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PROLOGO

Por Samuel Gleiser Katz

Inspirado en lafrase mas recurrente del consumidor popular, €
Dr. Rolando Arellano nos vuelve a sorprender gratamente con la
presente edicion del segundo tomo de su libro, “Bueno, Bonito y
Barato”, que busca difundir y ensefiar las bondades del marketing,
en base a laexperiencia cotidiana. Viendo el marketing més alla del
“arte de vender”, @ libro enfoca su influencia en la vida cotidiana
de los productores y de los consumidores, desde una perspectiva
econdmica, politicay social, rescatando para e marketing ese analisis
antes privativo de economistas, abogados y sociélogos.

En sus diversos capitul os, con unavision multiple deinvestigador,
académico y empresario, € autor tratatemas de muchatrascendencia
para € pais. La globalizacion, € nacionalismo de consumo, la
defensa de los consumidores, la culturay el comercio, la pirateria,
la informacion, las encuestas y diversos otros temas son abordados
con el objetivo de que el lector “Aprenda marketing con historias de
lavida diarid’, como lo dice el lema del titulo.

En este sentido, en uno de sus capitulos € libro contribuye a
despejar los infundados temores a la globalizacion, la que, s somos
real mente competitivos, debe ser vistano como un peligrodeinvasion
de productos foréneos sino mas bien como una gran oportunidad
para acceder alos mercados internacionales. “A lo Unico que demos
tener miedo -dice € Dr. Arellano- es ala incompetencia, S no nos
preparamos para competir en los nuevos desafios’.

En otra parte, d autor plantea que € buen marketing puede
contribuir a la afirmacion de la identidad nacional, logrando la
internalizacion  colectiva de nuestros valores y productos de
bandera. Analizando el fenomeno del “nacionalismo de consumo”,
enfatiza que es importante incentivar el sentimiento —nuevo en €
pais- que lleva a que la poblacién considere que lo nuestro es tan
bueno como lo importado, tal como ocurre en los paises exitosos.
Muestra entonces que en una economia globalizada, € marketing
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resulta decisivo para participar en la competencia del gran mercado
mundial, remarcando que requerimos de unavision estratégica hacia
adentro y hacia afuera, para globalizar lo nacional. Compartimos
plenamente sus ideas.

Escrito de manera simple pero sin dejar la profundidad del
andlisis, este segundo tomo de “Bueno, Bonito y Barato”,
contribuye asimismo a desmitificar algunas creencias, que aun
distorsionan las relaciones entre las empresas y sus mercados. Una
de ellas es que el consumidor de pocos recursos siempre buscara
lo més barato, sin importarle la calidad. Esto no es cierto pues
al comprar este consumidor combina precios y caidad, porque
sabe que un producto malo se acaba pronto y le serd muy dificil
reponerlo. De la misma manera sefiala que los comportamientos
de las llamadas clases favorecidas son bastante mas similares a la
de la mayoria de peruanos que lo que muchos creemos, y que en
el fondo existe una cercania cultural que debe ser considerada por
las empresas.

Este décimo ensayo del Dr. Arellano que por la novedad de
sus aportes incluye el elogio de importantes académicos, a tratar €
tema de la informacién para la toma de decisiones empresariaes y
sociales, andiza entre otros € valor de las encuestas como insumos
para un buen marketing. Como en la mayoria de sus articulos, no
se queda en la simple presentacién de laimportancia del tema, sino
también hace una critica de lo que se estaria haciendo mal, como
el caso de los sondeos dirigidos 0 mal gecutados, tema que muchas
veces preocupa a politicos, empresarios, dirigentes gremiaes y a
publico en general.

Resulta muy pertinente también que sefiale ali que, mas alé de su
importancia para una venta eficaz que alcance la satisfaccion de
ofertantes y demandantes, € marketing también debe interesarse en
la defensa de los consumidores. Asi, segn €l libro, la organizacion
de los consumidores para proteger sus intereses y denunciar a los
malos productores, €s un elemento gque hace bien a los clientes, a
las buenas empresas y a buen funcionamiento del libre mercado en
general. En este sentido, creemos que el gobierno debe prestar mayor
atencién a expertos como el autor, para corregir las distorsiones que
persisten en los mercados, teniéndolos en cuenta en la blsqueda de
una eficaz reforma del Estado.
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Por todo lo expuesto, estamos seguros que esta nueva entrega
del Dr. Rolando Arellano, considerado como uno de los més
reconocidos expertos en marketing para los paises emergentes,
constituye un valioso aporte para esta disciplina y para nuestros
paises. Ahora que el Perll acaba de obtener € grado de inversion,
ubicandose en la senda del desarrollo, la adecuada aplicacion del
marketing, como lo sabe explicar e Dr. Arellano, serd un factor
decisivo para conducirnos en las préximas dos décadas a integrar el
primer mundo.

