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Eso es lo que dice un cartel de grandes dimen-
siones que se ha mandado colgar en uno de 
los frontis del edifi cio de Indecopi. En tono 
marketero, el anuncio invita a presentar que-
jas y reclamos en dicha institución. Este men-
saje resume muy bien el enfoque que se ha 
venido dando por años al tema de protección 
al consumidor. Este enfoque debe cambiar. 

El Indecopi fue creado a inicios de los no-
venta con la función de administrar un con-
junto de regulaciones vinculadas con el fun-
cionamiento del mercado. Una de dichas 
funciones tiene que ver con la regulación de 
protección al consumidor, estando facul-
tado para multar a los proveedores que la 
incumplan. 

Para atender la tarea se han diseñado me-
canismos de todo tipo a fi n de atraer, atender 
y resolver los reclamos individuales de los 

Presente su reclamo

“Si todo sigue igual, al 
fi nal de este gobierno 
el Indecopi tendrá que 
atender 214% solicitudes 
más que en el 2015”.

por el Código de Defensa del Consumidor 
(2010) aprobadas durante el gobierno de 
Alan García. ¿Y de dónde sale la plata para 
fi nanciar todo este sistema? De acuerdo con 
el presupuesto del 2016, el 76% de los ingre-
sos que financian las actividades de dicha 
institución proviene de las multas que ella 
misma impone. 

Se requiere un cambio. El Indecopi debe 
limitarse a conocer exclusivamente asuntos 
que involucren el interés general de los con-
sumidores. La atención de reclamos indivi-
duales debe reposar en mecanismos de au-
torregulación supervisados por la autoridad 
(tipo Aló Banco). Si no lo hacemos pronto, 
esto va a reventar. O lo peor, los vamos a tener 
en la calle poniendo multas como adolescen-
tes persiguiendo pokemones.
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El Comercio no necesariamente coincide con las 
opiniones de los articulistas que las fi rman, aunque 

siempre las respeta.

consumidores. Desde call centers hasta mó-
dulos de atención personalizados. Se han 
inventado procesos “sumarísimos” y comi-
siones individuales para resolver “más rápi-
do” los reclamos. Las salas de atención de re-
clamos son de primer nivel. Esto suena bien. 

Pero donde la situación empieza a tornar-
se color de hormiga es cuando uno mira la 
naturaleza de los reclamos que son atendi-
dos con tanto esfuerzo: Juana se queja por-
que le pusieron un tinte distinto al que había 
solicitado en la peluquería; Pedro reclama 
porque su carpintero no le entregó dentro del 
plazo el mueble que le ofreció; Luis se queja 
porque su Sublime tenía menos maní que el 
mencionado en la publicidad. Miles y miles 
de problemas similares cuyo impacto no 
trasciende más allá de la persona afectada. 
Sancionar a una empresa de revelado de fo-
tos por perder el rollo de fotos de un consumi-
dor en nada mejora la situación del resto de 
consumidores. Este enfoque solo hace feliz 
a unos cuantos: a los que tienen tiempo para 
hacer el reclamo y a sus abogados. 

La marketera promoción de los reclamos 

ha generado en los últimos años una avalan-
cha de casos de este tipo que requieren ser 
atendidos. Del 2006 al 2015 las solicitudes 
de atención han crecido en 360%. Si todo 
sigue igual, al fi nal de este gobierno el Inde-
copi tendrá que atender 177.000 solicitudes, 
214% más de las que atendió en el 2015. 

La avalancha de reclamos requiere una 
avalancha de recursos. Solo durante el go-
bierno de Ollanta Humala, el presupuesto 
de Indecopi se incrementó en 100% respecto 
del que tenía al inicio de su gestión, empuja-
do en gran parte por las exigencias impuestas 

Radar 
económico

“Este año la 
economía 
crecerá 4%, 
pero en el 
2017 o el 2018 
el efecto de 
la minería se 
desvanece”.

Alfredo � orne
Ministro de Economía 
y Finanzas

2,8%
será la infl ación al cierre 
del año, estimó el presi-
dente del Banco Central de 
Reserva, Julio Velarde. 

48%
del PBI mexicano podría 
representar la deuda neta 
de ese país hacia el 2019, 
desde el 45% actual. Por 
esta razón, S&P cambió la 
perspectiva de su califi ca-
ción de riesgo a negativa. Delosi opera KFC en el Perú.

