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La quinta edición de CADE Emprendedores se de-
sarrolla bajo el concepto “Atreverse a dar el paso”, 
inspirado en las decisiones personales que debe-
mos tomar día a día y que determinarán el futuro de 
nuestros negocios. Esta jornada de dos días reúne la 
presencia de reconocidos emprendedores peruanos, 
quienes compartirán el éxito de sus experiencias, así 
como los desafíos y contratiempos que enfrentaron 
antes de llegar a dónde están ahora. Asimismo, im-
portantes personalidades del sector público expo-
nen las principales medidas que se impulsan desde 
el Estado para facilitar el surgimiento de nuevos em-
prendedores y dar mayor impulso a los ya existentes.

Aspiramos a que esta CADE sea inspiración y ayuda 
para la automotivación, la innovación y la creativi-
dad, sin olvidar que esto no es suficiente para ser 
emprendedor, pues el mercado nos exige ser com-
petitivos; y más ahora que nuestro país avanza cada 
vez más en competitividad. No basta con dar el paso, 
también tenemos que dar solidez a lo que hacemos 
y proponemos con nuestros negocios para que crez-
can y funcionen correctamente. Formalizar nuestras 
empresas, capacitar a nuestros empleados y trabajar 
en constante diálogo con las distintas instancias del 
Estado son aspectos fundamentales que no se pue-
den dejar de lado si queremos ser emprendedores 
de éxito.

Durante los 17 años que llevo realizando emprendi-
mientos siempre me he planteado cuál será el próxi-
mo proyecto que llevaré a cabo, qué nueva propues-
ta trabajaré ahora y en dónde quiero estar mañana. 
Esto me ha alentado a estar constantemente pensa-
do cuál es el siguiente paso que tengo que dar. Si tie-
nen una pequeña empresa, los invito a que se atre-
van a dar el paso para tener una empresa mediana; 
y si tienen una empresa mediana, prepárense para 
convertirla en grande.

Este es el espíritu que queremos transmitir en esta edi-
ción de CADE Emprendedores 2012 “Atrévete a dar el 
paso. La oportunidad para crecer está en tus manos”.

Yolanda Pérez
Presidente
CADE Emprendedores
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Gladys Triveño
Ministerio de la Producción

Según el Global Entrepreneurship Monitor (GEM), el 
Perú es uno de los países con mayor número de em-
prendedores a nivel mundial; sin embargo, también 
es uno de los países donde hay más temor al fracaso, 
pues aunque suene incongruente, existe una fuerte 
percepción que es muy difícil ser emprendedor y que 
crecer sólo es posible para los que tienen mejores 
oportunidades. Gladys Triveño, Ministra de la Pro-
ducción, señala que uno de los principales desafíos 
para superar esta concepción es consolidar nuestros 
negocios en el mercado local para luego integrarlos 
con mayor facilidad en los mercados globales. 

Al respecto, la gestión de la ministra Triveño propone 
el desarrollo de un nuevo modelo de emprendimien-
to que gravita sobre un nuevo perfil de emprende-
dor, uno dispuesto a asumir riesgos, que no le teme 
al fracaso y cuyo propósito no solo es crear empresa, 
sino transformar la sociedad. Esta propuesta pre-
tende alentar el desarrollo de emprendimientos con 
una naturaleza distinta a los que se crean actualmen-
te en nuestro país. Los emprendimientos de hoy se 
caracterizan por ser principalmente de subsistencia, 
actúan de forma reactiva ante el desempleo y la ne-
cesidad de generar ingresos, y difícilmente logran 
crecer y subsistir.

Bajo esta nueva definición, precisa Triveño, los em-
prendimientos que se generen en adelante deberán 
ser dinámicos y de alto impacto, con la capacidad 
de alcanzar importantes niveles de ventas, generar 
mayor empleo, ser sostenibles en el tiempo y pro-
positivos frente al Estado, a fin que sean tomados en 
cuenta en las decisiones que puedan tener impacto 
sobre sus negocios.

El Ministerio está trabajando en otros aspectos también 
orientados a facilitar el desarrollo emprendedor, como 
son los instrumentos de apoyo para los nuevos negocios, 
que comprende asesorías y asistencia técnica en ideas 
de emprendimiento, planes de negocios y estudios de 
mercado. De otro lado, los instrumentos de promoción 
-para emprendimientos ya en desarrollo- brindan asis-
tencia en formalización empresarial, gestión y calidad, 
ventas al Estado e inserción al mercado externo. 

Triveño enfatiza la importancia de promover un 
compromiso conjunto entre empresarios, academia 
y Estado a fin de impulsar el desarrollo de empren-
dimientos dinámicos y de alto impacto, ya que está 
demostrado que estos tienen mayor potencial para 
impulsar el desarrollo empresarial y nacional al gene-
rar y redistribuir mejores oportunidades.
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TUS SUEÑOS SE 
HACEN REALIDAD

Antonio 
Orjeda
Presidente de Sesión
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Casa Andina Private Collection, dirigidos principalmente 
al turismo receptivo y localizados en Lima y en todo el 
circuito turístico del sur. Su última creación son los ho-
teles Casa Andina Select, los cuales estima estarán ope-
rando en todas las principales ciudades del país en los 
próximos 5 años.

Juan está convencido que es difícil pensar en soste-
ner un negocio de servicios si es que los colaboradores 
que forman parte de él no están motivados. Si en una 
empresa de servicios los colaboradores no trabajan 
bajo condiciones alentadoras y no se sienten compla-
cidos con lo que hacen, difícilmente van a atender co-
rrectamente a sus clientes. No en vano el año pasado 
Casa Andina ocupó el puesto número 4 en el Perú y el 
12 en Latinoamérica, entre las empresas consideradas 
como “el mejor lugar para trabajar”, según el ranking 
del Grate Place to Work. 

Si bien el crecimiento del rubro hotelero está en auge, 
este emprendedor considera que el sector podría verse 
afectado por el entorno político y económico del país, 
principalmente por la tardía atención a problemas serios 
y de alto impacto como la falta de seguridad y el desor-
den interno.

Casa Andina nació en el 2003 con un pequeño hotel en 
la urbanización San Antonio en Miraflores. En la actua-
lidad es la cadena hotelera más grande del país, cuenta 
con 20 hoteles distribuidos a nivel nacional y tiene im-
portantes planes de expansión, todo gracias al ingenio 
de Juan Stoessel.

El empresario, Director Gerente de la cadena de hoteles 
Casa Andina, revela que su éxito ha dependido princi-
palmente de dos factores: (i) sus socios; y, (ii) el ambien-
te laboral de su empresa. Juan revela que en un primer 
proyecto fracasó porque no supo escoger a los socios in-
dicados, lo que finalmente terminó demandándole ma-
yores esfuerzos ya que no contaba con el debido acom-
pañamiento en el desarrollo de su negocio. Posterior a 
ello, trabajó en un nuevo plan de negocio -Casa Andina- 
mientras que en paralelo conseguía mayor acercamien-
to a quien sería su próximo socio. Finalmente, gracias 
a la solidez de su plan de trabajo, su experiencia en el 
rubro, su mayor conocimiento sobre el producto y las 
expectativas de sus clientes, concretó las negociaciones 
con este nuevo e importante socio: Intercorp.

El proyecto se inició con dos productos: (i) los hoteles 3 
estrellas Casa Andina Clasicc; y, (ii) los hoteles 4 estrellas 

Juan Stoessel
Casa Andina
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fue una limitante para poner en marcha todos los planes 
y acelerar el negocio; sin embargo, el aporte de quiénes 
formaban parte de su sociedad empresarial fue un ele-
mento importante para poner en marcha las ideas.

Cuando la empresa comenzó a dar sus primeros frutos, 
Luis recuerda que tenían como filosofía no sentirse ga-
nadores y convencerse a sí mismos que aún no habían 
logrado nada. Esta idea los alentaba a seguir avanzan-
do con la convicción de tener todavía mucho por hacer: 
las que trascienden son las empresas y no las personas, 
pues independientemente de quién conduce el negocio, 
las empresas no pueden parar y tienen que seguir cre-
ciendo.