Lima, abril de 2008
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INTRODUCCION

Bueno, bonitoy barato I
Aprendiendo marketing con historias de la vida diaria.

Hace unos meses publicamaos e primer tomo de Bueno, Bonito
y Barato, empezando asi una serie de presentaciones de reflexiones
diversas sobre €l marketing y lavida diaria, |amayoria de ellas apare-
cidas en el Diario El Comercio de Lima entre |os afios 2003 y 2007.
En ese primer tomo se presentaron articulos referidos sobre todo a
las caracteristicas del marketing como disciplina aplicada a la vida,
y a amor, como |o sefialaba su introduccion.

Alli se trataron temas muy importantes como las verdaderas ca-
racteristicas de los consumidores peruanos, e mundo “chichd’, los
estilos de vida modernos de los peruanos de altos y bajos ingresos,
las nuevas tendencias de los mercados nacionales (las provincias y
los “conos’), la nueva cocina peruanay también el uso y mal uso del
marketing en la politica. Para estos temas tuvimos |a suerte de con-
tar con excelentes comentarios, a veces criticos, de representantes de
diversos sectores, como los publicistas Gustavo Rodriguez y Robbie
Ralston, el psicoanalista Jorge Bruce, € especialista en marketing
Percy Vigil, & economista Richard Webb, el abogado Fernando De
la Flor, d chef Cucho La Rosa, y €l palitdlogo Efrain Gonzéles de
Olarte. Comentaristas de lujo para estos temas.

Hoy aparece € segundo tomo de estas reflexiones sobre € mar-
keting y lavida diaria, con articulos agrupados en funcion de temas
fundamentales para entender € paisy e mercado. Aqui se encuen-
tran reflexiones y planteamientos sobre temas de gran profundidad
y alavez de gran actualidad para e pais. ¢Como ver a Pert den-
tro del proceso de globalizacion? ¢Existe realmente un movimiento
nacionalista de consumo? ¢Coémo los grandes temas de la econo-
mia, generalmente reservados a discusiones entre economistas, nos
afectan atodos? ;Y donde queda el espiritu, en este planteamiento
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de mirar todo como un gran mercado en donde las personas son
siempre ofertantes y compradores? ¢Para que sirven realmente las
encuestas, que a veces nos marean con cifras contradictorias o de-
masiado complejas? ¢El consumidor, como puede gjercer su derecho
de defenderse ante los “ataques’ empresarides? y ¢Cuanto aportan a
la sociedad la publicidad, los productos piratas, los noticieros obs-

cenos o |os buenos servicios de transporte?

Todos estos temas son tratados en este tomo de manera muy
smple y a la vez profunda. Todos €ellos cuentan también con un
andlisis critico de especialistas muy respetados como € profesor
Santiago Roca, ex Presidente de Indecopi; Jaime Delgado, presiden-
te de Aspec y el mas claro representante del movimiento consume-
rista en @ Perl; David Rivera del Aguila, economista, comentarista
y editor de la seccion Economia de El Comercio; Fernando Tuesta
Soldevilla, uno de los especialista en opinion publica mas impor-
tantes del pai's, ex Presidente de la ONPE, € organismo nacional de
procesos electoraes; € almirante y profesor de estrategia, director
de Centrum Catélica, Fernando D’Alessio; y Eloy Jauregui, desde
mi punto de vista, & més claro andista de los complegjos de la vida
moderna peruanay escritor de prosa agudisima. Todo ello con un
prélogo general del Ingeniero Samuel Gleiser, industrial y notable
dirigente empresarial delpais.

Como en el tomo anterior queremos solamente repetir que espe-
ramos que estas reflexiones muestren gque una vision de marketing
puede hacer més felices alos individuos, mas présperas a las empre-
sas, mas eficientes a las instituciones, mas ricos a los paises, y una
sociedad mas justa y respetuosa. Los articulos de este tomo, desde
Opticas distintas muestran que si —como lo dice e marketing- todos
consideran que su tarea central es la de forjar una préspera relacion
de largo plazo, en € comercio y en la vida, todos ganaremos.