DIFUSIÓN

� RESTAURANTES � 
La propiedad de 
Delosi se consolida 
en dos accionistas
Jana Hartinger, accionista 
de Delosi, habría vendido 
el 30% de su participación 
en esa fi rma por más de 
US$50 millones, afi rmó 
una fuente allegada a la 
transacción. Los compra-
dores serían los otros dos 
accionistas, Alfredo de 
Ferrari y Carlos Zúñiga. 
Delosi maneja franqui-
cias como KFC, Pizza Hut, 
Burger King, Starbucks y 
Pinkberry en el Perú. 

La industria del ‘retail’ 
está cambiando de forma 
tan dinámica que la distri-
bución, concebida en un 
primer momento como un 
servicio de entrega a gra-
nel local con largos plazos 
de espera, se entiende hoy 
en día como una necesidad 
global. Esto, en parte, debi-
do al desarrollo constante 
del comercio electrónico, 
en el que los consumidores 
exigen buen stock y una en-
trega rápida con el menor 
costo posible. 

Según Brian Wehner, vi-
cepresidente de operacio-
nes de ASICS América en 
Estados Unidos, las princi-
pales mejoras se han hecho 
en  la planifi cación de recur-
sos empresariales (ERP, por 
sus siglas en inglés) y en los 
sistemas de gestión de al-
macenes (WMS, por sus si-
glas en inglés). “Brasil, Chi-
le y México han comenzado 

Brasil, Chile y México 
lideran inversión en 
gestión de almacenes

Marcas 
avanzan en 
rentabilizar 
información

a invertir en los mejores ni-
veles de WMS y en equipos 
de clasificación y ruteo de 
productos(conveyors, fajas, 
clasifi cadores, sorters). Los 
‘retailers’ sudamericanos es-
tán poniendo más atención a 
esto, lo que proporciona una 
mejor gestión de inventario, 
fl ujo de caja, contabilidad fi -
nanciera, analítica y gestión 
de ventas”, asegura. 

—Plazos—
Según Wehner, el plazo es-
tándar para la distribución 
en ‘retailers’ es de tres días o 
menos. 

Dinamismo ‘retail’ 
obliga a mejorar  
cadenas logísticas 
y de distribución. 

El 30% de empresas 
de consumo y banca 
prevé sacar provecho 
de datos para el 2017.

Tras dos años de escuchar 
equiparar los datos que se 
manejan dentro de las em-
presas con el petróleo, fi nal-
mente las empresas locales 
han empezado a buscar for-
mas de rentabilizar la data, 
tal como lo hacen las grandes 
transnacionales en los países 
desarrollados. 

Según Diego Ganoza, ge-
rente de ID Marketing de Da-
taimágenes, para el 2017 al 
menos el 30% de las gran-
des marcas de consumo ma-
sivo, bancos y retail locales 
estarán sacando el jugo a los 
datos que manejan y en tres 
años superarán el 50%. 

Esta tendencia, conocida 

empresas locales solo utili-
zaba el 20% de la informa-
ción que se generaba en sus 
relaciones con los clientes. 
Las bases de datos, añade, 
eran vistas con preocupa-
ción, pues una nueva ley 
exigió protegerlas y eso im-
plicó invertir en ordenar 
procesos. “Eso ya cambió. 
Ahora ven que esos datos 
pueden generarles ganan-
cias”, recalca. 

IBM

La información que fl uye en la empresa puede ser rentabilizada. 

MARCELA MENDOZA RIOFRÍO

como monetización de los 
datos, implica no solo iden-
tifi car y procesar el gran fl ujo 
de información que hay den-
tro de una organización, sino  
sacarle el máximo provecho 
económico. Dicha rentabili-
dad se consigue vendiendo 
los datos a terceros o convir-
tiéndolos en un feedback que 
permita mejorar el servicio 
al cliente, reinventar el ne-
gocio y aumentar las ventas. 

Ganoza explica que pa-
ra lograr rentabilizar los da-
tos no basta con comprar un 
software de alta capacidad 
de procesamiento o adqui-
rir herramientas que fi ltren 
datos de redes sociales. “Es 
como comprarte un Ferra-
ri para usarlo como un Tico. 
Primero tienes que mejorar 
tus procesos internos para 
satisfacer al cliente y luego 
ver cómo hacer para ganar 
más dinero con esa data que 
manejas”, enfatiza.

Hasta ahora la mayoría de 

VALOR COMERCIAL
En la actualidad el precio 
de venta de una empresa, 
LinkedIn por ejemplo, lo fi -
ja el valor de sus datos. 

PIONEROS
Facebook y Google son 
ejemplos de empresas en 
el país que sacan el máximo 
provecho a la data.

DATOS VALIOSOS

Tres días es el plazo estándar de 
distribución para ‘retailers’.
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