Las personas que tienen la oportunidad de viajar y co-
nocer diferentes lugares del mundo pueden percibir con 
facilidad que en otros países las cosas ya están hechas 
y funcionan correctamente, y que en nuestro país la si-
tuación es distinta. Tenemos mucho por hacer, desde 
mejorar la infraestructura educativa y de carreteras, 
hasta promover instrumentos que faciliten el desarrollo 
de nuevos emprendimientos, pues siempre tendremos 
la opción de ser aporte para nuestro país mientras no 
sintamos que todo está hecho, añade Luis.

Dejar la empresa en la que trabajó durante 18 años fue 
la oportunidad para poner en práctica toda su experien-
cia e inspiración en la creación de un nuevo producto: 
Cereales Ángel. Luis Estrada, Director Gerente y Socio 
Fundador de Global Alimentos SAC, inició su proyecto en 
el año 2004, cuando el mercado de cereales en el país 
era todavía reducido y tenía apenas un nivel de penetra-
ción del 15%. Hoy, más del 70% de la población consume 
cereales.

Su inicio estuvo marcado de importantes desafíos que 
con optimismo y determinación supo sortear con éxito. 
Luis estaba convencido que para ser emprendedor no 
necesitaba ser accionista principal ni propietario de una 
empresa, pues solo tenía que estar decidido a querer 
hacer cosas nuevas, innovar, crecer y cambiar. No obs-
tante, añade que además de motivación, para impulsar 
nuevas propuestas es indispensable estudiar el mercado 
y evaluar las posibilidades de expansión que puede te-
ner nuestro negocio.

El creador de Cereales Ángel precisa que para él un as-
pecto fundamental fue contar en todo momento con 
un equipo de trabajo especial comprometido con cada 
etapa del proyecto. En un inicio la capacidad económica 

Luis Estrada
Global Alimentos S.A.C.
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meter las manos en la masa” para generar confianza. 
Reconoce que en un inicio fue difícil ganarse la simpatía 
de su personal; sin embargo hoy, luego de 25 años, ellos 
continúan trabajando con ella y comparten parte de su 
más importante legado: sus secretos de cocina.

Los esfuerzos se premian, y los emprendimientos siem-
pre son parte de esfuerzos. La trayectoria de Sandra ha 
sido reconocida no solo por su aporte a nuestra cultura 
gastronómica, en especial en repostería, sino porque se 
ha caracterizado por una valiosa colaboración con los 
grupos vulnerables y más necesitados. Ha publicado di-
versos libros de repostería, cuya recaudación siempre ha 
estado destinada hacia fines benéficos; ha dictado cla-
ses de repostería a las internas del penal Santa Mónica, 
entre otras causas, las cuales recuerda con satisfacción, 
porque a través de sus emprendimientos puede contri-
buir a cambiar la vida de las personas.

La increíble pasión con la que hace las cosas ha guiado a 
esta talentosa emprendedora hasta la concreción de sus 
sueños. En la actualidad cuenta con 7 restaurantes, un ta-
ller de producción y dirige en total cerca de 400 empleados, 
y por si fuera poco, nada la gratifica más que ser la imagen 
del producto que más disfruta: Leche Condensada Nestlé.

La vocación por lo que nos gusta es una cualidad que no 
todos gozamos y suele ser el principal ingrediente de las 
recetas que siguen las personas decididas, arriesgadas 
y determinantes. Sandra Plevisani nunca estudió repos-
tería ni cocina, y sin embargo es una de las personali-
dades más reconocidas en la gastronomía peruana del 
momento. Su inicio estuvo marcado de severos obstá-
culos, como la oposición de sus padres a su pasión por 
la cocina, la inestabilidad económica de mediados de los 
ochenta y la época del terrorismo; pero ella demostró 
que no existen impedimentos para hacer realidad nues-
tros sueños.

Como todo emprendedor, Sandra conoce lo que signifi-
ca la palabra recurseo en toda su dimensión y trabajar 
desde abajo. A mediados de 1987, junto a su esposo, se 
embarcó en el proyecto de su primer restaurante La Tra-
ttoria, y desde entonces las tareas que ha llevado a cabo 
para impulsar su negocio han sido tan diversas, desde 
trapear pisos y preparar pastas, hasta ser mesera. Y es 
que para esta emprendedora siempre ha estado claro 
que un negocio no solo es generar dinero, sino trabajar 
creando un clima de cordialidad y afecto con quienes pa-
san la mayor parte del tiempo a nuestro lado empujan-
do el negocio, y sobre todo –como ella afirma- “hay que 

Sandra Plevisani
La Trattoria
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DAR EL PASO
PARA CRECER

Karen 
Weinberger
Presidente de Sesión
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nos valores y principios que compartía con su personal, 
siendo los principales formar un equipo ganador y pre-
miar la proactividad.

El siguiente paso era establecer la visión y misión de su 
empresa. Segundo Muelle tiene que ser la mejor fran-
quicia de restaurantes que represente con un estilo 
propio la creatividad e innovación en todo el mundo; 
mientras que su misión proclamaba atender de forma 
comprometida a sus clientes, ofreciendo variedad de 
sabores marinos peruanos que superen sus expecta-
tivas. Sin lugar a dudas, la clave del éxito de Daniel se 
resume en una frase que refleja lo que se ha logrado en 
Segundo Muelle y que él mismo propugna: “con alguien 
con pasión nada es imposible”.

En la actualidad, Daniel Manrique es Director General 
y chef principal de esta prestigiosa cadena de restau-
rantes de pescados y mariscos; cada día recibe cerca de 
2500 clientes; tiene a su cargo más de 500 colaborado-
res; 6 restaurantes ubicados estratégicamente en zonas 
empresariales de Lima; y 4 en el extranjero, en Panamá, 
España y Ecuador. Entre sus próximos planes se encuen-
tra la apertura de nuevos locales en Guayaquil y Repú-
blica Dominicana.

Daniel Manrique pasó parte de su juventud en el bal-
neario de San Bartolo, lugar en el cual descubrió y dio 
rienda suelta por primera vez a sus grandes pasiones: la 
pesca y la cocina. Las vivencias de esta etapa de su vida, 
sobre todo en el segundo muelle del balneario, marca-
ron el inicio de lo que sería su éxito años después. 

En 1986 Daniel se inició en su primer negocio como 
vendedor de motos en La Victoria. Las habilidades que 
desarrollo para los negocios y las ventas lo motivaron 
para cambiar de rubro, y en 1994 puso su segundo ne-
gocio, una cevichería ubicada en el garaje de un amigo, 
la cual al poco tiempo se convertiría en una próspera 
cadena de restaurantes: Segundo Muelle. Convencido 
de que cuando se hacen las cosas con pasión, innova-
ción y creatividad, la satisfacción del cliente llega pron-
to, pasaron 3 meses y Daniel se mudó a un local más 
grande donde contaba con 10 mesas; y al finalizar el 
año ya tenía 45 mesas. Al ver las posibilidades de ex-
pansión que tenía la primera práctica que puso en mar-
cha fue ahorrar.

El negocio avanzaba viento en popa y el emprendedor 
sentía que tenía que dar un paso adicional para dar so-
lidez a lo que venía forjando. Puso en aplicación algu-

Daniel Manrique
Segundo Muelle
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lo copie y saque del mercado; y; (ii) reputación, siendo 
consistentes, coherentes y forjando un buen desempe-
ño en el tiempo. La búsqueda de la excelencia también 
es una constante en cada producto y servicio ofrecido, 
pues superar las expectativas de las clientas es funda-
mental para que ellas siempre quieran regresar.

De otro lado, Mariella reconoce la importancia y el im-
pacto que puede tener el generar lazos de fraternidad 
con los colaboradores, despertando en ellos el compro-
miso y sentido de pertenencia con el negocio. El lideraz-
go, la coherencia en la dirección de la empresa y el buen 
ejemplo, son complementos básicos para lograr que los 
recursos humanos se sientan motivados para formar 
parte de cada propuesta.

Como recomendación final, y siempre buscando des-
pertar el lado más emotivo de sus clientas, Mariella 
afirma que cuando el amor y la pasión trabajan de la 
mano se consiguen resultados excepcionales. Es así que 
seducir, sorprender y encantar son suficientes razones 
para motivar a esta marca a la innovación y a reinven-
tarse constantemente. Con 15 años en el mercado, ac-
tualmente Mentha & Chocolate tiene 3 sedes en Lima y 
trabaja con un total de 224 colaboradores.

