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\RECETA DE ISM

N

EDITORIAL

esde que era pequefia

Katerina Anafios y sus

hermanos Cintya, Hans

y Arturo se involucra-

ron en ISM, el negocio
de bebidas fundado por sus
padres Jorge Afiafios y Tania
Alcéazar en 1984, en Ayacucho.
Por ello, de forma natural fueron
creciendo en ellos el compromi-
so y el conocimiento empresa-
rial y la segunda generacion de
Anafos decidi6 hacer carrera en
el grupo y fue ganando espacio
en la organizacién. Desde los ul-
timos siete afios, Katerina lidera
la gerencia general corporativa
de ISM, que ha expandido de
forma destacada sus operacio-
nes a nivel regional y cuenta
con operaciones en Perd, Brasil,
Republica Dominicana, Haiti,
Guatemala y Chile. Katerina
Anafos protagoniza esta ediciéon
y nos da a conocer sus préximos
objetivos y planes.

El grupo, bajo su liderazgo,
apunta a alcanzar ventas por
US$ 1.000 millones en 2027 y
la féormula para lograrlo tiene a
la innovacién como uno de los
elementos clave. ISM, que tiene
un portafolio de 25 marcas de
bebidas no alcohdlicas, lanza
60 innovaciones al afio y tiene
como foco potenciar su oferta
de productos méas saludables,
funcionales y diferenciados. Su
gerente general corporativa nos
explica que escuchan mucho al
consumidor y buscan anticiparse
a las nuevas tendencias.

LAURA VILLAHERMOSA
Editora general de
FoRrses PerU

lvillahermosa@forbes.pe

La forma de consumir y
comprar de los peruanos, sin
duda, esta cambiando de forma
destacada. En esta edicién
abordamos, justamente, como
las empresas se estan adaptan-
do y sacando provecho a estas
transformaciones. En el ambito
supermercadista, en un escena-
rio en el que los consumidores
buscan cercania y precios bajos,
las tiendas de descuento crecen
hoy a doble digito y estan ace-
lerando su expansion en el pais.
Segun estimaciones de Binswan-
ger, a nivel nacional existen
mas de 1.800 locales de hard
discount, el doble que el regis-
trado en 2023, con una especial
concentracién en Lima. Y los
expertos en retail y companias
de esta industria aseguran ver

oportunidades relevantes de cre-
cimiento en el interior del pais.

Los lideres de marketing
deben transitar con éxito en
este nuevo escenario de tenden-
cias cambiantes en el consumo
y su relevancia hoy no solo se
mantiene, sino que es mas clave
que nunca en la basqueda de cre-
cimiento y rentabilidad empresa-
rial. Considerando este relevante
papel, lanzamos en este nimero
el listado “Los mejores CMO del
Pert en 2026”. Se trata de 14
lideres en marketing que estan
potenciando de forma destacada
sus marcas, seleccionados sobre
la base de tres grandes crite-
rios: la cercania y el valor que
les otorga el consumidor a las
marcas; el desempefio de estas en
competencias locales e interna-
cionales; y sus comunidades en
redes sociales.

En la industria energética,
Pert ofrece interesantes espa-
cios para crecer y desarrollar los
negocios de energia renovable y
de transmisi6én, segin Myriam
Akhoun, country manager de
Engie Energia Pert. Por ello, la
ejecutiva, quien asumi6 el cargo
en agosto del 2025, ha trazado
un destacado plan de inversio-
nes a nivel local, que contempla
invertir US$ 1.700 millones al
2030: US$ 850 para cada uno
de los negocios. Akhoun nos da
mas detalles sobre su estrategia
y su visiéon de como puede au-
mentarse la seguridad energéti-
ca en Perti.
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6+ MAPA DE LA NATALIDAD

Africa concentra el potencial
demogrdfico del planeta mientras que
América, Asia y Europa envejecen.

NEGOCIOS

12 DESPEGUE ENERGETICO

En los proximos cuatro afos, Engie
Energia Peru prevé invertir mds de

US$ 1.700 millones en energias renovables
y transmision eléctrica.

20- EXPANSION OMNICANAL

Tras abrir un moderno centro de
distribucién y fulfillment, Platanitos
planea retomar el crecimiento a doble
digito este 2026 y cerrar el afo

con 15 nuevas tiendas en Peru.

24+ MUSCULO TECNICO

Grupo Hidrdulica prevé facturar
US$ 30,5 millones en 2026.

El conglomerado, especializado en
fabricar tuberias y vdlvulas, planea
exportar a Estados Unidos.

35. LOS MEJORES CMO DE PERU
Un listado que reconoce a los mejores
chief marketing officers del pafs en 2026.

ESPECIALES

50. FORBES ICONOCLAST 50
Conoce a mujeres que, sin ser CEO,
estdn impulsando cambios en

esalA E BEBIDAS ISM ESPERA CRECER . ) L
y tecnologia, medios de comunicaciéony

EN VENTAS A DOBLE DIiGITO ESTE ANO Y ALCANZAR
LOS US$ 1.000 MILLONES EN 2027. KATERINA ANANOS, otros mercados.
GERENTA GENERAL CORPORATIVA DEL GRUPO FAMILIAR Y
REPRESENTANTE DE SU SEGUNDA GENERACION, EXPLICA LIFE
QUE LANZAN 60 INNOVACIONES AL ANO Y TIENE COMO
FOCO POTENCIAR SU OFERTA DE BEBIDAS MAS SALUDABLES, 78+ CHEF CON ALMA PERUANA
FUNCION}&LES Y DIFERENCIADAS (PAGINA 28). La historia de Tomds de la Pazy su
74 r trabajo para promover la gastronomia

g SRR CRIDIOTH peruana en Barcelona.
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La Protectora
cumple 45 anos
consolidando un
modelo basado
en confianzae
innovacion

Desde 1981y con capitales 100%
peruanos, La Protectora sostiene

una trayectoria ininterrumpida como
referente del mercado asegurador
nacional. Su experiencia técnica,
constante innovacién y cultura enfocada
en el cliente la mantienen dentro del Top
10 de corredores de seguros de la SBS.

ESPECIALIZACION CON ALCANCE GLOBAL

La especializacion técnica y el conocimiento del mercado local son pilares estratégicos
en La Protectora. La firma desarrolla soluciones para la gestion de riesgos personales, patri-
moniales y empresariales con una experiencia solida en seguros de salud, programas corpo-
rativos y esquemas masivos vinculados a bancaseguros y microfinancieras.

esde su fundacion en julio de Su capacidad para estructurar programas integrales se sostiene en relaciones de largo

1981, La Protectora ha cons-

truido una trayectoria con un
proposito claro: proteger lo mas importante
para personas, familias y empresas. Con un
modelo de negocio respaldado por capitales
locales, la compaiiia se consolida como uno
de los lideres del sector, posicionandose
en el Top 10 de la SBS, ranking oficial del
mercado.

La confianza construida durante estos
45 afios se sostiene en haber honrado cada
compromiso asumido. Esa filosofia de ne-
gocio se refleja en una destacada tasa his-
torica de retencion de clientes, que oscila
entre el 95% y el 98%, resultado de una cul-

plazo con las principales compaiias de seguros locales, asi como en el trabajo con corre-
dores de reaseguros y redes internacionales de corredores como Unison Steadfast, LARS y
TechAssure. Estas alianzas le permiten acceder a capacidades especializadas y mas de 300

socios en los cinco continentes.

INNOVACION CON CALIDEZ HUMANA
En los ultimos afios, La Protectora acelero su transformacion digital mediante la imple-
mentacion de plataformas de atencion personalizadas disponibles a tiempo completo. De
este modo, la automatizacion y el uso de inteligencia artificial optimizan los procesos opera-
tivos para que los ejecutivos se enfoquen en asesorar, acompafiar y resolver casos complejos.
En definitiva, una trayectoria de 45 afios no se logra tinicamente por la comercializacién
de pdlizas, sino por el cumplimiento de compromisos, el cuidado de las relaciones, la adap-

tabilidad y la innovacion constante.

tura centrada en el servicio, entendimiento En este aniversario, La Protectora reafirma un modelo que combina conocimiento técnico, al-

de riesgos, soluciones a medida, cercania y cance internacional y cercania con el cliente. Una férmula que le permite proyectar su liderazgo

acompafiamiento postventa. hacia los préximos desafios del mercado asegurador peruano.

FORBES.PE
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Por Forbes Chile Staff

EL MAPA DE LAS CUNAS VACIAS

CON 0,99 HIJOS POR MUJER, CHILE REGISTRA LA TASA DE FECUNDIDAD (TGF) MAS BAJA DEL MUNDO
OCCIDENTAL Y QUEDA TERCERO A NIVEL GLOBAL, SOLO DETRAS DE COREA DEL SUR Y SINGAPUR.
MIENTRAS AMERICA, ASIA 'Y EUROPA ENVEJECEN, AFRICA CONCENTRA EL POTENCIAL DEMOGRAFICO
DEL PLANETA: ENTRE CHAD Y SANTIAGO HAY UNA BRECHA DE SEIS HIJOS POR MUJER.
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GARGC, el aliado estratégico frente
a la fiscalizacion tributaria

S |

En un entorno donde las exigencias tributarias son cada vez mayores, GARC combina
auditoria preventiva y acompainamiento especializado en procesos de fiscalizacién para
ayudar a las organizaciones a reducir riesgos, responder con respaldo técnico y fortalecer

a estabilidad de un negocio tam-

bién depende de su capacidad

para anticipar y gestionar ries-
gos. Y en un pais donde la fiscalizacidn tri-
butaria se ha vuelto cada vez mas rigurosa
por parte de entidades como Sunat y Suna-
fil, 1a prevencion y la capacidad de respues-
ta adquieren un valor estratégico.

Ese es precisamente el foco de GARC
Asesoria Empresarial, firma especializada
en brindar respaldo a las compaiiias que
buscan afrontar procesos de fiscalizaciéon
con mayor seguridad y soporte técnico.
“Nuestra especialidad es acompafiar a las
empresas antes, durante y después de un
proceso de fiscalizacion”, afirma Guillermo
Ruiz, su gerente general.

PREVENCION Y RESPALDO
TECNICO

La propuesta de GARC se sostiene sobre

la continuidad de sus operaciones.

dos servicios complementarios. El primero es
la auditoria preventiva, que revisa la correcta
determinacion de las obligaciones tributarias e
identifica posibles contingencias antes de una
inspeccién. El segundo es el acompafiamiento
especializado durante un proceso de fiscaliza-
cién, brindando soporte técnico y legal para
atender requerimientos, preparar la documen-
tacion y conducir el procedimiento con mayor
seguridad.

“En ambos casos, nuestro principal valor es
generar confianza en las empresas para afron-
tar procesos tributarios con el respaldo de un
equipo altamente especializado”, sefiala Ruiz.

EXPERIENCIA QUE GENERA
CONFIANZA

Su trayectoria respalda este enfoque:
GARC ha acompafnado a mds de 200 clien-
tes en sectores como mineria, construc-

cion, transporte, industria y agroindustria,

y ha gestionado mas de 150 casos con
éxito. Hoy, al celebrar un nuevo aniver-
sario, la firma cuenta con presencia en
Lima, Arequipa, Trujillo, Piura, Huaraz y
Cajamarca.

A ese trabajo se suma una apuesta per-
manente por la formacién y actualizacion.
GARC ha capacitado a mas de 1.000 em-
presarios y equipos contables en alianza
con instituciones como cdmaras de co-
mercio a nivel nacional, ademés de man-
tener una formacién continua de sus pro-
fesionales para responder a los cambios
de la normativa.

Con esta combinacion de especializa-
cién, experiencia y formacion continua,
GARC continua consoliddndose como un
aliado estratégico para empresas que ne-
cesitan gestionar sus obligaciones tributa-
rias con mayor prevencion, transparencia
y seguridad.

FORBES.PE



FRONTAL - MUNDO DE FORBES

ARGENTINA

El youtuber mds grande de Latinoaméri-
cq, con 115 millones de suscriptores, es
Alejo Igoaq, de 29 afios, segun Forbes
Argentina. Originario de un pequefio
pueblo del noreste de Argentina, Igoa
comenzd a ganar dinero a los 13 afios
creando sitios web y vendiendo disefios
de logotipos. Hoy, este joven que aban-
dond la universidad dirige un equipo de
40 personas en Panamd que producen
videos divertidos y aptos para toda la
familia, desde la creacién de personajes
de Minecraft con bloques tipo Lego
hasta la filmacién de las aventuras de
un grupo de veinteafieros durante 24
horas en una isla remota. Igoa no revela
sus ganancias en YouTube, pero afirma
CRECI EN UN PUEBLO DE 6. fra que lo prefiere a otras redes sociales, en

EN MISIONES. SUFRIG BULLYING. HOY néﬁv;‘ ., . .y
MAS DE 100 MILLONES DE SUSCRIPTORES. s # £ 5 parte por la monetizacidn.

ALEJO IGOA

En todo el planetaq, nuestras 50 ediciones
con licencia abarcan seis continentes,

81 pai 31idi . “N: adlen dops N

Todas commmarian 1o M misén: Mi padre decia que

celebrar el capitalismo emprendedor I(] unica (I(‘SQ[’;](‘];]
en todas sus formas. RN

que habia tenido

cnla \'i(lil cratener

BELGICA solo dos hijas. Pero

Keyrock, una firma de inversién en criptomonedas, obtuvo nueva [ A} MENITE NI I €
financiacién en marzo de inversores como la divisién de capital “( “"‘l ill( l l( )(“ ¢
riesgo del banco britdnico Standard Chartered y la empresa WIS l M N I » I »
estadounidense de criptomonedas Ripple, valorando la compaiia (s(lh “J(ls’ ( “( ( (
con sede en Bruselas en 1.100 millones de ddlares y convirtiéndola Y I Vi
en el octavo unicornio belga, segun informa Forbes Bélgica. El Oll (,) "l(.)( () "() S(
exconsultor estratégico Kevin de Patoul, CEO (abajo a la derecha), I . I M O™ I
cofundé Keyrock en 2017 con dos socios. Como creador de ](l )l l(l" ““( hl (l( !.)
mercado, Keyrock compra y vende criptomonedas en grandes can- » I' » l YW
tidades, obteniendo beneficios del diferencial y proporcionando (" (l (“l )l (‘S(
liquidez. Keyrock opera en siete paises, entre ellos el Reino Unido, —Elisabeth Giirtler-Mauthner,
Liechtenstein, Suiza y Estados Unidos. de 76 afios, explicé a Forbes

Austria cémo ella y su hermana
se hicieron cargo del negocio de
su padre tras su fallecimiento en

1988. Dos afios después, Elisabeth
incorporé a su gestién el negocio
hotelero de su exmarido (fallecido
en 1990). Actualmente, sus hijos di-
rigen los hoteles Sacher de Viena

y Salzburgo, asi como la fdbrica

de tartas Sacher, mientras que
ella dirige el Alpin Resort Sacher.
Seefeld-Tirol hotel, which she
inherited from her mother.

BULGARIA

Svetlozar Dimitrov dejé su trabajo en el banco en
2012 para dedicarse al sector logistico. La em-
presa que fundé en Ruse, Bulgaria, euShipments,
comenzé realizando envios dentro del pais,

pero crecid junto con sus clientes de comercio
electrénico y ahora cuenta con 15 centros de
distribucién en 14 paises y realiza entregas en
toda Europa, segun informa Forbes Bulgaria.

En marzo, euShipments cerré un acuerdo para
vender el 70% de la empresa a Austrian Post, una
compaiifa de logistica y servicios postales que
Augep Ha 7 cotiza en IfJ F)olsq de Viena, por 64‘millones de
6e3zpuHu~|Hu;| ddlares. Dimitrov, de 42 afios, continuard como

pdcme)k director ejecutivo.

