas competitivas, porque se convier-
ten en foco de desarrollo para la comunidad,
lo cual les brinda un mejor posicionamiento
en el mercado.

Por ello, es que se debe promover la RSE
como politica general de las empresas, y
establecer un sistema de gestion de respon-
sabilidad social corporativa, que difunda
adecuadamente la informacion sobre sus
actuaciones en las cuestiones antes sefia-
ladas (Nufez y Alonso, 2006). Ya que si no
comunican sus acciones, la comunidad no
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se da por enterada. En tal sentido, no solo se
debe buscar beneficiar a mds personas de la
comunidad, sino comunicarlo ampliamente
(Castaiio, 2012). La presente investigacion
intenta dar a conocer como son percibidas
las empresas de la ciudad de Arequipa, en
funcion de los criterios de la responsabilidad
social. Para lo cual se ha disefiado un estu-
dio comparativo, tomando como criterio de
comparacioén a ocho distritos de Arequipa
metropolitana.

Método
Tipoy disefio de investigacion

Se trata de un estudio comparativo de tipo
cuantitativo, que emplea un disefio de investi-

gacion descriptivo transeccional (Herndndez,
Fernandez y Baptista, 2006).

Muestra

La muestra estd constituida por 350 perso-
nas, varones y mujeres mayores de edad, que
provienen de ocho distritos de la ciudad de
Arequipa. Enla Tabla1se puede apreciar como
estd distribuida la muestra por distritos. La
muestra fue seleccionada por medio de la
técnica de sujetos voluntarios, por tanto se
trata de un muestreo no probabilistico, pero
que representan proporcionalmente, aunque
no significativamente, la poblacion del distrito
del que provienen. Como criterio de inclusion
se consider6 que los sujetos vivieran en los
distritos que forman parte de la muestra.

Tabla1.
Distribucion de la muestra por distritos

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado

Yanahuara 40 1428 11428

Cerro Colorado 51 14.571 26
Miraflores 39 11142 37.142

JLByR 40 1.428 48.571

ASA 40 1.428 60

Cayma 40 1.428 71.428
Socabaya 40 11.428 82.857
Paucarpata 60 17.142 100

Total 350 100

Instrumentos nido a través del juicio de expertos, presenta

Como instrumento se utilizé un inventario
que mide la percepcién comunitaria de la
responsabilidad social empresarial, que consta
de 44 items dispuestos en una escala tipo
Likert, y que cuenta con validez de conte-

homogeneidad en tanto que las correlaciones
item test son superiores a 0.20 y se ubican
en un rango de 0.221 a 0.567. También
cuenta con una estructura factorial de tres
componentes: beneficios de la responsabi-
lidad a nivel local (x= 0.866), beneficios
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individuales de la responsabilidad social
(0= 0.802) y aspectos medio ambientales
(o= 0.739) con indices alfa de Cronbach
superiores a 0.70. Por tanto se trata de un
instrumento valido y confiable. Mayores
datos sobre el proceso de elaboracion de
la prueba se pueden encontrar en Arias,
Dominguez, Docarmo, Raschio, Rojas,
Gutiérrez y Condori (en revision).

Procedimiento

Los datos fueron recogidos durante los
meses de agosto y diciembre del afio 2012,
por miembros del equipo de investigacion,
que estd conformado por estudiantes de
los programas de contabilidad y admi-
nistracion de empresas de la Universi-
dad Catdlica San Pablo. Las personas que
componen la muestra fueron abordadas
en los respectivos distritos que fueron
considerados en este estudio, y por medio
de la técnica de la entrevista se les aplicé

el inventario. Los datos se recogieron en
lugares publicos como plazas, parques
o avenidas de alto transito en los ocho
distritos seleccionados, durante horas del
dia hasta la media tarde.

Resultados

En primer lugar se presentan los datos
descriptivos de las dimensiones de la
percepcién comunitaria de la responsa-
bilidad social empresarial en la Tabla 2. La
media obtenida en la dimensidn beneficios
sociales es de 55.005 lo que la ubica en un
nivel promedio, la media para beneficios
individuales es 36.188 lo que también le
ubica en un nivel promedio, al igual que
la dimension aspectos medio ambientales,
que tiene una media de 27.368. Las desvia-
ciones estandar son bajas y la asimetria
indica que los valores tienden a ser favo-
rables porque se ubican hacia la derecha,
aunque muy levemente.

Tabla 2.

Valores descriptivos de la percepcion comunitaria de la RSE

Beneficios Beneficios Aspectos medio Total
sociales individuales ambientales

Media 55.005 36.188 27.368 16.142
Mediana 56 36 27 1y
Moda 60 35 26 121
Desviacion tipica 8.539 5.960 4.568 14.755
Varianza 72.916 35.523 20.869 217.721
Asimetria -0.143 0.122 -0.011 -0182
Curtosis -0.004 0.864 0.202 0.473
Minimo 28 19 13 70
Méximo 75 59 42 167
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Haciendo un andlisis de la distribucion
de porcentajes (Tabla 3), tenemos que
del total de la muestra el 52.857% se
ubica en el nivel medio, el 24.857% en el
nivel bajo y el 22.285% en el nivel alto,
con respecto a la dimension de benefi-
cios sociales de la responsabilidad social
empresarial percibida por la comunidad.
Los beneficios individuales son percibi-
dos en su mayoria (46.857%) en un nivel
medio, seguidos del nivel bajo (31.142%)

y del nivel alto (22%). Lo que implica la
percepcidon comunitaria de los benefi-
cios individuales de la responsabilidad
social empresarial es mas negativa que los
beneficios sociales. Lo contrario ocurre
con los aspectos medio ambientales que
son valorados mds favorablemente que
las dos dimensiones anteriores, pues el
52.857% los valora en un nivel promedio,
40.571% en un nivel alto y solo el 6.571%
en un nivel bajo.

Tabla 3.
Porcentajes segun el nivel de RSE por factores
Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 87 24.857
Beneficios sociales de Medi 8 s
edio 1 2.
la RSE > o557
Alto 78 22.285
Bajo 109 31142
Beneficios individuales Medi 6 68
edio 1 .
RSE 4 46.657
Alto 77 22
Bajo 23 6.571
Aspectos medio Medi 8 3
edio it 2.
ambientales de la RSE > o557
Alto 142 40.571

En la Tabla 4 se observan los valores de
las correlaciones de los tres factores con
el puntaje total, donde se tiene que los
tres factores se relacionan alta y signi-
ficativamente con el puntaje total de la
prueba, lo que da cuenta de las propie-
dades psicométricas del instrumento.
Sin embargo es interesante notar que
los beneficios sociales se relacionan de
manera baja moderada con los benefi-
cios individuales (r= 0.375), pero que se

relacionan de manera mas alta con los
aspectos medio ambientales (r= 0.513),
mientras que los beneficios individuales
se relacionan en menor medida con los
aspectos medio ambientales (r= 0.397).
Esto sugiere que la poblacién percibe que
la responsabilidad social de las empresas
tiene un impacto mas alto en la colectivi-
dad que en las personas como individuos,
y que los aspectos medio ambientales nos
benefician individualmente.
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Tabla 4.

Correlaciones entre dimensiones

Beneficios Beneficios Aspectos medio Total
sociales individuales ambientales

Beneficios 1 0.375 0.397 0.847
sociales

Beneficios 1 0.513 0.755
individuales

Aspectos medio 1 0.721
ambientales

Total 1

* Todos los valores son significativos al p < 0.000

También realizamos un analisis por distritos
con respecto a cada una de las dimensiones
de la percepcion comunitaria de la respon-

sabilidad social empresarial, para lo cual se
elaboraron tablas de contingencia y se valord
la significancia con la prueba chi cuadrado.

Tabla 5.
Tabla de contingencia de los Beneficios sociales de la RSE por distrito
Beneficios sociales
Total
Bajo Medio Alto
Recuento 4 12 24 40
% de Distrito 10 30 60 100
Yanahuara
% de Beneficios sociales 4597 6.486 30.769 11428
% del total 1142 3.428 6.857 11428
Recuento o 36 15 51
% de Distrito o 70.588 29.411 100
Cerro Colorado
% de Beneficios sociales o 19.459 19.230 14.571
% del total o 10.285 4.285 14.571
Recuento 4 27 8 39
% de Distrito 10.256 69.230 20.512 100
Miraflores

% de Beneficios sociales 4.597 14.594 10.256 11142
% del total 1142 7.714 2.285 11142
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Recuento 35 5 o 40
% de Distrito 87.5 12.5 o 100
JLByR
% de Beneficios sociales 40.229 2.702 o 11.428
% del total 10 1428 o 11.428
Recuento 22 18 o 40
% de Distrito 55 45 o 100
ASA % de Beneficios sociales 25.287 9.729 o 11.428
% del total 6.285 5.142 o 1.428
Recuento 3 27 10 40
% de Distrito 7.5 67.5 25 100
Cayma
% de Beneficios sociales 3.448 14.594 12.820 1.428
% del total 0.857 7.714 2.857 11.428
Recuento 5 19 16 40
% de Distrito 12.5 475 40 100
Socabaya
% de Beneficios sociales 5.747 10.270 20.512 1.428
% del total 1.428 5.428 4.571 11.428
Recuento 14 41 5 60
% de Distrito 23.333 68333 8333 100
Paucarpata
% de Beneficios sociales 16.091 22162 6.410 17.142
% del total 4 1714 1428 17.142

X2=186.6; gl=14; p< 0.001

En la Tabla 5 se observa que en distri-
tos como Yanahuara la percepcion de los
beneficios sociales de la responsabilidad
social empresarial es mas alta que en
todos los demas distritos, mientras que
en José Luis Bustamante y Rivero y Alto
Selva Alegre, el porcentaje de gente que

obtiene un nivel bajo es mayor, al punto
de no tener nadie que llega a un nivel
alto. En Socabaya, Cayma, Miraflores, y
Cerro Colorado, los beneficios sociales se
perciben favorablemente, mientras que en
Paucarpata se perciben de manera mas
desfavorable.
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Tabla 6.

Tabla de contingencia de los Beneficios individuales de la RSE por distrito

Beneficios individuales Total
Bajo Medio Alto
Yanahuara Recuento n 28 1 40
% de Distrito 27.5 70 2.5 100
% de B. individuales 10.091 17.073 1.298 11.428
% del total 3.142 8 0.285 11428
Cerro Colorado | Recuento 49 2 o 51
% de Distrito 96.078 3.921 o 100
% de B. individuales 44.954 1.219 o 14.571
% del total 14 0.571 o 14.571
Miraflores Recuento 13 19 7 39
% de Distrito 33.333 48.717 17.948 100
% de B. individuales 11.926 11.585 9.090 11142
% del total 3.714 5.428 11142
JLByR Recuento 7 27 6 40
% de Distrito 17.5 67.5 15 100
% de B. individuales 6.422 16.463 7.792 11.428
% del total 2 7.714 1714 11.428
ASA Recuento 12 21 7 40
% de Distrito 30 52.5 17.5 100
% de B. individuales 11.009 12.804 9.090 11.428
% del total 3.428 6 2 11428
Cayma Recuento 5 26 9 40
% de Distrito 12.5 65 22.5 100
% de B. individuales 4.587 15.853 11.688 11.428
% del total 1.428 7.428 2.571 11.428
Socabaya Recuento 1 13 26 40
% de Distrito 2.5 32.5 65 100
% de B. individuales 0.917 7.926 33.766 11.428
% del total 0.285 3.714 7.428 11428
Paucarpata Recuento il 28 21 60
% de Distrito 18.333 46.666 35 100
% de B. individuales 10.091 17.073 27.272 17.142
% del total 3.142 8 6 17.1428571

X2=180.913; gl=14; p< 0.000
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Enla Tabla 6 se puede ver que en el distrito  Caymay Paucarpata, la mayoria de poblado-
de Cerro Colorado la mayoria de personas res se ubica en un nivel medio de percepcién
(96%) perciben bajos beneficios individuales  de los beneficios individuales. Mientras que
de la responsabilidad social empresarial. En  en Socabaya un 65% percibe los beneficios
cambio, en Yanahuara, Miraflores, José Luis  individuales de la responsabilidad social
Bustamante y Rivero, Alto Selva Alegre, empresarial, de manera elevada.

Tabla 7.
Tabla de contingencia de los Aspectos medio ambientales de la RSE por distrito
Aspectos medio ambientales
Total
Bajo Medio Alto
Yanahuara Recuento 1 16 23 40
% de Distrito 2.5 40 57.5 100
% de Medio ambiente 4.347 8.648 16.197 11428
% del total 0.285 4.571 6.571 11428
Cerro Colorado Recuento o e 4 51
% de Distrito o 92.156 7.843 100
% de Medio ambiente o 25.405 2.816 14.571
% del total o 13.428 1142 14.571
Miratlores Recuento 4 19 16 39
% de Distrito 10.256 48.717 41.025 100
% de Medio ambiente 17.391 10.270 11.267 111428
% del total 1142 5.428 4.571 11142
JEBYR Recuento 3 26 n 40
% de Distrito 7.5 65 27.5 100
% de Medio ambiente 13.043 14.054 7.746 11.428
% del total 0.857 7.428 3.142 1428
ASA Recuento 6 26 8 40
% de Distrito 15 65 20 100
% de Medio ambiente 26.086 14.054 5.633 11428
% del total 1714 7.428 2.285 11428
Cayma Recuento 3 23 14 40
% de Distrito 7.5 57.5 35 100
% de Medio ambiente 13.043 12.432 9.859 11428
% del total 0.857 6.571 4 1428
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Socabaya

Recuento o 13 27 40
% de Distrito o 325 67.5 100
% de Medio ambiente o 7.027 19.014 11428
% del total o 3.714 7.714 11.428
Paucarpata Recuento 6 15 39 60
% de Distrito 10 25 65 100
% de Medio ambiente 26.086 8.108 27.464 17.142
% del total 1714 4.285 11142 17.142

X2=82.346; gl=14; p< 0.05

Finalmente, en la Tabla 7 se tiene que
en distritos como Yanahuara, Socabaya
y Paucarpata, la mayoria de pobladores
perciben un alto nivel de responsabilidad
social con respecto al cuidado del medio
ambiente. Cayma, José Luis Bustamante
y Rivero, Alto Selva Alegre, Miraflores y
Cerro Colorado; son distritos en los que el
mayor porcentaje de pobladores se ubica
en un término medio con respecto a los
aspectos medio ambientales de las respon-
sabilidad social de las empresas. Un bajo
porcentaje en todos los distritos percibe
escasos beneficios medio ambientales de
la responsabilidad social en Arequipa.