Para asegurar el éxito de una empresa se requiere de 
un visionario capaz de identificar oportunidades, que no 
tenga miedo a arriesgar y piense siempre en grande; un 
ejecutor, con la habilidad de implementar estos sueños; 
y un evaluador que siempre tenga en la mira su rentabi-
lidad. Esta fue la combinación que convirtió a Mentha & 
Chocolate en una de las más reconocidas líneas de ropa 
para damas, dirigida por la empresaria Mariella Hurtado.

“Un pequeño detalle hace la gran diferencia” es el lema 
que Mentha & Chocolate aplica en cada nivel de la orga-
nización, en las prendas y diseños, en cada local y a tra-
vés de los recursos humanos, con la finalidad de hacer 
de cada compra una experiencia inolvidable. Esta mar-
ca se inspira en las relaciones de amor y fidelidad que 
construyen con sus clientas, por ello, todas las visitas a 
una tienda de Mentha & Chocolate son la oportunidad 
perfecta para invitarlas a descubrir nuevas sensaciones 
y emociones.

Pero para lograr que estas sensaciones y emociones 
trasciendan, Mariella recomienda trabajar en dos as-
pectos fundamentales: (i) identidad, hacer único y di-
ferente al producto, mientras más características lo di-
ferencien del resto, será más difícil que la competencia 

Mariella Hurtado
Mentha & Chocolate
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de todos se sientan cómodos y sea un espacio que reci-
ba a las personas de todos los estratos sociales, sin que 
ninguna se sienta fuera del lugar. En esta línea, recien-
temente incorporó un nuevo producto orientado para 
las más pequeñas del hogar: Toque Shower, un delica-
do servicio que comprende un paquete completo para 
transformar a las niñas en princesas por un día.

El crecimiento de esta marca emprendedora ha estado 
acompañado de un plan de responsabilidad social que 
se implementa y renueva cada año, pues según afirma 
Ximena, hay grandes propuestas que no necesitan gran-
des presupuestos para tener resultados auspiciosos, y 
de esas ella tiene varias. En un convenio con la Parroquia 
Virgen Nazareth, del distrito El Agustino, Toque X ofre-
ce periódicamente campañas de podología, pedicure, 
manicure y corte de cabello para personas de la tercera 
edad, entre otros servicios.

Es orgullo para Toque X demostrar que tienen verdade-
ros artistas capaces de hacer las más fascinantes y cauti-
vadoras obras de arte en lo que apenas es un centímetro 
de espacio, una uña. No existe una receta precisa para el 
éxito, pues sólo se trata de querer realizar nuestros sue-
ños con esfuerzo y dedicación, asegura Ximena.

Hace 9 años, en un reducido espacio de 67m2, Ximena 
Ruiz Rosas dio inicio a su sueño abriendo el primer local 
de la estética para manos y pies “Toque X”. Al poco tiem-
po su sueño creció. En la actualidad cuenta con 3 sedes 
en Lima, cada uno con un espacio promedio de 400m2, 
al mes atienden cerca de 18 mil clientes y tiene en la 
mira expandirse y llevar su “Toque X” hacia otras ciuda-
des del Perú. Y es que para hacer crecer nuestros sueños 
solo se necesita pasión y determinación, afirma Ximena.

Inspirada en las tendencias neoyorquina y brasilera, Xi-
mena ha desarrollado un estilo e identidad propia que 
ha plasmado en cada elemento que forma parte de su 
negocio, a través de los colores, muebles, medidas y 
accesorios. “Toque X” tiene un contrato con la exitosa 
línea de esmaltes Color Club, ubicada en New York, lo 
que le ha permitido convertirse en el primer distribuidor 
a nivel nacional de esta prestigiosa marca. La calidad y 
propuestas de vanguardia de Color Club han favorecido 
que esta empresa se abra paso en el mercado local, os-
tentado el liderazgo en su rubro.

Pero si en algo más destaca esta emprendedora es que 
constantemente innova en sus productos y servicios, 
pues su propósito es que siempre haya un Toque X don-

Ximena Ruiz
Toque X
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Cuarto, dejar de gestionar lo que no se pueda medir.

Quinto, saber delegar utilizando mecanismos de con-
trol. Es común pensar que “no hay nadie que lo haga 
mejor que yo”; sin embargo, debemos ponernos a 
prueba, controlando lo que se delega.

Sexto, desarrollar un sistema de información que 
permita consultar de forma pública e inmediata esta-
dísticas relacionadas con el avance del negocio. 

Sétimo, abrir más puntos de venta para poder diluir 
costos fijos y ganar rentabilidad de forma más rápido.

Octavo, tener un staff de asesores y directores que aporten 
distintas visiones y experiencias al desarrollo del negocio.

Noveno, ejecutar con rapidez y efectividad. 

Décimo, tener presencia en las redes sociales.

Onceavo, propiciar el mayor contacto con los clien-
tes. 

Doceavo, hacer seguimiento al flujo de caja. 

La conocida tienda de ropa para caballeros, Tiendas 
ÉL, lanzó su primer local en 1971, constituyéndose 
en el primer negocio de la corporación Jeruth, de la 
cual forma parte hasta ahora. Desde entonces, el ne-
gocio ha crecido de forma sostenida, contando en la 
actualidad con 35 tiendas, con presencia en más de 
13 provincias a nivel nacional. Juan Boria, Gerente 
General, resumen las claves de este crecimiento en 
doce ideas:

Primero, dar prioridad al recurso humano, ofrecien-
do capacitación y motivación constante a los cola-
boradores, pues en la medida que el personal esté 
preparado para atender las necesidades de lo que se 
quiere brindar, las estrategias se implementarán más 
rápido y los resultados serán más consistentes.

Segundo, invertir tiempo y dinero en buscar personal 
calificado, lo cual implica tener claramente definidas 
las competencias y habilidades que requerimos. 

Tercero, desarrollar un esquema remunerativo varia-
ble que esté asociado con resultados alcanzables, a 
fin de lograr el compromiso de todo el equipo con el 
logro de los objetivos. 

Juan Boria
Tiendas EL
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Desde entonces comenzó a vender imagen nacional con 
una colección de prendas diferenciadas, cargadas de 
mucha personalidad y decoraciones alusivas a motivos 
peruanos. En ese momento decidió dejar Aplauzzi, que 
era la marca con la que se dio a conocer en el mercado 
nacional y apostó por la marca Agua Clara. Pasaron 10 
años desde que inició su negocio para que Jorge pudiera 
abrir un segundo local.

Y es que sacar adelante una empresa en una época tan 
complicada y mantenerse en el mercado implica estar 
en constante innovación, sobre todo si la meta es ingre-
sar a nuevos mercados. Esto requiere tener una imagen 
definida y ofrecer siempre un producto diferenciado, de 
alta calidad, con valor agregado, personalidad y estilo 
propio.

Jorge Villalobos, Gerente General de Aplauzzi, señala 
que el primer requisito para que un negocio cruce 
las fronteras es establecer una buena posición en 
el mercado nacional, luego diversificar mercados y 
clientes, sobre todo cuando nos focalizamos en pro-
ductos estacionales. En la actualidad Aplauzzi cuenta 
con 10 locales, exporta el 35% de su producción y tie-
ne clientes en 40 países.

La historia de Jorge Villalobos transita por el recorrido que 
todo emprendedor exitoso ha realizado. En 1989, en el só-
tano de la casa de sus padres, Jorge puso en marcha su ne-
gocio de trajes de baño y lencería para damas y niñas, era 
el momento indicado para empezar una empresa de ese 
rubro ya que hasta entonces no había otras marcas contra 
las cuales competir. La crisis económica de esa época no 
permitía el surgimiento de este tipo de negocios, lo cual era 
una desventaja que Jorge supo convertir en oportunidad.

Hacia 1991 ya tenía instalado su primer punto de venta, 
que a la vez era taller de confecciones y centro de ope-
raciones del negocio; pero seguían siendo tiempos com-
plicados, sobre todo porque se trataba de un producto 
estacional, difícil de vender durante todo el año.

En 1994 comenzó a exportar, pero entrar al mercado ex-
tranjero no era tarea sencilla. Decidió llevar sus marcas 
al Miami Swimwear Show, la feria más importante de 
ese rubro a nivel mundial. En el 2002 hizo su primera in-
cursión en Francia, en la feria Lyon Mode City. Con la lle-
gada de los productos chinos al Perú y la fuerte compe-
tencia que ello representaba, Jorge decidió dar un giro 
al negocio e impulsar marcas propias, pues hasta este 
momento solo confeccionaba para terceros.