POR KERRY A. DOLAN. ARGENTINA: ALEJANDRO BACCARAT FOR FORBES ARGENTINA; AUSTRIA: GIANMARIA GAVA FOR FORBES AUSTRIA; BELGIUM: KEYROCK
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! El conglomerado colombi-

ano de alimentos e inmobi-
liario Grupo Alpina invirtié
136 millones de ddlares en
2021 para adquirir el 70%
de Clover Sonoma, produc-
tora de ldcteos con sede en
el norte de California. Bajo
el liderazgo de su director
ejecutivo, Ernesto Fajardo,
los ingresos del grupo, que
abarca ocho empresas
y mds de 60 marcas,
crecieron un 6% el afio
pasado, alcanzando casi
1100 millones de ddlares.
Actualmente, segun Forbes
Colombia, Alpina emplea a
5.000 personas y exporta a
s 15 paises.

MEXICO

Fernando Chico Pardo fundé una firma
de corretaje de bolsa a los 27 afios en la
Ciudad de México, que posteriormente se
fusiond con el Grupo Financiero Inbursa
del multimillonario Carlos Slim Helu. Luego
invirti6 en la gestién de aeropuertos y hote-
les, y en diciembre pasado adquirié una
participacién del 25% en el banco mexica-
no Grupo Financiero Banamex a Citigroup
por 2.300 millones de ddlares. Ahora
presidente del banco y con una fortuna de
3.400 millones de ddlares, Chico Pardo,
de 74 anos, declard a Forbes México: «Mi
objetivo es transformar el banco, recuperar
cuota de mercado y fortalecer su enfoque
en datos, tecnologia y servicio.

MONTENEGRO

L'HOMME CLE
DU TITANESQUE
PROJET SIMANDOU

GUINEA

Djiba Diakité, antiguo operador de renta fija en So-
ciété Générale Corporate and Investment Banking,
fue nombrado jefe de gabinete del presidente de
Guineaq, el general Mamadi Doumboya, en 2021 tras
un golpe de Estado. Este guineano es ahora presi-
dente del Comité Estratégico de la gigantesca mina
Simandou, un proyecto que ha costado unos 20.000
millones de ddlares para explotar uno de los mayores
yacimientos de mineral de hierro del mundo. Diakité
declaré a Forbes Afrique su éxito en las negocia-
ciones con los socios mineros —la empresa britdnica
Rio Tinto y un consorcio de empresas singapurenses
y chinas— para que el gobierno de Guinea obtuviera
el 15% de la propiedad de la linea ferroviaria con-
struida para facilitar las exportaciones del mineral
de hierro, que comenzaron a finales del afio pasado.

PERI

FRONTAL - MUNDO DE FORBES | Lo

Entre los investigadores de vuelos espaciales, persiste un mis-
terio de décadas: ¢(Dénde aterrizé la nave espacial soviética
Luna-9 en la Luna en 19662 El bloguero ruso Vitaliy Egorov lleva
afos investigando el tema; en marzo creyé estar cerca de
identificar el lugar de aterrizaje. Continta la bisqueda, utili-
zando una combinacién de imdgenes satelitales y mapas 3D,
segun informa Forbes Montenegro. Opositor a la invasién rusa

COLOMBIA: DIANA REY MELO FOR FORBES COLOMBIA; GUINEA: AUDY VALERA AND FREDIE MARUFU;
MONTENEGRO: YAROSLAV BULAVIN; PERU: KAREN CANDIOTTI; SOUTH AFRICA: LAYLA ADAMS

de Ucrania, Egorov se mudé a Montenegro en 2022.

SUDAFRICA

Forbes Africa exploré cémo los residentes
pobres sin cuentas bancarias en dos barrios
marginales de Suddfrica estdn aprendiendo

sobre Bitcoin a través de clases gratuitas,

mientras que negocios locales como un

restaurante y una farmacia comenzaron a

aceptar la moneda como forma de pago.

La empresa estadounidense de pagos
Block, cofundada por el multimillonario Jack
Dorsey, doné fondos para construir una pista
de skate llamada “Bitcoin Bowl” para la or-
ganizacion sin fines de lucro The Surfer Kids,
que ensefa a los jévenes a surfeary patinar,
y, a través de su filial Bitcoin Ekasi, también
les ensefia habilidades financieras.

Mientras trabajaba para una empresa de inge-
nieria sueca en su Pert natal, Herbert Vilcapoma
concibié la idea de un nuevo producto: una per-

foradora mds pequeria y ligera para la extracciéon
de cobre que podria mejorar la productividad
en un 40 %. Basdndose en esa perforadora, que
desarrollé fuera de su horario laboral, fundd Rock
Drill Group en el afio 2000 junto con su esposa,
Elizabeth Bravo, exprofesora de matemdticas

y fisica que actualmente se desempefia como

directora financiera de la empresa. El afio pas-
ado, el grupo obtuvo ingresos de 72 millones de

ddlares por la fabricacién y reparacién de equipos
de perforacién y el alquiler de vehiculos para la
mineria subterrdnea.

AGOSTO-SEPTIEMBRE 2026
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OPINION

iROL... iRO!...
iROL...

xiste una tension
cldsica en los estudios de liderazgo entre
la estructura que coordina y la persona que
inspira, entre disefiar sistemas que sincronicen
el esfuerzo colectivo y despertar en ese colectivo
el deseo genuino de sumarse. Curiosamente, el
Mundial de fatbol de este aflo graficé estas dos
fuerzas actuando en simultaneo, algo que en la
vida organizacional rara vez se aprecia con tanta
nitidez.

La primera se manifest6 en algo que
cualquiera que haya seguido la competencia,
incluso distraidamente, reconocera de
inmediato. Bastaban dos golpes de tambor
para que miles de personas se movieran al
unisono, remando sobre una embarcacién
que solo existia en la coreografia compartida,
dentro y fuera del estadio. Ese pulso
funcionaba como el latido de un corazén
caudillo, capaz de propagar su ritmo a
cualquiera dispuesto a remar al mismo compas
sin mas instruccion que el sonido mismo.

La segunda tomo la forma de una persona,
no de un sistema, alguien cuya popularidad
incontenible no dependia solo de su desempefio
en el campo, sino de una manera de estar en él
sencilla y cercana, capaz de volver entrafnable
el gesto mas pequeio. Frente al tambor, esta
escena aportaba motivo, no coordinaciéon, una
razdn para querer seguir el ritmo.

Ninguna de las dos fuerzas explica por si
sola lo ocurrido. Una estructura sincronizada
sin sentido humano produce solo coreografia
y no compromiso duradero, y una figura
carismatica sin estructura produce simpatia,
pero no resultados colectivos. Como lo resumi6
el psicdlogo Daniel Goleman, “el liderazgo
dotado ocurre cuando el corazén y la cabeza
se encuentran”. Eso es lo que este Mundial
mostré: un sistema capaz de sincronizar miles
de voluntades dispersas junto con una persona
capaz de hacer que esa sincronizacién se
sintiera propia.

La investigacion en gestion humana respalda
esta intuicién. Un estudio de Catalyst sobre casi
900 empleados encontr6 que quienes trabajan
bajo lideres marcadamente empaticos reportan
niveles de creatividad que cuadruplican los del
resto —61% frente a 13%— y una brecha similar
en compromiso laboral —76% frente a 32%—.
El indice Global de Empatia, de HARVARD
Business REviEw, hallé que las 10 empresas
mejor calificadas generaban en promedio 50%
mas utilidad neta que las 10 peor calificadas, y
DDI, en su reporte de 2025, encontré que los
lideres cuyos superiores reconocen el esfuerzo
y dan retroalimentacién oportuna resultan 5,4
veces mas comprometidos.

Semanas después de la final, sigue siendo
valida la leccién mas entrafiable de este
Mundial para quienes lideran desde una oficina:
ningun tambor sincroniza nada sin alguien
dispuesto a marcarlo con cercania, y ninguna
cercania sostiene a un equipo sin un pulso
capaz de organizarlo. Las organizaciones que
sostienen ambas cosas no son necesariamente
las méas grandes. Son, casi siempre, las que un
grupo humano recuerda con mas carifio. (F)

*Jefa del Departamento Académico de Administracion
de la Universidad del Pacifico

FORBES.PE AGOSTO-SEPTIEMBRE 2026



FORBES PERU - CONTENIDO PATROCINADO

Del cumplimiento
a la valorizacién:
la propuesta

de Comimtel y
Recolecc para una
economia circular

Ademds del cumplimiento normativo,
Comimtel y Recolecc ofrecen a las
empresas trazabilidad, seguridad y
valorizacidn certificada de sus residuos,
transformando una obligacién ambiental
en una herramienta de gestién de riesgos y

generacion de valor.

a economia circular no termina

Len retirar un residuo: exige tra-

zabilidad, seguridad, valoriza-

ciény evidencia de que el material vuelve

responsablemente al ciclo productivo. En

esa cadena, Comimtel y Recolecc articu-

lan una plataforma técnica que convierte

una obligacién ambiental y un riesgo ope-
rativo en resultados verificables.

Ambas empresas cumplen funciones
complementarias en la gestién de resi-
duos de aparatos eléctricos y electrénicos
(RAEE), chatarra ferrosa y no ferrosa, y
otros componentes valorizables. Reco-
lecc acompaiia a fabricantes en el cumpli-
miento de la Responsabilidad Extendida
del Productor y otras obligaciones esta-
blecidas por el Ministerio de Ambiente.
Comimtel, por su parte, ejecuta la gestion
operativa: recoleccidn, transporte, acon-
dicionamiento, valorizacién y comercia-
lizacién de RAEE y chatarra, ademads de
destruccion segura de informacidn.

“Cumplir la norma es indispensable,
pero el valor diferencial estd en cémo
se gestiona el residuo, cdmo se reducen

G

;ﬁ.‘n: 2

riesgos y cuanto material logra reincorporar-
se al ciclo productivo”, sefiala Edgar Aguilar,
gerente general de ambas empresas.

TRAZABILIDAD EN CADA
MOVIMIENTO

Cada operacién cuenta con registros y
certificados que sustentan el destino de los
residuos ante auditorias y reportes corpo-
rativos. A ello se suma la destruccion logica
certificada de datos, reduciendo los riesgos
asociados a equipos tecnoldgicos fuera de
uso.

Esta capacidad est4 respaldada por certi-
ficaciones. Comimtel cuenta con sellos ISO
vinculados a calidad, gestion ambiental, an-
tisoborno y seguridad laboral, el estiandar
global R2v3 y la segunda estrella de Huella
de Carbono del MINAM. Por su parte, Reco-
lecc posee un sistema de gestién de calidad
ISO 9001.

EXPERIENCIA PARA RECUPE-
RAR VALOR

Comimtel acumula méas de 21 afios ges-
tionando y valorizando residuos a nivel

I/ comimtel

Valorizamos Tu residuc

nacional, mientras Recolecc se ha con-
solidado como uno de los mejores sis-
temas colectivos del mercado peruano.
“No tratamos el residuo como descarte:
se recuperan materiales aprovechables,
se maximiza su valorizacién y se generan
indicadores utiles para la gestion de sos-
tenibilidad del cliente”, concluye Aguilar.

De esta manera, Comimtel y Reco-
lecc plantean una propuesta que va mads
alla del cumplimiento: una cadena donde
cada residuo tiene un destino verificable,
los riesgos se gestionan y la recuperacién
de materiales se traduce en resultados
concretos para las empresas.

COMIMTEL Y RECOLECC
OFRECEN PROPUESTAS

DE VALOR AGREGADO
COMO CAMPANAS DE
ACOPIO, ACTIVIDADES

DE SENSIBILIZACION,
CAPACITACION TECNICA
A EMPRESAS ALIADAS Y
PROYECTOS DE ECONOMIA
CIRCULAR, ENTRE OTRAS.
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Por Manuela Zurita Foto: Karen Candiotti

,

RENOVABLE )
RESILIENTE

EN LOS PROXIMOS CUATRO ANOS, ENGIE ENERGIA PERU PREVE INVERTIR MAS DE US$ 850
MILLONES EN CADA UNO DE SUS DOS NEGOCIOS EN EL PAIiS: ENERGIAS RENOVABLES Y
TRANSMISION ELECTRICA. ESTE ANO, COMENZO LA CONSTRUCCION DE LA CENTRAL SOLAR
HANAGQPAMPA EN MOQUEGUA Y EN JULIO OBTUVIERON LA BUENA PRO PARA CONSTRUIR Y
OPERAR 400 KILOMETROS DE LINEAS DE TRANSMISION.
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ntes de asumir el liderazgo de
la operacién de la empresa de
generacién y distribuciéon de
energia Engie Energia Peru
como su country manager,
Myriam Akhoun trabajé por un afio
como directora general de la subsi-
diaria ENGIE Flexible Generation
France de la multinacional francesa
y antes como jefa de Gabinete de la
CEO global, Catherine MacGregor.

La ejecutiva —de profesion inge-
niera— llevaba entonces mas de una
década en la empresa, a la que se unié
en 2010. Habia liderado un proyecto
en construccién de energia renovable
en la India y habia sido managing di-
rector de plantas térmicas en Francia.
También habia trabajado en Singa-
pur, a cargo del desarrollo del negocio
de consultoria en descarbonizacién
para empresas, atendiendo a centros
de datos y mineras.

Quiza por eso la ejecutiva consi-
dera que el aterrizaje en Peru el afio
pasado fue parte de un proceso natu-
ral en su trayectoria. “La decisién de
irme [de venir] fue muy facil porque
Pert es como un ‘mini Engie, més pe-
queo”, afirma Akhoun en entrevista
con ForBEs PERU. En efecto, segun
precisa, Peru figura entre los 15 pai-
ses que mas contribuyen al ebitda de
la multinacional, que tiene operacio-
nes en 30 mercados. Otro factor que
la country manager destaca es el peso
de la compaiia en el mercado local
de generacion eléctrica. Segtin datos
del Comité de Operacién Econémica
del Sistema Interconectado Nacional
(COES), Engie ocupo el tercer lugar
entre las empresas que mas electrici-
dad generaron en lo que va del afio,
con el 10,3% del total de los 16,5 mi-
llones producidos del 1 de enero al
15 de julio pasados. El 70,60% pro-
vino de sus centrales termoeléctricas,

o0

[LA ESTRATEGIA] ES
SEGUIR OPERANDO ESTA

GENERACION TERMICA PARA
GARANTIZAR LA SEGURIDAD

DEL SUMINISTRO Y

LA POSIBILIDAD DE PROVEER

ELECTRICIDAD 24/7".

MYRIAM AKHOUN
CEO DE ENGIE ENERGIA PERU

el 14,2% de sus parques edlicos, el
12,6% de sus hidroeléctricas y el
2,5% de sus plantas solares.

Akhoun anota, asimismo, que Pert
encaja con la vision estratégica de la
multinacional, que busca acelerar el
desarrollo de los negocios de energia
renovable y lineas de transmisién al-
rededor del mundo, que justamente
son las dos unidades de negocio que
poseen a nivel local. “Tenemos exacta-
mente este mix aqui’, repara. “Ambos
ingredientes de posicionamiento, his-
toria, cartera de proyectos y activida-
des, son exactamente el mix que Engie
busca”, destaca Akhoun.

PROYECTOS EN CARTERA

A mediano plazo, la ejecutiva cuen-
ta que la estrategia de Engie Energia
Pertt mantendra el foco actual. “Va-
mos a seguir invirtiendo en energias
renovables y en lineas de transmi-
sién”, anticipa y precisa que el plan
ha sido proyectado hacia 2030. Al
respecto, revela que la compaiia ha
asignado un presupuesto de US$
1.700 millones a nivel local para ese
lapso, US$ 850 para cada negocio.