Discusion

La responsabilidad social empresarial se nos
presenta como una alternativa de soluciéon de
diversos problemas sociales para los paises
latinoamericanos (Bull, 2006), en la medida
que las empresas tienen un impacto profundo
en la sociedad, las personas y la naturaleza.
Aunque hoy, la ley obliga a las empresas a
conducirse responsablemente, mas que por
el cumplimiento de las normas juridicas,
la responsabilidad social debe asumirse
como un compromiso ético de las empresas

(Guerra, 2007).

En ese sentido, las empresas que desean
perdurar en el mercado deben ser buenos
ciudadanos corporativos (Castafio, 2012).
Barroso (2008) nos indica diez principios
de la responsabilidad social empresarial:
1) promover una cultura de RS dentro de la
empresa, 2) identificar necesidades sociales
del entorno y colaborar con su solucion, 3)
hacer publicos los valores de la empresa,
4) vivir esquemas de liderazgo participa-
tivo, 5) promover el desarrollo humano
y profesional de toda su comunidad, 6)
apoyar causas sociales como parte de la
estrategia de accion empresarial, 7) respe-
tar el entorno ecoldgico, 8) invertir en el
desarrollo de la comunidad, 9) formalizar
alianzas con otras empresas para el bene-
ficio de la comunidad, e 10) involucrar al
personal con el desarrollo social.

Este decdalogo, incluye diversos aspectos
de la responsabilidad social, siendo uno
de ellos la comunicacion oportuna de los
valores y logros sociales de la empresa.
Este aspecto es capital dentro de la respon-
sabilidad social, ya que es necesario que la
poblacion esté informada sobre el grado
de compromiso que tienen las empresas
del entorno con el desarrollo social de su
comunidad. Sin embargo, la comunicacion
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no solo es un proceso de transmisién de
informacidn, sino que debe promover el
desarrollo de la empresa, a través de la
retroalimentacion (Rotstein, 2004). Por
ello es importante que las empresas sepan
como son percibidas por sus usuarios y
clientes.

Nosotros hemos creado un instrumento
que valora la percepcion comunitaria de la
responsabilidad social empresarial a través
de tres dimensiones: los beneficios sociales
de la RSE, los beneficios individuales de
la RSE y los aspectos medio ambientales;
que y al aplicarlo en ocho distritos de
nuestra ciudad tenemos que los aspectos
medio ambientales son mejor percibidos
por la sociedad, seguidos de los beneficios
sociales y en ultimo lugar se ubican los
beneficios individuales. Estos resultados,
reafirman lo que varios autores han sefia-
lado, cuando advierten que el cuidado del
medio ambiente es el que se identifica mas
con la responsabilidad social (Hamann,
2007), a pesar de no haber fundamentos
objetivos que reafirmen dicha afirmacion
(Zicari, 2006).

Por otro lado, el hecho de que los beneficios
sociales de la RSE hayan obtenido valores
mas altos que los beneficios individuales,
podria relacionarse con la muy extendida
idea de que aunque en general se perciben
mejoras sustanciales en la economia del
pais, estas todavia no llegan a los bolsillos
de la mayoria de las personas. Parece haber
un notorio desarrollo economico de las
empresas, la infraestructura de las ciuda-
des, etc.; pero la economia individual estd
todavia muy ajustada en los sectores mas
populares, que corresponden a la mayoria
de la poblacién.

Asimismo es posible encontrar diferencias
por distrito con respecto a la forma en que
la poblacién percibe la responsabilidad
social empresarial. Mientras en distritos
como José Luis Bustamante y Rivero y Alto
Selva Alegre, un alto porcentaje de gente
percibe que los beneficios sociales de la RSE
son bajos, en Socabaya, Cayma, Miraflores
y Cerro Colorado, se tiene una percepcion
mas favorable. Para el caso de los beneficios
individuales Socabaya obtiene un nivel alto,
Cerro Colorado un nivel bajo y Yanahuara,
Miraflores, José Luis Bustamante y Rivero,
Alto Selva Alegre, Cayma y Paucarpata; un
nivel medio. Los aspectos medio ambien-
tales son mejor valorados en Yanahuara,
Socabaya y Paucarpata, mientras que en
Cayma, José Luis Bustamante y Rivero, Alto
Selva Alegre, Miraflores y Cerro Colorado
esta valoracion se ubica en un nivel medio.

Es posible que en estas respuestas medien
las sensaciones de bienestar de la poblacion,
que a su vez tienen que ver con el grado de
satisfaccion con las gestiones ediles en sus
respectivos distritos, o con el nivel socioe-
condmico en que se ubican, ya que distritos
como Yanahuara, donde se cuenta con un
mejor nivel de vida, se tienen puntajes mas
altos en las tres dimensiones.

Por otro lado, en distritos como Socabayay
Paucarpata, con dreas campestres (campifia
y zonas de cultivo) y menor contaminacion,
se percibe de manera favorable los aspectos
medio ambientales de la responsabilidad
social empresarial; lo que supone que en las
respuestas vertidas pesan mds otros facto-
res, que la responsabilidad social como tal.

Evidentemente, el tema requiere de mayor
indagacion, pero de darse la situacién que
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suponemos, existiria un divorcio entre las
empresas y la sociedad, que no es exclu-
sivo de Arequipa o el Perti, pues es muy
comun en Latinoamérica (Reffico y Oglias-
tri, 2009). En ese sentido, una posibilidad
es que las empresas no se preocupan en
comunicar las actividades de RSE que
realizan (Méndez, 2007), o incluso peor,
no implementan politicas ni actividades
de RSE, lo cual les resta liderazgo en el
escenario empresarial de a nivel global
(Alvarez, Calderén y Rodriguez, 2011).

En consecuencia, los pobladores desco-
nocen lo que las empresas hacen dentro
del marco de la RSE porque no lo comu-
nican eficientemente, o porque no tienen
el interés en asumir las reglas vigentes
del mercado que consideran el compor-
tamiento ético de las empresas y su
contribucion a la sociedad y el cuidado
del medio ambiente. Esto implica que
nuestra sociedad no es lo suficientemente
madura para tomar decisiones de mercado
en funcién de criterios éticos y sociales
como se plantea desde la teoria de la RSE,
lo cual pasa de la temética de la RSE a la
responsabilidad social o colectiva (Aranda
y Gonzalez, 2011). En ese sentido, paises
como Brasil, Chile o Argentina; exhiben
niveles mayores de conciencia en RSE,
tanto a nivel del empresariado como a
nivel de la poblacion.

Estos datos nos llevan a proponer una mayor
difusion de las bondades de la RSE a nivel
del empresariado arequipeno y valorar sus
actitudes frente a la RSE como se ha hecho
en otros paises (Mababu, 2010). Ademds
seria necesario implementar mecanismos de
comunicacion mas eficientes por parte de las
empresas locales que aplican los principios

de la RSE. Aqui es necesario recordar que
si bien la RSE no resuelve todos los proble-
mas sociales, es una forma de respuesta a
ellos desde la empresa (Castafo, 2012), por
tanto la empresa debe comprometerse con
el desarrollo de la comunidad a nivel social,
individual y medio ambiental.
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EFECTIVIDAD DE LA CAMPANA “HABLEMOS MAS SIMPLE":
EL ANTES Y DESPUES DE LA BANCARIZACION
EN LA CIUDAD DE AREQUIPA

EFFECTIVENESS OF THE CAMPAIGN “LET'S TALK MORE SIMPLE":
BEFORE AND AFTER THE BANKING
IN THE CITY OF AREQUIPA

Andrea L. Pajtak Chambi y Bruno F. Rodriguez Niifiez

Universidad Catolica San Pablo, Arequipa, Peru

Resumen:

En el presente articulo se exponen los resultados de un estudio causal-comparativo que
pretende determinar la efectividad de la Campaiia “Hablemos mas Simple” en el nivel de
bancarizacion de Arequipa. Se obtuvo informacion de tres fuentes oficiales: Asociacion
de Bancos del Pert (ASBANC), Instituto Nacional de Estadistica e Informdtica (INEI) y
Banco Central de Reserva del Perti (BCRP), con la cual se elaboraron los ratios para deter-
minar el nivel de bancarizacion en la ciudad. Se trabajo con una ficha de registro donde
se anotaron todos los datos recolectados de las fuentes antes mencionadas. Trabajando
con un nivel de significancia de 99% (p< 0.01), se encontraron diferencias significativas en
las variaciones experimentadas por todos los indicadores hallados, excepto el de tarjetas
de crédito sobre PEA. Todo ello da cuenta del cambio en el nivel de bancarizacién en la
ciudad y el efecto provocado por de la Camparia “Hablemos mas Simple”.

Palabras clave: Bancarizacion, efectividad, servicios financieros.
Summary:

The present article presents the results of a causal-comparative study, so we can deter-
mine the effectiveness of the campaign “Let’s Talk More Simple” in the level of banking
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of Arequipa. Information was obtained from three official sources: Association of Banks
of Peru (ASBANC), National Institute of Statistics and Informatics (INEI) and Central
Reserve Bank of Peru (BCRP), with which the ratios were developed to determine the
level of banking in the city. We worked with a tab where we wrote down all the data
collected from the sources mentioned above. Working with a significance level of 99%
(p< 0.01), significant differences were found in the variations experienced by all the
indicators found, except the credit cards of the PEA. All of that gives an account of
the change in the level of banking in the city and the effect caused by the campaign

“Let’s Talk More Simple”.

Key words: Banked, effectiveness, financial services.

Introduccion

Toda persona, familia 0 empresa al momento
de recibir un ingreso se enfrenta a dos deci-
siones, resolver qué porcentaje de ese ingreso
se gasta'y qué porcentaje se destina al ahorro.
Con el objeto de llevar todo movimiento
econdmico a la formalidad, nace la banca-
rizacion. Consiste entonces en hacer usos
de las instituciones financieras para todo

movimiento de capitales (Burneo, 2009).

En un concepto amplio, la bancarizacion
podria definirse como “el acceso a los
servicios financieros por parte de la pobla-
cion” (IPSCuba, 2010, P4rr. 2). De manera
mas detallada se refiere a la utilizacion
masiva del sistema financiero por parte
de las personas para la realizacién de
transacciones financieras o economicas,
incluyendo no solo los tradicionales servi-
cios de crédito y ahorro, sino también la
transferencia de recursos y la ejecucion
de pagos a través de medios electronicos,
cajeros, productos bancarios, agencias
bancarias y dispositivos electrénicos
disponibles en la red bancaria.

Aunque los métodos para la determinacion
del nivel de bancarizacion de una nacién

no son estandarizados y cada territorio se
vale de diversas metodologias, la mayoria
de los especialistas concuerdan que un alto
nivel de bancarizacion en un determinado
territorio es signo de crecimiento y poste-
rior desarrollo econdmico (Conde, 2007).
Por esto, aunque la bancarizacion siempre
ha estado presente, ha cobrado mas rele-
vancia en los ultimos afios, al identificarse
la importancia del sistema financiero en
el desarrollo de las sociedades, pues es
mediante el uso de los servicios prestados
por éste que las empresas y las personas en
general pueden gozar de mayor liquidez,
aumentando su poder de gasto, por tanto
el consumo e inversion, siendo este ultimo
el principal factor desencadenante del
crecimiento econdémico (Furtado, 1974).

Tradicionalmente este concepto ha sido
medido como el ratio de depdsitos totales
del sistema en relacion al PBI, hoy se suman
a su analisis ratios varios que responden
a la amplitud de su definicion, como el
porcentaje de créditos en relacién al PBI,
numero de tarjetas de débito y crédito
por cada 100,000 habitantes, numero de
cajeros/ATM vy sucursales de entidades
financieras para igual nimero de habi-
tantes, etc. (Inga, 2010). Ademds pueden
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considerarse indicadores que sefialen el
porcentaje de la poblacion que usa diver-
sos servicios financieros, como cuentas de
ahorro, cuentas corrientes u otros servicios

y sus distintas modalidades.

