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que centrado en el mercado
local tiene un riesgo: que-
darse para ser comprados.
“Para convertirse en grupos
econdémicos relevantes, los
peruanos deben comenzar
asalir. Por mas grande que
seas acg, eres grande enun
mercadomintsculo”, sefia-
la Julio Luque, presidente
delaconsultora Métrica, pa-
ra quien esa es una tercera
caracteristica de los grupos
empresariales peruanos: su
nulainternacionalizacién.
¢Qué explica la diferen-
cia con otros grupos regio-
nales? Gianfranco Castag-
nola, presidente ejecuti-
vo de Apoyo Consultoria,
apuntaano olvidar la histo-
ria. “Nuestros grupos em-
presariales estin rezagados
entérminos de patrimonio.
Las desastrosas politicas
econémicasdelosafios 70y
80losdestrozaron”, afirma.

LOS DESTACADOS

¢Cudanto han avanzado los
grupos empresariales pe-
ruanosensuinternacionali-
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EDUARDO Y MIRTHA ANANOS. PATRIARCAS DE UNO DE LOS GRUPOS PERUANOS MAS INTERNACIONALES.

zacién? Losexpertos consul-
tados por Dia_1sefialan que
muy poco. “Romeroy Bres-
cia no se han internaciona-
lizado, en todo caso tienen
operaciones pequefias en
el extranjero. Los grandes
empresarios de Ecuador,

Argentina, Chile y Colom-
biahanavanzadomas”, dice
Montalbetti.
Paraluque,dentrodelos
grupos empresariales pe-
ruanos, los ejemplos a imi-
tar son dos: Belmonty Afia-
fios. Y aunque para éllos se-

gundos tienen atin mucho
por demostrar, lo cierto es
que llegar a mercados in-
ternacionales comoelloslo
hanhechonoessimple.

Su modelo de nego-
cios, basado en conquistar
las provincias antes que las

grandes ciudades, y de co-
par los segmentos de me-
nores ingresos, ha resulta-
do todo un dolor de cabeza
paralastransnacionales del
sector. Asi, los Afiafios han
idoavanzandopocoapocoa
Venezuela, Ecuador, Méxi-
co, Centroamérica, Tailan-
diay Colombia. {Quélosha
ayudadoaeso? Ferré sostie-
ne queunadesus fortalezas
es un sentido de proposito
claro. “Cada vez que Angel
Anafios hace una presen-
tacién de su empresa, co-
mentaque enelmundo hay
6.000 millones de personas
y que hasta los afios 90 su
empresa solo atendia al 2%,
hoyllegan aun10%y sien-
ten queles falta el otro 90%.
Un tipo con esa mentalidad
tiene que crecer”. Y ya esta-
rian evaluando entrar a un
nuevomercado: Africa.
Deotrolado, aunque se-
paradamente, los Belmont,
a través de sus empresas
Belcorp (Eduardo) y Uni-
que (Fernando), también
tienen lo suyo. En el Perd,

el 59% delas ventas de cos-
méticos se realiza puerta a
puerta, frente a un 10% de
EE.UU.yaun15%deBrasil.
Asfi, los Belmonthan sabido
aprovechar las oportunida-
des de un mercado con alto
subempleo, perodondehan
sabidoimpulsarelvalorem-
prendedor de su fuerza de
ventas: las damas. Belcorp
tiene ventas estimadas en
US$1.000 millones, con
unafuerzadeventasdemas
de 400.000 consultoras de
belleza a lo largo de 14 pai-
ses; mientras que Unique
tiene 250.000 en seis paises.
¢Porquéleshaidotanbien?
Luque lanza una hipdtesis
sugerente: el70%desuseje-
cutivos son mujeres.
Ambas empresas perte-
necen a unanueva genera-
cién. “Son mas agresivos y
van a ser mas grandes con
el tiempo”, apunta Mon-
talbetti. Para Gonzalo Gal-
dos, directordelaescuelade
Posgradodela UPC,ambos
han crecido asi porque han
enfrentado el reto més di-

Una propuesta completa para llevar
a cabo con éxito la organizacion de
sus encuentros con nuestra

tradicional atencién personalizada.
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THE PLACE TO MEET.
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Para mayor informacién llamar al 6100700 anexo 7123
Para reservas: reservas@cplazalimahotel.com.pe
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