En proyectos de generacion re-
novable, la compafiia cuenta con
activos que generan 2,7 GW de elec-
tricidad. Entre estos hay dos centra-
les: la Central Eélica Punta Lomitas
en Ica, de 296,4 MW; y la Central
Solar Intipampa Expansion, de 51,7
MW, en Moquegua, inaugurada en
febrero pasado. Ademas, en junio
ultimo comenz) en la misma regién
la construccién de la Central Solar
Hanagpampa, que producira 140,8
MW mediante mas de 200.000
paneles. Engie Energia Pert invir-
ti6 US$ 127 millones en la planta y
prevé que inicie operaciones comer-
ciales durante el primer trimestre
de 2028, segtin ha hecho ptblico.
“El objetivo aqui, ademas de Hana-
gpampa, es construir alrededor de
600 MW mas hasta el 2030”, pun-
tualiza la ejecutiva.

La apuesta por las renovables
ird de la mano con la de las plantas
térmicas, que permiten garantizar
el suministro constante a lo largo
del dia, cuando la disponibilidad
de recursos como el viento o el sol
varian y no se produce energia. “[ La
estrategia] es seguir operando esta
generacion térmica para asegurar
[garantizar] la seguridad del su-
ministro y la posibilidad de proveer
electricidad 24/7”, dice.

En transmision, la empresa ope-
ra como Engie Transmision Pert
SA y posee tres proyectos de lineas
en construccion, de 170 kilometros.
Ademas, este afio concret6 la adqui-
sicion de la Linea de Transmisién
Aguaytia-Pucallpa, de 132 km, a la
italiana Terna Pert; y obtuvo la bue-
na pro de una licitaciéon ptblica para
el desarrollo bajo la modalidad de
asociaciéon publico-privada de cua-
tro nuevos proyectos que sumaran
400 km de lineas, la construccién
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de seis nuevas subestaciones y la am-
pliacién de diez subestaciones exis-
tentes en Piura, Lambayeque, Junin
y Ayacucho. La compania informé
a inicios de julio que invertirda US$
230,8 millones en la red. Akhoun
sefala que dicho monto es parte del
presupuesto previsto para la unidad
de negocio (US$ 850 millones). Con
el resto aspiran a participar de nue-
vas licitaciones. “Cada dos afos hay
un nuevo plan de transmisién y, so-
bre este, Prolnversion organiza la
subasta. Entonces, vamos a ir a esas
subastas para ganar méas proyectos”,
afirma Akhoun.

El plan esta trazado para el cierre
de esta década en un escenario que
la ejecutiva define como una “opor-
tunidad histérica” para Perd. Se re-
fiere al alza del precio de los mine-
rales criticos y el incremento de su
demanda alentado por la transicién
energética. Esto —junto a la expan-
si6n industrial y el consumo- esta
impulsando el crecimiento anual de
la demanda eléctrica local en 3%, ex-
plica. “Creo que esa oportunidad da
espacio para seguir desarrollando el
sector energético’, asegura.

INDICADOR CLAVE

A nivel global, Engie busca alcanzar un
40% de mujeres en posiciones de liderazgo
al 2030. Akhoun precisa que dicho

objetivo es un indicador de desemperio

de los lideres de la compaiiia 'y que en los
ultimos tres afos el porcentaje de mujeres
pasé de 15% a 30%. “Es una mezcla de
metas claras, de asegurar que tengamos
programas de desarrollo bien hechos, de
mentoria, de oportunidades y asegurar
que también haya un seguimiento de esas
metas”, explica sobre los motores detrds
del avance. En la filial peruana, las mujeres
representan el 40% del directorio, el 50%
del comité ejecutivo y el 27% de las lideres,
puntualiza la country manager.

MIRADA DE LARGO PLAZO

La ruptura del ducto que lleva el gas
del yacimiento Camisea (de la selva
cusquefia a la costa iquefia) el 1 de
marzo pasado tomé por sorpresa al
pais y a empresas como Engie Ener-
gia Perq, cuyas centrales termoeléc-
tricas Chilca Uno (852 MW) y Chilca

Dos (111 MW), ubicadas en Chilca,
Lima, funcionan con este tipo de
combustible. El impacto en su caso
fue “importante”, reconoce la ejecuti-
va. En su reporte financiero del pri-
mer trimestre, la compaifiia atribuy6
a este evento la disminucién del 50%
de su ebitda —hasta los US$ 33,5 mi-
llones— respecto al mismo periodo
del afio anterior. También lo impli-
c6 en su resultado neto negativo de
US$ 4,3 millones. “Sin el evento de
TGP, el resultado neto hubiera sido
US$ 23 millones”, explica el reporte.
Akhoun asegura que la reaccion del
sector fue “buena” y explica que en su
caso, ante la falta de gas, la respues-
ta protocolar fue poner en operacion
las centrales de respaldo Ilo 31, de
500 MW, e Ilo 41, de 610 MW, en
Moquegua, que funcionan con diésel.
“Hemos suministrado mas o menos
el 40% de esa generaci6n a diésel du-
rante la emergencia’, detalla.

Segun la ejecutiva, la ruptura del
ducto —que durd 15 dias— podria se-
guir resintiendo los resultados de la
empresa hacia fin de afio. “Creo que
si, lo vamos a seguir viendo en el afo”,
dice, al ser consultada sobre el tema,
y explica que no puede adelantar ci-
fras de facturacién para 2026. Cabe
indicar que en 2025, segun reporto a
la Superintendencia del Mercado de
Valores (SMV), Engie Energia Peru
obtuvo ventas por US$ 653 millones,
9,4% menores que las del 2024. Ade-
mas, el aflo pasado, el ebitda (US$
250 millones) y la utilidad neta (US$
76 millones) de la firma también se
redujeron de manera interanual un
6% y 22,9%, respectivamente.

A juicio de Akhoun, la ruptura del
ducto pone en evidencia un riesgo la-
tente en el pais, que ella define como
la necesidad de una mayor seguri-
dad del suministro energético. “Esa
es una condicién habilitante para la
competitividad del sector eléctrico,
del pais y del sector minero en parti-
cular”, dice la ejecutiva.

FOTO: ACERVO, KAREN CANDIOTTI
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En la Sociedad Peruana de Hi-
drocarburos (SPH) coinciden. Felipe
Cantuarias, su presidente, asegura
que es necesario que el Gobierno y las
empresas identifiquen las inversiones
prioritarias a favor de la seguridad
energética. “El pais necesita una pla-
nificacién energética integral que de-
tecte los puntos criticos del sistema y
priorice inversiones en redundancia,
almacenamiento, capacidad de res-
paldo y rutas alternativas de suminis-
tro”. A juicio de Francisco fsmodes,
presidente de la Sociedad Peruana
de Energias Renovables (SPR), la
apuesta por energia renovable tam-
bién deberia sumar a la solucion. El
ejecutivo precisa que, en marzo pasa-
do —cuando ocurrié el accidente—,
la generacion solar y edlica aporto el
11,3% al Sistema Eléctrico Interco-
nectado Nacional (SEIN). En tanto,
la generacién a gas supuso el 20,3%
y la de centrales diésel y residuales,

1,2 GW

de capacidad instalada de generacidn
eléctrica posee Engie Energia Pertd en
Moquegua de un total de 2,7 GW
en Perd.

o] CLIENTES

cerré en 2025 Engie Energia Peru
a nivel nacional. Entre estos, hay
empresas de los sectores minero,
comercial, industrial e inmobiliario,
y comercializadoras y distribuidoras
eléctricas.

TTNUEVOS

contratos y 28 adendas suscribié la
compaiia el afo pasado con clientes
libres y empresas distribuidoras.

el 8,3%. “Durante la interrupcion del
suministro de gas, una mayor capaci-
dad solar, edlica e hidroeléctrica ha-
brian permitido reducir la necesidad
de recurrir a combustibles fbsiles,

que representaron mayores costos y
emisiones”, sostiene. A propésito, Is-
modes anota que en Perd existe una
cartera de proyectos solares de 1.420
MW valorizada en US$ 1.300 millo-
nes y de proyectos edlicos con conce-
sién definitiva de cerca de 1.000 MW
por mas de US$ 1.000 millones.

Por su lado, Akhoun destaca la
necesidad de trazar una ruta hacia
una mayor seguridad energética en
Pert. “Necesitamos fortalecer esa re-
siliencia con una redundancia para el
suministro de gas, ya sea un ducto o
soluciones de almacenamiento y ga-
sificacién, infraestructura de trans-
misién y mecanismos para preservar
la disponibilidad de generacion flexi-
ble y respaldo”, reafirma. ()
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Por Lucero Chdvez Quispe

MOTOR

DE IDEAS

KREALO, EL CORPORATE VENTURE CAPITAL DEL GRUPO CREDICORP, PLANEA INYECTAR CAPITAL EN
OCHO STARTUPS DE LA REGION, ENTRE INVERSIONES NUEVAS Y REINVERSIONES, AL CIERRE DEL 2026.
SU ESTRATEGIA DE ENFOCARSE EN EMPRESAS QUE LE GENEREN SINERGIAS AL GRUPO FINANCIERO LE
VIENE PERMITIENDO APLICAR PILOTOS DE SOLUCIONES DE WHATSAPP BANKING Y FINANCIAMIENTO

EN TIEMPO REAL EN MIBANCO Y PACIFICO SEGUROS, RESPECTIVAMENTE.

an transcurrido cerca de

ocho afios desde que se puso

en marcha Krealo, el bra-

zo de inversion de riesgo o

corporate venture capital
(CVC) del grupo Credicorp, que ini-
cié con la intencién del holding de
estar presente en el mundo de las fin-
techs aprovechando la ola de nuevos
emprendimientos. En el interin, la
industria de startups tuvo altibajos
ya conocidos: anotd récords de inver-
si6n de capital de riesgo en el 2021 en
la region, pero también alcanz6 una
crisis de financiamiento en los afios
posteriores. Pese a ello, Credicorp
ha mantenido en pie su iniciativa de
innovacién y sostenido firmemen-
te su tesis de inversién: apostar por
fintechs con potencial de crecimien-
to y que generen un claro retorno
estratégico a otras areas de negocio

Ala fechaq, el CVC del
grupo Credicorp ha logrado
estructurar un portafolio de

unas 18 inversiones, con un
ticket que oscila entre
US$ 1 millén y US$ 8 millones.

del holding. Bajo esta premisa, el ob-
jetivo del grupo es que su portafolio
de innovacién —que incluye Krealo y
otras iniciativas— alcance el 10% de
los ingresos ajustados por riesgo ha-
cia finales de este afio.

“Cuando estamos viendo dénde
invertir, siempre hablamos de dos co-
sas. Una, obviamente, es la parte fi-
nanciera, que es cuanto puede crecer
y cudl es el precio de hoy de la com-
pania. Pero luego vemos qué valor le
puede generar Credicorp a esa star-
tup y esa startup qué valor le puede
generar a Credicorp. Analizamos las
dos cosas y asi es como decidimos en
qué invertir. En el tiempo hemos he-
cho varias inversiones y, como suce-
de en el mundo startup, una parte de
ellas no va a cumplir las expectativas”,
admite el CEO de Krealo, Adolfo Vi-
natea, un administrador con mas de

FOTO: ACERVO
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15 afios de experiencia en firmas de
private equity y quien se desempena
en el cargo desde el 2021.

Asi, a la fecha, el CVC del grupo
Credicorp ha logrado estructurar un
portafolio de unas 18 inversiones, con
un ticket que oscila entre US$ 1 mi-
1l6n y US$ 8 millones. La firma cuen-
ta con un equipo enteramente basado
en Lima que realiza constantes viajes
para identificar oportunidades de in-
version en la regién andina y México,
ademas de los pitches que reciben de
startups que los buscan directamente.

El CEO de Krealo senala que la
firma mantiene un ritmo de tres a
cuatro nuevas inyecciones de capital
al aflo y ejecuta continuas rondas de
seguimiento a startups que ya tie-
ne dentro de su portafolio. Ademas,
resalta el vinculo cercano que crean
con los partnerships, o startups en las
que invierten. De hecho, un miem-
bro de Krealo integra el directorio
de estas compaiiias para orientarlas
en su crecimiento. Cabe sefialar que
las inversiones de minoria represen-
tan la gran mayoria de su portafolio,
aunque cuentan con casos puntuales
en los que han adquirido la mayoria
del accionariado (como hicieron con
Culqi, Tyba o Tenpo), los cuales de-
nominan ‘exits internos’.

Esta relacién es poco comun en la
industria local, en la que muy pocas
empresas han dado el paso al corpo-
rate venture capital, sefiala Paloma
Aparicio, directora ejecutiva de la
Asociacién Peruana de Capital Semi-
lla y Emprendedor (PECAP). “El cor-
porate venturing, en general, sigue
siendo una practica poco extendida
en el pais. La mayoria de corporati-
vos aun no desarrolla una relacion
sistematica con startups y, cuando lo
hace, suele concentrarse en iniciati-
vas puntuales de innovacién abierta,
pilotos o alianzas comerciales”, opiné.

En cuanto al fondeo anual para
inversiones, Krealo se rige por la es-

,
b

HERI Higie it trategia de innovacion disruptiva del
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grupo Credicorp, la cual implica una
inversi6on anual de hasta 1,5% del
ROE (retorno sobre capital) en ini-
ciativas de innovacion (lo cual incluye
Krealo y otros proyectos). “El venture
capital no es un negocio que se puede
hacer con presupuestos anuales por-
que los ciclos para invertir son largos.
Nosotros recibimos dinero por pe-
riodos multianuales y vamos desple-
gandolo. [...] Este afio llevamos tres
inversiones y vamos a anunciar una
mas [a la brevedad]. Este afio podria
ser similar al afio pasado. Tendriamos
alrededor de ocho inversiones donde
mas o menos la mitad son nuevas y la
otra mitad reinversiones para seguir
acompanando a las grandes [star-
tups] del portafolio”, anoté el CEO.
En ese sentido, Javier Hernan-
dez, director del Departamento de
Administracién y Negocios Digita-
les de la Universidad de Ingenieria
y Tecnologia (UTEC), considera que
la estrategia de contar con un capi-
tal comprometido multianual es la
condicién minima para hacer ven-
ture con seriedad. “Un CVC atado
a un presupuesto anual, sujeto a la
revision del CFO en cada ciclo, que-
da expuesto a que lo desmantelen en

ESTE ANO LLEVAMOS TRES
INVERSIONES Y VAMOS A
ANUNCIAR UNA MAS. 20926
PODRIA SER SIMILAR ALANO
PASADO Y TENDRIAMOS
ALREDEDOR DE OCHO
INVERSIONES DONDE MAS

O MENOS LA MITAD SON
NUEVAS Y LA OTRA MITAD SON
REINVERSIONES PARA SEGUIR
ACOMPANANDO

A LAS GRANDES [STARTUPS]".

ADOLFO VINATEA
CEO DE KREALO

la primera desaceleracion, antes de
que su tesis tenga tiempo de probar-
se. El presupuesto multianual no es
un lujo de fondos consolidados, es
lo que protege al CVC del calendario
trimestral de la corporacién matriz’,

— -
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sustenté Hernandez. De lo contrario,
argumento, se estaria impulsando la
inversién en operaciones débiles por
presion de calendario.