En un trabajo de Loayza, Fajnzylber y
Calderon (2005), se describen las carac-
teristicas basicas del crecimiento para un
grupo representativo de paises de América
Latinay el Caribe y se explica las diferen-
cias en el crecimiento econdémico entre
ellos, ademas de identificar determinantes
basicos del crecimiento sobre los cuales se
hacen proyecciones. Estos determinantes se
sistematizan en 5 grupos: a) Convergencia
Transicional, donde la tasa de crecimiento
depende de la posicion inicial de la econo-
mia y por la existencia de rendimientos
decrecientes, la tasa de crecimiento es
mayor en los paises pobres que en los ricos.
b) Reversion Ciclica, factor que permitiria
capturar el efecto del ciclo econémico por lo
que se incluye la brecha del producto como
determinante del crecimiento permitiendo
evitar a la vez sobrestimar la velocidad de
la convergencia transicional. ¢) Politicas
Estructurales e Instituciones, dentro de las
politicas estructurales incluye a la educa-
cion, la participacion del gasto publico en el
PBI, la apertura al comercio internacional,
la gobernabilidad y al desarrollo financiero.

Sobre este tltimo aspecto, se ha encontrado
una asociacién directa y estadisticamente
significativa con el crecimiento econémico,
ello lo explican en tanto consideran que un
sistema financiero funcionando adecuada-
mente incide en la eficiencia econémicay
en el crecimiento a través de varios cana-
les: los mercados financieros facilitan la
diversificacion del riesgo a través de la

comercializacién, profundizacién y cober-
tura de instrumentos financieros. Pueden
ayudar ademas a identificar proyectos de
inversiones rentables y movilizar ahorros
hacia ellos. Incluso los sistemas finan-
cieros pueden también ayudar a monito-
rear a gerentes de firmas y ejercer control
corporativo, reduciendo asi el problema
agente/principal que conduce a inversion
ineficiente.

Finalmente en este trabajo, las otras dos
determinantes de las variables explicati-
vas del crecimiento son d) las politicas de

estabilizacién y e) las condiciones externas.

Por tanto, un alto nivel de bancarizacion
representa beneficios desde tres aristas
distintas: para el Banco entendido como
corporacion, para sus distintas sucursales o
puntos de ventay para los clientes (Arayay
cols., 2012). En el caso del Banco o institu-
cién financiera, los beneficios contemplados
serfan: aumenta su cobertura geografica, da
nuevas oportunidades de negocio, traslada
flujos de personas de las oficinas tradicio-
nales a otros sitios (descongestion), reduce
costos operacionales, aumenta el nimero
de clientes y se convierte en un nuevo canal
de alta rentabilidad. Para los distintos
puntos de venta o agentes bancarios, los
beneficios incluyen: aumento de flujo de
personas en el establecimiento, valoriza el
punto de venta, incrementa las ventas, fide-
liza los clientes, incrementa sus ingresos al
recibir comisiones del banco y reduccion
del riesgo operativo con el efectivo. La
tercera arista constituida por los clientes,
reporta los siguientes beneficios: comodi-
dad y conveniencia al momento de llevar
a cabo transacciones, mayor seguridad al
no cargar efectivo, mayores posibilidades
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de acceso al crédito, ya sea de consumo o
para inversion, beneficio por tasas pasivas
y eleccion entre una gama de servicios

financieros (Almendarez, 2008).

A nivel mundial, los indices mds altos de
bancarizacidn se relacionan con los paises
mas desarrollados, destacando Alemania
con 85% y Estados Unidos con 82% (Luzon,
2002). En Latinoamérica, segin la Super-
intendencia de Bancay Seguros (2012), los
niveles de bancarizacion a junio del 2011
no superaban el 50%, con excepcién de
Chile y Panama4, con niveles de 63.54% y

54.42%, respectivamente.

Segun Almendarez (2008), para un informe
del GBM journal, las causas principales del
bajo nivel de bancarizacion en Latinoamé-
rica serian los elevados niveles de pobreza e
informalidad, ausencia o incapacidad para
demostrar existencia de garantias, altos
costos en la transaccion, dispersion geogra-
fica de la poblacidn, limitada informacion
sobre productos financieros disponibles y
bajo nivel educativo y de cultura financiera.

Dichos factores coinciden con algunos
de los planteados por la ONU en el libro
“Bancarizacién Privada en Chile” (Zahler,
2010), donde el autor Roberto Zahler,
Consultor de la Unidad de Estudios de
Desarrollo en la mencionada institucion,
comenta que los principales factores por los
cuales la bancarizacion es baja en América
Latina se dan en dos grandes ambitos: el
primero lo constituye el desarrollo econo-
mico y social, donde se encuentran factores
como la credibilidad en las instituciones,
cumplimiento de contratos, equilibrios
macro-economicos, niveles de ingresos

economicos de la poblacion, educacion e
informalidad de las empresas.

El segundo ambito lo conforma la organi-
zacion industrial, donde figuran la concen-
tracion bancaria y los costos fijos en la
captacion de un cliente, la evaluacion de
un crédito, su desembolso, seguimiento y
recaudacion.

En el caso de nuestro pais, la evolucion de
la bancarizacion ha sido cuando menos
prodigiosa aunque ain no sea suficiente;
mientras en la investigacion realizada por
la CEPAL en el 2005, nuestro pais se encon-
traba debajo del nivel de bancarizacién de
Venezuela (11% en aquel entonces), al dia
de hoy la cifra bordea el 30% (Superinten-
dencia de Banca y Seguros, 2010).

Segun el diario Gestidn, para el 2008, la
bancarizacion en el Perti se habia elevado
ocho puntos porcentuales con respecto al
2002, alcanzando el 28% aproximadamente
para ese afio. Para los afios siguientes, a
raiz de la crisis financiera internacional, el
crecimiento de la bancarizacion peruana
se estancd levemente. Acorde a lo dicho
por el Gerente General de la Asociacion
de Bancos (ASBANC), Enrique Arroyo, el
incremento del nivel de bancarizacion se
explica por el incremento en la confianza
de los ciudadanos en las instituciones
financieras, ademads del dinamismo de la
actividad economica experimentada en
ese periodo (Arroyo, 2008).

Para el afio 2010, segun la Superintendencia
de Banca y Seguros (SBS), la bancarizacién
llegé al 30.2% considerando el indicador
de intermediacion financiero que compara
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los depdsitos totales del sistema financiero
con el Producto Bruto Interno (PBI).

Al respecto la SBS explica que: “entre las
razones que explican el continuo avance
del proceso de bancarizacion en el pais,
estd la descentralizacion econdmica obser-
vada en los ultimos afios y que ha mejorado
el bienestar en la poblacion de provincias”
(SBS, 2010, parr. 9).

Ademads comenta que la mayor competen-
cia en las microfinanzas, el fortalecimiento
de entidades especializadas y el ingreso de
bancos a este sector en especifico, aunado
al aumento de los canales de atencién al
publico son factores favorables para el
aumento de la bancarizacion. Contrario
a lo que podria creerse, la SBS ha decla-
rado que:

El avance en el proceso de bancarizaciéon
en el pais se registré principalmente en
las provincias, donde se apreci6 un mayor
dinamismo en el crecimiento de los depd-
sitos y de los créditos, impulsados princi-
palmente por las entidades que componen
el sistema microfinanciero, como las cajas
municipales, las cajas de ahorro y las edpy-
mes, que son los que realizan el mayor
esfuerzo por incorporar a mds personas
al sistema financiero. (SBS, 2010, parr.4)

De modo que el principal motor para el
crecimiento de la bancarizacion en el
pais lo componen las medianas, pequeiias
y micro empresas; que por sus grandes
necesidades de crédito para el desarrollo
empresarial, recurren a entidades micro-
financieras.

Para diciembre del 2001, la Superintenden-
cia de Banca y Seguros (SBS) emiti6 un
informe sefialando que el nivel de bancari-
zacion alcanzado por el Pert para esa fecha
era de 30.84%, tomando como referencia
el ratio de depdsitos sobre Producto Bruto
Interno (SBS, 2011).

Al 2012, el Perti en niveles de bancarizacion
aun se encuentra por debajo del promedio
de paises latinoamericanos, ocupando el
puesto 15, Panama y Chile encabezan la lista
de paises mas bancarizadosy es que cuen-
tan con un sistema financiero sélido desde
ya hace varios afios (Jiménez & Manuelito,
2012). Debido a factores politico-legales el
Pert recién se estd encaminando en el recto
sendero de la bancarizacion, se espera que
para el afno 2014, el pais esté bancarizado
en un 35% planea la SBS (2012).

En el caso de Arequipa, la situacion se
presenta aun mas favorable, pues segtin
José Gomez de La Torre (2011), jefe de la
Oficina Descentralizada de la Superinten-
dencia de Banca y Seguros de Arequipa
(SBS), explicé que el promedio de banca-
rizacion de nuestra ciudad supero el nivel
de bancarizacion nacional, situdndose en
34.08% frente al 30% del pais. Segun de
La Torre, el incremento en la bancariza-
cion arequipenia se deberia a la reciente
apertura de los megacentros comerciales,
que privilegian el uso de créditos y tarje-
tas para la realizacién de las compras.
Otro factor, indica, es la mayor cantidad
de oficinas bancarias en la ciudad, pues
mientras en el Perti por cada 100 mil habi-
tantes existen 18 oficinas, en Arequipa el
promedio es de 24.
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Tabla 1.
Tasa de bancarizacion en paises de América Latina

Tasa de Bancarizacion 2012 América Latina
Pais Dep(’)s.itos Totales PBI (Mills USs) Bancarizacion
(Mills USs) (Dep. Tot/PBI) *
1 | Panama 49,616 30,569 1.62
2 | Chile 148,006 248,411 0.60
3 | Nicaragua 3,640 7,297 0.52
4 | Uruguay 22,604 46,872 0.50
5 | Honduras 8,157 17,381 0.48
6 | Costa Rica 18,203 40,047 0.47
7 | Paraguay 8,012 21,236 0.45
8 | El Salvador 9,421 22,761 0.44
9 | Bolivia 9,116 24,604 0.42
10 | Guatemala 17,007 46,897 0.41
1 | Venezuela 112,016 315,841 038
12 | Colombia 98,602 328,422 036
13 | Brasil 701,689 2,492,908 0.35
14 | Ecuador 18,070 66,381 032
15 | Peru 46,762 173,502 0.31
16 | Rep. Dom. 15,248 56,700 0.27
17 | Argentina 107,848 447,644 0.24
18 | México 212,559 1,154,784 018

* A Junio del 2012.

Fuente: FELABAN y FMI

Como se ha visto, el nivel de bancarizacion
de un territorio determinado viene influen-
ciado por factores como la cantidad de insti-
tuciones existentes, el acceso de la poblacion
a éstas, la informacion con la que cuenten
los usuarios y la confianza en el sistema
financiero. Con respecto a esto, la Asociacion
de Bancos del Peru (ASBANC), lanzd en
junio del 2012 la Campafa “Hablemos mas
Simple”, la cual constituye una iniciativa
que tiene como objetivo “simplificar” el
mensaje transmitido por las instituciones
financieras participantes a sus prospectos

y clientes en las estrategias de comunica-
cién que estas brindan para informar a sus
ahorristas sobre el rendimiento que tendra
su dinero depositado en el banco y/o el costo
que deberan pagar los prestatarios por el
dinero solicitado a la institucion (Gestion,
2012). La finalidad de esta iniciativa es crear
relaciones de entendimiento entre las perso-
nas y las empresas del sector financiero,
buscando una comunicacion efectiva, y
ademas que se conciba que ambas partes
tienen derechos y deberes que cumplir.
“Los bancos del Peru estamos trabajando en
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una iniciativa para tener una comunicacion
mas simple y facil de entender, asi nuestros
clientes podran tomar mejores decisiones”
(ASBANC, 2012, parr. 2).

Bajo el uso de dos siglas propias del
lenguaje Bancario: TREA y TCEA (Tasa
de Rendimiento Efectivo Anual y Tasa
de Costo Efectivo Anual), se crearon dos
interpretaciones mas sencillas que puedan
ser entendidas por el publico: Te Rinde y
Te Cuesta, respectivamente (ASBANC,
2012). Estas siglas acompafiadas de sus
respectivos logos, constituyen la primera
medida para informar a los usuarios acerca
de los servicios del sistema financiero con
respecto al funcionamiento de las tasas
mads comunes.

El propdsito de informar a los usuarios
acerca del sistema financiero con términos
mds comprensibles y “amigables” es el
nucleo de esta camparfia. De este modo, se
pretende que la relacion entre los bancos
y la gente sea mas confiable y facil. Si este
fuera el caso, el resultado de informar al
publico seria un aumento en el uso de
los servicios del sector financiero y de la
confianza de los usuarios, lo que se tradu-
ciria en un aumento de la bancarizacion.
Por lo expuesto nos planteamos como
problema de investigacion, conocer si la
Campana “Hablemos mas Simple” ;habria
sido efectiva en el aumento del nivel de
bancarizacion de Arequipa?

Método
Disefio de investigacion

Se trabajo con un disefio de investigacion
tipo causal comparativo a fin de establecer

comparaciones entre los valores obtenidos
en el nivel de bancarizacion de la ciudad de
Arequipa antes y después de la aplicaciéon
de la campana “Hablemos mas Simple”,
y atribuir los cambios evidenciados a la
implementacion de la campaiia en cuestion.

Obtencion de datos

La obtencion de datos se realizé por medio
de tres fuentes oficiales, cuya informacion
se utilizo para elaborar los ratios para deter-
minar el nivel de bancarizacion:

* Asociacion de Bancos del Peru
(ASBANC) entidad que ide6 e imple-
mento6 la Campana “Hablemos mas
Simple”.

* Instituto Nacional de Estadistica e
Informatica (INEI): Entidad nacional
recopiladora de datos de la poblacion
peruana en diversos sectores.