Jorge Villalobos
Aplauzzi
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los más atractivos en la comida china. La cultura local es 
un aspecto muy importante que puede jugar en contra de 
nuestros planes, pues no todas las fórmulas y estrategias 
funcionan del mismo modo en cada país, precisa Carlos.

El segundo elemento importante en esta experiencia fue 
la estandarización de cada componente del negocio, como 
los procesos, manuales y entrenamiento del personal, 
entre otros; y es que estandarizar el negocio es requisito 
indispensable parar que nuestra marca trascienda. Final-
mente, para asegurar que nuestro negocio logre afincarse 
en otros países se debe trabajar en el tercer elemento, el 
cual consiste en conseguir un operador con la capacidad 
de gestionar nuestra marca. China Wok consiguió que los 
operadores más importantes de los países en los que se 
encuentran sean quienes manejen su marca. 

La proactividad ha sido clave en este negocio, siempre han 
estado en la búsqueda de nuevos franquiciados, desa-
rrolladores de centros comerciales y potenciales clientes, 
pero eso demandó primero posicionarse en el mercado 
local hasta convertirse en “marca relevante”. Actualmente 
hay un total de 89 locales China Wok en 7 países y 28 ciu-
dades de Latinoamérica, cada año atienden cerca de 9 mi-
llones de clientes y cuentan con más de 3 mil trabajadores.

China Wok es una de las cadenas de comida rápida más 
reconocida en el mercado nacional, inspirada en la gastro-
nomía peruana-china nació en 1999 en un local de 45mt2,  
con 18 colaboradores y solo dos ingredientes: pasión y de-
seo de hacer bien las cosas. Su visión: ser la cadena china 
favorita de los consumidores latinoamericanos.

Carlos León Velarde, Presidente Ejecutivo de Multifran-
quicias SAC de China Wok, ha desarrollado con mucho re-
nombre esta marca en el Perú, lo cual ha servido de base 
para el crecimiento de las principales franquicias en Lati-
noamérica. En el 2002 aperturaron su primera tienda en el 
extranjero y en la actualidad compite con marcas globales, 
convirtiéndose en una de las cadenas latinoamericanas 
con mayor presencia en la región, y es que este formato ha 
crecido con éxito en Costa Rica, Chile, Ecuador, El Salvador, 
Guatemala, Panamá y Colombia.

Pero la clave de esta expansión ha dependido de tres ele-
mentos fundamentales. El primero de ellos ha sido cono-
cer al consumidor, el cual tiene un comportamiento y perfil 
muy variable en cada país. El desafío para China Wok con-
sistió en ejecutar un agresivo trabajo de adaptación local 
en cada mercado, a fin de garantizar consumidores para 
su producto, reinventado los insumos locales para hacer-

Carlos León Velarde
CHINA WOK
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esperaban. En el 2010 hicieron un segundo intento, 
pero tampoco lograron ventas. En el 2011 decidieron 
desistir de participar; sin embargo, las invitaciones de 
potenciales clientes no tardaron en llegar. Esta visita 
les permitió conocer un poco más dicho mercado y 
ganar mayor experiencia, contactos y habilidades para 
posicionar su marca.

Machu Picchu Food volvió a participar en Biofach en el 
2012, superando todas las expectativas previstas. Y es 
que la empresa tenía como objetivo convertirse en el 
Taylor Made de la industria de alimentos, desarrollar 
la capacidad de hacer productos de calidad a la medi-
da de lo que el cliente necesita, y así lo hicieron.

Esther señala que una de las metas que ha marcado 
el norte de este negocio ha sido mantenerse siempre 
innovando y buscando nuevas alternativas, ya sea en 
ideas, clientes o productos. Tal como lo precisa, su 
propósito es ser un Taylor Made que brinde confianza 
no solo a través de cada producto, sino también en los 
valores que practica la empresa. Como parte de ello, 
Machu Picchu Food desarrolla diversos programas de 
responsabilidad social que brindan apoyo directo a los 
agricultores.

Machu Picchu Food es una empresa maquinadora y 
exportadora de la industria de alimentos. Inició sus 
actividades en el año 1982 comercializando café en 
el mercado nacional y dos años después comenzó a 
exportar, siendo su primer destino Estados Unidos. 
Posteriormente incursionó en el mercado del cacao, 
abasteciendo solo a empresas en Perú; al poco tiempo 
empezó a exportar el cacao como producto procesa-
do. Si bien el negocio prosperaba con el tiempo, aún 
venían pruebas difíciles que superar, recuerda Esther 
Paredes, Gerente de Comercio Exterior de la empresa.

Luego de ocho años de iniciar operaciones Machu Pic-
chu Food instaló su primera planta de cacao en Pisco; 
en el 2000, la planta de chocolates en el Callao, donde 
empezaron a maquilar productos para empresas mul-
tinacionales como Nestlé, Craft y Arcor, entre otras; y 
en el 2003, pusieron en funcionamiento la segunda 
planta de cacao, la cual se inició con una capacidad de 
400 toneladas y hoy bordea las 20 mil toneladas.

En el 2006 el negocio incursionó en el mercado de 
los productos orgánicos. Así, en el 2009 participaron 
en Biofach, la feria más grande e importante en este 
rubro a nivel mundial, pero no lograron el éxito que 

Esther Paredes
Machu Picchu Food S.A.C.
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De otro lado, elegir al franquiciado correcto también es 
crucial para asegurar el éxito de la franquicia. El dueño 
de la marca es quien elige al candidato, lo entrena y lo 
controla; de modo que si escoge mal, posiblemente la 
franquicia fracase. Finalmente, otro elemento impor-
tante para que una franquicia prospere es escoger una 
ubicación adecuada para el negocio, lo cual requiere 
hacer un análisis del entorno y sus potencialidades.

Aseguradas estas condiciones, el negocio puede ingre-
sar al programa de franquicias que consta de cuatro 
elementos: (i) planeamiento estratégico, que implica 
definir cómo se va a franquiciar, el derecho inicial, es-
quemas de control, un contrato de franquicia; (ii) un 
manual de operaciones, que contenga la puesta en 
marcha, eventos diarios, productos y estrategias de 
marketing; (iii) sistema de control de gestión; y, (iv) 
cómo vender las franquicias.

Eduardo resalta que este sistema es el único en el que 
no se paga intereses y no se devuelve capital; más 
aún, permite a la empresa que opta por él ganar di-
nero a través de regalías, venta de productos, fondo 
de publicidad, esponsorización, alquiler o subalquiler, 
y servicios.

Cuando se habla de franquicias lo primero en lo que 
uno piensa es en un negocio minorista, pero en rea-
lidad, ¿qué es lo que se puede franquiciar? Es común 
que los emprendedores se sientan ajenos a esta op-
ción por diversas cuestiones que van desde no tener 
una marca o tener una empresa pequeña, hasta tener 
una empresa no estandarizada, fácil de copiar o con 
competidores muy fuertes o más grandes. Sin embar-
go, Eduardo Chianea, socio de Francorp en Latinoamé-
rica, consultora mundial de franquicias con sede en Es-
tados Unidos, asevera que cualquier negocio se puede 
franquiciar, siempre que cumpla algunas condiciones 
previas.

La primera de ellas es asegurar que el negocio sea ren-
table. Ello implica contar con una valorización de las 
operaciones, un plan estratégico y un plan comercial, 
entre otros. Si aseguramos que el negocio es rentable, 
difícilmente podría fracasar la franquicia. Otro aspecto 
es evaluar en cuánto tiempo podemos recuperar la in-
versión en nuestro negocio. Si la inversión para poner 
en marcha un determinado negocio se recupera en el 
plazo de 1 a 3 años, entonces se puede obtener una 
franquicia de él; pero si esa inversión se recupera en 
un plazo mayor a 4 años, no es recomendable hacerlo.

Eduardo Chianea
FRANCORP en Latinoamérica
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cursos bordean los S/. 200 millones y priorizan la aten-
ción de los sectores industrial y agroindustrial.

