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Una organización ágil, co-
mo indica su nombre, es 
aquella capaz de respon-

der rápidamente a las necesidades 

y cambios del mercado reconfigu-
rando su estrategia, estructura, 
procesos y tecnología, siempre bus-
cando oportunidades de valor. Al 
mismo tiempo, este tipo de organi-
zaciones protege su ADN, que invo-
lucra la cultura, los valores y su ca-
pital humano, principalmente.

La ventaja de ser una organiza-
ción ágil es que puede adaptarse 
más rápidamente que las organiza-
ciones tradicionales. Al mismo 
tiempo, su naturaleza orgánica fa-
cilita la innovación, tanto en pro-
ductos como en servicios, siempre 
centrados y focalizados en el clien-
te. En este proceso, los colaborado-
res desempeñan una función clave 

acciones de enseñar y ejecutar es-
trategias de cómo llevar a cabo esta 
transformación. 

Finalmente, es importante reco-
nocer el papel que juegan los erro-
res en el día a día y en el proceso de 
cambio, pues todos somos procli-
ves a cometerlos, y no solo una vez. 
Al respecto, uno de los conceptos 
de desarrollo ágil es welcome 
changes, al que agregaría, los 
errores también. Si vamos a equi-
vocarnos y ser juzgados duramen-
te, probablemente, nadie quiera 
hacer algo después. Debemos pro-
mover una cultura en la que se fo-
menten los emprendimientos y las 
innovaciones, sin temor a los erro-
res que se puedan cometer, pues 
nos van a dejar enseñanzas que 
contribuirán finalmente a la me-
jora de la organización. 

Hacia una organización ágil
pues participan activamente en las 
mejoras que puedan efectuarse. Es-
to a su vez contribuye a un mejor 
clima laboral que se traduce en una 
mayor productividad gracias a la 
motivación de las personas, reten-
ción del talento y atracción de bue-
nos profesionales. 

Transformarse en una organi-
zación ágil no es fácil. Uno de los 
factores críticos radica en el com-

“Para que una 
organización sea 
dinámica necesita el 
compromiso de todos 
sus miembros”.

promiso de la alta dirección. Pa-
rece obvio, pero es fundamental. 
Para que una organización sea di-
námica necesita el compromiso de 
todos sus miembros, pues todos 
son potenciales agentes de cam-
bio. En esta línea, es crucial que la 
alta dirección se preocupe por te-
ner políticas que faciliten el cam-
bio y las relaciones de carácter 
más horizontal, dejando de lado 
las jerarquías y el centralismo de 
las decisiones. 

Asimismo, la comunicación in-
terna es un factor crítico de éxito, 
pues no solo debe partir de la alta 
dirección sino que debe darse en to-
dos los niveles, priorizándose las 

Peter Yamakawa

Decano, ESAN Graduate School
of Business

opinión

Un consumo que va crecien-
do y se va haciendo premiun. 
Así podemos definir el com-
portamiento del ron, bebida 
espirituosa que atrás ha de-
jado la idea arraigada en mu-
chos de una bebida de bajo 
valor. Hoy, un nicho crece 
fuerte, el de bebidas con pre-
cios de entre S/ 100 y S/ 600.

Pero incluso hay uno más 
exclusivo, que puede costar 
hasta 2,000 euros, refiere 
Matías Jullian, gerente de 
Marketing de Pernod Ricard, 
quien anotó que este tipo de 
producto (Havana Club 
Máximo) es demandado aún 
en cantidades pequeñas en el 
mercado local, mayormente 
para consumo personal.

Actualmente unas 13 
marcas principales 
compiten en este mercado, 
siendo Cartavio la que lidera 
con 60% de cuota, según 
Euromonitor. En el país se 
consumen 1.2 millones de 
cajas (9 litros) al año.
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Consumo. El ron, sobre todo el oscuro, sigue siendo la bebida espirituosa 
más consumida en el país, señala Euromonitor. 

SE CONSUMEN US$ 205 millones al año

Ingreso de marcas 
premium impulsan 
el mercado de ron

Según cifras de Euromoni-
tor International, este mer-
cado mueve actualmente en 
valor US$ 205 millones, y en 
los próximos cinco años el 
avance será de 90% y alcan-
zará una cifra de alrededor  
de los US$ 400 millones.