* Banco Central de Reserva del Peru
(BCRP): Entidad auténoma que dicta-
mina y norma a todas las institucio-
nes financieras peruanas, ademas
de determinar la politica monetaria
del pais.

Instrumentos

Se trabajé con una ficha de registro que
fue utilizada en el estudio de gabinete
que realizaron los investigadores, recu-
rriendo a la informacion brindada por
los informes mensuales en las paginas
web de las fuentes oficiales anterior-
mente mencionadas. A través de ésta se
recogieron datos cuantitativos exactos
de la situacion de la bancarizacién en



ANTES Y DESPUES DE LA BANCARIZACION / ANDREA PAJTAK & BRUNO RODRIGUEZ

la ciudad de Arequipa, valiéndonos de
indicadores y ratios como: Ratio Depo-
sitos totales/PBI, Ratio Créditos totales/
PBI, Tarjetas de crédito/PEA, Tarjetas
de crédito por cada 100,000 habitan-
tes, Tarjetas de débito/PEA, Tarjetas
de débito por cada 100,000 habitan-
tes, Numero de cajeros (ATM) por cada
100,000 habitantes, Numero de sucursa-
les por cada 100,000 habitantes.

Ademas en el caso de los ratios de créditos
y depdsitos se desglosé cada uno por tipo
de operacion financiera, es decir, créditos
para consumo y para negocios, y depdsitos
a la vista, de ahorro y a plazo.

Los datos e indicadores recogidos fueron
registrados en los casilleros respectivos
de la ficha, correspondientes a una evolu-
cidn de seis meses: tres meses antes de la
implementacion de la Campaifia “Hablemos,
mas Simple”, y tres meses después de la
aplicacién de ésta (Periodo marzo-agosto
del 2012).

Procedimientos

Los investigadores dedicaron un promedio
de 12 horas semanales durante el mes de
noviembre a la recoleccion de los datos
necesarios para la obtencion de ratios.
Seguidamente, con la ayuda del Programa
Microsoft Excel se procedio a obtener los
ratios mensuales anteriormente indica-
dos. Una vez calculados, se observo la
evolucion de los mismos a lo largo de los
seis meses analizados. Para cada ratio se
determino si las diferencias mostradas
antes y después de la Campaiia “Hablemos
mas Simple” eran significativas, a través
de la prueba ¢ student bilateral con un

nivel de significancia equivalente a o.01.
De este modo se pudo determinar qué
aspectos habian variado comparativa-
mente, antes y después en relacion al nivel

de bancarizacién.
Resultados

Se trabajo con los datos recolectados de las
fuentes mencionadas, correspondientes a
los meses marzo, abril, mayo, junio, julioy
agosto. Los datos contemplaron informa-
cion referida al PBI mensual de la ciudad,
la PEA, numero de cajeros automaticos,
numero de sucursales, los diferentes tipos
de dep0sitos y créditos con sus respectivos
montos y el nimero de tarjetas de crédito
y débito en la ciudad.

Sianalizamos al detalle, se puede apreciar
que los depdsitos que tienen una mayor
proporcion dentro de los totales, son los
referidos a los depdsitos de ahorros, que
son el dinero que las personas deposi-
tan en alguna institucion financiera,
luego de haber cubierto sus gastos. Se ve
también, que el ratio de Créditos totales
sobre PBI, aumenté de manera constante
desde el mes de marzo hasta julio, para
luego presentar una ligera caida en el
mes de agosto. Desglosando los datos al
detalle, encontramos que los créditos de
mayor proporcién vienen representados
por aquellos que estan destinados a la
labor productiva (créditos otorgados a las
empresas), y dentro de éstos, las empre-
sas que concentran la mayor cantidad
de créditos en términos monetarios son
las grandes corporaciones, frente a las
microempresas, que representan el menor
porcentaje en cuanto a créditos en térmi-
nos monetarios (ver Tabla 3).
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Tabla 2.
Ratios con los distintos indicadores de medicion

Marzo | Abril | Mayo Junio | Julio | Agosto
RATIOS ANTES DESPUES
MES 1 MES 2 MES3 MES 4 MES 5 MES 6
Depositos Total
P]:fOSI os Totales/ 25.42% 25.36% 25.60% 25.03% 25.45% | 26.22%
Depositos ALV/PBI 6.51% 6.94% 7.19% 6.74% 6.86% 8.01%
epositos
Depositos DA/PBI 1217% 12.3% 1.75% 1.62% 1.97% 1.64%
epositos
Denositos AP/PBI 6.75% 6.29% 6.66% 6.66% |  6.63% | 6.58%
epositos
Créditos Total
P;; itos Totales/ 30.74% 31.48% 32.70% 33.31% 34.77% | 34.03%
Crédit
reditos a/PBI 20.44% 20.87% 21.66% 22.05% 23.01% 22.42%
empresas
it
Eredl 08 a/‘PBI 10.30% 10.61% 11.04% 1.26% 1.77% 1.61%
ersonas
Tarjetas d
Cal:]: 'taS/P:A 35.1% 35.19% 35.46% 36.14% 36.36% | 36.26%
rédito
Ne de TC por cada
100.000 hl;b 35106.87 35185.83 35461.20 36138.53 | 36359.83 | 36257.50
§ X
Tari
Da'rli e':tta/s:;A 64.11% 65.07% 65.44% 66.14% 67.03% | 67.78%
ébito
Ne de TD por cada
100.000 hzb 64106.81 65073.21 65441.92 66144.99 | 67034.74 | 67779.74
) X
Ne de ATM por
cada 100 OOI; hab 38.37 3837 40.63 39-41 41.85 42.44
X .
Ne fici
caddaelzo‘z:)l:shl:l))r 9.85 9.85 9.85 10.00 10.00 10.15

*ALV=Depdsitos a la vista, DA= depésitos de ahorro, AP= depésitos a plazo.
** TC= tarjetas de crédito, TD= tarjetas de débito, ATM= cajeros electrénicos (siglas en inglés)

*** Fuente: ASBANC, INEI, BCRP,

Viendo la Tabla 2, notamos que el nivel de  luego aument¢ significativamente en los
bancarizacion en base al ratio de dep6dsitos  meses de julio y agosto, mostrando un claro
totales sobre PBI, disminuy6 en junio, pero  avance desde el mes de marzo.
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En cuanto a tarjetas de crédito vemos que
éstas tienen en todos los meses, una menor
proporcion que las tarjetas de débito, es
decir, que es mas facil acceder a una tarjeta
de débito que de crédito, pero aun asi, la
tendencia de ambas tarjetas es creciente en
el tiempo. De igual manera, se observa una
ligera expansion en el nimero de Cajeros
automaticos (ATM) y sucursales bancarias,
expresada en los ratios por cada 100,000
habitantes. Esto sugiere una mayor preocu-
pacion del sistema financiero por la accesi-
bilidad de todos los usuarios a sus agencias
y servicios, lo que los lleva a situarse en
mas puntos de la ciudad.

De igual forma, se puede observar que el
mayor crecimiento corresponde a los dep6-
sitos a la vista, con una variacion positiva
promedio mensual de casi un 1.63%, mientras
que los depositos de ahorro y a plazo lo han
hecho a una tasa promedio de 0.18%y 0.14%
respectivamente. En el caso de los créditos, la
mayor tasa de crecimiento promedio mensual
corresponde a créditos a grandes empresas,
con una tasa de 4.64%, seguidos por los
créditos de consumo e hipotecario con un
3.41% y 3.82% respectivamente, mientras
que en dltimo lugar se encuentra el crédito a
Micro empresas con apenas un crecimiento
promedio mensual de 2.32%.

Tabla 3.
Porcentaje que representan los tipos de créditos y depositos
(en términos monetarios)

Porcentaje que Marzo | Abril | Mayo Junio | Julio | Agosto
representan los j
tipos de créditosy ANTES DESPUES
depdsitos del total MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6
Depositos totales
en el Sistema 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%
financiero *
Depositos a la vista 25.60% 27.37% 28.10% 26.95% 26.93% 30.53%
Depositos de ahorro 47.86% 47.82% 45.90% 46.44% 47.03% 44.37%
Depdsitos a plazo 26.55% 24.81% 26.00% 26.61% 26.04% 25.10%
Crédit 1

.r cditoene . 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%
Sistema financiero *
Crédito corporativo 19.68% 19.20% 18.10% 18.87% 19.19% 19.29%
Crédity d

reditoa grandes 17.08% 17.46% 18.23% 17.60% 17.91% 17.37%
empresas
Crédit di

reditoa medianas 18.97% 18.70% 18.92% 18.79% 18.26% 18.44%
empresas
Crédito a pequefias

8.75% 8.85% 8.93% 8.84% 8.87% 8.91%

empresas
Crédit

r.e roa 2.02% 2.09% 2.05% 2.12% 1.94% 1.87%
microempresas
Crédito de consumo 17.99% 18.08% 18.07% 18.10% 18.04% 18.18%
Crédito hipotecari

re ,1 ,0 'potecario 15.51% 15.62% 15.70% 15.69% 15.80% 15.94%
de viviendas

*Fuente: ASBANC, INEI, BCRP.
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Habiéndose encontrado variaciones positi-
vas en el periodo analizado para todos los
indicadores, se procedid a determinar la
significancia de estas variaciones a través de
la prueba t student. Se trabajé con un nivel
de confianza de 99% (p< 0.01), obteniendo
los resultados expresados en la Tabla 4.

Como puede observarse en la tabla, todas
las variaciones experimentadas por los
indicadores resultan significativas, excepto
la de los ratios de Tarjetas de crédito sobre
PEA y Tarjetas de crédito por cada 100,000
habitantes.

Tabla 4.
Determinacion de las variaciones significativas entre el antesy el después de la
aplicacion de la Campaiia “Hablemos mas Simple”

RATIOS tobtenida tcritica P
Depositos Totales/PBI -0.298482891 +/-4.6041
Depositos ALV/PBI -0.71189868 +/-4.6041
Depdsitos DA/PBI 1559071577 +/-4.6041
Depositos AP/PBI -0.407363648 +/-4.6041
Créditos Totales/PBI -3.367401369 +/-4.6041
Créditos a empresas/PBI -3.324040474 +/-4.6041
Créditos a Personas/PBI -3.388475816 +/-4.6041
Tarjetas de Crédito/PEA -8.005855972 +/-4.6041
Numero de TC por cada o-o1
100,000 habitantes -8.005855972 +/-4.6041
Tarjetas de Débito/PEA -3.419093534 +/-4.6041
Numero de TD por cada
100,000 habitantes -3.419093534 +/-4.6041
Namero de ATM por cada
100,000 habitantes -1.768958192 +/-4.6041
Numero de oficinas por cada
100,000 habitantes -4 +/-4.6041

Este aumento significativo en todos los
ratios que miden la bancarizacion podria
sugerir que se esté mejorando los nive-
les de la misma en la ciudad, y que una
de las razones de esto sea la campana
“Hablemos mas Simple”. Pero, como se
expuso anteriormente, los métodos para
determinar los niveles de bancarizacion
en un territorio son de lo mas variados.

Aplicando la metodologia convencional, se
considerara el Ratio de Depositos totales
sobre PBI como el determinante del nivel
de bancarizacion en la ciudad durante el
periodo analizado. De este modo tenemos
que el nivel de bancarizacién en Arequipa
alcanzado a tres meses de la implemen-
taciéon de la Campaiia “Hablemos mas
simple” es de 26,22%.
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Discusion

Contrario a lo explicado por José Gémez de
La Torre (20m), jefe de la Oficina Descen-
tralizada de la Superintendencia de Banca
y Seguros de Arequipa (SBS), la bancariza-
cién en Arequipa obtenida para el periodo
marzo-agosto del presente afio no supera el
promedio nacional. Incluso se experimentd
un retroceso en el nivel de bancarizaciéon
con respecto al obtenido el afio anterior
(34,08% frente al 26,22% actual). Segin
de Gomez de la Torre (2011), el incremento
en la bancarizacion arequipeiia se deberia
a la reciente apertura de los megacen-
tros comerciales, que privilegian el uso
de créditos y tarjetas para la realizacion
de las compras. Contrastando esto con la
informacion obtenida, podemos afirmar
que si bien el uso de servicios bancarios
se ha incrementado, la tasa de crecimiento
de éstos, especialmente la de depdsitos, no
es superior a la tasa de crecimiento del PIB
arequipefio producto del boom comercial
experimentado en la ciudad. Esto explicaria
el por qué de la baja de la bancarizacion
arequipefia en este periodo de tiempo.

Segun expertos una “adecuada y decisiva
estrategia de bancarizaciéon puede conver-
tir al sistema financiero en un eficiente
vehiculo de inclusién social, pues la micro
y pequefia empresa en el pais generan
aproximadamente el 42% del PBI, emplean
a cerca del 77% de la poblaciéon economi-
camente activa, y explican cerca del 95%
del empresariado nacional” (Ophelimos,
2011, parr. 9). Podemos ver que en nuestra
ciudad, independientemente del nivel de
bancarizacion alcanzado, no se hace una
bancarizacion adecuada porque el mercado
mas desatendido en el Pertl y en nuestra

ciudad es, la pequeiia y la micro empresa,
pues como se vio en los resultados, éstas
presentan el menor porcentaje de créditos
otorgados en términos monetarios, siendo
quienes mas acceso al crédito requieren.
Producto de la falta de atencién de las insti-
tuciones financieras a este sector, se desata
la informalidad, impidiendo el logro de un
uso masivo y total del sistema financiero,
afectando la bancarizacion. Es asi como una
inadecuada focalizacién de los servicios
bancarios se torna en un circulo vicioso
que impide el avance de la bancarizacion
en la ciudad a un ritmo coherente con el
desarrollo de la economia.