SINERGIAS CON EL GRUPO
Aunque el foco del brazo de inversion
de riesgo del grupo Credicorp sea in-
vertir “relativamente temprano” en
la etapa de crecimiento de los em-
prendimientos, Vinatea afirma que
también tienen en consideracion fin-
techs “mas grandes” o consolidadas,
siempre que las razones estratégicas
estén claras. Es el caso de su mas re-
ciente inversion, Cashea, una fintech
venezolana de BNPL (Buy Now Pay
Later) que ha levantado US$ 100 mi-
llones en una serie A y otra B en lo
que va del afio. El interés de Krealo
en Cashea radica en tener aprendi-
zajes sobre como otorgar crédito a
poblaciones no bancarizadas en eco-
nomias informales y aplicar estos co-
nocimientos en los negocios del hol-
ding financiero.

“Mas alla del retorno financie-
ro, Credicorp también es un experto
mediante Tenpo y otras [fintechs] en
prestar dinero a personas subbanca-
rizadas. Entonces creemos que vamos
a tener mucho aprendizaje mutuo’,
indica, aclarando que la inversion en
Cashea no implica ningtn interés del
grupo Credicorp en expandir sus ope-
raciones en Venezuela.

Otra de las recientes inversio-
nes de Krealo ha sido en Jelou, una
startup ecuatoriana que desarrolla
soluciones de inteligencia artificial
que pueden ejecutar operaciones co-
merciales y financieras reales dentro
de aplicaciones de mensajeria como
WhatsApp. Asi, uniéndose a las ten-
dencias de WhatsApp Banking, la
microfinanciera del grupo Credicorp,
Mibanco, lanz6 Mibanco por What-
SApp, un canal en el cual se permi-
ten realizar operaciones como cré-
ditos o transferencias. Justamente,
Jelou es uno de los proveedores de
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tecnologia de la interfaz de WhatsA-
pp vy la inteligencia artificial sobre la
cual estd construida la solucién en
este proyecto.

Estas sinergias vienen alcanzando
mayor madurez en otras startups en
las que han invertido reiteradas veces,
como es el caso de Aviva, la platafor-
ma financiera phygital (fisico-digital)
de origen mexicano que ofrece acceso
a soluciones financieras de calidad
(como atencidn con asesores de IA en
locales presenciales) a personas que
no cuentan con servicios bancarios y
en zonas donde usualmente no hay
presencia de la banca tradicional. En
esta han realizado tres inversiones en
los dltimos dos afios, detallé Vinatea.
Inspirado en las enseflanzas del mo-
delo desplegado en México, Credicorp
viene aplicando en Gamarra y Los
Olivos un piloto de esta tecnologia
de la mano de Aviva, denominado Mi
Banco Amigo. Otro piloto que el eje-
cutivo resalt6 fue el que han realizado
junto a la fintech colombiana Welli,
especializada en financiamiento para
procedimientos médicos a pacientes.
Esta tecnologia se estd empezando a
desplegar junto a Pacifico Salud, mar-
cando el ingreso de Welli al Pert.

VENTURE CAPITALEN PERU

A pesar de los avances sostenidos
por Krealo, el panorama general del
capital de riesgo corporativo en el
pais presenta enormes retos. Paloma
Aparicio, de la PECAP, sefial6 que el
principal desafio es entender que la
colaboracién con startups puede con-
vertirse en una ventaja competitiva
para las empresas. “Hoy los ciclos de
innovacién son cada vez més rapidos
y los corporativos necesitan acceder a
nuevas tecnologias, talento y modelos
de negocio con mayor agilidad. En ese
contexto, desarrollar una estrategia
de corporate venturing deja de ser
una iniciativa aislada de innovacién
para convertirse en una herramienta
que fortalece la competitividad y la

EL PRIMER NEOBANCO DE CHILE

capacidad de adaptacion de las empre-
sas”, preciso y resalté que este mecanis-
mo permite construir relaciones a largo
plazo con el ecosistema emprendedor y
capturar valor mas alld del retorno fi-
nanciero. Por su lado, Javier Hernandez,
de la UTEC, mencion6 que en el Pert la
restriccién mas fuerte para el desarrollo
del CVC en el pais es el pipeline acotado
de startups y un mercado con exits casi
inexistente. Por ello, insistid, el CVClocal
funciona mejor cuando el valor estratégi-
co —es decir, el acceso a la innovacion y
la inteligencia de mercado— es la razon
principal de inversiéon en una startup, y
no el retorno financiero por exit.
Aparicio, de la PECAP, confia en que
en los proximos afios se observen mas
empresas peruanas avanzando en el
CVC. ¢En qué sectores? Javier Hernan-
dez, de la UTEC, destacé que existe una
oportunidad subexplotada en mineria,
industria y bienes de capital, en la que
el Pert goza de una ventaja compara-
tiva real. “La mineria es la columna de
la economia peruana, y mining tech es
una vertical global con pipeline pro-
pio. Los corporativos y proveedores del
sector tienen capacidad de inversion,
presi6on urgente de productividad y

descarbonizacién, y campos de prue-
ba reales”, remarcd. La agroindustria
también tiene el potencial de explo-
tar el CVC en el pais, considerando
que el agrotech encaja naturalmente
con los grandes agroexportadores.

Por el lado de Vinatea, de Krealo,
opiné que las estrategias de innova-
cién que impulsen las empresas —sea
de cualquier industria— deben tener
una mirada verdaderamente a largo
plazo. “Donde estos programas tam-
balean es cuando [se guian] por los
vaivenes de cualquier negocio, en el
que un afo va bien, el otro va mal, y
segun eso invierten mas o menos en
innovacién. Es bien facil cortar algo
que no te da dinero hoy, pero te va
a dar dinero mas adelante”, alertd.
En ese sentido, la mirada de Krealo
a futuro es seguir invirtiendo en el
largo plazo al margen del panorama
politico que se sienta en la regién. De
hecho, algunos de los sectores en que
esperan profundizar sus inversiones,
alegd su CEO, son en inteligencia
artificial, infraestructura de activos
digitales y stablecoins (monedas es-
tables), con una mirada casi exclusiva
en fintechs. @
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Por Lucero Chdvez

EXPANSION
OMNICANAL

TRAS ABRIR UN MODERNO CENTRO DE DISTRIBUCION Y FULFILLMENT CON UNA
INVERSION DE US$ 7 MILLONES, PLATANITOS PLANEA RETOMAR EL CRECIMIENTO A
DOBLE DIGITO ESTE 2026 Y CERRAR EL ANO CON 15 NUEVAS TIENDAS EN PERU Y
4 NUEVAS UBICACIONES EN CHILE. TAMBIEN APUNTA A PROFUNDIZAR SU NEGOCIO EN
REGIONES Y AMPLIAR LAS MARCAS Y CATEGORIAS DE SU MARKETPLACE.

os zapatos fueron el punto de parti-
da de la historia de Platanitos. Era el
afio 1991, las importaciones se empe-
zaban a abrir en el Perd, y Lourdes
Wong —fundadora de la marca— te-
nia la idea de democratizar la moda
que se veia en Europa y Estados Uni-
dos a precios accesibles, para lo cual
traia los productos de China. Mas de
tres décadas después, los zapatos son

apenas uno de los tantos segmentos
que comercializa la marca, que cuen-
ta con 102 tiendas en Pera y 11 en
Chile, ademas de un potente marke-
tplace con decenas de categorias que
van desde ropa y tecnologia hasta be-
lleza y mejoramiento para el hogar.
A pesar de la escala y expansion de
la compaiia, Pedro Mont Wong, hijo
de la fundadora y director de Plata-
nitos, considera que siguen siendo
una empresa familiar. “Con sus cosas
buenas y no tan buenas, eso nos per-
mite ser mucho maés flexibles y tomar
decisiones mucho maés rapido [...]. Y
también nos permite tomar riesgos.
Yo creo que eso ha sido clave para no-
sotros, porque empezamos como za-
pateria con marca propia, pero ahora
estamos metidos en varias otras co-
sas”, cuenta a FORBES PERU, tras pre-
cisar que, actualmente, el comercio
electrénico representa entre 20% y

25% de las ventas de la marca, inclu-
yendo las ventas diferidas (pedidos de
una tienda del stock de otra tienda).
En ese sentido, la tecnologia e inno-
vacion —con soluciones en logisti-
ca traidas de China— son ahora sus
herramientas para mantener precios
eficientes y continuar con el legado
de democratizacién de la moda en un
rubro altamente competitivo, afladio.

Con esta propuesta omnicanal, los
planes de la compafia son mantener
su ritmo de expansién. La empresa
proyecta cerrar el 2026 con 15 nue-
vas tiendas en Pert y 4 nuevas ubi-
caciones en Chile. Ademas, si bien en
2025 el ritmo de crecimiento de la
facturacion fue ligeramente menor al
de afos anteriores debido al contex-
to econdmico —con disputas comer-
ciales globales—, en 2026 se observa
una recuperacion del crecimiento de
doble digito y proyectan mantener
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esa tendencia en los siguientes meses,
relata Mont. Lo cierto es que el con-
sumidor peruano viene recuperando
dinamismo en sus gastos e incluso ha
superado el desempeflo de 2025 en
varias categorias, opina Jorge Toma
Takekami, director de la carrera de
Marketing de la Universidad de Lima.
No obstante, también precisé que los
clientes tienen un comportamiento
mas selectivo. “[El consumidor] esta
sosteniendo las categorias de bajo
riesgo y alta frecuencia, invierte en
productos de mayor ticket cuando en-
cuentra una propuesta de valor clara
y reparte sus compras entre mas ca-
nales que nunca’, dice.

Dicho esto, el directivo de Plata-
nitos reconoce que el fenémeno de El
Nifio Costero, que mantiene las tem-
peraturas altas pese a que ya deberia
ser invierno, si viene impactando mo-
deradamente el negocio. “Probable-
mente [la venta de] julio se nos caera
un poco, pero rapidamente lo vamos
a recuperar con el verano”, anota. La
manera en que lo estan enfrentando
es moviendo el stock de invierno a zo-
nas de la sierra sur y restringiendo al-
gunos modelos para utilizarlos en una
siguiente temporada de invierno.

o0

NORMALMENTE, VEMOS LA
CANTIDAD DE PAQUETES
QUE ESTAMOS ENVIANDO
AUNA CIUDAD, Y SI HAY UN
MONTON Y NO TENEMOS
UNATIENDA FiSICA, ABRIMOS
UNA. UNO PENSARIA QUE EL
TENER UN ESTABLECIMIENTO
EN UN PUNTO DONDE TIENES
BASTANTE DEMANDA ONLINE,
TE CANIBALIZA. RESULTA SER
QUE ES AL REVES: NOS DA
POTENCIA”

PEDRO MONT WONG
DIRECTOR DE PLATANITOS

NUEVO CENTRO DE
DISTRIBUCION Y FULFILLMENT
Siguiendo la expansién de los pun-
tos de venta, la firma ha puesto este
afio en funcionamiento un nuevo
centro de distribucién y fulfillment
en Huaycoloro (al este de Lima Me-
tropolitana), el cual represent6 una
inversiéon de poco mas de US$ 7 mi-
llones, entre terreno, construccion e
infraestructura. Este cuenta con una
bodega principal que abarca 6.000
m? y una capacidad de almacena-
miento de 11.200 m?, lo que permite
albergar un volumen equivalente a
140 contenedores de 40 pies.

“El beneficio que tiene el nue-
vo centro es que antes los teniamos
separados [la distribucion y el ful-
fillment]. El centro de distribucién
es el que reparte los productos a las
tiendas y el de fulfillment es el que
envia el producto a los clientes fina-
les [como e-commerce]”, explica Pe-
dro Mont. Al unir ambos espacios,
sefiala, se ha maximizado el inventa-
rio, mejorando el flujo de productos
destinados para tiendas fisicas y el
canal digital.

Una de las tecnologias que se esta
utilizando en el nuevo centro es el
etiquetado LPN-RFID. Esta solu-
cion, que se ha implementado en
la mercaderia importada desde su
origen, permite rastrear inventarios
con radiofrecuencia de forma auto-
matica y a distancia sin necesidad
de una linea de vision directa, lo que
mejora la trazabilidad y el control de
stock en tiempo real, acota el direc-
tivo. Ademas, se ha puesto en mar-
cha un sorter automatizado, el cual
puede procesar y clasificar 5.000
unidades por hora, reduciendo dras-
ticamente los tiempos de prepara-
cion de pedidos.

“Esto ha ahorrado a la empre-
sa por lo menos un 70% del tiem-
po que dedica al el ingreso y salida
de mercaderia de recursos”, dice el
empresario.
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MOTOR DE CRECIMIENTO

EN PROVINCIA

Si bien la mitad del negocio de Pla-
tanitos en Perti todavia se concen-
tra en Lima, Mont ve un espacio de
crecimiento importante en provin-
cia, donde observa una demanda
insatisfecha y una oferta limitada
de productos. Justamente, la mar-
ca ha venido siguiendo la demanda
via e-commerce de los usuarios para
identificar en qué zonas existe inte-
rés por la marca, y ha aterrizado con
tiendas presenciales en Cutervo o
Chota, por ejemplo.

“Normalmente, vemos la cantidad
de paquetes que estamos enviando a
una ciudad, y si hay un montén y no
tenemos una tienda fisica, abrimos.
Uno pensaria que el tener un estable-
cimiento en un punto donde tienes
bastante demanda online, te caniba-
liza. Resulta ser que es al revés: nos
da potencia. En Cerro de Pasco [una
de sus tiendas abiertas recientemen-
te], lo que ha ocurrido es que no sola-
mente estamos vendiendo en el local
los productos de Platanitos, sino tam-
bién por tener presencia, la gente que
antes no nos compraba online ahora
nos compra’, explica, resaltando que
muchas empresas no ven la demanda
real de estas zonas posiblemente por
no contar con usuarios bancarizados.

En ese sentido, Toma Takekami
coincide en que las regiones mues-
tran un espacio de crecimiento inte-
resante para el comercio electronico.
De hecho, este 2026 es probable-
mente el afio en que esa oportunidad
se vuelve innegable para cualquier
retailer, anot6. “Arequipa, Trujillo y
Cusco parten de una base de pene-
tracién digital mucho mas baja que
Lima, asi que cada mejora en logisti-
ca o en confianza de pago se traduce
en un salto proporcional mucho ma-
yor”, ejemplifica. Justamente, segin
datos de Worldpanel by Numerator,
entre 2024 y 2026, la penetracién de
las compras digitales en provincias

EXPERIMENTOS, PILOTOS
Y ERRORES

EFICIENCIAS FRENAN
ALZA DELTICKET

crecid 56%, bastante por encima del
39% registrado en Lima en el mis-
mo periodo. “Es la evidencia mas
clara de que, este aflo, el comercio
electrénico esta creciendo mas rapi-
do fuera de la capital que dentro de
ella”, afiade.

El directivo de Platanitos dice
que este potencial de crecimien-
to también es observado en zonas
dentro de Lima que han quedado
“abandonadas”, entre ellas, Cara-
bayllo y Ventanilla. “Yo creo que es
el siguiente Cono Norte. La gente,
digamos, de Lima no lo esta viendo,
pero si hay ese apetito y esa deman-
da es mas o menos similar a lo que
veiamos por el 2001 o 2002 en el
Cono Norte cuando nadie daba dos
centavos, abri6 Megaplaza y explo-
16, agrega.

PLANES DE CONSOLIDACION
Consultado por los siguientes pasos
del retailer, el ejecutivo indica que
van a seguir potenciando “de mane-
ra muy fuerte” el surtido de marcas 'y
la variedad de segmentos en su mar-
ketplace, y consolidando sus ventas
a otras empresas (B2B), mientras
contintian manejando su servicio al
cliente de manera in-house. Por otro
lado, tras dos afios de operacion en
Chile, plaza en la que estan crecien-
do anualmente con tres a cinco tien-
das, su foco este 2026 esta en con-
solidar su operacién en dicho pais
antes de seguir llevando la marca a
mas mercados de la regién.