Lima, junio de 2008
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Globalizacion y creatividad

Por Fernando D’ Alessio Ipinza

Laglobalizacion es un fendmeno que figurativamente nace en
1989, con la caida del muro de Berlin, cuando € mundo bipolar
en que viviamos se convirtié en un mundo multipolar, compe-
titivo y cambiante. Méas alla del fenébmeno politico, este cambio
llevé a que la competencia comercia se dé hoy en dia no solo
entre blogques comerciales, sino entre regiones, paises y cimulos
o clusters, haciendo que el mundo de los negocios sea mucho méas
desafiante para todos.

En este contexto, la globalizacion genera gran temor, porque
muchos piensan que con €lla los grandes destruiran a los peque-
fios hasta hacerl os desaparecer. Pero, ¢es tan fiero € 1edn como lo
pintan? ¢Firmar el TLC con los Estados Unidos es realmente un
mal necesario? ¢Debemos tenerle tanto miedo a gigante chino
que, con o sin Tratado de Libre Comercio con China, deberemos
aprender mandarin, y yano inglés?

Quienes asi piensan no recuerdan quizéas € pasaje de la Biblia
donde David derroté a Goliat con una estrategia inteligente y
creativa, o que traducido al terreno empresarial muestra que los
pequefios pueden vencer alos grandes i tienen una vision estra-
tégica adecuada de los negocios. Olvidan que la ubicacion privi-
legiada de nuestro pais en el globo terrestre nos da unaventajaen
la blsqueda de mercados, siempre que podamos producir bienes
y servicios competitivos. Para ello es pues indispensable hacer
desaparecer la mentalidad localizada y la vision miope de los ne-
gocios que tenemos actualmente, para inaugurar unavision hacia
afuera, una vision que transforme esa noicazilabolg, paabra
inventada por Rolando en sus escritos, en un verdadero enfoque
de globalizacién, positivay eficiente.

¢Esd Per(l un mendigo sentado en un banco de oro, como lo
dijera 0 no Antonio Raimondi? No lo creo. Sin duda falta mucho
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gue explotar en nuestra gran riqueza, pero tampoco podemos
decir que no haya ejemplos de lo contrario. Basta mencionar a
todas nuestras empresas que han puesto en jague a las grandes
transnacionales. Recordamos como eemplos de éxito que tras-
cienden nuestras fronteras a Inca Kola, Kola Real (Big Cola en
el exterior), Bembos, Sapolio, Gloria, y por cierto a nuestra gas-
tronomia, que sin duda nos dard muchas mas satisfacciones en el
corto plazo.

Todas estas ideas-fuerza nos deben llevar a meditar sobre la
importancia de tener un norte que permita a Per( estar en los
mercados internacionales. Para €llo es necesario enfrentar nuestra
aversion al riesgo, basando nuestro futuro en € liderazgo, en la
gerencia sin fronteras y en lamentalidad triunfadora. Este tipo de
andlisis es el que observamos en estos escritos de Rolando sobre
la competencia del Pert en los mercados del mundo. Finalmente,
nos queda claro aqui que no hay que tenerle miedo a la compe-
tencia, hay que tenerle panico alaincompetencia.

Fernando D’Alessio | pinza, viceamirante APy Espada de Honor 1964,
es profesor universitario y director de Centrum Catdlica. Es doctor en
Administracion de Negocios por la University of Phoenix. Tiene un di-
ploma en Estudios Politicos y Estratégicos del U.S. Naval War College,
de Newport, Rhode Island, ademés de haber realizado estudios de su es-
pecialidad en ESAN, la Universidad Catdlica, London Business School

y Harvard Business School, entre otros. Es miembro del directorio de la
AACSB International (The Association to Advance Collegiate Schools
of Business). Ha sido consultor naciona e internacional desde 1973. Es
autor de los libros Administracion y direccion de la produccion. Un en-
foque estratégico y de calidad (publicado en dos ediciones) y El proceso
estratégico. Un enfoque gerencial (por publicarse), ambos por Prentice
Hall-Pearson Educacion.
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Noicazilabolg

¢Sabe usted, lector, lo que es la globalizacién? ¢No la estara con-
fundiendo con la noicazlabolg? Puede que no se haya dado cuen-
ta, pero en el Per(, desafortunadamente, practicamos mas ésta que
aquélla.