De igual forma en la estructura de los
depdsitos que perciben los bancos, se ve
que los depdsitos de mayor proporcion
son los de ahorro, cuya caracteristica es
de permitir al ahorrista retirar sus ahorros
en el corto plazo en el momento que lo
desee. Los bancos funcionan como inter-
mediarios, captan el excedente de unos
y se los prestan a otros con carencia de
capital, ahora bien, dada la naturaleza de
este tipo de dep0sitos y la posibilidad de los
ahorristas de retirar su dinero en cualquier
momento, es que el banco debe manejar
adecuadamente los calces de plazo para los
créditos y fomentar el uso de instrumentos
como los depositos a plazo, cuya movilidad
del capital se ve restringida por un mayor
horizonte de tiempo.

Este tipo de depdsitos se convierten en los
mas provechosos y beneficiosos para el
otorgamiento de créditos, pero lamentable-
mente este tipo de depdsitos representan
una porcion significativamente menor
dentro de todos los tipos de captaciones del
banco. Es por esa razon por la cual podria
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producirse un descalce en los plazos de
captacion-crédito, afectando sobre todo
a los microempresarios, quienes por la
naturaleza de sus negocios emergentes, se
prestan a plazos prolongados y altas tasas,
representando riesgos de cobro altisimos
para los bancos. Muy por el contrario las
corporaciones y grandes empresas tienen
una capacidad financiera para pagar de
manera mas rapida, y adicionalmente el
riesgo de cartera pesada disminuye. Con lo
cual el calce de plazos de las instituciones
financieras se vuelve estable.

Adicionalmente seria 6ptimo saber cuales
son las razones por las que no se opta por
depositar el excedente a plazo fijo, puesto
que algunas investigaciones seflalan que
el porcentaje destinado a depositos a
plazo fijo deber ser el 10% del PBI (BCRP,
2011), que en nuestro caso no se da, y es
que otros factores como la inestabilidad
politica y financiera crean en el ahorrista
arequipefio y peruano un temor a posi-
bles cambios en el futuro, haciendo que
se frene el nivel de bancarizacion y por
ende el desarrollo econdémico.

Con respecto a la Campaiia “Hablemos mas
Simple” podemos constatar que sus inicia-
tivas no han rendido el fruto deseado en
nuestra ciudad en términos de aumento de
la bancarizacion. Si bien el uso de servicios
financieros se ha incrementado, podemos
constatar que el mayor incremento se da en
rubros como otorgamiento de tarjetas de
crédito y débito, aumento de cajeros auto-
maticos y en el caso de créditos, aquellos
destinados a empresas. Por otro lado, las
diferencias experimentadas en créditos
personales, y depositos no son suficien-
tes para elevar el nivel de bancarizacion

arequipefia de manera congruente con el
crecimiento del Producto Interno Bruto.
Cabe recordar que la iniciativa principal
de la camparia fue la de informar a los
usuarios acerca de los servicios financieros
y estimular su uso mediante una mayor
posibilidad de acceso (ASBANC, 2012).
Dicho objetivo no se tradujo en mejoras
significativas respecto del nivel de banca-
rizacién, pues como se constata en los
resultados, el incremento en el uso de los
servicios financieros se dio principalmente
en el rubro empresarial en el caso de los
créditos, y en otros instrumentos financie-
ros como tarjetas que no poseen un peso
determinante en la bancarizacién de un
territorio (recuérdese que el aumento de
tarjetas de crédito en la PEA no mostro
una diferencia significativa). Por otro lado,
aunque el nimero de sucursales y cajeros
automadticos en la ciudad se haya incre-
mentado, esto no significa necesariamente
que una mayor parte de la poblacion esté
accediendo a los mismos.

En conclusidén, constatamos una dismi-
nucion en el nivel de bancarizacion de la
ciudad de Arequipa producto de un incre-
mento del uso de los servicios financieros
menor al crecimiento econémico de la
ciudad. Ademas, la campafa “Hablemos
mas simple” en sus tres primeros meses de
aplicacidn, no ha rendido los frutos previs-
tos en materia de bancarizacién, pues no
ha demostrado acercar mas a los usuarios
al uso de servicios e instrumentos finan-
cieros de peso predominante en el nivel de
bancarizacion de un territorio, como son
los depdsitos y créditos personales. Esto
puede implicar también, que auin entre el
sistema financiero y los usuarios (personas
naturales sobre todo), no existe un nivel
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de confianza adecuado, que permita que
los mismos accedan a depdsitos a largo y
mediano plazo en su mayoria, o créditos
personales.

Como limitaciones del estudio consideramos
el corto horizonte de tiempo sobre el que se
aplico el analisis, lo que pudo hacer que el
nivel de bancarizacién de la ciudad luego
de tres meses de implementada la campafia
sea bajo. Por ser una iniciativa recién imple-
mentada, puede que atin no haya logrado el
efecto que planted inicialmente, y que sea
cuestion de tiempo para observar resul-
tados favorables. En posteriores estudios
podria analizarse el efecto de la campafa
transcurrido un tiempo prolongado, lo cual
permitiria tener mayor certeza de sus efectos
en el nivel de bancarizacion arequipena.
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ETICA MERCADOLOGICA EN UN MARCO
DE RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA

MARKETING ETHICS IN A FRAMEWORK
OF CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY

Ricardo Arturo Valdez Cornejo

Gloval, Consultoria y Asesoria Empresarial, Arequipa, Peru

Resumen:

El presente trabajo trata acerca de resaltar la importancia de la ética en la actividad
mercadoldgica y, por tanto, en la actividad empresarial. En un mundo globalizado, en
el que no es extrafio encontrar posiciones y acciones que atentan contra el ser humano
y su integridad; es importante recurrir a los valores en alza y a los principios rectores
que deben ser cimiento y columna vertebral de toda actividad corporativa, especial-
mente en lo que respecta al marketing. Asimismo, se ha demostrado que la éticay la
responsabilidad social generan, a la postre, ganancias para la empresa, la cual sera
mejor vista por la sociedad si practica con sinceridad valores redituables, haciendo de

la labor empresarial una actividad sostenible y sustentable.

Palabras clave: Mercadotecnia, ética, valores, responsabilidad social corporativa,
grupos de interés.

Summary:

The present work is about emphasizing the importance of ethics in marketing activity
and, therefore, in the business. In a globalized world, in which it is not strange to find
positions and actions that threaten the human being and its integrity; it’s important
to have the values and guiding principles which should be Foundation and backbone
of all corporate activities, especially with regard to marketing. Also, it has been shown
that ethics and social responsibility generated many profits for the company, which
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will have a better view by society if the company practices with sincerity profitable

values, making the business work a sustainable activity.

Key words: Marketing, ethics, values, corporate social responsibility, stakeholders.

“El desarrollo humano, como enfoque, se ocupa de lo que yo considero la idea basica de

desarrollo: concretamente, el aumento de la riqueza de la vida humana en lugar de la

riqueza de la economia en la que los seres humanos viven,

que es solo una parte de la vida misma”.

Amartya Sen

Universidad de Harvard, Premio Nobel de Economia, 1998

La economia, la administracién y otras
ramas del conocimiento ligadas al quehacer
empresarial, son ciencias complejas que
abordan aspectos materiales y humanos,
siendo estos tltimos los mas descuidados
en la practica. Por esta razon es impor-
tante humanizar las disciplinas y saberes
mencionados. Dentro de la humanizacion
se encuentra, por supuesto, el hecho de
incorporar la ética como elemento inse-
parable de la actividad empresarial y al
interior de ésta, la actividad mercadologica.
Asimismo, es fundamental considerar que
la economia esta al servicio del ser humano,
y no al revés.

En diversas oportunidades hemos sido
testigos de cdmo se puede llegar a atentar
contra el desarrollo humano cuando los
mercadologos no miden las consecuencias
de sus actos, guiados tnicamente por un
sentido mercantilista, a su vez, alimen-
tado por las presiones en crecimiento
provenientes de intereses corporativos
que buscan lucro desmedido que linda o,
incluso, supera los limites de la crematis-
tica, posicion duramente condenada por los
filosofos socraticos y, concretamente por

Aristoteles, quien consideraba el excesivo
afan de lucro como una actividad antina-
tural y deshumanizante. Posteriormente,
Santo Tomdas de Aquino, indico que la
acumulacion de la riqueza puede ser véalida
si ésta se pone al servicio de la caridad.

Por estas razones, es importante que cada
profesional en marketing conozca real-
mente cudles son sus limites en lo econd-
mico y en el actuar mercadoldgico, de tal
forma que no se atente contra la ética, las
buenas costumbres, la tranquilidad, y en
extremo; contra la sociedad en su conjunto.

Los enfoques acerca de esta actividad
empresarial son sumamente amplios y
diversos. Uno de éstos es el que menciona
Philip Kotler, reconocido como el guru del
marketing moderno, y en el que se indica
que la mercadotecnia es un proceso que
se da en sociedad y ademas es de caracter
administrativo, mediante el cual grupos
e individuos obtienen lo que necesitan
y desean a través de generar, ofrecer e
intercambiar productos de valor con otros,
entendiendo como productos tanto a los
bienes tangibles como a los servicios.
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Como se puede apreciar, este concepto
esta dirigido a lo administrativo y a lo
comercial. Habla de intercambio, de
cubrir necesidades y de generar valor.
Sin embrago, cabe resaltar -y aqui viene
la primera discrepancia con el autor- que
este concepto no es de ninguna manera
completo, ya que excluye un elemento
fundamental que es la realizacién mas
alla de la cobertura de necesidades y
satisfacciéon de deseos, puntos clave estos,
en los que se sustenta la actividad merca-
dologica y comercial de las empresas.
Cabe resaltar que Kotler, al hablar de
marketing 3.0, afios después a las prime-
ras ediciones de su libro; toca puntos
importantes como generacion y maxi-
mizacion de valor compartido, asi como
de responsabilidad social; no obstante,
estos criterios debieran incluirse en su
concepto basico de marketing, como los
elementos principales.

De hecho, el ser humano necesita satisfa-
cer deseos y cubrir necesidades, pero mas
alld de los aspectos meramente fisicos se
encuentran los espirituales que van en
escala creciente, lo cual ya fue demos-
trado hace mucho tiempo. Todas estas
necesidades, segun Abraham Maslow se
agrupan en cinco categorias: Necesidades
fisiologicas, de seguridad, sociales, de
estima, de autorrealizacién (Chiavenato,
2005).

Obsérvese que a partir de las necesida-
des de seguridad en adelante, éstas van
dejando las dimensiones fisicas para adop-
tar otras mads trascendentes y cada vez
menos materiales, por lo que se convierten
en necesidades relacionadas con el desa-
rrollo humano integral.

Ahora bien, si se quiere analizar con mayor
profundidad la actividad mercadotécnica,
se puede citar nuevamente a Kotler, quien

indica que:

Hoy en dia, debemos entender la mercado-
tecnia no sdlo en el sentido mds antiguo de
concretar ventas, sino en el nuevo sentido
de cubrir las necesidades y satisfacer los
deseos de los compradores o clientes. Si la
empresa hace una buena labor al compren-
der las necesidades del cliente, desarro-
lla productos que proporcionan un valor
superior, determina precios adecuados,
distribuye eficientemente y comunica en
forma efectiva, esos productos se venderan
con gran facilidad. En tal sentido, las ventas
y la comunicacion solo son parte de una
«mezcla de mercadotecnia», que funcionan
como instrumentos de mercadotecnia que
operan conjuntamente para tener éxito en
el mercado. (Kotler y Armtrong, 2013, p. 23)

Es claro nuevamente, que en esta amplia-
cion del concepto de mercadotecnia se
excluyen elementos sumamente impor-
tantes que debieran ser tomados muy en
cuenta, y en tal sentido, es pertinente. El
primery mas importante elemento, que es
motivo de analisis en este documento, es la
ética que implica responsabilidad social -la
cual, hoy en dia es un concepto inseparable
de toda actividad empresarial seria- asi
como la generacion de valor agregado y
de relaciones duraderas entre empresas
y clientes. Estas relaciones duraderas se
dardn como efecto de la actitud positiva
permanente que tenga la empresa respecto
a sus clientes y sociedad en general.

Efectivamente, se debe incidir que la
responsabilidad social es una cuestion de
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actitud de los empresarios en un ambito
de desarrollo organizacional y social.
Todo empieza por un cambio a este nivel.
Ademas, la responsabilidad social corpora-
tiva genera beneficios econémicos a largo
plazo, al otorgarle a la empresa sustenta-
bilidad y sostenibilidad en el tiempo. En
tal sentido, se requiere el desarrollo de
una visiéon amplia en cuanto a responsa-
bilidad social corporativa como parte de
una gestion integraday, por tanto, generar
diferenciacién en un mercado cada vez
mads competitivo.