“Nosotros pensdbamos que quiza
por ser Chile iba a ser similar a Peru.
Y resulta ser que la consumidora chi-
lena es un poco mas conservadora
que la peruana. Entonces, si hemos
tenido que modificar el mix de pro-
ductos que ofrecemos [...]. Es un
mercado lo suficientemente grande
como para continuar apostando”, in-
dica. También precisa que a partir del
2027 estarian evaluando nuevamente
el ingreso a nuevos paises. (F
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uego de vivir en Estados Uni-

dos, Luis Felipe Bello Iturriaga

volvié a Perd en 1986 con dos

certezas. La primera era que no

habia oportunidades laborales
en el acotado sector aerocomercial
para un joven piloto —recién gradua-
do— como é€l, de tan solo 28 afios. La
segunda certeza era que solo él podia
crear esas oportunidades.

Fue en 1988 que el fundador de
Grupo Hidraulica Inversiones —hol-
ding industrial peruano dedicado a
la representacion y fabricaciéon de
tuberias, valvulas y conexiones— se
aventurod en la venta de articulos im-
portados de ferreteria con un amigo
y termind, como él dice, “agarrandole
el gusto” al negocio. A los dos afios y
medio de haber empezado en ese tra-
bajo, en 1991, se independizo, y con
US$ 1.000 propios y un préstamo de
su hermana Maria Eugenia (quien es
hoy junto a él accionista mayoritaria
del grupo, al poseer 35% del patrimo-
nio cada uno) cre6 Aqatec, empresa
que dio origen al holding, que el afio
pasado cerr6 con una facturacién de
US$ 24,5 millones y que este afio al-
canzara los US$ 30,5 millones, segtin
proyecta el ejecutivo.

“Lo que se hacia en esa época era ir
a la oficina comercial de la embajada
de Estados Unidos y ahi tenian estos
directorios grandes de empresas pro-
veedoras”, recuerda Bello en entrevis-
ta con FORBES.

El empresario comenzé importan-
do articulos de ferreteria hasta que un
dia vio en un catdlogo unas valvulas
de PVC (policloruro de vinilo) de color
rojo que llamaron su atencién. Aque-
llas piezas eran una novedad en una
época en la que el bronce y el hierro
galvanizado eran la norma en lo que
a fittings de tuberia se referia. Decidié
importarlas y salir a venderlas puerta
a puerta. “Yo mismo era”, dice. Y des-
cubrib lo que significaba la resistencia
del mercado. “Vender 100 valvulas de
media pulgada me tomé por lo menos

Por Manuela Zurita

FUERZA
SUBTERR\NEX

GRUPO HIDRAULICA INVERSIONES, HOLDING PERUANO FABRICANTE
DE TUBERIAS Y VALVULAS, PREVE FACTURAR US$ 30,5 MILLONES
EN 2026. EL CONGLOMERADO SENALA QUE EN MEXICO, EL TERCER
MERCADO INTERNACIONAL AL QUE LLEGARON DESDE EL ANO PASADO,
PLANEA FABRICAR PIEZAS EN PULGADAS PARA EXPORTAR A ESTADOS
UNIDOS. ASIMISMO, EN 2025, TAMBIEN LANZO EL NEGOCIO DE
REVESTIMIENTO INTERNO DE DUCTOS, CON EL QUE ESTIMA DISPARAR

SUS INGRESOS EN EL CORTO PLAZO.

seis meses. Ahora traemos 30.000
valvulas de media [pulgada] todos los
meses’, compara.

El primer despegue real de Grupo
Hidraulica Inversiones ocurri6 de la
mano de un cliente, un ejecutivo ja-
ponés de una conocida cadena de fe-
rreterias de aquellos afios, que era pio-
nero en tuberias de PVC, y le ofrecio
ayuda para vender sus valvulas espe-
ciales, cuenta Bello. El segundo salto
cualitativo del grupo ocurrié cuatro
afios después de su fundacién, con la
incorporacién de Karen Toyama como
secretaria general. “Cuando llega [To-
yama], nos ordenamos y empezamos
a crecer”, destaca el ejecutivo sobre su
actual socia, quien tiene una partici-
pacién del 20% en el grupo.

En ese proceso —ante una mayor
competencia de mercado—, Bello de-
cidi6 realizar una consultoria estra-
tégica y contratd a Franco Guazzotti,
actual gerente general del holding,
quien lider6 la investigacion. A 10
afios de ello y de sumarse a la empre-
sa como lider y accionista (Guazzotti
posee el 10% del capital), el ejecutivo
pone en valor las dos decisiones que
definieron el crecimiento inicial de la
empresa: la apuesta por la innovacién
(importando productos diferencia-
dos) y la reinversion de las ganancias
para garantizar la disponibilidad de
stock. “Yo creo que la empresa se hizo
conocida y reconocida en el mercado
por tener productos que nadie mas te-
nia”, dice Guazzotti.
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PAQUETE COMPLETO

La llegada de Guazzotti marc6 un an-
tes y un después para el grupo, que en
2015 habia cerrado con una factura-
ciéon de US$ 5,8 millones. El ejecuti-
vo recuerda la fecha exacta en que se
uni6 a la organizacion, el 1 de enero de
2016, y su primera accién: crear uni-
dades de negocio por tipo de clientes
(de mineria, que hoy equivale al 35%
del total; agro y saneamiento, 30%
cada una; e industrial, 5%). En volu-
men de ventas, las empresas mineras
representan el 75% de las ventas del
grupo. De hecho, esta industria es uno
de los clientes y dinamizadores mas
importantes de la industria ferretera,
que en el Pera genera ventas anuales
de entre S/ 6.300 y S/ 6.400 millones
y en 2026 se espera que crezca entre
2,5% y 3,5%, segin el Gremio de Im-
portadores de Maquinarias, Equipos,
Repuestos y Herramientas de la Ca-
mara de Comercio de Lima (CCL).

Guazzotti impulsé asimismo la im-
plementacion de un software de ges-
tién empresarial, cambios en el equipo
y la renovacién del logo de la marca y
del catalogo. “Nos volvimos multima-
terial”, dice el gerente general y detalla
que sumaron a su oferta acero, hierro
dtctil y fibra de vidrio. También re-
penso el rol de los vendedores del ac-
tual holding —fundado en 2021 para
agrupar a todas las companias que se
fueron creando— y propuso conver-
tirlos en asesores comerciales para
brindar un servicio posventa “maés cer-
cano”, lo que les permiti6 enfrentar la
competencia y fortalecer el reconoci-
miento de marca con sus clientes.

Con ese objetivo, la empresa origi-
nal (creada por Bello en 1991) cambi6
su nombre (Aqatec) por Grupo Hi-
draulica. Asimismo, en 2020 invirtié
US$ 1millén propio en la construcciéon
de una fabrica de tuberias de polietile-
no, cuya operacién lidera su empresa
Premium Plus. Esta dltima compaiiia,
segun el gerente general del grupo, es
la segunda empresa de mayores ventas

e
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del grupo, y alcanzara los US$ 10 mi-
llones este afo. Su planta, situada en
un local alquilado en Lurin, opera 24
horas al dia y cuenta con dos lineas y
una capacidad de 620 toneladas por
mes. Segun anticipa Bello, como “es-
tan al limite”, evalian la inversién en
maquinas adicionales.

APUESTA MAYOR

Tras la decisién de abrir la fabrica de
tuberias, el grupo comenzo a crear su
constelacion empresarial. En 2022,
fundé Grupo Hidraulica Inversio-
nes (que lleva el mismo nombre del
holding), dedicada a la cotizacién de
licitaciones y gestion de materiales
del sector agua y saneamiento, espe-
cialmente a proveedoras de empresas
prestadoras de servicios de sanea-
miento, como Sedapal (en Lima y
Callao), Sedalib (Trujillo) y Sedapar
(Arequipa). En 2023, cred6 Fusion
Center, un taller que representa a
una marca extranjera de maquinas

ESQUELETO
CORPORATIVO

Las empresas que conforman el holding
Grupo Hidrdulica Inversiones son:

* Premium Plast: Dedicada a la
fabricacién de tuberias de polietileno
de alta densidad o PEAD.

« Fusion Center: Dedicada a la
fabricacion de piezas especiales de
polietileno de alta densidad y venta y
alquiler de maquinaria.

« Instituto Técnico Hidrdulico: Brinda
formacidén y capacitacién.

» Grupo Hidrdulica Inversiones: Realiza
proyectos de infraestructura (el holding).

« Integral Pipeline Solutions: Unidad
contratista para mineria y petrdleo.

» Grupo Hidrdulica: Empresa
distribuidora y que tiene representacion
de marcas.

de electrofusién (un proceso necesa-
rio para la instalacion de tuberias y
valvulas) y brinda servicios de repara-
ci6én y calibracion. Guazzotti informa
que este 2026 ambas compaiias ge-
nerarian ventas por US$ 3,5 millones
y US$ 1,5 millones, respectivamente.
Ese afio también abri6 las puertas del
Instituto Técnico Hidraulico (ITH),
empresa dedicada a capacitar de for-
ma presencial y virtual a operarios y
supervisores de obra independientes y
equipos corporativos a nivel regional
en instalacién de tuberias de polieti-
leno. En 2025, dicho instituto factur6
US$ 30.000, anota el ejecutivo.

Ademas, en 2024, el grupo puso
en marcha su plan de internaciona-
lizacién. Abrié operaciones en Chi-
le, en alianza con un socio local —la
compafia Leuca— con experiencia
en su mismo rubro. “Teniamos algu-
nos productos que habiamos visto que
en el mercado chileno no se usaban y
que en Pert ya eran exitosos”, explica
el gerente general del holding. Segtin
Guazzotti, las ventas en Chile han cre-
cido 150% en 2025 frente al afo pre-
vio y en los primeros siete meses de
2026 ya han sumado ventas por US$
4/75.000. Hace dos afos, también ini-
ciaron operaciones en Bolivia, pero las
pusieron en hold debido a la falta de
délares. El aflo que partieron lograron
una facturacién de US$ 50.000, pre-
cisa Guazzotti y explica que en 2026
han retomado la operaciéon tras la
asuncion del nuevo gobierno.

El tercer mercado donde el grupo
esta presente es México. En marzo
de 2025, el holding abri6 una oficina
en la capital del pais, con la meta de
introducir piezas de piping no usadas
alli. El gerente general cuenta que uno
de los retos de acceso a ese mercado es
la unidad de medida de las piezas, ya
que solo emplean pulgadas. En Pert
se usan también milimetros, aclara el
gerente general. “Estamos mandando
a hacer piezas especiales y la idea es
entrar con fuerza con esos productos”,

FOTO: ACERVO
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dice. En este pais, donde también ope-
ran con un socio local, el aflo pasado
facturaron US$ 200.000, anota.

Desde México buscan, asimismo,
atender a Estados Unidos, donde ya
han constituido una empresa, cuya
actividad decidieron poner en pausa
tras la implementaciéon de aranceles
anunciada por el presidente Donald
Trump en abril pasado. “Estamos con
calma esperando el momento adecua-
do y podria ser que, a final de este afio,
hagamos algo”, dice Guazzotti refirién-
dose a la importacién de piezas. “Ya
tenemos dos sedes planeadas, una es
Florida, y la otra, California”, adelanta.
Consultado sobre el plan de expansion
global del negocio, Jorge Merzthal
Toranzo, director del MBA de ESAN
Graduate School of Business, observa
la necesidad de plantear un crecimien-
to internacional gradual. “Abrir ini-
cialmente una sola oficina comercial
permitiria desarrollar el mercado sin
asumir una estructura excesiva desde
el inicio”, comenta el académico sobre
la apuesta por Estados Unidos.

APUESTA EN REVESTIMIENTOS
El afio pasado, el holding dio también
un paso importante, que el gerente
general prevé le permitira multiplicar
de manera significativa su facturacion
en el corto plazo. El conglomerado
cre6 Integral Pipeline Solutions, de-
dicada a la fabricacién e instalacién
de revestimientos internos de ductos,
para atender la demanda de empresas
mineras y petroleras. El servicio —al-
tamente especializado y concentrado
en Pert y la region— permite exten-
der la vida 1til de los ductos hechos
de acero. La més reciente empresa de
Grupo Hidraulica Inversiones es par-
te de una sociedad en partes iguales
con Pitesa, experta en el servicio, con
la que han desarrollado una tecnolo-
gia para inspeccién remota de tube-
rias, cuenta Guazzotti.

“Ellos conocen la operacion y no-
sotros tenemos la cartera de clientes

o0

ESTAMOS TRABAJANDO ESTE
ANO PARTICULARMENTE HACIA
LA INTERNA, BUSCANDO
EFICIENCIA, FORMALIZANDO
PROCESOS, ESTABLECIENDO
MEJORES FORMAS DE TRABAJAR
AFIN DE PREPARARNOS

PARA ESTA SEGUNDA OLA DE
CRECIMIENTO QUE SE VIENE".

FRANCO GUAZZOTTI
GERENTE GENERAL DE GRUPO
HIDRAULICA INVERSIONES

y el reconocimiento del mercado’,
destaca y revela que estan cotizando
hasta cuatro servicios, uno de ellos
en Marruecos. Dice que ve poten-
cial de atender otros mercados hasta
ahora no alcanzados, como Argenti-
na. “Estos proyectos tienen un ticket
promedio mucho mas alto. Estamos
hablando de que un proyecto de re-
cambio [de revestimiento] de uno o
dos kilometros puede ser entre US$ 3
v 4 millones”, detalla el ejecutivo. La
expectativa del grupo en la mas joven
de sus unidades de negocio es alta. En
2026 esperan cerrar “al menos” dos o
tres contratos. En cuatro afios, podria
ser la empresa que mas factura del
grupo, proyecta Guazzotti.

“Este segmento ofrece mayores
margenes, un ticket promedio mas
alto y la posibilidad de generar ingre-
sos recurrentes, ademas de mejorar el
potencial de valorizacién de la empre-
sa”, dice al respecto Jorge Merzthal
Toranzo, de ESAN.

En esa linea, segun el gerente ge-
neral, el escenario alcista de precios
de los metales permite pensar que
“los afios que vienen” van a ser muy

buenos para Peru y el holding. No
obstante, reconoce que existen varios
retos en el horizonte, como el incre-
mento de precio del petrdleo, que ha
hecho que la inversién en materia pri-
ma para la fabricaciéon de tuberias se
haya multiplicado entre 1,3 y 1,4 ve-
ces. Justamente, en marzo pasado se
alcanzaron los US$ 113,97 por barril
WTI y al cierre de esta edicion —29
de julio pasado— cerrd en US$ 84,54.
Hasta ahora —segtin Guazzotti—, el
efecto lo ha absorbido el cliente.

De igual manera, el ejecutivo coin-
cide con quienes estiman que el fené-
meno El Nifio ralentizara la actividad
econdmica en el corto plazo, aunque
“fuera” del evento —en el mediano
plazo— no descartaria que el desem-
peio casi duplique la proyeccion del
Banco Central de Reserva del Perd
(BCRP) para este afio de 3,4%. No
menos importante sera la adaptacién
del negocio a las nuevas tecnologias,
como la inteligencia artificial y la pro-
fesionalizacion del equipo.

