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>> PREGUNTA LUIS COHAILA GUZMAN

¢Por qué no se considera
en lareparticion del canon
minero criterios hidricos

y criterios ambientales
paratener unadistribuciéon
mas justa?

>> RESPONDE WASHINGTON ZEBALLOS /CONGRESISTA

L ostemas ambientales son resueltos por laley general
del ambiente. Para el caso hidrico también hay unaley
guelanorma. El canon minero no es pararesolver estos

temas, se hamalinformado ala poblacion de que

también entran estos temas en la distribucion del canon

cuando enrealidad tienen legislaciones distintas.

SERVICIOS :: POTENCIAL PARA EXPLOTAR

Clinicas pueden crecer en los conos

SOLO EL 21% DE
USUARIOS ASISTIO
A UNA CLINICA EN
EL ULTIMO ANO. LA
MAYORIA ES DE LOS
ESTRATOS B Y C1

Sibien enlos tiltimos afios
las clinicas privadas han ex-
perimentado un crecimien-
to importante, un estudio
revelaqueel grado de pene-
traciénatin es muy bajo, por
lo que se estima que tienen
un fuerte potencial de desa-
rrollo especialmente en las
zonas periféricasde Lima.
Segtinla consultora Are-
llano, solo el 21% de los 620
encuestados en Lima (hom-
bres y mujeres mayores de
18 afios de los sectores de-
mogréficos A, By Cl) decla-
rahaberasistidoaalgunacli-
nicaprivadaenel iltimoatio.

"y

Siaestedatoseleagregaque
el 77% de los usuarios pro-
cededelos sectores By CL;y
que ademas el 78% se toma
como maximo 30 minu-
tos para llegar hasta el lugar
de atencién, se deduce que
el potencial estd principal-
menteenlosconosde Lima,
porquelos clientes se decan-

tan porlas clinicas que estin
mias cerca de sus lugares de
residencia.

Cabedestacar quelapro-
porciéndel gastoensaludes
homogénea en todoslos es-
tratos: 12% de los ingresos
totales. La mayoria, el 85%,
pagaconefectivoporlaaten-
cionyel45%hautilizadoun
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LAS USUARIAS. EL ESTUDIO AFIRMA QUE EL 59% DE LOS USUARIOS DE CLINICAS ES DEL SEXO FEMENINO.

OSCAR ROCA/ARCHIVO

seguro privado.

Entrelas debilidades de-
tectadas destaca la poca in-
version en publicidad delas
clinicas, lo que se reflejaen
una bajo recordacién: solo
siete delas 20 clinicas men-
cionadas supera el 50% de
reconocimiento esponta-
neoyasistido. A

FINANZAS :: EXPANDIENDO LOS SEGUROS

Microseguros para mypes
desde S/.2,5 al mes

Los seguros siempre han
sido percibidos como un
producto de élite social.
Ademais, no hay cultura de
Seguros y pocas personas
entienden que es mejor te-
ner un seguro y no usarlo,
quenecesitarloynotenetlo.

Poreso, el trabajode Pro-
tecta, la compania de segu-
rosdel grupo ACP, esdificil,
pese alo cual y a haber em-

pezado sus operaciones en
mayo de este afio, planean
alcanzar los 500.000 clien-
tesantesde findeafo.
“Tenemos seguros des-
deS/.2,5hastaS/.10almes,
concoberturasde S/.10.000
aS/.40.000. Seguimos bus-
cando canales para llegar
a nuestro publico objetivo
que es, en su mayoria, mi-
croempresarios”, explica
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Alfredo Salazar, gerente ge-
neral de Protecta.
Para este afio, ademas

del medio millén de clien-
tes, esperan mejorar su cla-

SEGURA.
TAMBIEN HAY
SEGUROS
1 DE DESAM-
PARO SUBITO
PARA LOS
' HIJOS DE LOS
MICROEM-
PRESARIOS.

sificacién deriesgoy que el
IFC, brazo financiero del
Banco Mundial y socio de
Mibanco, se haga con el
16,5% de suaccionariado. A
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El siguiente entrevistado:

Julio Chan Sanchez
[Director APEC en el Mincetur]
Envie supreguntaa:

» http://blogs.elcomercio.com.pe/dial/

Marcas y motores

EL DEPORTE PROFESIONAL HA ALCANZADO
UNA NUEVA DIMENSION COMO
ESPECTACULO Y EL AUTOMOVILISMO

NO PUEDE ESCAPAR DE ELLO

Confieso que soy un aficionado al deporte automotor. Y si hay
un hecho que recuerdo con emocion fue la gesta memorable
que realizd6 Ramon Ferreyros en Madrid. En una jornada de
lluvia'y barro, gano la pruebay con ello a los mejores pilotos
locales de aquel entonces.

[}

La anécdota de aquella fecha fue que en el programa que
transmitioé la carrera, el nombre de Ramén figuraba con la
letra P, obviamente por el Peru. Pero los miles de aficionados
espafoles hablaban del “portugués” Ferreyros. Grande fue
el esfuerzo de los pocos peruanos que nos encontrabamos
alentando para develar la verdadera nacionalidad del piloto.
[}

¢ Y aqué viene este preambulo? Compartir aprendizajes sobre
larelacién de las marcas y el deporte del automovilismo, que
las seduce cada vez mas para que construyan valor en su
territorio. Las grandes posibilidades de transferir a los con-
sumidores o clientes significados, valores y motivaciones de
estadisciplina deportiva ha sido lo mas instructivo.

[ J

La mejor muestra son los grandes eventos internacionales.
Los anunciantes de siempre, lubricantes o neumaticos, estan
dando paso a tiendas por departamento, bancos, telefonia,
gran consumo y cuidado personal, por mencionar a los mas
activos. En nuestro pais, se han hecho esfuerzos por mantener
la calidad del espectaculo, pero mientras no se acepte que el
deporte es un negocio y que se debe regir bajo herramientas
de gestion empresarial, la oferta serda poco atractiva.

[ J

Aun asi, los entendidos de esta disciplina confirman que el
Peru, después de Brasil y Argentina, es un pais ‘tuerca’. Y
no dejan de tener razén. En un reciente estudio de Apoyo
pudimos validar que en nuestro pais los peruanos después
del futbol, preferimos el automovilismo. Y tal vez lo mas
importante, la imagen de los pilotos nacionales esta muy
valorada como profesionales, disciplinados y competitivos.
Todo lo contrario de nuestros futbolistas. Miremos el futuro.
La oportunidad esta ahi. Empecemos por reconocer que el
deporte profesional ha alcanzado una nueva dimensiéon como
espectaculo. Y el automovilismo no debe escapar a ello.

El invitado de hoy es director de Mayo Draft FCB. Su proxima columna
sobre tendencias de marketing sera publicada en seis semanas.