A la postre, es el cliente quien premiara
con su fidelidad a la empresa social-
mente responsable y no solamente con
una compra esporadica, sino con lealtad
permanente en el tiempo y realizando
acciones de promocion gratuita traducido
en marketing boca-oido, ademds de gene-
rarse relaciones duraderas. Lo manifestado
en parrafos precedentes, se conjuga con
la afirmacidn siguiente:

Aunque hay una buena dosis de respon-
sabilidad social en la gestidn ordinaria
de la empresa que busca el beneficio
en competencia con otras, esta puede
quedar por debajo de las expectativas de
bienestar colectivo sobre todo cuando
existen efectos externos en las decisiones
de los agentes privados, que el interés
particular que mueve la conducta no
reconoce y por tanto no interioriza.
(Salas, 2009, p. 44)

Por otro lado, y entrando al terreno de lo
esencialmente ético, es importante anotar
que hoy en dia, tiempo en el que “todo esta
permitido” y que bajo el lema de la liber-
tad, muchas organizaciones esconden su

extremo libertinaje, por demas dafino al
ser humano y su desarrollo; es pertinente
hacer una reflexion acerca del verdadero
rol y responsabilidad de la mercadotecnia.

Veamos entonces, que es lo que la merca-
dotecnia no debe hacer, tomando en cuenta
consideraciones éticas:

®  Publicidad cargaday sobre cargada de
mensajes con alto contenido sexual
implicito o explicito, violencia consen-
tida y disfrazada; asi como incitaciones
inapropiadas.

* Publicidad inadecuada y agresiva diri-
gida al pablico mas fragil y vulnerable,
como son los nifios e infantes.

® Publicidad engaiiosa, mostrando
bondades inexistentes de los produc-
tos, recurriendo a informacion
inexacta adrede.

* Publicidad cargada de mensajes subli-
minales que pretenden atacar la vulne-
rabilidad del ser humano de la forma
mas salvaje e irracional.

Se podria pensar que con estas limitaciones
éticas que debieran ser autoimpuestas por
las empresas serias y formales, mas que ser
una imposicion legislativa; se podria estar
limitando al extremo la actividad merca-
doldgica. No es asi, de ninguna manera, ya
que el campo de ésta es extremadamente
grande y rico. Incluso podria llegar a ser
enriquecedora del desarrollo humano y
social. Lo tnico que se les pide a las empre-
sas es responsabilidad bajo un marco de
verdadero sentido humano.
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Definitivamente, una empresa que acttie
bajo estrictas normas de responsabilidad
social serd mejor vista en el mercado y por
tanto, mejor aceptada y como consecuen-
cia de esto, tendra mayor éxito comercial.
Ya que responsabilidad social no es una
serie de acciones destinadas a limpiar la
imagen de la empresa a través de programas
publicitarios y relaciones publicas bastante
bien elaboradas. Eso no es responsabilidad
social. Quizas sea una burda publicidad
social y nada mas que eso.

Entonces, responsabilidad social es un
compromiso serio asumido por la empresa
sin ningun interés mayor al de hacer el
bien a la sociedad. Dicho compromiso
abarca no solamente aspectos materiales
como mejorar las condiciones de vida de
los trabajadores de las empresas o de los
grupos de interés (stakeholders) afectados
por la actividad econémicay a quienes las
empresas estan obligadas de atender por
razones éticas de gran peso. Sino, también
abarca todo el complejo campo de la ética.

Cuando nos referimos a ética no hablamos
de valores religiosos sectarios temporales
o atemporales. Y es importante aclararlo
porque en pleno siglo XXI, pareciera que a
algunas personas, incluyendo empresarios,
les suena muy extrafio y hasta repulsivo
hablar de valores éticos con tintes religio-
sos. Esta animadversion no es otra cosa que
una sefal de la descomposicion moral de
nuestros tiempos.

Simplemente, con ética, se habla de valo-
res universales y globales que debieran
regir las acciones de todos y de todas las
instituciones, incluyendo, por supuesto y
obviamente, las empresas.

Entonces, veamos qué es lo que las empre-
sas si pueden y deben hacer:

®  Publicidad utilizando los recursos justos
y adecuados, sin recurrir a excesos.

*  Publicidad dirigida a un ptblico racio-
naly con capacidad de discernimiento.

®  Publicidad honesta, recurriendo a la
verdad y a informacion objetiva acerca
de los productos y servicios ofertados.

*  Publicidad con mensajes claros, opor-
tunos y veraces.

En correspondencia con lo anterior, no
se debe olvidar que la empresa podria
obtener diversos beneficios a raiz de sus
acciones éticas y responsables. Y es que la
sociedad siempre va a observar con optica
constructiva el correcto comportamiento
de las empresas y lo contrario ocurrira
cuando se trate de empresas carentes de
ética y de responsabilidad.

En ese sentido, los beneficios que las enti-
dades de tipo empresarial y no empresarial
pueden obtener son, principalmente, los
siguientes.

®* Mejora de la imagen organizacional
y corporativa.

®* Mejora en los niveles de aceptacion
de los productos y/o servicios; y en
consecuencia, en los niveles de venta
de los mismos.

e Como consecuencia de lo anterior,

mejora en los niveles de utilidades
para la empresa.
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*  Mayor orgullo en los trabajadores por
pertenecer a la organizacidn, y por
tanto, un coadyuvante positivo del
clima laboral interno.

* Incremento en el valor de las acciones
y bonos emitidos por la empresa.

*  Mayor credibilidad de la empresa por
parte de la sociedad, al mostrar una
clara responsabilidad social.

El tultimo punto es fundamental y resume,
de cierta forma, toda la filosofia de la ética
empresarial, porque la responsabilidad
social es tema medular en las organizacio-
nes modernas. Esta, en muchas ocasiones,
se torna abstracta, pero de hecho se puede
entender mejor si se materializa en un
concepto claro. Por ejemplo, para la Orga-
nizacion Internacional del Trabajo (OIT),
la responsabilidad social de la empresa:

Es el conjunto de acciones que toman en
consideracién las empresas o corporacio-
nes (y organizaciones de toda indole) para
que sus actividades y acciones repercutan
positivamente sobre la sociedad; ademas
que afirman los principios y valores que
las rigen, considerando tanto sus propios
métodos y procesos internos como su
interrelacion con los diversos actores o
grupos de interés. Es importante resaltar
que La RSE (o RSC) tiene que ser una
iniciativa de cardcter voluntario. (OIT,
2007, p. 52)

Como se puede apreciar, los beneficios
obtenidos gracias a un comportamiento
ético por parte de la organizacién, van en
diversas direcciones, desde la mas simple
como la que se sustenta en el aspecto mate-

rial, hasta la mdas compleja, basada en los
componentes mas sutiles de la organizacion
y que tocan directamente al ser humano,
tanto referido al capital humano o cliente
interno, como al cliente externo y a la
sociedad en general.

De lo anterior, se desprende que el capi-
tal humano que conduce de una u otra
forma la organizacion, o que participa en
su operatividad; va a ver acrecentado su
orgullo de pertenencia gracias al prestigio
ético alcanzado por la empresa. Este es un
factor preponderante al momento de medir
el clima laboral.

Por tanto, se forma un circulo virtuoso
que conduce del orgullo al mejor desen-
volvimiento dentro de la organizacion, y
este a su vez, conduce a mejores resultados
comerciales, que a su vez se traducen en
mayores utilidades. Por tanto, se puede
suponer que lo contrario, conduce a la
formacion de un circulo vicioso, con los
consiguientes efectos negativos.

Como corolario, es pertinente observar que
hoy en dia, en un marco de globalizaciény
elevada competencia y competitividad, la
ética empresarial es muy reconocida por
todos los grupos de interés. Ademas, es algo
que se deja notar claramente, a pesar de
ser un intangible; y es que los intangibles
son justamente los activos mas valiosos de
las organizaciones en la actualidad. Asi lo
demuestran, por ejemplo, los elevados valo-
res que pueden alcanzar a nivel aureolar,
las marcas de prestigio; incluso, sobre sus
inversiones en activos fijos.

Es asi que las empresas que realmente
quieran consolidar su ventaja comparativa
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y posteriormente, su ventaja competi-
tiva estratégica, estan en la obligaciéon
imperiosa de actuar bajo firmes normas
éticas autoimpuestas, sin esperar a que
las normas legales las obliguen, ya que
la ética es una actitud y una filosofia de
vida empresarial, que emerge como fruto
de la formacién humana permanente a
todo nivel y en toda etapa de la vida; y no
una imitacion ni una actuacion impos-
tada como fruto de imposiciones, modas
efimeras o presiones externas.

En tal sentido, la ética es principio y fin
de toda accion empresarial. Marca con
su impronta a toda la organizacion e
influye sobre todos los actores cercanos
a la empresa, sean internos o externos.
Por tanto, las empresas estan obligadas a
tomar muy en serio su mision de actores
influyentes en la sociedad.

Asi pues, la mercadotecnia puede construir
o puede destruir. La orientacion que se siga
serd decision cada empresa u organizacion
y quienes juzgardn a las organizaciones
y a sus acciones, serdn todos los actores
de la sociedad.

En ese sentido, responsables del desa-
rrollo humano no son solamente las
entidades del gobierno o los organismos
destinados a la ayuda social. Respon-
sables somos todos en menor o mayor
grado, dependiendo del poder ejercido
eny sobre la sociedad. Por esta razdn, las
empresas, y sobre todo las mds grandes,
son principales responsables de este
desarrollo y por tanto, deben cuidar
los valores mds preciados que siempre
estaran presentesy por tanto, deben ser
respetados.

Una empresa que respete a la sociedad en
general y en particular a sus grupos de
interés; debera practicar mercadotecnia
responsable, respetuosa, ética y que coad-
yuve al desarrollo de los seres humanos.

Las empresas que han comprendido que la
ética no esta refida o separada de las utili-
dades derivadas de la actividad lucrativa,
son las que mayores beneficios presentes y
futuros podran obtener. Las empresas que
no buscan el lucro facil e inmediato a toda
costa y que, por el contrario, mantengan
una linea de conducta definida dentro de
un marco ético, buscando la obtencion
de ganancias pero a la vez protegiendo la
integridad del ser humano; sony seran las
empresas de éxito sostenible en el tiempo.

Asimismo, cabe resaltar que el compor-
tamiento ético es un proceso continuo
sin un inicio o final definido, pero que, si
lo vemos como un proceso, se debera dar
de forma permanente. Tal es el caso, por
ejemplo, del proceso mercadologico que se
inicia con la investigacion de mercados. En
tal sentido, Malhotra indica que:

Varios aspectos de la investigacion de merca-
dostienen fuertes implicaciones éticas. Como
se explico antes, la investigacion de merca-
dos por lo general es realizada por empresas
comerciales (es decir, con fines de lucro) que
son organizaciones independientes (provee-
dores externos) o departamentos dentro de
las corporaciones (proveedores internos). La
mayoria de la investigacion de mercados se
realiza para clientes que representan a empre-
sas comerciales. La motivacion en las utilida-
des en ocasiones hace que los investigadores
olos clientes pongan en riesgo la objetividad
o profesionalismo asociados con el proceso
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de investigacion de mercados. A menudo se
afirma que en la investigacion de mercados
hay cuatro interesados: 1. el investigador, 2.
el cliente, 3. el encuestado y 4. el publico;
quienes tienen ciertas responsabilidades entre
si y con el proyecto de investigacidon. Los
problemas éticos surgen cuando los intereses
delas partes estan en conflictoy cuando uno
o mas de los interesados no cumplen con sus

responsabilidades. (Malhotra, 2008, p. 27-28)

Justamente, es este conflicto de intereses
lo que, en diversas oportunidades, genera
problemas de orden ético que pueden llegar
a generar otros innumerables conflictos. Es
mas, el autor mencionado, contintia diciendo:

Por ejemplo, si el investigador no sigue los
procedimientos adecuados de la investiga-
cidén de mercados, o si el cliente altera los
resultados en la publicidad de la compaiiia,
se estan violando las normas éticas. Los
problemas éticos se resolverian si los intere-
sados se comportan de manera honorable.
(Malhotra, 2008, p. 28)

Por otro lado, es interesante observar que el
mercaddlogo busca equilibrar los intereses
de la sociedad y de la empresa, tal como
lo menciona Arellano (2010), quien indica
que al hacer una interpretaciéon a mayor
profundidad, se muestra que la tarea del
mercadologo dentro de la empresa debe
ser en gran medida la de un defensor de los
intereses del publico frente a los intereses
internos empresariales. En tal sentido, los
especialistas de marketing o mercadologos,
tienen como mision hacer que la empresa
satisfaga adecuadamente las necesidades de
los consumidores; por lo tanto, los repre-
senta al interior de la misma. Sin embargo,
es obvio que el especialista en marketing

es parte de la empresa y, en consecuencia,
tiene también como interés preservar la
salud de su fuente de trabajo. Es asi que, la
ambivalencia de lealtades lo lleva a encon-
trar un compromiso entre ambas partes.