Lanoicazilabolg es la Ultima moda en € contexto |atinoamericano:
todos quieren noicazilabolgizarse. Ningun orador, autoridad, empre-
sario 0 académico puede hablar mas de cinco minutos a un auditorio
sin referirse a ella, aunque crea que se esta refiriendo a su hermana
gemela opuesta completamente en carécter: la globalizacion.

En efecto, el término globalizacion surge en los paises desarro-
[lados como respuesta a la saturacion de sus mercados nacionales.
Laidea basica de la globalizacion es tener la posibilidad de crecer a
superar los limites del mercado nacional y poder conquistar todos
los mercados del globo. Globalizacidn es entonces abrir las puertas
para sdir. Pareciera sin embargo que muchos de |os peruanos hemos
entendido que la globdizacion es basicamente abrirlas para dejar
entrar: entendimos a revés, entendimos noicazilabolg.

Podemos sefialar tres claros ejemplos de esta situacion.

a) El Pertinsertado en € mundo global es, para muchos, un Perd
donde yano setiene que recurrir aMiami o a contrabando paratener
productos importados. La globalizacion se expresa asi en la capacidad
de usar Hilfiger, Cardin o Chanel, comprados en Plaza San Miguel o
Jockey Plaza. Es también la posibilidad de tener un auto Mitsubishi,
Honda o Toyota, comprado en un concesionario o en Tacna.

Sin negar que sea muy bueno poder acceder a lo extranjero en
nuestro pais, e verdadero sentido de la globalizacion es poder ven-
der lo nuestro afuera. Globalizarse no es s6lo comprar whisky o co-
mer McDonald's aqui, es también vender pisco y Bembos en otros
pai ses.

b) «Globalizarse» es también, para la mayoria, atraer capitaes
extranjeros que se ocupen de los servicios de telefonia, de agua po-
table o de la extraccion minera. Globalizarse es por jemplo vender
o0 alquilar nuestras riquezas y oportunidades a capitales foraneos, o
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asociarse a una red multinacional para poder atender, en e Per(, a
clientes globales. El caso de tantas agencias de publicidad peruanas
gue afladieron a su nombre original un «de XXXX» (el nombre dela
red multinacional) es un claro giemplo de esta situacién.

Siendo muy positivo atraer inversidn externa, debe sefidarse que
ello no es «globalizarse». Lallegada de las empresas extranjeras como
Telefonica fue muy buena para el pais, pero no deben confundirse
los términos: el Perl no se globalizé con Telefénica, Espafia se glo-
baliz6 con Telefonica en el Perd. Lo nuestro es noicazilabolg.

c) Globalizarse es también, para nosotros, adquirir la cultura del
mundo. «Globalizarse» es, por eiemplo, aprender a hablar inglés o,
para & que ya lo sabe, francés o aleméan. Simbolo clarisimo de ello
son los pujantes centros de ensefianza de idiomas extranjeros en
todos los rincones del pais.

Sin embargo, aceptando que aprender idiomas extranjeros ayu-
da a la globalizacion, en sentido estricto, una filosofia globalizante
busca més hacer que otros hablen nuestro idioma, que aprender €
idioma del resto. No olvidemos las veces que nos hemos sentido
incémodos por no hablar un inglés perfecto con un extranjero que,
de visita en nuestro pais, no hizo el minimo esfuerzo por aprender
el espafiol. Mientras ellos se globalizan con €l inglés, nosotros nos
noicazilabolgeamos. Nadie niega la importancia y €l uso del inglés
como lingua franca, pero no olvidemos que ello se debe a su fuerza
globa y no a contrario.

Queremos remarcar aqui que no estamos en contra de la parte pa-
siva de la globalizacion: es una suerte tener aqui productosy empresas
extranjeras que generen trabajo o nos hagan la vida més agradable. Sin
embargo, creemos que es necesario también que los peruanos tome-
mos conciencia de que el futuro de los paises se juega en su capacidad
para obtener su parte activa del mercado mundial. Un pais que es sblo
receptor de cultura, productos o servicios, que compra o recibe sin
vender, no tendr& en e mediano plazo divisas para seguir comprando
lo importado, ni tendré fuerza cultural para seguir siendo una nacion.
Por €llo esimportante que |as empresas peruanas sepan gque con noica-
Zlabolg nunca podremos ser realmente globales.

Felizmente, cada vez mas empresas peruanas empiezan a sair a
conquistar e mundo, cambiando la filosofia de la noicazilabolg
por la de la globalizacion.
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