Entre otros, pero no menos importantes, Villafuerte 
destaca a PROCOMPITE, fondo administrado por los Go-
biernos Regionales y Locales que promueve iniciativas 
de apoyo a la competitividad de cadenas productivas, 
mediante el desarrollo, adaptación, mejora o transfe-
rencia de tecnología. Resaltó también el Fondo Empleo, 
que financia la capacitación laboral, la incorporación de 
mano de obra en las cadenas productivas; FINCAGRO, 
vinculado al desarrollo de la innovación agraria; y Tech-
no Links, a innovaciones tecnológicas en el agro.

Martín Villafuerte saludó el trabajo que vienen realizan-
do algunas universidades en lo que respecta promoción 
del emprendimiento, entre ellas, la Universidad del Pací-
fico y su programa Emprende UP, orientado a desarrollar 
el espíritu emprendedor entre sus alumnos.

Si bien nuestro país está destacando por las buenas 
oportunidades que hoy nos ofrece, sigue siendo un 
reto desarrollar las competencias e instrumentos que 
permitan identificarlas y sacar provecho de ellas, se-
ñala Villafuerte.

Un emprendedor identifica oportunidades para crear 
empresa, y sobre todo se atreve a dar el paso que hace 
la diferencia y que no todos están dispuestos a dar. Sin 
embargo, ser emprendedor no es fácil. El primer pro-
blema que surge a la hora de poner en marcha un em-
prendimiento es el tema del financiamiento; sin embar-
go, hoy existen diversos mecanismos para acceder a un 
préstamo.

Entre ellos, Martín Villafuerte, Asesor del Programa Sie-
rra Exportadora, resalta los créditos no reembolsables, 
conocidos como mecanismos no convencionales. Entre 
estos el más destacado es el fondo Agro Ideas, que pro-
mueve el incremento de la competitividad mejorando la 
capacidad productiva de la cadena de valor. Los recursos 
de este fondo ascienden a S/. 27 millones, a los cuales 
se accede postulando a través de un plan de negocios, 
presentado en asociación con el sector privado.

Otro fondo importante es AGROEMPREDE, que también 
promueve la mejora de la competitividad a través de las 
cadenas de valor, nuevos mercados y consolidación de 
organizaciones en los sectores agropecuario y agroin-
dustrial. Asimismo, el FIDECOM, financia la investigación 
y oportunidades de mejora de la competitividad; sus re-

Martín Villafuerte
Sierra Exportadora
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ca, Cayetano Heredia, UNI y la Molina ahora enfocan parte de 
sus investigaciones hacia los problemas del sector empresarial. 
Otra opción son los proyectos de innovación productiva de em-
presas asociadas, donde se presenta más de una empresa con 
una universidad. Un último concurso considera los proyectos 
de innovación menores, exclusivos para microempresas, que 
otorga financiamiento por el 50% a 70% del proyecto.

El tercer programa que financia el FINCyT es el Proyecto In-
novación para la Competitividad, con US$ 100 millones y 
tres componentes principales: (i) apoyo a proyectos empre-
sariales, comprende proyectos de innovación incremental, 
radical y emprendimientos, principalmente el fortalecimien-
to de incubadoras y apoyo a emprendimientos tempranos; 
(ii) apoyo a proyectos universitarios, incluye proyectos de in-
vestigación, equipamiento y becas doctorales; y, (iii) apoyo a 
servicios complementarios, considera el fortalecimiento del 
sistema de calidad del país.

Afuso remarcó la intención de estos fondos y programas de 
financiar proyectos de naturaleza innovadora y emprende-
dora, así como actividades propias de la fase de despegue 
comercial, protección de propiedad intelectual, fortaleci-
miento de plan de negocio y otras actividades vinculadas a 
la negociación con posibles financiadores.

FINCyT se creó en el año 2007 producto de un préstamo del 
BID para financiar tres programas: (i) el Programa de Ciencia 
y Tecnología; (ii) Innóvate Perú; y, (iii) el Proyecto Innovación 
para la Competitividad. Alejandro Afuso, Director Ejecutivo 
del FINCyT, hizo un breve repaso por estos programas, sus 
alcances e importancia para los emprendedores.

El Programa de Ciencia y Tecnología ha atendido un total de 
117 proyectos de innovación, 77 provenientes de universi-
dades, de las cuales han surgido 206 tesis de pre grado, 55 
tesis de postgrado y 228 publicaciones, la mitad de ellas in-
dexadas. Los recursos de este programa alcanzaban los US$ 
36 millones. De otro lado, el programa Innóvate Perú FIDE-
COM ha realizado 15 concursos en 33 meses, donde cada 
convocatoria ha recibido entre 500 a 600 empresas, habien-
do aprobado un total de 314 proyectos de innovación. Los 
recursos totales del fondo ascienden a S/. 200 millones.

Innóvate Perú contempla propuestas de innovación produc-
tiva, a los cuales postulan empresas de manera individual y 
financia el 50% de cada proyecto. Otra modalidad son los pro-
yectos empresariales en asociación con universidades, donde 
se considera como contrapartida el 30% del costo del proyecto. 
Cerca del 75% de los proyectos presentados por las empresas 
son de esta modalidad, por ello, universidades como la Católi-

Alejandro Afuso
FINCyT
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vez que la empresa adquiera valor. 

Pero la etapa más riesgosa para un emprendimiento 
es el inicio, pues las cifras demuestras que 3 de cada 
10 empresas fracasan en la etapa inicial. Baba Nakao 
sostiene que una vez superada esta etapa, surgen 
los fondos ángeles, especializados en financiar em-
prendimientos tempranos. Existen diversos fondos 
privados dedicados a financiar empresas de esta na-
turaleza, que hayan superado los tres años de inicio y 
cuenten con altas posibilidades de éxito.

Luis Baba Nakao enfatiza que los créditos y diferen-
tes opciones de financiamiento guardan relación con 
el crecimiento y las potencialidades de un país, por 
ello que ahora existen más facilidades al respecto. Sin 
embargo, para aprovecharlas, las empresas deben te-
ner claro cuáles serán las fuentes de financiamiento 
que usarán, los mecanismos de entrada al mercado 
y sus opciones de expansión. Pero sobre todo, deben 
trabajar en el desarrollo de una cartera de productos 
diversificados, una cartera de clientes actuales y po-
tenciales identificados, tener en orden sus sistemas 
contable y financiero, pues son elementos fundamen-
tales para dar inicio a un emprendimiento exitoso.

En los últimos 11 años, Perú ha sido el segundo país 
de la región con más alto crecimiento, con un pro-
medio anual de 6%. En una economía con este ni-
vel de crecimiento aparecen diversas posibilidades 
para nuevos emprendimientos, la mayoría de ellos 
impulsados por los préstamos de consumo, tal como 
ocurre ahora, señala Luis Baba Nakao, Presidente de 
EFIDE. 

En la actualidad existe una amplia gama de fuentes 
de financiamiento, con un total de 144 instituciones 
financieras, desde bancos, y cajas municipales, hasta 
cooperativas y cajas rurales, entre otras. Las modali-
dades de crédito más destacadas son los sobregiros, 
que permiten girar contra cuenta corriente dinero 
por encima del saldo disponible; los factoring, que 
son contratos de cesión de derechos de facturas o 
documentos a un tercero para que este se encargue 
de su cobro, haciendo un pago anticipado del monto 
de lo que es debido al acreedor; así como el descuen-
to de letras; crédito para capital de trabajo o pagaré; 
crédito con garantía de materia prima o productos 
terminados al almacén. Otra modalidad, los fondos 
de inversión, trabajan con inversionistas temporales 
y cláusulas de compromiso de venta de acciones una 

Luis Baba Nakao
EFIDE
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cómo generar mayor -y mejor- contenido en la web con 
información relevante y oportuna para nuestros consu-
midores. Los compradores transitan durante un perio-
do regular entre sus opciones de compra, alargando el 
proceso y visitando diferentes sitios antes de la decisión 
final. Este momento es el que los ofertantes deben apro-
vechar para mejorar sus propuestas de venta.

El Internet funciona como una “góndola digital”, de 
modo que si la información sobre un producto o servi-
cio no aparece en ella, ese vendedor no existe para el 
mercado. Cada mes se hacen cerca de 1200 millones de 
búsquedas en Google, pero solo 1 de cada 10 tiene un 
anuncio online; es decir, se pierde el 90% de oportunida-
des de captar un nuevo usuario. Una búsqueda online es 
un indicador de demanda, pues permite conocer cómo 
y qué es lo que los consumidores desean.