El talento especializado es un cue-
llo de botella comtn y preocupante en
el sector minero (la principal fuente
de ingresos del grupo), repara Javier
Hernandez, director del Departamen-
to de Administracién y Negocios Digi-
tales de la Universidad de Ingenieria
y Tecnologia (UTEC). “El riesgo sera
que los contratos existan, pero que las
empresas peruanas no estén en con-
diciones de ejecutarlos con el nivel de
productividad, trazabilidad y seguri-
dad que exige una operacién minera
moderna”, dice Hernandez, sobre la
escasez de profesionales competentes
en el rubro. Guazzotti admite que el
rapido crecimiento del grupo les ha
revelado dicha necesidad. “Estamos
trabajando un poco este afio parti-
cularmente hacia la interna, buscan-
do eficiencia, formalizando procesos,
estableciendo mejores formas de tra-
bajar para prepararnos ante esta se-
gunda ola de crecimiento que viene”,
remata el ejecutivo. (F)
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DINAMICAD

LA MULTINACIONAL ISM ESPERA CRECER EN VENTAS A DOBLE DIiGITO ESTE ANO Y
ALCANZAR LOS US$ 1.000 MILLONES EN 2027. EL GRUPO DE ORIGEN PERUANO YA LANZA
60 INNOVACIONES AL ANO Y TIENE COMO FOCO POTENCIAR SU OFERTA DE BEBIDAS MAS

SALUDABLES, FUNCIONALES Y DIFERENCIADAS, DICE KATERINA ANANOS, MIEMBRO

DE LA SEGUNDA GENERACION DE LA FAMILIA QUE FUNDO ISM
Y SU ACTUAL GERENTA GENERAL CORPORATIVA.

a llegada de una segunda generaciéon
a una compaifiia familiar tiene retos,
pero también, si es que es bien lle-
vada, proporciona muchas ventajas
para dicha organizacion. En el caso
de Industrias San Miguel (ISM), la
corporacién fabricante de bebidas de
origen peruano con presencia en seis
paises de Latinoamérica, los hijos de
Jorge Anafnos y Tania Alcazar (funda-
dores del grupo) estan logrando con-
solidar el negocio y promover la in-
novacion en su oferta y operaciones.
Aunque asumieron posiciones de
liderazgo regional relevante en la dé-
cada pasada, la participacion de esta
segunda generacion (integrada por
Cintya, Katerina, Hans y Arturo) en
el negocio familiar, que cre6 la emble-
matica marca de gaseosas Kola Real,

fue progresiva y les ha permitido hoy
liderar la compaiia. De hecho, Kate-
rina Afiafios Alcazar, actual directora
y gerenta general corporativa de ISM,
empez6 a trabajar en el grupo hace
19 afos. Aunque, sefala, el vinculo
entre ella y sus hermanos con la or-
ganizacion se dio desde muy jovenes.
“Desde pequefios, mis hermanos y yo
fuimos involucrandonos de manera
natural en la empresa. A medida que
creciamos, también crecian nuestra
curiosidad, nuestro compromiso y
el conocimiento del negocio. Tuvi-
mos la oportunidad de conocer ISM
desde dentro y entender el esfuerzo,
la pasion y la perseverancia con los
que nuestros padres construyeron
este proyecto”, dice la ejecutiva, que
estudi6 la carrera de Administraciéon
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Katerina Afafios, gerenta
general corporativa de ISM,
es una apasionada

de la lectura. En sus ratos
libres también le gusta ir al
campo o la playa.
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ISM lanza alrededor de 60 innovaciones al afo.

y Marketing en la Universidad Perua-
na de Ciencias Aplicadas (UPC) y un
MBA en la escuela de negocios IEDE
de Espaiia.

En 2019, Katerina, que lider6 el
area de Marketing de la compania y
fue gerenta general en Brasil, asumi6
la gerencia general corporativa del
grupo que hoy est4 abocado a poten-
ciar sus ventas, introducir innovacio-
nes y consolidarse en las categorias
en Perd, Brasil, Republica Domini-
cana, Haiti, Guatemala y Chile (los
seis mercados en los que tienen ope-
raciones). “Hoy nuestro compromiso
es seguir impulsando el crecimiento
de ISM sin perder el ADN emprende-
dor que nos caracteriza y que ha sido
la base de nuestra historia. Quere-
mos construir una empresa cada vez
mas innovadora, sélida y sostenible,
preparada para seguir creciendo y
generando impacto positivo duran-
te las proximas décadas”, asegura la
ejecutiva. De hecho, la empresa na-
ci6 como un emprendimiento fami-
liar en Ayacucho en 1984 (empez6
como una cafeteria y luego se volvio
una distribuidora de cervezas). Al
ver que habia demanda también de

o0

HEMOS FORTALECIDO
NUESTRA INVERSION

EN INNOVACION PARA
OFRECER BEBIDAS QUE
RESPONDAN A LOS NUEVOS
ESTILOS DE VIDA".

KATERINA ANANOS
Gerenta general corporativa de ISM

gaseosas, sus fundadores decidieron,
en 1988, lanzar al mercado la primera
Kola Real. Actualmente, Jorge Afafos,
padre de Katerina, ocupa el cargo de
presidente de directorio del grupo y su
madre, Tania, es la vicepresidenta. Am-
bos participan aun en los directorios,
algunos comités y han delegado en sus
cuatro hijos por completo las funciones
ejecutivas. “Fuera de que nos inspiran
y guien con su visiéon de negocio, hacen

que nuestro ADN emprendedor siga
fortaleciéndose y permanezca en la
organizacién”, dice Katerina Afafios,
empresaria que en sus tiempos libres
disfruta de la lectura e ir al campo.
Justamente, Cintya Afafios Alca-
zar es directora y tiene a cargo toda
la operaciéon de ISM Centroaméri-
ca (Guatemala). Por su parte, Hans
Afnanos Alcazar es director y geren-
te general Pera y Chile. El ejecutivo
tiene a cargo la direccién de la region
Latam que en ISM incluye a Brasil,
Perti y Chile. Finalmente, Arturo Ma-
rroquin Alcazar es director y gerente
general de ISM Reptblica Domi-
nicana y Haiti. Kl es el responsable
de ver todo el mercado del Caribe.

INNOVACION Y CRECIMIENTO
Hoy ISM tiene una meta clara y que
comparte en exclusiva con FORBES
PERU: que sus ventas alcancen los
US$ 1.000 millones en 2027. De he-
cho, en 2026 el objetivo es que lle-
guen a aproximadamente US$ 900
millones, lo que significaria un cre-
cimiento porcentual de doble digito
este afio respecto a 2025. “Venimos
creciendo més que el sector”, asegura
Katerina Afiafios, de 41 afios de edad.
Para lograr estos objetivos es ne-
cesario el desarrollo de méas capaci-
dades en la organizacién. Justamen-
te, la gerenta general corporativa
del grupo sostiene que para ello han
reclutado mas talento que pueda
aportar al conglomerado, pero tam-
bién han permitido que el talento
interno haga linea de carrera y asu-
ma posiciones de liderazgo.“ Hemos
potenciado] la parte corporativa y fi-
nanciera. Era importante tener todo
consolidado como grupo y seguir
avanzando con una mirada de largo
plazo. También hemos fortalecido el
area tecnoldgica, ya que creemos que
la estrategia va de la mano del plan
de transformacion digital. Y otra
parte importante ha sido el tema de
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las personas. Hemos desarrollado ta-
lento para seguir expandiéndonos”,
afirma Katerina Afnafios y afiade que
también han mejorado las estrate-
gias comerciales y de marketing en
afios recientes.

Como grupo, ISM tiene 25 marcas
de bebidas no alcohdlicas en los seis
mercados donde tiene operaciones
(no todas las marcas estan en todos
los paises). Anafos asegura que hoy
la estrategia de la organizacion esta
muy abocada al desarrollo de pro-
ductos maéas naturales, saludables,
funcionales y diferenciados (que ten-
gan algun tipo de innovacién en su
presentacion, por ejemplo).

Justamente, en los dltimos afos,
dice la ejecutiva, ISM ha fortaleci-
do su inversién en innovacion para
ofrecer bebidas que respondan a los
nuevos estilos de vida, sin renunciar
al sabor, la calidad ni la accesibilidad
que caracterizan a sus marcas. “Desde
una mirada de sostenibilidad, cree-
mos que nuestro rol es generar valor
ofreciendo alternativas que contri-
buyan al bienestar de las personas y
amplien sus opciones de consumo.
Por ello, hemos impulsado el desarro-
llo de categorias como aguas, aguas
saborizadas sin azucar, bebidas fun-
cionales y otras propuestas que hoy
forman parte de un portafolio mas di-
verso y alineado con las expectativas
de las nuevas generaciones. La soste-
nibilidad también implica evolucio-
nar junto con la sociedad, y nuestro
portafolio es una muestra concreta
de ese compromiso”, afirma la gerente
general corporativa del grupo.

Este enfoque esta en sintonia con
lo que hoy busca el mercado, segiun
Christopher Gitjens, coordinador de
Publicidad y Marketing en la Facul-
tad de Comunicacion de la Universi-
dad de Lima. “En general, la categoria
de bebidas sin alcohol se esta dina-
mizando sostenidamente. Por ello,
se registran lanzamientos de nuevas
propuestas de valor: funcionales,

EXPORTACION

Desde Peru se abastece el mercado de
bebidas chileno. Asimismo, desde la opera-
cién de Republica Dominicana se exporta a
todas las islas del Caribe.

NEGOCIO DE ARANDANOS

Actualmente, ISM produce y exporta miles
de toneladas de ardndanos a diversos
mercados internacionales (India, Singapur,
Taiwdn, China, Alemania, Francia, Paises
Bajos, EE. UU. y Espafia). La gerenta general
corporativa dice que este es un negocio
que tiene un potencial importante y estdn
evaluando oportunidades para seguir
escaldndolo.

naturales, hidratantes y probiéticas, en-
tre otras”, destaca el ejecutivo.

Gatjens sostiene que, de acuerdo
con el Innova Market Insights (2026),
una de las principales tendencias en la
industria de alimentos y bebidas es la
creciente demanda por productos que
combinen beneficios para la salud con
ingredientes reconocibles y minima-
mente procesados. En la misma linea,
José Ruidias, profesor de Pacifico Bu-
siness School, sostiene que, en el caso
peruano, existe espacio para desarrollar
bebidas a partir de productos como el
camu camu, el aguaymanto, el maiz mo-
rado, la maca o distintas frutas amazoni-
cas. “El consumidor presta mas atencion
al origen de los ingredientes, al tipo de
envase y al impacto ambiental. No basta
con afirmar que un producto es ‘natu-
ral’: las marcas tienen que demostrarlo
de una manera clara y creible”, afirma.

Por el lado del mercado, el gran reto
de las compaiiias de bebidas, dice Alon-
so Vasquez Sologuren, Business Deve-
lopment Director Worldpanel by Nu-
merator, es capitalizar la tendencia de

“indulgencia saludable”. “Esto impli-
ca disefar estrategias de innovacion
precisas, donde no solo la formula-
cion del producto sea relevante, sino
también la arquitectura de formatos y
empaques para mantener la accesibi-
lidad en un consumidor cada vez mas
intencional y consciente”, manifiesta.

Los pasos que ha dado ISM en este
terreno no son menores. En Perd, uno
de sus principales mercados, el 100%
del portafolio de bebidas esta libre de
octégonos. “Ese resultado no respon-
de inicamente a una regulacién, sino
a una decision estratégica que refleja
nuestra forma de entender la sosteni-
bilidad, escuchando al consumidor,
anticipandonos a las tendencias y
evolucionando de manera responsa-
ble”, comenta la gerenta general cor-
porativa del grupo.

INNOVACION
Katerina Afafios también sefiala que
el grupo lanza en promedio unas 60
innovaciones anualmente, algo que se
mantendra en los siguientes afios. No
obstante, sostiene que también quie-
ren “consolidarse en sus principales
categorias” donde hoy operan (bebidas
gasificadas, aguas de mesa, bebidas
saborizadas, still drinks, jugos, aloe,
energizantes, rehidratantes y tés).
“Tenemos diferentes liderazgos en
cada pais. Por ejemplo, en algunos so-
mos los nimero 1 en market share de
bebidas gasificadas, como es el caso
de Republica Dominicana con Kola
Real. En otros lugares, tenemos mas
oportunidad de seguir creciendo, ya
que estamos entre un tercer y segun-
do lugar. Nuestra estrategia es seguir
consoliddndonos, pero también for-
talecer la innovacion”, resalta. Ana-
fios dice que este afio ya se han con-
cretado todos los lanzamientos que
deseaban hacer, que han consistido
en extensiones de linea, como nuevos
formatos de los envases. Asegura que
para 2027 si tendran “novedades” de
lanzamientos en nuevas categorias.
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De acuerdo con Gitjens, las bebi-
das carbonatadas todavia son las que
lideran el mundo sin alcohol, aunque
también cuentan con espacio para
propuestas innovadoras. “Por ello,
segin Euromonitor International
(2025), en Argentina, Bolivia, Brasil,
Chile, Colombia, Costa Rica, Guate-
mala, Reptblica Dominicana, Méxi-
co y Per, las bebidas no alcohoélicas
mas consumidas, en orden, son car-
bonatadas, agua embotellada y jugos,
lo que sugiere que las grandes opor-
tunidades de innovacién se encuen-
tran en estas categorias’, explica.

MERCADOS ACTIVOS

Aunque la gerenta general corporati-
va de ISM evita dar el dato de venta
por pais, si comenta algunas proyec-
ciones. En Pert, la empresa (donde
el grupo tiene dos plantas de pro-
duccién y 29 centros de distribucion)
espera tener un crecimiento a doble
digito en ventas este afio respecto a
2025 y ve oportunidades de introdu-
cir innovaciones en las categorias de
aguas y jugos.

En el caso de Brasil, donde hoy
tiene una planta, comercializa sus
productos en cuatro estados (Bahia,
Sergipe, Pernambuco y Alagoas) y
atiende hoy a 50 millones de ciuda-
danos, el grupo busca ganar mas mer-
cado. “La expectativa es llegar a mas
estados con distintos modelos de ne-
gocio”, dice Katerina. Otro gran mer-
cado donde esta el grupo es Republi-
ca Dominicana, pais en el que tienen
una planta, 14 centros de distribucion
y en el que la gerenta general dice que
ISM planea seguir llevando innova-
cion y consolidar su presencia (en
2005 se convirtio en el primer mer-
cado en el que abrieron operaciones
fuera de Pert). En el caso de Haiti, un
pais extremadamente complejo y con
severas complicaciones internas e ins-
titucionales, la gerenta general corpo-
rativa seflala que es un mercado en el
que ISM sigue invirtiendo. De hecho,
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El grupo tiene como meta facturar US$ 900 millones en 2026.

SOSTENIBILIDAD

El 100% de los envases de las botellas que
usa ISM son reciclables en Peru.

ENFOQUE CIRCULAR

Desde enero de este afo, empezd a operar
en Peru el Instituto Jorge Aflanos y Tania
Alcdzar, enfocado en dar capacitacién a
personas que deseen emprender.

comenta que la fibrica que mantienen
en ese pais habra duplicado su capaci-
dad productiva para diciembre de 2026.
También evalian tener alcance nacional
(hoy operan en el norte del pais).

Para Chile, el plan también es seguir
consolidandose y, segtn la gerenta, hay
mucho potencial, por el ingreso per capi-
ta que tiene ese mercado sudamericano.
Guatemala, por su lado, también tiene la
misma ruta. Justamente, este es el mer-
cado mas reciente al que lleg6 el conglo-
merado y en el que estin presentes en
tres categorias (jugos, agua de mesa y
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energizantes). Ademas, cuentan con
una planta de produccion y seis cen-
tros de distribucion. “Hemos entrado
con productos desarrollados especifi-
camente [para este pais] y muy com-
petitivos a nivel de sabor y precios”,
afade la gerenta general corporativa.