En tanto, si hablamos de 
volumen, Matías Jullian pre-
cisa que el mercado peruano 
consume 1.2 millones de ca-
jas (de 9 litros o 12 botellas) 
al año. De ese volumen, las 
tres cuartas partes son nacio-
nales y 300,000 importadas.

“A nivel de crecimiento, 
hemos visto el despegue de 
las marcas internacionales 
sobre las locales, con una ta-
sa mucho más alta”, dice el 
ejecutivo. Es así que en los úl-
timos siete a ocho años, 
mientras las marcas locales 
crecieron un 6% a 7% al año, 
el ron importado lo hizo en 
20%, mencionó.

“El ingreso de más marcas 
internacionales en ron pre-
mium ha contribuido a au-
mentar la naturaleza aspira-
cional del ron, especialmen-
te dado el descenso constan-
te en los precios de los whis-
kies que ha impactado el va-
lor percibido de ese produc-
to”, refiere Euromonitor.

Competencia
A la fecha, según Euromoni-
tor, unas 13 marcas de ron 
son las de mayor  fuerza en 
Perú. De ellas, es Cartavio, 
marca local de Cartavio Rum 
Company (de Grupo Gloria), 
la que se lleva la primera po-
sición en el mercado, con el 
60% de participación.

A esta marca le sigue con 
varios puntos de diferencia 
Grupo Comercial Bari, con 
Pomalca, y un 7% de partici-
pación; y una extranjera, Flor 
de Caña, de Cía Licorera de 
Nicaragua, con el 5%.

De las diez marcas restan-
tes, una es local (también de 
Cartavio Rum Company) y 
las otras, extranjeras.
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Crepier apunta a 
los millennials con 
nuevo portafolio

Crepier busca seguir cre-
ciendo en el mercado, y por 
ello lanzó recientemente su 
nueva tienda especializada 
en viajeros “Travel Place”, 
en Plaza San Miguel.

Y con el objetivo de llegar 
al viajero millennial, sumó 
a su portafolio nuevas mar-
cas, como la alemana BJ 
Berlin, la canadiense Hers-
chel y la sueca Thule. Ya 
cuenta con las marcas Vic-
torinox, Delsey, Wenger, Go 
Travel, entre otras, dijo el 
director de Class Comple-
ments (dueño de la marca 
Crepier), Sergio Casaretto.

“En el 2019 planeamos 
abrir dos tiendas Travel Pla-
ce, pero aún no podemos 
adelantar las ubicaciones. 
Los locales tienen un for-
mato de entre 80 y 90 me-
tros cuadrados”, dijo.

En el caso de Crepier Sto-
re, en la que ofrecen una 
oferta multimarca, abrirán 
entre el 2019 y el 2020 tres 
locales, en Real Plaza Puru-
chuco (Ate),  en Real Plaza 
Centro Cívico, y esperan 
llegar al centro comercial 

EXPANSIÓN

Avance. En primer semestre cre-
cieron 12% en sus ventas.

que desarrollará Cencosud 
en el distrito de La Molina.
Actualmente cuentan con 19 
locales a nivel nacional. 

Segmento
Y debido a la potencial de-
manda del segmento mascu-
lino, Casaretto adelantó que 
buscan fortalecer su línea 
Crepier Men, sumando más 
SKU en morrales, mochilas, 
portafolios, entre otros.

“Buscamos que esta línea 
pese el 20% de nuestra venta 
anual. Hoy pesa alrededor 
del 17%”, indicó.

En el primer semestre del 
año, Class Complements ya 
ha logrado crecer 12% en sus 
ventas, dijo.

precisiones

Líder. Cartavio Rum Co. 
sería el líder de las espiri-
tuosas, con 38% de cuota 
en volumen hasta el 2017, 
según Euromonitor.

Ron premium. Para Pernod 
Ricard, este representa 
unas 20,000 cajas con pre-
cios desde S/ 100. En tanto, 
220,000 cajas son para 
precios de S/ 30 a S/ 50.
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