En la actualidad, el peruano promedio accede a Internet 
4 horas diarias, pero dentro de 6 años -cuando móvil re-
emplace las computadoras- el acceso se expandirá, por 
eso es necesario empezar a generar contenido relevante 
en la web que permita a nuestros negocios apropiarse 
de espacios en los cuales queremos ser identificados, 
afirma Polastri.

A diferencia de lo que ocurría años atrás, el consumidor de 
hoy no sigue una ruta lineal en el proceso de compra, pues 
el Internet ha alterado esta dinámica y se ha convertido en 
instrumento indispensable para el éxito de los negocios, 
afirma Gianfranco Polastri, Country Manager de Google 
Perú. En la ruta de toda compra hay un nuevo momento 
que se conoce como “ZMOT de la verdad”, que significa 
hacer un alto para buscar información adicional en la web 
sobre el producto o servicio que se desea comprar.

En la actualidad los productos ya no se venden a través 
de sus marcas, sino por medio de la publicidad y mar-
keting direccionados por los consumidores, quienes 
haciendo uso de las redes sociales influyen en su acep-
tación o rechazo. Este escenario plantea un nuevo desa-
fío para quienes deseen vender un producto o servicio: 
aprovechar las herramientas digitales. 

En nuestro país, 8 de cada 10 peruanos accede al In-
ternet buscando más información sobre un producto o 
servicio, cerca del 60% busca información sobre precios; 
sin embargo, de forma premeditada, los anunciantes no 
colocan información al respecto para evitar fáciles com-
paraciones. Polastri recomienda no obviar lo que el con-
sumidor busca, enfatizando en la urgencia de aprender a 

Gianfranco Polastri
Google Perú
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pilar es la red de contactos a escala global. Los em-
prendedores de Wayra pueden acceder a una base 
de datos de más de 300 millones de personas, todos 
clientes de Telefónica a nivel mundial. Una encuesta 
aplicada a la primera promoción de emprendedores 
demostró que este es uno de los aspectos más valo-
rados por ellos. 

Cada 3 días surge una nueva empresa en el mundo 
creada de la mano de Wayra. Su primera convocato-
ria en Perú se lanzó a mediados de octubre de 2011; 
y la segunda, a inicios de 2012, superando su récord 
global en propuestas presentadas con más de 2500 
proyectos. Esta iniciativa ha permitido duplicar las 
inversiones realizadas en nuevos emprendimientos a 
nivel mundial.

La experiencia de esta iniciativa en nuestro país ha 
puesto en evidencia que somos emprendedores, a 
pesar que la mayor parte de estos emprendimien-
tos surjan como una necesidad. No obstante, el mo-
mento que atraviesa el país es el más idóneo para 
dar paso a nuevos emprendimientos que surjan por 
oportunidades, y no por necesidad, afirma Juan Fran-
cisco Rosas.

Wayra es una iniciativa del Grupo Telefónica y opera 
en 11 países del mundo identificando talentos para 
desarrollar nuevos emprendimientos en el campo 
de las tecnologías de la información (TIC) y ofrecer 
servicios para acelerar su despegue. Juan Francisco 
Rosas, Director de Wayra, señala que estos servicios 
se basan en cuatro pilares.

El primero de ellos consiste en proveer a los empren-
dedores de un ambiente de trabajo, el cual consiste 
en un espacio promedio de 600m² a 1000m², por un 
periodo máximo de 9 meses. El segundo es el finan-
ciamiento, que asciende a cerca de US$ 50 mil para 
cada proyecto, a cambio de la participación en el 10% 
de las acciones. El tercero es el servicio de mentoría, 
brindado por personalidades con experiencia en el 
campo de la tecnología, que se reúnen con los em-
prendedores durante el periodo de incubación -por 
lo menos 3 veces- para asesorarlos. Entre los men-
tores más reconocidos figuran Luis Torres Mariscal, 
quien trabajó en Seattle y Silicon Valley y fue Gerente 
General de Microsoft en Perú; Gonzalo Begazo, fue 
CFO de Google en Silicon Valley y en la actualidad 
trabaja en AJE Group; y, Manolo Vega, uno de los 
fundadores de DeRemate.com. Finalmente, el cuarto 

Juan Francisco Rosas
Wayra
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necesarios para acelerar el crecimiento y expan-
sión de los negocios, señala Nicolás Mendoza del 
Solar, cofundador de Nisupe.

Al respecto, Mendoza del Solar destaca la contri-
bución de quienes ofrecieron mentoría a Nisupe. 
Entre ellos Manuel Vega, cofundador de DeRe-
mate.com, primer market place de venta de pro-
ductos diversos; Juan Francisco Rosas, fundador 
de peru.com y de iquiero.com, la primera gran 
tienda -y más exitosa- en comercio electrónico en 
el Perú; y, Pedro Neira, también fundador de un 
market place dedicado a la venta de inmuebles. El 
servicio de mentoría enriquece a los nuevos em-
prendedores a través de estrategias orientadas a 
direccionar los negocios y evitar errores típicos de 
la etapa de despegue, en base a experiencias exi-
tosas.

Nicolás Mendoza del Solar, reconoce a Wayra 
como el espacio que genera oportunidades para 
desarrollar ideas con el potencial de concretarse 
en negocios rentables.

Uno de los emprendimientos desarrollados en 
Wayra es Nisupe, una nueva propuesta para pre-
sentar los conceptos asociados a la moda en Lati-
noamérica a través de un market place que con-
grega a gente talentosa de este ámbito, entre 
diseñadores independientes y confeccionistas de 
ropa de alta calidad. Esta iniciativa surgió con 30 
productos, pero posterior a su ingreso a Wayra -y 
sobre todo después del periodo de aceleración- 
pasó a ofertar más de 700 productos. Gracias al 
trabajo realizado con dicha iniciativa, Nisupe ha 
sido premiado por el Massachusetts Institute of 
Technology (MIT) en el programa NextLab, siendo 
reconocido como una de las 16 Startup World más 
prometedoras. 

Wayra no sólo actúa como incubadora y financia-
dor de proyectos, es una propuesta que ofrece 
una visión distinta de hacer emprendimiento, más 
dinámica y ágil, de mayor acercamiento a poten-
ciales socios e inversionistas, una red de mentores 
que permite la retroalimentación de experiencias 
reconocidas y cuenta con la capacidad y recursos 

Nicolás Mendoza del Solar
NISUPE
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cios virtuales, como el pago por Internet; la declaración 
simplificada y planilla electrónica; la factura y libros elec-
trónicos y el exporta fácil. De otro lado, las medidas de 
control están vinculadas a diversos procedimientos que 
permiten cruzar y comparar información para realizar fis-
calizaciones específicas. No obstante, se espera que con 
ambas medidas la fiscalización se reduzca al mínimo.

Diversos indicadores revelan que nuestro país tiene se-
rias necesidades que atender como parte de un plan de 
desarrollo donde la recaudación tributaria determina 
parte importante de su logro. Pues a través de los ingre-
sos tributarios se atiende estas necesidades y se promue-
ve la inclusión social; sin embargo, tenemos una tasa de 
evasión tributaria de más del 30%, equivalente a S/. 16 
000 millones que no llegan al Estado.

Es desafío del Estado incorporar a los pequeños empren-
dimientos en el desarrollo nacional a través de la forma-
lización. Con el cumplimiento de las obligaciones tributa-
rias se activa un “Círculo Virtuoso” hacia el desarrollo: los 
recursos estatales financian obras y servicios orientados 
a atender las necesidades de la población; mientras que 
con incumplimiento y evasión tributaria, restringimos 
nuestras expectativas de desarrollo.

Nuestro país es la tercera economía en el mundo en tér-
minos de actividad emprendedora temprana, luego de 
China y Chile. Cada semana se crean 200 pequeños nego-
cios, de los cuales la mayoría fracasa debido a la informa-
lidad con la que operan. Más aún, Perú ocupa el puesto 
16 de los países más informales entre 18 economías de 
la región.