Al respecto, desde otra perspectiva, que
va mas alla del momento presente y del
aspecto meramente empresarial, tenemos
una vision ética en la que:

La RSE es una estrategia integral corporativa
que correctamente planificada, ejecutada y
evaluada, contribuye en definitivaa mejorar la
competitividad, sostenibilidad y sustentabili-
dadintegral de la organizacion; de tal forma que
se favorece el desarrollo sustentable, al permitir
un mejor acceso a mercados, estimulando el
desarrollo de su capital humano y grupos de
interés variados, asi como favoreciendo relacio-
nes sinérgicas con otras organizacionesy con su
cadena productivay, sobre todo, beneficiando
su aceptacion por parte de toda la sociedad y
no solamente de sus clientes o consumidores.
(UNIAPAC, 2008, Parr. 18)

Sin embargo, también es adecuado anotar
que una empresa que otorga beneficios
economicos o materiales sostenibles expre-
sados en rentabilidad a los stakeholders
internosy externos, no necesariamente es
una empresa responsable. Por tal razon,
tal como lo indica la Doctrina Social de la
Iglesia, se debe tener en cuenta que cuando
una empresa otorga beneficios significa
que los factores productivos han sido utili-
zados adecuadamente (Consejo Pontificio
Justicia y Paz, 2005). En definitiva, no se
debe olvidar de ninguna manera, el hecho
de que no siempre el beneficio economico
es un indicador de que la empresa esta
sirviendo adecuadamente a la sociedad.
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Por tltimo y en la misma linea de lo expre-
sado, es importante dejar en claro que los
miembros de una organizacion empresarial
deben ser plenamente conscientes de que
la comunidad en la que trabajan repre-
senta el objetivo del bien comun y no una
mera estructura que permite satisfacer
exclusivamente los intereses personales
de algunos pocos.

De hecho, a la postre, el bien comtin debera
ser la busqueda incesante e incansable de la
responsabilidad social empresarial.

Conclusiones

La ética es un componente transversal
fundamental en toda actividad empresarial,
incluyendo la mercadotecnia. Una empresa
que se respete, respetard a la sociedad. Por
ello, toda empresa tiene la obligacion de
velar por el bien comun, salvaguardando
a los publicos mas vulnerables, como es el
caso de los nifios.

Es perfectamente posible y factible diri-
gir organizaciones en un maco de ética y
responsabilidad social. Incluso, las empresas
y organizaciones en general que incorpo-
ren estos conceptos en sus politicas mas
comunes y usuales, podran apreciar clara
y rapidamente sus buenos resultados.

La veracidad en la mercadotecnia siempre
dara buenos frutos, aunque no necesaria-
mente genere importantes utilidades en el
corto plazo. Sin embargo, tendra un efecto
inmediato en la generaciéon de confianza
entre los actores del mercado y todos los
stakeholders.

Recursos facilistas como la publicidad enga-
fiosa, obscena y sobrecargada de mensajes
denigrantes, asi como los mensajes subli-
minales y publicidad inadecuada dirigida
a publicos vulnerables, como el infantil;
conducen siempre al deterioro de la imagen
de la empresa.
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PERCEPCION DE LAS NIIF EN LOS CONTADORES
HABILES EN EL COLEGIO DE CONTADORES DE AREQUIPA

PERCEPTION OF IFRS ON BUSINESS COUNTERS
IN AREQUIPA ASSOCIATION OF ACCOUNTANTS

Abel Marvin Arce Arenas y Mirza Yasmin Quintana Simon

Universidad Catolica San Pablo, Arequipa, Peru

Resumen:

Esta investigacion describe el grado de conocimiento y preferencia en cuanto la apli-
cacidn de las normas tributarias en la elaboracion de la informacion financiera que la
utilizacion de las Normas Internacionales de Informacién Financiera (NIIF), por parte
de los contadores varones y mujeres habiles en el Colegio de Contadores de nuestra
ciudad; para lo cual se ha tomado una muestra probabilistica de 50 contadores entre
varones y mujeres. Dentro de los resultados se tiene que el 66% de encuestados no
aplica las NIIF, ademas que el 86% de la muestra respondio las preguntas de cono-
cimiento basico sobre NIIF de forma incorrecta, y que la mayoria de los encuestados
prefiere la aplicacion de las normas tributarias por sobre las NIIF en la elaboracion de
la informacion con propdsito general.

Palabras clave: Percepcion de normas, NIIF, contadores.
Summary:

This research describes the level of awareness and preference for the application of tax
regulations in the preparation of the financial information that the use of International
Financial Reporting Standards (IFRS) by accountants men and women who have the
qualification of working in the Association of Accountants from Arequipa; for which it
has taken a random sample of 50 accountants. Among the findings that were obtained,
66% of respondents did not apply IFRS, also 86% of the sample answered questions
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about basic knowledge of IFRS incorrectly, and the majority of accountants prefer the
application of the tax rules over IFRS, in the preparation of information with general

purpose.

Keywords: Perception of standards, IFRS, accountants.

Introduccion

El concepto de globalizacion se apoya
en una serie de aspectos fundamentales
como son “la interdependencia economica
y la integracién fisica de los mercados, la
estandarizacién de productos, la homoge-
neizacion de las demandas nacionalesy la
vision de que las ventajas competitivas no se
alcanzan por la suma de los paises sino por
laintegracion de actividades coordinadas a
nivel global” (Arroyo, 2011, p. 68). Ademas,
como dijo Paul Pacter —ex miembro IASB-,
desde 1975 hasta este momento en que se ha
producido la globalizaciéon de los mercados
del mundo, los inversionista buscan invertir
en cualquier parte del mundo al menor
costo posible (Mantilla, 2013).

Como consecuencia de la globalizacidn, el
contexto financiero exige el uso de estan-
dares internacionales que homogenicen los
procedimientos contables en las empresas.
En relacion a ello, el International Accoun-
ting Standards Board (IASB) (2014) indica
que de 130 perfiles jurisdiccionales (que
representan mas del 96% de la capitali-
zacion total en el mundo) en el 81% ya es
obligatorio el uso de las NIIF para todas
o la mayoria de las empresas que cotizan
en la bolsa, mientras que la mayoria de
las otras jurisdicciones permiten las NIIF.
Esto se debe a desde hace algunos afos,
hay esfuerzos importantes que han redun-
dado en la mejora de la comparabilidad
de la informacion financiera de todas las

empresas que actiian en un mismo mercado
globalizado (Palacios & Martinez, 2005).

Nuestro pais también estd inserto en las
politicas liberales afines a la globalizacion
de los mercados, lo cual se evidencia en
el crecimiento sostenido que ha venido
teniendo el pais, en los tltimos afios. Por
ejemplo, el crecimiento del PBI en el 2014
serda mayor al del 2013 en 5,7%; ademas
que Standard & Poor’s (S&P) elevo la cali-
ficacién soberana de Perti a BBB+ debido
a la fortaleza de nuestra economia. Por
otro lado, los estudios hechos por Ernst
& Young (2014) nos indican que en el 2013
nuestra ciudad crecid 10.2% y se espera
para el 2014 un crecimiento mayor al 13%.
También se informo que el 52% del PBI se
genera en las regiones fuera de Lima, y
el sur, gracias a un fuerte dinamismo en
la actividad empresarial Arequipa estd a
la cabeza. Por dltimo, el 2020 se espera
que nuestra Region Arequipa logre una
inversién privada aproximada de USD
8,000 millones (Ministerio de Economia
y Finanzas, 2014).

Necesidad de las NIIF

Las NIIF (principios contables) son emiti-
das por el IASB, organismo internacional,
cuyo objetivo es optimizar la informacion
contable, haciéndola oportuna, real, rele-
vante y comparable (a nivel mundial y
con periodos anteriores) para la adecuada
toma de decisiones por los usuario (clien-
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tes, proveedores, accionistas, el gobierno,
etc.). En nuestro pais las hemos adoptado
y oficializado por el Consejo Normativo
de Contabilidad, ente que indica en sus
resoluciones que el contador peruano esta
obligado a conocerlas y aplicarlas (Lam,
2010).

Para el afio 2013, las empresas que tuvieron
ingresos mayores a 30,000 UITs y cotizan
en bolsa, debieron presentar sus estados
financieros auditados y acorde a las NIIF
ante la SMV. Para este aiio, solo las empre-
sas obligadas a presentar esta informa-
cion son las que tienen ingresos mayores a
15,000 UIT. Se espera que las empresas que
tengan 3,000 UIT de ingresos publiquen
su informacién financiera para el afio 2015;
en pocas palabras, se quiere que progresi-
vamente todas las empresas utilicen NIIF
para optimizar la informacion contable.

Por otro lado, nuestro pais esta creciendo
economicamente y de manera regular:
para este afo se estima un crecimiento de
5%, que es muy atractivo para la inversion
extranjera y nacional. Este crecimiento
también se observa en nuestra ciudad,
siendo el hito comercial para invertir en
todo el sur; por ello han llegado este afio
empresas extranjeras de Espafiay Alemania
para invertir en el sector construccion,
trayendo millones de euros para invertir.
Ademas, Ernst & Young una de las empre-
sas mas poderosas en brindar servicios
de auditoria, impuestos, transacciones y
consultoria a nivel mundial llega a nuestra
ciudad en marzo del 2014, con profesionales
de alta calidad provenientes de la ciudad de
Lima, para brindar sus servicios de audi-
toria de acuerdo a las NIIF. Por ello, Valle
(2013) informa que las NIIF constituyen

parte de los datos complejos manejados
actualmente en el mundo de los negocios,
cuyo cabal entendimiento, interpretacion
y aplicacion constituye dominio de pocos
y cotizados especialistas.

Por el contrario, el contador arequipeio
en general es “sunatista” y “tributarizado”’,
tiene la necesidad de capacitarse en NIIF,
pero en nuestra ciudad hay poca difusion
de este tema, en comparacién con Lima
(Alvarado, 2012). En ese sentido el Colegio
de Contadores de Lima organizé el XVII
Diplomando de NIIF entre mediados del
afo pasado y el presente, mientras que el
Colegio de Contadores de Arequipa solo
se hizo un PEP de NIIF y varios cursos de
tributacion. Es mas, el IASB (2014) a nivel
mundial esta emitiendo nuevas NIIF, la14
y la 15, y con posterioridad las NIC seran
remplazadas por las NIIF. En consecuencia
hay la preocupaciéon que los contadores
arequipenos se capaciten en NIIF e razén
del crecimiento econdmico y las exigencias
mundiales.

Proceso de adopcion de las NIIF

El International Accounting Standards
Committee (IASC) se formalizé a través de
un acuerdo entre los organismos represen-
tativos de la profesion contable de: Austra-
lia, Canad4, Francia, Alemania, Japon,
México, Holanda, Reino Unido e Irlanda 'y
los Estados Unidos de Norteamérica en 1973
(Diaz, Gil & Vilchez, 2010). Ademds, Zans
(2009) nos aclara que el IASC emitid las
NIC (IAS por sus siglas en ingles) y SIC (no
se usO la traduccion, se les llamo SIC en los
paises hispanos). Estas NIC emitidas por el
IASC, tienen por objetivo, formular normas
contables para la profesion y promover su
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aceptacion y adopcion internacional, asi
como propender hacia la armonizacién de
regulaciones y procedimientos relativos a
la preparacion y presentacion de estados
financieros (Diaz et al, 2010).

En el afio 2001 el IASC fue remplazado por
el IASB, organismo que adopto las NIC
y emitid las NIIF. En un futuro las NIC
desapareceran, debido a que cuando se
emite una NIIF tiende a suprimir las NIC.

Al respecto Saavedra (2012) nos mani-
fiesta que todo este tiempo ha existido
una situacion muy variada en el ambito
de la contabilidad por parte de los distin-
tos paises del mundo, pues no todos han
adoptado las NIIF. Zans (2010) por su
parte, nos informa que nuestro CNC es
el encargado de oficializar las NIIF, y que
el contador estd obligado a aplicarlas las
NIIF oficializadas.

Ademads nuestro Plan Contable General
Empresarial (PCGE) ha sido homogenizado
con las NIIF, contemplando aspectos rela-
cionados con la preparacién y revelacion de
la informacioén (Zans, 2012). En ese sentido,
segtn Hirache y Gonzales (2011) nuestro
CNC ha elaborado el Nuevo Plan Contable
Empresarial (PCGE), que ha sido una rein-
genieria de los conocimientos contables,
debido a que a partir del afio 2011 empieza
su aplicacion, y este PCGE se encuentra
homogenizado con las NIIF.

En importante sefialar que entre las
normas nacionales aplicables a la NIIF
tenemos La ley General de Sociedades
(Ley No. 26887) que en su articulo 223,
sefala que las NIC adquieren reconoci-
miento legal, al indicarse que los estados

financieros deben elaborarse de acuerdo a
disposiciones legales sobre la materia y con
Principios de Contabilidad Generalmente
Aceptados (PCGA) en el pais (Diaz, 2010,
p. 14). Posteriormente el CNC, mediante
la resolucion 013-98-EF/93.01, preciso los
alcances de los principios de contabilidad
generalmente aceptados que comprenden
las NIC.

Por otro lado, segiin Ley N° 29782, la
CONASEYV se trasforma en la Superentendia
de Mercados y Valores (SMV). Este ente vela
por el adecuado manejo de las empresas y
por la contabilidad de las mismas, por ello
se encarga de emitir resoluciones para un
mejor control contable. Al respecto, el 2011 se
publica la Ley N° 29720 que establece que las
empresas con ingresos mayores 3,000 UITs
deben presentar sus ingresos auditados de
acuerdo con las NIIF (Diaz, Durdny Valen-
cia, 2012). Sin embargo, hubo modificaciones
alasresoluciones y las empresas obligadas a
presentar la informacién financiera serian:
para el ejercicio del 2013, aquellas que tengan
ingresos mayores a 30,000 UITs, mientras
que para este afo, aquellas empresas que
tengan ingresos mayores a 15,000 UITs, y
para el 2015 aquellas que tengas mas de
3,000 UITs.

Metodologia
Muestra

Esta investigacion se llevd a cabo bajo la
perspectiva del muestreo no probabilis-
tico. La muestra esta constituida por los
contadores publicos colegiados del Cole-
gio de Contadores Publicos de la ciudad
de Arequipa, que para esta investigacion
constaba de 50 personas.
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Instrumentos

Utilizamos el cuestionario elaborado para
medir las variables en la recoleccién de
datos usando preguntas de tipo cerrado
de caracter dicotémico, semi-cerradas y
politomicas en una escala de tipo Likert.