LOS RETOS
Segtin comenta Katerina Anafos,
en anos recientes la empresa tuvo
que superar varios desafios. Entre
ellos consolidar sus expansiones en
mercados internacionales. “Hemos
pasado de ser una empresa perua-
na exitosa a una multinacional con
presencia en seis paises, abriendo
operaciones en contextos muy desa-
fiantes como Haiti (2020) y nuestra
primera planta en Centroamérica,
en Guatemala (2023). El reto no es
solo llegar e instalar una planta, sino
adaptar nuestro modelo de negocio,
entender los habitos de consumo lo-
cal y construir redes de distribucién
eficientes desde cero para ganar la
preferencia del consumidor”, afirma.
La gerenta general corporativa de
ISM senala que otro desafio estraté-
gico importante ha sido implementar
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y madurar su modelo corporativo.
“Hemos evolucionado de nuestras
raices de emprendimiento familiar
en Ayacucho a consolidar una go-
bernanza con lineamientos interna-
cionales clave. Esto ha implicado di-
versos cambios, como el integrar los
criterios ESG en el corazon del nego-
cio. Madurar este modelo corpora-
tivo es lo que nos permite asegurar
que nuestro crecimiento sea orde-
nado, transparente y trascienda ge-
neraciones”, comenta la empresaria.
Anafos asegura que el gran desafio
futuro de ISM es, a la vez, su meta
de seguir creciendo. “La apertura de
operaciones en nuevos paises repre-
senta nuestro reto mas fascinante,
porque involucra a personas, cultu-
ras e innovacién, que nos permite
saber como seguir avanzando y con-
quistar mercados”, comenta.

El fenémeno de El Nifio es un
riesgo al que todas las empresas de
Peri estaran expuestas en los si-
guientes meses. De hecho, de acuer-
do con Credicorp Capital, este evento
climatico le costara a la economia na-
cional aproximadamente S/ 16.000
millones entre 2026 y 2027.

o0

EL DESAFIO NO ES SOLO LLEGAR
E INSTALAR UNA PLANTA, SINO
ADAPTAR NUESTRO MODELO

DE NEGOCIO, ENTENDER

LOS HABITOS DE CONSUMO
LOCALY CONSTRUIR REDES DE
DISTRIBUCION EFICIENTES”.

KATERINA ANANOS
GERENTA GENERAL CORPORATIVA DE ISM

En Perd, la compaiiia tiene dos plantas de produccidn y 29 centros de distribucién.

ISM considera a este fenémeno
un desafio y ya esta trabajando para
afrontarlo. Katerina Afnafnos indica
que la empresa tiene un plan de ac-
cion para evitar que se corte su abas-
tecimiento de insumos y, por otro
lado, impedir que las plantas se paren
(el grupo tiene plantas en Huaura
—situada en Lima— y en Arequipa,
zonas que podrian ser afectadas seve-
ramente por El Nifio).

La estrategia de ISM esta en sin-
tonia con lo que advierte Alonso Vas-
quez, de Worldpanel by Numerator.
El especialista sefiala que si bien El
Niflo puede impulsar una mayor de-
manda de bebidas por el aumento de
la temperatura, también puede inte-
rrumpir el abastecimiento del merca-
do debido a las inundaciones o cierre
de vias. “Por el lado de distribucion,
la variabilidad climatica [con el fe-
némeno de El Nifio] exige una alta
planificacion y adaptabilidad logisti-
ca: las lluvias podrian comprometer
las rutas de acceso y la continuidad
en el punto de venta”, dice Vasquez.

De acuerdo con José Ruidias, de
Pacifico Business School, las mar-
cas de bebidas necesitan diversificar
proveedores y contar con planes de
continuidad ante eventos como el fe-
némeno de El Nifio. “En una indus-
tria que depende directamente del
aguay de una distribucion frecuente,
la adaptacién climatica deberia for-
mar parte de la estrategia del nego-
cio”, sostiene.

Mas alla del desafio climaético, la
apuesta de ISM por Latinoamérica
se mantiene firme. De hecho, Kate-
rina Afiafios sefiala que la inversion
ejecutada por el grupo desde 2024 y
hasta el cierre de 2026 sera de US$
226 millones. “Se ha invertido en ca-
pacidades productivas e infraestruc-
tura”, comenta la ejecutiva. La ge-
renta general corporativa del grupo
tampoco descarta instalar operacio-
nes en nuevos paises en los siguien-
tes afios. @
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DEL PERU EN 2026

1 mundo del marketing ha cambiado de forma
destacada en la ultima década y sigue en cons-
tante evolucion en un contexto marcado por la
revolucién tecnolégica y con constantes cam-
bios en las preferencias del consumidor. Las
crecientes innovaciones en la analitica de datos —con
los avances de la inteligencia artificial —, sin embargo,
se estan convirtiendo en potentes herramientas para
las areas de marketing. Esta tecnologia aplicada a la
generacion de contenidos también puede mejorar la
eficiencia de las estrategias y potenciar la experiencia
del cliente. Los lideres de marketing deben transitar
con éxito en este nuevo escenario, lejos del enfoque
tradicional de las 4 P (producto, precio, plaza y pro-
mocioén) y en el que la televisién y los medios masivos
reinaban como canales de contacto con el consumidor.
La relevancia de los Chief Marketing Officers
hoy no solo se mantiene, sino que es més clave que
nunca en la busqueda de crecimiento y rentabilidad
empresarial. Considerando este papel clave, FORBES
PERU presenta el listado “Los mejores CMO del Pert

en 2026”. Este no es un ranking y reconoce a los
lideres de diferentes sectores del Peru cuya gestién
ha influido en el posicionamiento, la recordacién y el
prestigio de sus marcas. Para la seleccién de los ca-
torce perfiles destacados, se aplic6 una metodologia
basada en datos publicos que tiene en consideracién
cuatro grandes criterios.

El primero es la cercania y el valor que le otorga
el consumidor a las marcas. Para ello, se conside-
r6 el protagonismo de las marcas en tres estudios
de agencias locales de inteligencia de mercados y
comportamiento del consumidor. También se tuvo
en cuenta los galardones recientes obtenidos por
las marcas, como Cannes Lions, los premios Effie
de Pert y los Premios de la Asociaciéon Nacional de
Anunciantes. Asimismo, se considero el tamaifio de
sus comunidades en redes sociales, como TikTok e
Instagram. Finalmente, para figurar en este listado,
se tomo en cuenta que los ejecutivos destacados ten-
gan mas de un afo liderando las areas de marketing
de sus organizaciones.
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DANIELLA RENTERIA

Gerente de Marketing e Innovacién en Gloria

La ejecutiva se unié al Grupo Gloria en 2018 como gerente de
Categoria Yogurt. Desde entonces, asumid el liderazgo de la
gerencia de las categorias de Leche Evaporada y de la unidad
de negocio de Derivados Lacteos y Nab. En 2024 fue designada
en su posicién actual, a cargo de una de las love brands mds re-
conocidas por los peruanos. El afio pasado, Leche Gloria sumé
su tercer premio Effie Bronce por la publicidad “Promo Gloriosa
2024, desarrollada por Starcom Perud y Fahrenheit DDB. Ante-
riormente, entre 2017 y 2018, Renteria fue brand manager de la
marca de cervezas Pilsen Callao.

ADELBERTO MULLER CARO

Director de Marketing en Supermercados Peruanos

El también presidente de la Sociedad Peruana de Marketing
(SMP) ocupa la posicién en la empresa del Grupo Intercorp
desde hace casi 20 afos. Desde alli, lidera las marcas Plaza
Veaq, Vivanda y Makro. Anteriormente, fue gerente comercial

de Interbank, Aval en Centroamérica y AFP Horizonte. Bajo su
liderazgo, Supermercados Peruanos ha ganado tres de los cinco
premios Effie Oro de su historial, en 2018 y 2020, en las catego-
rias retail, y en 2021 en marketing de influencers. Este afo, Plaza
Vea y Makro fueron finalistas en las categorias promociones de
servicios y articulos para el hogar.

MACARENA POBLETE

Head of Marketing, Customer Experience and B2B de
Cineplanet

La egresada de la carrera de Marketing de la Universidad San
Ignacio de Loyola asumid la posicion en Cineplanet en mayo
del aiio pasado. Anteriormente, en 2024, se desempefié como
Regional Head of Marketing & Growth de Rappiy, entre 2021y
2023, como Head of Marketing & Growth de PedidosYa. En 2021,
fue Corporate Head of Marketing de Auna.

MARIA FERNANDA BONILLA

Gerente de Marketing Corporativo y Perti de Aruma

La ejecutiva posee mds de una década de experiencia en el
desarrollo de marcas. Lidera el marketing en Aruma, cadena
peruana de tiendas de belleza, desde agosto de 2023. Este
afio, la marca gand el premio Effie Bronce por la campaia
“Arumaland”, creada por las agencias McCann Lima y LaCli-
nika. Anteriormente, Bonilla se desempend por nueve anos en
diversos cargos gerenciales en Belcorp.
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FRANCESCA GOYTIZOLO

Gerente de Marketing de Entel Peru

Bachiller en Administracién y Finanzas por la Universidad del
Pacifico, la ejecutiva cuenta con mds de dos décadas de expe-
riencia en la industria de marketing y asumid el liderazgo de su
drea en la telco desde su llegada al mercado peruano. La com-
paiia lanzé en 2025 la campaiia “La unica senal power” a nivel
local para poner en valor su cobertura y crecimiento, con la que
logré un Effie de Bronce en la dltima edicién de estos premios.

STEPHANIE LLERENA

Gerente de Marketing de KFC Peru y Bolivia

Llerena lidera la estrategia de marketing de la cadena de fast
food a cargo de Delosi en Peru y Bolivia desde el 2023. Inicid su
carrera en el grupo empresarial gastronémico en 2018, como
jefa de Marketing de Pizza Hut. En la dltima edicién de los
premios Effie, KFC logré un premio de bronce por su campania
“Pieza por pollo: el dia en el que los juguetes rotos se volvieron
deliciosos”. Por el Dia del Nifo, la marca decidié dar una pieza
de pollo a los nifos que acudian a sus establecimientos con su
juguete favorito al que le faltara una pieza.
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BERNARDO LEON

Head of Marketing & Consumer Communications de Nestlé
Peru y Bolivia

El ejecutivo, con mds de 20 aios de experiencia en marketing
y gestidon de marcas, conduce la estrategia en Peru y Bolivia de
la empresa de consumo masivo desde el 2024. La compaiia
obtuvo destacados resultados en la dltima edicién de los Effie
con dos de sus marcas mds conocidas y queridas a nivel local:
D’Onofrio y Sublime. La primera de estas figurd, ademds, como
una de las marcas mds recordadas por los peruanos en la ulti-
ma edicion del estudio de Top of Mind de Arellano Consultoria
para Crecer.
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GUILLERMO CESPEDES

Country head of marketing de BBVA Peru

El licenciado en Marketing con 20 afios de experiencia en em-
presas globales de bienes de consumo y finanzas se desempe-
fia como CMO de BBVA Peru desde diciembre del 2024. Durante
su gestion, la compaiia desplegd el lanzamiento de su nueva
identidad en el pais, la cual se renové a nivel visual y verbal. An-
tes de ello, Céspedes trabajé en Mondelez International y Kraft
Foods Group, en posiciones de liderazgo de marketing para el
mercado mexicano.

SILVANA MUSANTE

Gerente central de Marketing y Sostenibilidad
de Falabella Peru

Con mds de 15 anos de experiencia en los sectores financiero y
retail, la comunicadora por la Universidad de Lima lidera el drea
de Marketing y Sostenibilidad de Falabella Perd desde el 2021. La
cadena se viene destacando por sus campafias con mensajes
que promueven la diversidad y cuestionan las criticas sobre la
apariencia fisica, conectando con los consumidores. Asi, amasan
una gran comunidad en redes sociales: cuentan con 1,1 millones
de seguidores en Instagram y TikTok, en cada una.

GABRIELA CHANG

Marketing Director de Scotiabank

La ingeniera industrial con posgrado en Marketing y Ventas por
la Universidad de Lima lidera el drea de Marketing en Scotia-
bank Peru desde el 2023. Este aio, el banco gand un Effie de
Oro por la campana “Toybank”, la cual incentivé la donacidén de
juguetes para promover el ahorro infantil. Previamente, Chang
ocupod puestos de liderazgo en marketing en Fazil, Tottus, y
Latam Airlines.

FATIMA ROMAN

Gerente principal de Marketing & Comunicaciones
de Banco Pichincha

Con una trayectoria de 25 aiios en marketing en empresas de
retail, banca, tecnologia y aerocomercial, la ejecutiva conduce
desde hace tres afios la estrategia de Marketing & Comunica-
ciones en Banco Pichincha del Pert. Este afio, la marca gand
un nuevo Effie de Oro con la campana “Tu otro banco, recons-
truyendo la confianza”, que busca posicionar a la empresa
como el banco para ahorrar desde una comunicacidn honesta
y transparente.
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LAURA VILLANUEVA

Gerente de Marketing y Comunicaciones de Mibanco

Desde 2022, encabeza el drea de Marketing de la microfinan-
ciera del holding Credicorp. Estudié Administracién de Empre-
sas en la UPC y tiene una maestria en Marketing en la Universi-
dad de Barcelona. El aio pasado, Mibanco gand dos Leones de
Plata en el Cannes Lions, en las categorias Outdoor y Creative
2B, con la campaia “EstibADores”, que se hizo de la mano de
las agencias Circus Grey y OMD Perd, y bajo la cual transfor-
maron las carretillas de los estibadores locales en espacios
publicitarios méviles. Esta misma campaia gand un Effie de
Oro en 2026.

MELISSA GARCIA MONTOYA

Gerente de Marketing y Asuntos Corporativos
de Pacifico Seguros

La ejecutiva, con mds de una década en la compaiia de segu-
ros, lidera desde hace tres afios el drea de Marketing. Estudid
Comunicacién Empresarial y para el Desarrollo en la Universi-
dad de Lima y tiene una maestria en Ventas en la escuela de
negocios Esade. En 2025, su campana “El lanzamiento de Torito
de Pacifico” logré dos premios ANDA. Uno fue en la categoria
de comunicacion integrada de marca - local y el otro fue el
galardén mds importante del certamen: el Gran Premio Anda
2025.
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JULIET ARAGONES

Senior Director Brand Activation en Adidas Peru

Posee mds de dos décadas trabajando en la multinacional que
fabrica calzado, ropa y accesorios. Desde inicios de 2025, es

la responsable del marketing de la marca en el pais. Estudio
Administracién de Empresas en la Universidad del Pacifico y
tiene cursos de posgrado en ESAN y la UPC. Actualmente, Adi-
das Peru cuenta con una potente comunidad en redes sociales,
principalmente en Instagram. La marca es también una de las
marcas deportivas mds recordadas del pais, de acuerdo con el
Estudio de Marcas 2026 de Arellano Consultoria para Crecer.
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BLU Capital: la firma que creé una nueva
categoria de private equity en el Perd para
potenciar empresas medianas

A

En poco mds de dos afos, BLU Capital tomd las riendas de cuatro empresas en sectores
tan diversos como metalmecdnica, alimentos, bienestar y tecnologia. Su propuesta de
private equity bajo mandato combina gestidn operativa integral, preservacién de la
propiedad familiar y resultados medibles en un modelo que no tiene precedentes en el

o son pocas las empresas fami-
liares que llegan a un punto en
el que el principal obstaculo

deja de ser el mercado. La ausencia de una
sucesion preparada, conflictos internos en
la toma de decisiones, estructuras o proce-
sos inadecuados o equipos que ya no acom-
pafan el crecimiento suelen convertirse en
barreras para capturar oportunidades.

mercado peruano.