Tania Quispe, Superintendente de Administración Tribu-
taria de la SUNAT, señala que la informalidad es uno de 
los principales factores que atenta contra el crecimiento 
sustentable del país, ya que resta credibilidad y confian-
za; disminuye las opciones para acceder a préstamos y 
créditos, para ser competitivos, asociarse con otras em-
presas y tener acceso a nuevos mercados; impide parti-
cipar en licitaciones públicas y ser proveedor de grandes 
empresas; así como gozar de beneficios tributarios. Al 
respecto, SUNAT ha puesto en marcha algunas medidas 
para alentar la formalización, basadas en acciones de fa-
cilitación y control.

La facilitación consiste en orientar permanente a los con-
tribuyentes a través de campañas e información especia-
lizadas, y la simplificación de las obligaciones tributarias. 
Estos mecanismos se apoyan en herramientas y servi-

Tania Quispe
SUNAT
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los ya existentes. Las medidas en este sentido están con-
templadas en el Plan Regional de Desarrollo Concertado 
2012-2025, y buscan armonizar el crecimiento económi-
co con la calidad de vida de la población y la conserva-
ción de los recursos naturales, para lograr el desarrollo 
sostenible y disminuir los riesgos e impactos de activi-
dades productivas contaminantes o que no permitan la 
convivencia apropiada en zonas residenciales.

En lo que respecta a las licencias de funcionamien-
to, se ha dado paso a un mecanismo de tramitación 
más ágil, amigable y eficiente, centralizando los pro-
cedimientos que estaban a cargo de instancias como 
Defensa Civil, PRODUCE y la Municipalidad de Lima. 
Sumado al programa de visitas empresariales “Muni-
cipio a tu Negocio”, esto ha incrementado en 32% el 
número de licencias otorgadas, reduciendo conside-
rablemente el tiempo promedio de su entrega.

Estas iniciativas, tienen el propósito de facilitar el sur-
gimiento de nuevos emprendimientos, aprovechan-
do de forma ordenada y adecuada los espacios para 
las diversas actividades en las que estos negocios se 
enmarcan y que sean propicios para el desarrollo na-
cional, señala Carmen Vildoso.

Ser emprendedor implica enfrentar diversos proble-
mas que no siempre guardan relación directa con la 
puesta en marcha de un negocio. Carmen Vildoso, 
Gerente de Desarrollo Empresarial de la Municipa-
lidad Metropolitana de Lima, comenta las medidas 
ejecutadas por el municipio para corregir algunos 
aspectos vinculados a estos problemas más priorita-
rios: (i) transporte urbano; (ii) ordenamiento territo-
rial; y, (iii) licencias de funcionamiento.

Tener un sistema de transporte seguro y eficiente es 
indispensable para la productividad de una ciudad, 
pues permite una organización más ordenada del 
tiempo y el mejor equilibrio entre las diversas activi-
dades. La reforma del transporte plantea inversiones 
en infraestructura vial para crear un sistema integra-
do de transporte público, abarcando proyectos de 
largo alcance como Vía Parque Rímac, que conectará 
11 distritos de Lima, permitiendo el recorrido Cal-
lao-Ate en solo 20 minutos y reduciendo en 80% la 
congestión vehicular en la Vía de Evitamiento.

Con el reordenamiento y zonificación comercial e in-
dustrial de Lima se busca facilitar la creación de nuevos 
negocios y mejorar las oportunidades de expansión de 

Carmen Vildoso
Municipalidad Metropolitana de Lima
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Barranco ha implementado un moderno sistema 
de vigilancia urbana que emplea cámaras de video 
en zonas estratégicas del distrito, con el objetivo 
de reforzar las labores de Seguridad Ciudadana y 
Serenazgo; y mediante un convenio con la empre-
sa VISA NET, en los locales de atención al público 
se ha instalado un sistema de alerta que permite 
emitir a través del POS (Point-of-Sale) una señal 
de auxilio en caso de emergencias.

En cuanto a infraestructura vial, el municipio ha 
puesto en marcha el Plan de Reordenamiento 
Vial; entre sus componentes incluye la ejecución 
de cerca de S/. 10 millones para reparación de 
pistas y veredas, y el acondicionamiento de áreas 
verdes. El Plan comprende también la reducción 
de algunas rutas oficiales de transporte público 
que circulan en el distrito, previamente acordadas 
con la Gerencia de Transporte Urbano de la Mu-
nicipalidad de Lima, así como la identificación de 
espacios viables para proyectos que atiendan el 
déficit de estacionamientos, los cuales se espera 
sean todos localizados en espacios subterráneos, 
precisó Vargas.

Cada distrito de Lima ofrece distintas oportuni-
dades para la generación de negocios, los cuales 
responden a una visión particular de desarrollo. 
Barranco, considerado un distrito emblemático, 
histórico y cultural, se ha convertido en espacio 
atractivo para inversiones en el rubro de la gas-
tronomía, galerías de arte y cadenas comerciales. 
Su principal encanto es que cerca del 60% del dis-
trito es considerado patrimonio monumental; no 
obstante, para aprovechar sus bondades y atraer 
con éxito la oferta de nuevas inversiones, se debe 
mejorar la eficiencia y gestión administrativa vin-
culada al desarrollo de nuevos negocios. 

Al respecto, Jessica Vargas, alcaldesa de Barranco, re-
marca la urgencia de implementar una ventanilla úni-
ca para los trámites administrativos que se gestionan 
con el municipio, lo que permitiría reducir entre 30 y 
45 minutos el tiempo que pierde una persona en dicho 
proceso. Las campañas de formalización de negocios 
también forman parte de las nuevas acciones imple-
mentadas por la Municipalidad de Barranco para brin-
dar confianza a los inversionistas; así como los avances 
en materia de seguridad e infraestructura vial.

Jessica Vargas
Municipalidad de Barranco
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Orientado a revitalizar el potencial turístico del distrito se 
creó la zona monumental de Pueblo Libre, la cual com-
prende las áreas donde están ubicados el Cuartel Bolívar 
y el Museo Nacional de Arqueología, Antropología e His-
toria del Perú. Esta iniciativa ha dado paso a la creación 
de un espacio público que presta servicios básicos de 
turismo, con todas las condiciones que favorecen su co-
rrecta operatividad, como servicios higiénicos y estacio-
namientos. Asimismo, se ha gestionado la cesión de uso 
de espacios propiedad del Gobierno Central para poner 
en funcionamiento la biblioteca municipal, la cual opera 
actualmente en la Casa de la Cultura.

Un componente importante en las nuevas infraestructu-
ras y espacios públicos que se desarrollan en el distrito es 
el referido al acondicionamiento de las facilidades para 
personas con habilidades especiales, a fin que puedan 
participar de los beneficios del desarrollo local en igual-
dad de condiciones.

Para sacar adelante cada una de las metas propuestas por 
su gestión, Rafael Santos señala que el factor humano es 
un componente clave, donde la vocación de servicio, dis-
posición y compromiso de los profesionales que laboran 
en la municipalidad han sido elementos determinantes.

Pueblo Libre es considerado un distrito tradicional, lleno 
de historia y locaciones que evocan a la Lima de antaño, 
atractivo para la bohemia y actividades culturales de la 
población limeña. Pese a esto, Pueblo Libre está lejos de 
ser destino de interés para las inversiones capitalinas. 
Rafael Santos, Alcalde de Pueblo Libre, señala que en 
alianza con instituciones públicas y privadas, su gestión 
ha puesto en marcha algunas medidas que permitirán 
poner en valor el potencial del distrito, orientadas funda-
mentalmente a la mejora en la prestación de servicios y 
simplificación de trámites.

Esta propuesta trabaja bajo un nuevo enfoque de aten-
ción municipio-usuario, el cual coloca al usuario como 
centro de todo el proceso con la finalidad de mejorar 
su nivel de satisfacción con respecto a los servicios que 
ofrece la municipalidad. Como primera medida destaca 
la creación de una plataforma única de atención al usua-
rio, la cual ha permitido la mejor orientación y simplifi-
cación de todos los trámites gestionados con el munici-
pio. A su vez, esta plataforma ha logrado una reducción 
significativa en el tiempo de entrega de las licencias de 
funcionamiento, planteando como nuevo desafío que 
en el mediano plazo estas se gestionen y entreguen vía 
Internet.

Rafael Santos
Municipalidad de Pueblo Libre
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normas de zonificación. Añade que la decisión de ordenar 
la ciudad requiere el esfuerzo articulado entre el Estado y 
los gobiernos locales.

