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La fuga de talento es 
una constante en las 
empresas peruanas. 

El estudio The Global Ta-
lent Competitiveness Index 
2018 nos ubica en el puesto 
81 de 119 países, en cuanto 
a retención de talento. Por 
su parte, en el 2014, un es-
tudio de PwC señaló que la 
rotación en las empresas 

peruanas superaba el 10 % en 
promedio.

Para explicar estas cifras, 
es importante tomar en cuen-
ta los estudios del Work Insti-
tute, en Estados Unidos, y 
LinkedIn, en el mundo, que 
revelaron razones importan-
tes por las que se abandona un 
trabajo. Entre ellas, destaca 
la falta de oportunidades de 
crecimiento y de líneas de ca-
rrera, la mala conducta de los 
jefes o su carencia de lideraz-
go, la falta de culturas empre-
sariales novedosas y de am-
bientes de bienestar, así como 
las malas compensaciones.

Pero ello no queda allí. El 
malestar físico y emocional 
de los empleados es otro pun-
to crítico. La Organización 
Mundial de la Salud (OMS) 
señaló en el 2017 que los pro-
blemas de salud mental han 

¿Cómo evitar la fuga de talentos en una organización?

generado pérdidas globales 
de hasta US$ 1 billón anual 
por falta de productividad. 
Un ejemplo es el síndrome 
Burnout, un agotamiento fí-
sico, emocional y mental que 
genera pérdida de interés en 
el trabajo y deriva en profun-
das depresiones. Por ello, la 
falta de equilibrio entre fami-
lia y trabajo, y el malestar ge-
neral son razones cruciales 
para dejar un trabajo.

Ante este contexto y para 
responder a la interrogante 
natural que surge, ¿cómo mo-
tivar a los colaboradores y 
evitar que se vayan?, hay que 
mencionar que una opción es 
desarrollar de manera cons-
tante las capacidades del tra-
bajador y la posibilidad de 
realizar una línea de carrera, 
sobre todo para las nuevas 
generaciones. 

El feedback constante del 
líder hacia sus colaboradores 
es necesario para que tengan 
parámetros concretos que 
les permitan saber cómo es-
tán realizando sus activida-
des, cómo las pueden optimi-
zar y de qué manera pueden 
mejorar sus posibilidades de 
crecimiento. 

La retención del talento 
evitará mayores gastos en re-
clutamiento y selección por 
alta rotación de personal. 
También disminuirán los cos-
tos de inducción y capacita-
ción, así como el tiempo en 
adaptarse al entorno laboral, 
mientras que la relación con 
los clientes se reforzará. Es 
importante que las prácticas 
implementadas hagan del 
trabajo una experiencia en 
que las personas sientan que 
aprenden, disfrutan y crecen.
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Mercado. De 5 a 7 empresas fa-
brican envases de hojalata.

TENDENCIA

Agroindustriales ahora 
adquieren líneas para 
fabricar tapas de hojalata
Instalación de estas líneas 
se da sobre todo en 
empresas de espárragos, 
distribuidas en Ica y Piura, 
para la exportación en 
envases de vidrio.
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La industria de productos de 
hojalata -que comprende en-
vases, tapas, conservas, en-
tre otras líneas- tiende hacia 
la especialización de nuevos 
productos y podría contar 
con nuevos fabricantes, seña-
ló la importadora de bienes 
de capital Peter Henningsen 
SAC.

Su gerente general, Peter 
Henningsen, comentó que 
las empresas agroindustria-
les vienen adquiriendo pe-
queñas líneas de producción 
para elaborar tapas de hoja-
lata para envasado de espá-

rragos. Este producto se com-
plementa con los frascos de 
vidrio y forman parte de la 
producción agroexportado-
ra, sostuvo.

El ejecutivo mencionó que 
estas líneas pequeñas de pro-
ducción para elaboración de 
tapas twist off están distri-

en corto

Precios. En la actualidad, 
los precios de la tonelada 
de hojalata se comerciali-
zan en rangos de US$ 1,180 
a US$ 1,200, y la tendencia 
es a que este precio se 
incremente a US$ 1,300 la 
tonelada, comentó Peter 
Henningsen.
En la industria de envases 
de hojalata participan unos 
cinco a siete productores 
locales, indicó.

do líneas, pero no para fabri-
car envases o latas, sino para 
fabricar tapas metálicas”, co-
mentó.

Señaló que en la actuali-
dad hay una producción sos-
tenida en la fabricación de ta-
pas para bebidas y cervezas.

Industria pesquera 
Respecto a la demanda de en-
vases de hojalata por parte de 
la industria pesquera, Hen-
ningsen comentó que esto 
depende de cómo se desarro-
llen las autorizaciones de 
pesca, el tipo de recurso para 
consumo humano directo a 
capturar, así como las regu-
laciones del Gobierno.

“La industria pesquera es 
la que más consume latas. La 
industria local no fabrica to-
das las latas del mercado”, in-
dicó, tras señalar que esta im-
portación proviene de Japón, 
Alemania o China. 

“Los precios fluctúan de-
pendiendo de la oferta que 
presenta cada mercado im-
portador y las compras de los 
clientes”, sostuvo.

De  otro lado, dijo que las 
máquinas con las que opera 
la industria de hojalata tie-
nen una duración de 20 años.

buidas en Ica, Piura y otras 
ciudades de la costa norte.

“Este año se han adquirido 
pocos activos en la industria; 
las fábricas que producen en-
vases y latas están operando 
a full y no han comprado más 
activos. En algunos casos, se 
ha visto que están compran-

MARKETING DIGITAL

Go Digital apuesta 
por sector turismo 
e inmobiliario

En su despegue  internacio-
nal, Go Digital empezó a  
desarrollar proyectos en 
Chile y Uruguay hace dos 
años. Ahora, la agencia pe-
ruana de marketing digital 
apunta a Centroamérica 
para seguir creciendo.

Su cofundador, Iván 
Gonzales, señaló que reali-
zan gestiones para captar 
nuevos  clientes en Panamá 
y Costa Rica. Así, podrían 
instalar operaciones pro-
pias en esos países en el me-
diano plazo, anotó.

“La idea es empezar en-
focándonos en el sector in-
mobiliario, y de hotelería y 
turismo, que son muy rele-
vantes en estos mercados”, 
comentó a Gestión.

Sin embargo, Gonzales 
refirió que la operación lo-
cal seguirá siendo la prota-
gonista del negocio. Hoy, 

los proyectos en Perú gene-
ran el 75% de los ingresos.

Por su parte, Chile aporta 
alrededor del 17% y Uruguay 
el 8% restante.

“Chile es un mercado más 
maduro que Perú y la compe-
tencia es elevada. En Uru-
guay tenemos altas expecta-
tivas, es un mercado no muy 
avanzado y este año debería 
despegar”, anotó.

Proyecciones
Tras crecer a doble dígito en 
los últimos años, Go Digital 
proyecta mantener ese ritmo 
al cierre del 2018. Para lo-
grarlo, busca ampliar su base 
de clientes de la mano de em-
presas tecnológicas aliadas.

En la actualidad, trabaja 
con compañías inmobilia-
rias, hoteleras, de transporte 
terrestre y de vehículos.

Ahora apunta a nuevos re-
tailers que aspiren a crecer 
en el canal digital.
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