Procedimientos

Esta investigacion la desarrollamos a través
de una encuesta con un instrumento que
fue auto-administrado en las instalaciones
del Colegio Publico de Contadores de la
ciudad de Arequipa.

Resultados

A continuacion se procedera a detallar el
analisis de las preguntas del cuestionario.
Las preguntas referidas a la situacion de
los contadores, nos indican que de los 50
encuestados, 33 trabajan como dependien-
tes en una empresa, siete trabajan como
independientes en un estudio contable
y 10 trabajan como dependientes e inde-
pendientes.

De los 50 encuestados, 26 contadores traba-
jan en empresas comerciales, 18 trabajan
en empresas industriales y seis trabajan en
servicios. Del total de los 50 encuestados,
28 trabajan en una mediana empresa, dos
en una empresa grande y 20 en pequeiias
y micro empresas.

Por otro lado, el promedio de los que
estan ejerciendo la profesion es 12 afios.
Asimismo, del total de los encuestados,
solo 5 contadores han recibido capacita-
cion en las NIIF en el 2012, 15 en el 2013y
19 en el 2014.

Sobre las preguntas referidas al conoci-
miento basico y preferencia por el uso de
las NIIF, de los 50 encuestados, 3 de ellos
indicaron que no saben qué son las NIIF.
De los 47 que indicaron conocer las NIIF,
17 de indicaron que si aplican las NIIF en la
elaboracion de su informacidn financiera.
Dentro de este grupo, siete respondieron
las preguntas de conocimiento bésico de
forma correcta.

Tabla 1.
Conocimiento de las NIIF.

CONOCEN APLICAN
NIIF SI NO
SI 47 17 30
NO 3 o 3
Total general 50 17 33

Del total de encuestados, 13 personas
respondieron bien la pregunta “Cuando
se detectan errores en la presentacion de
los EEFF de periodos anteriores”, de los
cuales siete son menores de 35 afos y seis
son mayores de 35 afios. De los que han
respondido bien esta pregunta solo cinco
personas son los que conocen y aplican
NIIF, siendo el 90% mujeres.

Sobre la pregunta referida a la deprecia-
cion que se aplica en contrato de leasing,
la establecida en las normas tributarias
o aquella establecida por un informe de
un especialista; del total de encuestados,
nueve indican que aplicarian la deprecia-
cién en base al informe del especialista. De
estos nueve encuestados, seis son mayores
a 35 afos y solo tres de ellos indican que
aplican las NIIF. Siendo la mayoria de
ellos hombres.
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En cuando a la preferencia en la utiliza-
ciéon de las NIIF, en la elaboracion de la
informacién financiera, de los 50 encues-
tados, 27 respondieron que “preferir las
normas contables sobre las tributarias en
la elaboracion de los EEFF”, de los cuales
solo son menores a 35 aiios, y solo siete de
ellos aplica y conocen NIIF. Siendo cinco
mujeres.

Solo 29 CPC consideran a las NIIF mas
importante que las normas tributarias en la
elaboracion de los estados financieros (pero
dentro de ellos solo 12 indican conocen y
aplican las NIIF), 12 de ellos considera que
son menos importantes; 9 consideran que
no son importantes.

Del total de encuestados, cuatro de ellos
consideran que aprender las NIIF es facil,
38 personas consideran que el nivel de
dificultad es regular, 5 consideran que es
dificil y 3 consideran que es muy dificil de
aprender las NIIF.

Finalmente, sobre la pregunta: “;Qué
evento contable preferiria asistir?”, del
total de encuestados, 26 de ellos asistirian
a un curso sobre NIIF.

Discusion

En el presente estudio, observamos que la
mayoria de encuestados, no conocen y ni
utilizan las NIIF adecuadamente, debido
a que el 66% de los contadores indican
que no aplican las NIIF y que el 86% del
total de encuestados respondio de forma
incorrecta las preguntas de conocimiento.
Por ello al no conocerlas no pueden apli-
carlas adecuadamente en su informacion
financiera con proposito general.

Pese a que el 58% de encuestados considera
que son mas importantes las NIIF que las
normas tributarias en la elaboracién de la
informacidn financiera, solo el 34% indica
que las aplica y el 14% respondi6 de forma
correcta el cuestionario de conocimientos
basicos sobre NIIF. Esto demuestra que se
conoce sobre la importancia de las NIIF,
sin embargo se prefiere las normas tribu-
tarias en la elaboracion de la informacién
financiera.

Asimismo, los encuestados prefieren las
normas tributarias en la aplicacion de la
informacidn financiera, debido a que regis-
tran la informacioén (depreciacion tributaria
en base a normas tributarias en el caso
de leasing), y se capacitaron muy poco en
temas relacionados a NIIF en los afios 2013,
2012y 2011; por lo que se infiere que no hay
una capacitacion constante en el tema, a
pesar de que el 52% indica que desea asistir
a eventos académicos relacionado con las
NIIF en lugar de los de cardcter tributario.

Una explicacion al escaso conocimiento de
las NIIF radica en su complejidad. Debido
a ello, la SMV ha modificado la presenta-
cién de la informacion financiera auditada
bajo NIIF en diciembre del 2014, a través
de la resolucion N¢ 028-2014-SMV/o1. Por
ello, para el 2015 presentaran la informa-
cion auditada del 2014 aquellas entidades
cuyos ingresos por ventas o prestacion de
servicios o con activos totales que al cierre
del ejercicio 2014 sean iguales o superiores
a 10,000 UITs, para el 2016 5,000 UlTs y
para el 2017 3,000 UITs, respectivamente.

En razén de todo lo expuesto, es necesario
que los contadores se sigan capacitando en
las NIIF, debido a que todo apunta a que
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todas de empresas utilicen las NIIF en la
elaboracion de informacion financiera.

Finalmente, debido a que la investigacion
fue de corte transversal y se realizé a
principios de junio del afio 2014, es posible
que cambie la percepcion de los conta-
dores sobre las NIIF, ya que el Colegio
de Contadores de Arequipa se encuentra
realizando con mas frecuencia eventos
contables sobre NIIF, resaltando la impor-
tancia de su utilizacién en la elaboracion
de la informacién financiera. Sin embargo,
se debe insistir en la importancia del
conocimiento y la aplicacion de las NIIF
de manera adecuada y actualizada, segun
las altimas innovaciones en materia de
finanzas y contabilidad.
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COACHING CON PNL
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COACHING

URAND

Habiéndose puesto en boga, por su novedad
y buenos resultados, el tema del coaching
se ha visto referido por incontables autores
y enfoques, sin embargo es muy destacable
entre ello, el trabajo de O’Connory Lages,
que abre la prdctica de esta materia dentro
de una perspectiva mas cientifica.

Este libro se basa en la experiencia reunida
por estos coachs en su labor dentro del
coaching PNL (Programacion Neuro Lingiiis-
tica), y tiene la finalidad de mostrar en forma
sencilla toda la ciencia reunida en su trabajo,
sobre lo que hay que saber y como aplicar el
coaching; y esta dedicado a guiar a aprendices
querecién entran en este escenario. Sumarco

Joseph O’ Connory Andrea Lages (2010).

“Coaching con PNL. Guia prdctica para obtener lo mejor de
tiy de los demds’.

Barcelona: Urano Editores, 268 pags.

metodoldgico basado en la PNL, consiste
en conocer, por parte del coach, la manera
particular de pensar de cada coacheé (cliente),
y segtin eso y mediante el uso adecuado del
lenguaje, orientarlo a descubrir sus propias
posibilidades para hacerse cargo de hacer
mejor su vida.

Ellibro inicia, y lo hace literariamente, con
una historia metaférica que ira desarro-
llando hasta la tercera parte, en donde se
relaciona el coaching con la luz que aleja
de temores y abre puertas desconocidas,
refiere que ir de la imaginacion a la reali-
dad es enteramente posible, y en todos los
ambitos de nuestras vidas.
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Una parte inspiradora del libro, expone
al Coaching como un arte, en donde
el talento y la técnica al hacer pregun-
tas poderosas, logran: que los objetivos
se conviertan en metas posibles; que
objetivos y metas, respondan a valores
trascendentes que son los que motivan a
toda persona; que las creencias que todos
poseemos, en algunos casos limitantes,
puedan ser desmontadas y asi liberarnos
de todo aquello que no permite crecer;y,
que al saber esto, encontrar como poner-
los en accion sera una consecuencia que
demandard esfuerzo y constancia (la
transicion).

Mediante la lectura de esta obra, sera posi-
ble aterrizar todo lo visto, en la préctica,
mediante un ejemplo de aplicacion real de
coaching, interesante y grafico en donde el
coach trabaja con su cliente para liberarlo
de circunstancias insatisfactorias o desa-
gradables y luego le abre otras posibilidades
para que pueda elegir y la consigna: la
habilidad, el conocimiento y el ejemplo
que emana del coach, es la piedra angular
del sistema.

Por dltimo, el libro ofrece una buena referen-
cia de recursos o herramientas para aplicar
con mas eficiencia la labor del coaching pues
como dijo Peter Drucker: “El futuro no se
puede predecir pero si se puede crear. La
planeacidn estratégica no consiste en deci-
siones en el futuro, puesto que las decisiones
solo se pueden tomar ahora, el presente.”

En conclusidn, este libro revela con senci-
llez y fraterno compartir, lo que todo apren-
diz de Coaching necesita saber inicialmente
sobre este arte-ciencia, que poco a poco
va ganando un espacio importante en el
tratamiento del desenvolvimiento humano,
principalmente porque se basa en cuestio-
nes de peso, como lo afirman los autores: la
base del coaching es la ética y su bandera
es el conocimiento y la habilidad, conoci-
miento de las técnicas y del coacheé, y la
habilidad de usar los recursos adecuados.

Los autores subtitulan su obra muy acerta-
damente, haciendo una sintesis de su conte-
nido, en una sola sentencia que resume
la finalidad del Coaching: OBTENER LO
MEJOR DE TI1Y DE LOS DEMAS.
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BRAND SIMPLE
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Brand Simple, presenta conceptos claros
y precisos de qué es la marca y coémo se
construye. Explica con lucidez qué es una
marca, suimportancia y como una acertada
gestion de la misma puede tener un enorme
impacto comercial en las organizaciones.

El libro no solamente presenta conceptos
de marca esenciales sino que propone un
esquema de gestion que permite darle diferen-
ciacion y valor en el mercado. Asi se convierte
en una guia para el ejecutivo que pretenda
desarrollar su identidad en el mercado.

Brand Simple combina ademads, teoria y
casos de estudio, para ilustrar claramente

Allen P. Adamson (2007).
“Brand Simple. How the Best Brands Keep it Simple and Succeed”.

USA: Palgrave Macmillan, 230 pags.

coémo marcas exitosas han logrado sobresa-
lir, los casos incluidos son muy instructivos
y establecen una conexion con el proceso y
las herramientas utilizadas en la construc-
cion, desarrollo y evaluacion de las marcas.

Allen Adamson -el autor del libro- es
director de Landor Associates, uno de
los pioneros en desarrollo de marca, que
a su vez es parte de la familia Young &
Rubicam. Su experiencia es exitosamente
vertida a través de vivencias y relatos que
detallan la aplicacién de herramientas
y técnicas en la creacién, desarrollo y
posicionamiento de marcas en mercados
muy competitivos.
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La parte inicial del libro establece clara-
mente las caracteristicas de la marcay
las tareas involucradas para su gestion.
Adamson diferencia acertadamente los
conceptos de “Marca” y “Branding” y
como hacer para generar un significado
diferente para una marca en la mente
de las personas, como crear y trans-
mitir una idea que define a la marca
misma. Hace énfasis en el desarrollo
del significado como punto de partida
fundamental para el éxito de la estra-
tegia de branding.

En capitulos posteriores se desarrolla el
proceso requerido para elaborar los elemen-
tos que se van a utilizar en la proyeccion
de la marca y los necesarios enlaces que
se deben mantener con otras areas de la
organizacion tales como operaciones o
ventas, imprescindibles para generar una
propuesta coherente e integral. En este
punto resulta muy importante el uso de
ejemplos de aplicacion y gestion, asi como
practicas eficaces en el disefo y transmi-
sion de sefales de marca y los resultados
obtenidos por organizaciones en diferentes
sectores industriales.

También, Adamson, describe la evolucion
de la estrategia de branding y resalta las
practicas adoptadas por las empresas en
los altimos afios. Para hacer el contenido
mas aplicable y util, el autor sefiala un
esquema de cinco etapas en las que va
guiando al lector a través del proceso que
va desde la concepcion y establecimiento
de la idea de marca, hasta la creacién de
las sefiales de marca y la implementacion
de los elementos necesarios para el éxito
de la estrategia.

Brand Simple es una excelente lectura acerca
de las Marcas y el Proceso de Branding. El
libro claramente define el significado de
la marca, el Branding, la idea de marca, la
estrategia de marcay las llamadas “sefiales
de marca”, utilizando conceptos claros y

ejemplos concretos, presentados a lo largo
del libro.

El impacto, tanto en principiantes como
en expertos es muy alto y seguramente
sera de utilidad para personas que buscan
desarrollar conocimientos del tema, como
para profesionales en busca de optimizar
sus estrategias empresariales.
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