Entre los grandes proyectos que tiene el municipio en car-
tera, destaca la transferencia de 800 hectáreas del parque 
Antonio Raymondi para la construcción de una zona indus-
trial que acoja a los nuevos emprendimientos y aquellos 
que están creciendo a una rápida velocidad; las acciones 
de detección y cierre de negocios ilegales y clandestinos, 
así como la corrección de la informalidad masificada en los 
pequeños negocios, lo que propicia serios conflictos entre 
el aparato productivo y su crecimiento, muy complejos de 
sobrellevar. Solo en Comas se registra en promedio 5400 
moto taxis que trabajan en condiciones de informalidad.

Nicolás Kusunoki está convencido que para superar con 
éxito todos los desafíos que se plantean en su distrito el 
primer paso es promover el diálogo y acercamiento entre 
autoridades y la comunidad. Apuesta por un mayor invo-
lucramiento con los vecinos para tener un mejor enten-
dimiento de los problemas que los afectan, medida que 
debe replicarse en los otros niveles de gobierno a fin de 
facilitar y agilizar el crecimiento de nuestras pequeñas y 
medianas empresas.

El populoso distrito de Comas se ha caracterizado por un 
crecimiento marcado por el surgimiento masivo de peque-
ños negocios, muchas veces gestionados de forma desor-
denada e informal. Nicolás Kusunoki, Alcalde de Comas, 
comenta las acciones que se llevan a cabo para aprovechar 
la iniciativa empresarial que hay en el distrito y promoverla 
de forma más ordenada.

Durante los últimos años Lima Norte ha experimentado un 
acelerado y expansivo crecimiento poblacional representado 
principalmente por una clase emprendedora que ha dado 
paso a una nueva dinámica económica. No obstante, este 
cambio configura un nuevo escenario de desarrollo que no 
ha sido analizado a cabalidad, de modo que ello no ha per-
mitido adoptar medidas y desarrollar herramientas orienta-
das a planificar con mayor precisión esta rápida expansión.

Kusunoki resalta el peligro de no planear el crecimiento 
ordenado de Lima, en especial de la zona norte, pues el 
crecimiento poblacional y la expansión de los negocios re-
basarán las capacidades de la ciudad, generando un des-
orden que frenará su desarrollo y el del país. Al respecto, 
propone el diseño de un modelo de desarrollo cuyo com-
ponente principal sea la gestión adecuada del territorio, a 
través de la planificación distrital y el cumplimiento de las 

Nicolás Kusunoki
Municipalidad de Comas
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El registro de inventos es la segunda herramienta que 
INDECOPI pone a disposición de los emprendedores. 
Tassano señala que para agilizar la obtención del título 
de propiedad de un invento y sobre lo que se puede lo-
grar a partir de él, se ha creado la patente rápida, que 
consiste en un nuevo procedimiento para registrar cier-
to tipo de inventos. Este procedimiento es más expediti-
vo y ha logrado reducir el tiempo de registro en un 50%. 
A su vez, para promover el registro de inventos, INDECO-
PI realiza un concurso anual de inventores, el cual pre-
mia el valor agregado de cada propuesta y su aplicación 
práctica en la sociedad. 

En lo que respecta al tema de barreras burocráticas, 
esta entidad colabora también en la detección y elimi-
nación de aquellas que atentan contra el desarrollo de 
los emprendimientos y su acceso al mercado, habiendo 
logrado eliminar algunas referidas a licencias de funcio-
namiento de anuncios, cobro de arbitrios por servicios 
que no corresponden y cobros por fiscalización, entre 
otras. A través de un estudio se demostró que con la eli-
minación de 10 a 15 barreras burocráticas identificadas 
por INDECOPI, las empresas habrían ahorrado cerca de 
S/. 15 millones, los cuales se habrían invertido en el mer-
cado a través de sus actividades, remarca Tassano.

Así como SUNAT y los municipios juegan un rol im-
portante en la facilitación y promoción de nuevos 
emprendimientos, INDECOPI también puede ser un 
socio estratégico a través de su colaboración en tres 
procesos fundamentales: (i) el registro de marca; (ii) 
la patente de invenciones; y, (iii) las barreras burocrá-
ticas. Hebert Tassano, Presidente del Consejo Direc-
tivo de INDECOPI, revela qué medidas se han adop-
tado al respecto para favorecer el desarrollo de los 
nuevos emprendedores.

La marca es un activo importante dentro de un ne-
gocio y su valor se suele desconocer hasta que otra 
empresa la copia o imita, generando una posterior 
pérdida de mercado. Para incentivar el rápido regis-
tro de marca y evitar estas consecuencias, INDECO-
PI ha reducido el proceso de registro de marca a un 
promedio de 4 meses, lo cual se considera un tiempo 
bastante menor en comparación a países como Co-
lombia (9 meses), Argentina (15 meses) o Brasil (18 
meses). Una propuesta adicional es la habilitación 
del registro de marcas colectivas, modalidad que per-
mite a los emprendedores compartir esfuerzos de in-
vertir en publicidad, ganar mercados y asumir costos 
de logística, entre otros.

Hebert Tassano
INDECOPI



47

CLAUSURA



48

de trascender más allá de nuestras fronteras y 
finalmente aplicar la pasión por lo que nos gus-
ta han sido elementos recurrentes y claves en 
cada una de estas experiencias.

Es importante destacar también la participa-
ción de las diversas instituciones del Estado que 
han contribuido a cerrar el círculo virtuoso de 
emprendedores y entidades que apoyan el em-
prendimiento en nuestro país.

CADE Emprendedores 2012 ha sido una valio-
sa jornada que ha reunido las experiencias más 
motivadoras de destacados emprendedores, 
que no solamente han luchado con pasión y de-
dicación, sino que han alcanzado el éxito que de 
algunas manera todos queremos emular. 

Conceptos importantes y valiosos como los va-
lores en el emprendimiento, la dedicación a 
nuestros clientes, el afán de mejorar, el ánimo 

Armando Cavero
IPAE Acción Empresarial

Armando Cavero fue responsable de clausurar la quinta edición de CADE Emprendedores en representación de Susana Eléspuru, 
presidente de IPAE Acción Empresarial, quien se encontraba de viaje.

Cavero es VIce Presidente de IPAE Acción Empresarial.
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pues a nivel nacional vivimos un importante proceso 
de transformación que es impulsado gracias a la par-
ticipación del sector privado, principalmente por los 
nuevos emprendedores.
  
El Perú tiene mucho potencial que aún tenemos por 
aprovechar, y para José Luis Silva, serán los empren-
dedores quienes con su iniciativa, determinación y 
constancia, marcarán la pauta en el futuro del co-
mercio exterior y el turismo. El Gobierno está com-
prometido a acompañar ese esfuerzo, convertirse 
en facilitador del emprendedor y reconocer el apo-
yo que están dando a construir un país más grande, 
porque a través de sus iniciativas el emprendedor se 
esfuerza por hacer patria.

Hacer empresa en el Perú no es tarea fácil, pero es 
un compromiso que tenemos con nuestro país y fa-
milias, porque a través de las empresas gestionamos 
lo que esperamos para todos en el largo plazo: un 
mejor Perú.

Para muchos es una interrogante cuáles son las ra-
zones que explican el buen momento que atraviesa 
el país: nuestra economía está creciendo por enci-
ma del resto de países del mundo y las cifras macro-
económicas reflejan estabilidad. Para José Luis Silva, 
Ministro de Comercio Exterior y Turismo, este esce-
nario se debe en gran parte al esfuerzo de los Em-
prendedores, cuyo ingenio ha permitido diversificar 
los productos nacionales, insertarse con éxito en el 
sector exportador y diversificar nuestros mercados 
de destino.

Gracias al emprendimiento peruano hoy se producen 
importantes cambios en nuestro país. Décadas atrás, 
todo el largo de la costa peruana entre Lima e Ica era 
básicamente arenales que había que atravesar con 
mucha dificultad; hoy, estos arenales se han conver-
tido en áreas verdes que proveen importantes bene-
ficios a la agroexportación y están conectadas con 
vías de acceso bastante modernas. Y esto es solo una 
muestra de lo que se está logrando en nuestro país, 

José Luis Silva
Ministerio de Comercio Exterior y Turismo
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