Para responder a ese desafio, BLU Capital
desarrolld en el Perd una nueva categoria den-
tro del private equity: el private equity bajo
mandato. Se trata de un modelo que combina
el rigor de la gestion corporativa con el cono-
cimiento que los grupos empresariales tienen
de sus propios negocios para acelerar la trans-
formaciéon de compaifiias de mediana escala
sin alterar su estructura accionaria.

A diferencia del private equity tradi-
cional -modelo que BLU Capital también
desarrolla-, la familia mantiene la propie-
dad del negocio mientras la firma asume la
conduccion operativa durante cinco a siete
afos. En ese periodo toma la responsabili-
dad de todas las dreas funcionales como fi-
nanzas, estrategia comercial, operaciones,
talento y gobierno corporativo.
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GESTIONAR PARA
TRANSFORMAR

“No somos una consultora que entrega
recomendaciones ni un fondo que compra
empresas. Somos un operador que toma el
timén junto a la familia y no lo suelta has-
ta transformar el negocio”, resume José
Roca, Co-Founder y Managing Partner de
BLU Capital.

El objetivo no es acompaiiar el cambio
desde afuera, sino liderarlo desde adentro.
El resultado es una transformacion em-
presarial profunda, medible y sostenida.
“Llegan empresas con desafios de suce-
sion, conflictos familiares o crecimiento
estancado. Al finalizar la alianza deben
encontrar una organizacién mas profesio-
nal, rentable y preparada para su siguiente
etapa, ya sea una venta atractiva para los
accionistas, el retorno del control familiar
o la continuacion de la alianza”, afiade Die-
go Rosado, también Co-Founder y Mana-
ging Partner.

CREDENCIALES DE PRIMER
NIVEL

El modelo de BLU Capital esta respal-
dado por la trayectoria de sus miembros
fundadores. José Roca lider6 el Grupo
Wiese, gestiond mas de US$10 billones en
activos como Gerente de Inversiones de
Prima AFP, y trabaj6 en JP Morgan y Gold-
man Sachs. Por su parte, Diego Rosado di-
rigid el Grupo Gloria, fue CFO de Alicorp y
desarroll6 parte de su carrera en Amazony
JP Morgan. A esto se suma que, combina-
damente, han participado en una veintena
de directorios, complementando asi su ex-
periencia gerencial con el rol de direccidn.

Bajo el paraguas de BLU Capital han
logrado atraer a un equipo de mas de 15
directivos y gerentes con experiencia en
algunas de las mas importantes organiza-
ciones del pais. Juntos aplican en las em-
presas familiares de mediana escala prac-
ticas que tradicionalmente solo estaban al
alcance de grandes corporaciones.

RESULTADOS QUE VALIDAN
EL MODELO

La propuesta ya muestra resultados
concretos. En poco mas de dos afios, BLU
Capital ha consolidado cuatro empresas
en mercados completamente distintos:

FORBES PERU - CONTENIDO PATROCINADO

RMB Sateci en la industria metalmecanica,
Santa Natura en el rubro de bienestar y supe-
ralimentos, Productos El Cedro en alimentos
saludables y Kroton en el sector de tecnologia
y distribucion.

Estas empresas hoy venden mas -algunas
alcanzando ventas récord- y son mds rentables
que antes del ingreso de BLU Capital, pero lo
mads resaltante es que se han fortalecido los
procesos, desarrollado capacidades internas
y atraido talento que sirven de pilares para
acelerar aiin mds este crecimiento. Ademads,
se han restablecido relaciones con los ban-
cos donde se habian perdido, se han abierto
nuevos canales de venta, desarrollado nuevos
productos, e incluso expandido hacia nuevos
mercados. “Todo ello sin la necesidad de di-
luir a los accionistas existentes. La validacion
proviene del desempefio de las propias com-
pafiias y de la credibilidad que BLU Capital
genera sobre los distintos stakeholders”, sos-
tiene Rosado.

Para Roca, el verdadero diferencial no esta

solo en los resultados, sino en la forma de
alcanzarlos: “Hoy no existe en el Pert otro
jugador que combine gestion operativa in-
tegral, experiencia corporativa y acompa-
fiamiento de largo plazo bajo un mandato
de gestion”, dice.

UNA CATEGORIA CON
ESPACIO PARA CRECER

Tras consolidar su portafolio inicial, la
firma proyecta incorporar hasta dos em-
presas adicionales este 2026 y ampliar su
propio equipo para fortalecer capacidades
en gestion de talento y transformaciéon
tecnoldgica.

Con un modelo ya validado en distintos
sectores, BLU Capital apuesta por profun-
dizar una forma diferente de transformar
empresas familiares o grupos econémicos
de mediana escala: asumir la gestion, eje-
cutar el cambio y construir organizaciones
mads solidas, preparadas para competir y
afrontar desafios cada vez mds exigentes.
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OLADEL
DISCOUNT?

LAS TIENDAS DE DESCUENTO (DISCOUNTERS) EN PERU
VIENEN ANOTANDO TASAS DE CRECIMIENTO EN SU
FACTURACION DE ENTRE 30% Y 40% EN LOS ULTIMOS
ANOS. LA AGRESIVA ESTRATEGIA DE EXPANSION LAS HA
LLEVADO A SUMAR MAS DE 1.800 LOCALES EN EL PERU,
CON MIRAS A QUE EL CRECIMIENTO A FUTURO LLEGUE
A LAS PROVINCIAS ELEVANDO LA PENETRACION Y EL
TICKET PROMEDIO DEL CANAL A NIVELES DE PAISES CON
INDUSTRIAS MAS CONSOLIDADAS.

Por LUCERO CHAVEZ QUISPE

os habitos del consumidor pe-
ruano han cambiado significati-
vamente en los tltimos afios. Uno
de los més relevantes ha sido la
adopcion de diversas estrategias de
compra en funcién a cada segmento
de consumo, optando por precios mas
econ6micos en ciertos productos y por
items de mayor valor o premium en
otros segmentos. De hecho, Romina
Lucanera, Industry Insight Manager
en NielsenIQ en Perd, revela que ac-
tualmente, para realizar una compra
mensual, el consumidor peruano visita
cerca de cuatro canales diferentes.

En este contexto, uno de los gran-
des ganadores en el pais ha sido las
tiendas de descuento (o discounters),
caracterizadas por sus ubicaciones con-
venientes y precios bajos. Estas, desde
el relanzamiento de Mass —de Inretail,
del grupo Intercorp— bajo su formato
de hard discount en el 2016, han re-
gistrado un crecimiento sostenido afio
a aflo, pero han mostrado un punto
de inflexion a fines del 2024. Asi, el
valor del mercado de los discounters
en el Pertd pas6 de US$ 471,5 millones
en el 2023 a US$ 898,7 millones en
el 2025, segin informé Euromonitor

International a ForBEsS. Ademads, el
crecimiento anual de la facturacién
de dicho mercado fue de 36% en el
2024 y de 40,2% en el 2025. Y segun
estimaciones de NielsenIQ, el canal ha
continuado este crecimiento a doble
digito en el primer trimestre, con un
avance de aproximadamente 35%.
No es una sorpresa el ritmo de ex-
pansion agresivo de este formato en las
principales calles de Lima y las ciudades
mas grandes fuera de la capital: es po-
sible ver dos de estas tiendas a apenas
un par de cuadras de distancia, destaca
Mauricio Cheng, country manager de
Worldpanel by Numerator. “La capila-
ridad que tienen [los discounters] hace
que su nivel de trafico [de personas]
sea importante. Ademas, la ecuacién
de valor que implica la marca propia
toma un rol relevante”, recalca Cheng.
Para el ejecutivo, la estrategia de ofrecer
un surtido de productos con marcas
comerciales y marcas blancas de las
tiendas de descuento esta logrando
un resultado positivo. Justamente, su
capacidad de atracci6n es considerable:
el 81% de los hogares peruanos com-
pra al menos una vez al afio en estos
establecimientos, segin Worldpanel
by Numerator, mientras que Nielse-
nIQ indica que el 53% de los peruanos
acude a este canal de manera habitual.

EXPANSION ACELERADA
Asi, seglin estimaciones de Binswan-
ger, a nivel nacional se registran mas
de 1.800 locales de hard discount,
duplicando su participaciéon frente
al 2023, y la mayoria de estos loca-
les se ubican en Lima. Y de hecho, su
expansion se esta volviendo transver-
sal: estd creciendo tanto en distritos
de alta densidad poblacional, como
en sectores consolidados de Lima
Moderna y Lima Top, sefiala Max
Medina, gerente de Investigaciéon de
Binswanger.

“La mayor concentracion se observa
en los distritos mas poblados de Lima
Este, Lima Norte y Lima Sur [...]. Es
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importante diferenciar los distritos
que lideran por cantidad de tiendas
de aquellos donde existe mayor com-
petencia por nuevas ubicaciones. En el
primer grupo predominan los distritos
de alta poblacion y densidad residen-
cial. En el segundo aparecen también
zonas como Surco, La Molina, San Mi-
guel, Brefiay Lince, donde el transito, el
poder adquisitivo y la escasez de locales
adecuados hacen que cada nueva ubi-
cacion sea especialmente importante”,
revela Medina. En ese sentido, la com-
petencia en el mercado se ha vuelto
algida, con expansiones agresivas de
jugadores locales, y el interés de actores
internacionales en su ingreso al pais.

El balance de los resultados de los
dos principales actores del mercado dis-
count en el Peru viene siendo alentador.
De hecho, Juan Pablo Congote, gerente
general de Tiendas 3A, de grupo AJE,
sefiala que desde que iniciaron opera-
ciones en junio de 2024 han logrado
un avance acelerado: en noviembre de
2025 alcanzaron las 200 tiendas y, po-
cos meses después, superaron los 220
establecimientos, lo que demuestra que
existe una demanda importante por

¢QUE SON LOS
DISCOUNTERS?

Esta categoria incluye tiendas
minoristas de cadena que suelen
tener un espacio de venta de
entre 400y 2.500 m? segln
Euromonitor International. Estos
establecimientos se enfocan
principalmente en la venta de
una gama limitada de alimentos,
bebidas, tabaco y productos

no alimenticios a precios
econdmicos, generalmente a
través de marcas propias. Las
tiendas de descuento moderado
(soft discount) suelen ser
ligeramente mds grandes que
las de descuento extremo (hard
discount). Por lo general, las
tiendas cuentan con entre 1.000
y 4.000 lineas de productos.
Ademds de las marcas propias
y las econdmicas, suelen

ofrecer marcas lideres a precios
rebajados. Como ejemplo

de estas cadenas en Peru se
encuentran Mass, Tiendas 3Ay
Maxi Ahorro.

este tipo de formatos, acota. “Nuestra
proyeccién es mantener un crecimiento
sostenido y ordenado, asegurando que
cada apertura preserve los estindares
de eficiencia, calidad, surtido y ahorro”,
cuenta el lider de la cadena con 258
tiendas ubicadas principalmente en
Lima Metropolitana y el Callao.
Mientras tanto, en el caso de Mass,
sus ubicaciones crecieron de 1.345 en
el primer trimestre del 2025 a 1.582
en el mismo trimestre de este 2026.
Ademas, segtin inform6 la compaiiia en
su reporte de resultados trimestral, el
crecimiento de las ventas de las mismas
tiendas ajustadas de los formatos de
hard discount de Inretail —es decir,
Mass— fue de 16,6% en el primer tri-
mestre, marcando un avance solido. Asi,
el hard discount viene ganando partici-
pacién en los ingresos del segmento de
Food Retail del grupo Inretail: pas6 de
20% en el primer trimestre de 2025 a
23% en el primer trimestre de este afio.

EL FUTURO DEL FORMATO

El canal de discounters tiene todavia
una representaciéon limitada en la
canasta de compras del consumidor
peruano. El peso de este formato den-
tro de la estructura total de consumo
masivo oscila entre el 4% y 5% segin
mediciones de Worldpanel by Nume-
rator, mientras que NielsenIQ sitda
su participacién en un 7%. En este
contexto, llama la atencién los cam-
bios observados en cuanto al consumo
por niveles socioeconémicos (NSE): si
bien el grueso se da en un NSE medio,
se estad observando un mayor consu-
mo en los NSE D y E, indica Lucane-
ra, de NielsenIQ. “Eso explica por qué
la primera parte del crecimiento del
discounter estaba enfocado en Lima,
donde mas del 60% [de tiendas] esta
ubicado en [zonas de] NSE medio y
alto. Pero desde mediados del 2024,
se empez6 a tener mas aperturas en
provincias, lo que hace que se acelere
su penetraciéon en NSE predominan-
temente medio y bajo”, agrega.
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En ese sentido, Mass tiene presencia
en diversas provincias del pais, capita-
lizando la propuesta del hard discount
en un publico cautivo. En esa linea,
Congote, gerente general de Tiendas
3A, afirma que ven “una oportunidad
relevante de crecimiento en el interior
del pais”. “Existen ciudades con una
alta densidad de poblacién y consumi-
dores que buscan opciones cercanas,
confiables y accesibles para sus compras
diarias. Nuestra aspiracion es llevar
el formato a mas regiones”, destaca
Juan Pablo Congote. Asi, el objetivo
de Tiendas 3A es consolidar su presen-
cia en Lima y avanzar progresivamente
hacia nuevas ciudades del pais. “Para
los préximos afios nos hemos trazado
como prioridades fortalecer la cober-
tura territorial, ampliar las categorias
disponibles y continuar desarrollando
nuestras marcas propias’, afiade.

Ademas de la expansion territorial,
los siguientes pasos de maduracién
para los discounters vienen por dos

DEMANDA INMOBILIARIA

El formato hard discount mayor-
mente se localiza en locales comer-
ciales puerta a calle. Ante la com-
petencia por conseguir ubicaciones
estratégicas, el mercado de locales
en los principales ejes comerciales
tiene una tasa de vacancia cercana
al 1% en promedio en Lima, siendo
una de las mds bajas del mercado
inmobiliario, relata Max Medina, ge-
rente de Investigacion de Binswan-
ger. “Los locales que cumplen con
las condiciones requeridas de ubi-
cacidn, accesibilidad, frente comer-
cial y facilidad de abastecimiento
suelen ser ocupados sin tanta de-
mora. Ademds, estos operadores
pueden ubicarse tanto en los prin-
cipales corredores como en calles
cercanas con rentas mds compe-
titivas, siempre que mantengan

44

EXISTEN CIUDADES CON
UNA ALTA DENSIDAD

DE POBLACION Y
CONSUMIDORES QUE
BUSCAN OPCIONES
CERCANAS, CONFIABLES
Y ACCESIBLES PARA

SUS COMPRAS DIARIAS.
NUESTRA ASPIRACION ES
LLEVAR EL FORMATO A
MAS REGIONES”".

JUAN PABLO CONGOTE
GERENTE GENERAL DE TIENDAS 3A

proximidad a su mercado objetivo”,
agrega.

Los hard discount compiten con
supermercados de proximidad, tien-
das de conveniencia, farmacias y
restaurantes por inmuebles con ca-
racteristicas concretas de dreq, ac-
ceso y ubicacidn y esta pugna pue-
de generar presién sobre las rentas
de los mejores locales, aunque el
efecto es selectivo y no generaliza-
do en toda la ciudad, afade. Una
consecuencia de esta dindmica es
una profesionalizacién de la comer-
cializacion de locales, con mds pro-
pietarios ofreciendo directamente
sus inmuebles a las cadenas, y con
nuevos proyectos residenciales y
de uso mixto incorporando con ma-
yor frecuencia locales comerciales
adecuados para estos operadores.

frentes: elevar el ticket de compra en
estas tiendas e innovar en el mix de
productos y segmentos ofrecidos por las
tiendas. Por un lado, Marcela Botana,
Latam Market Development Director
de Worldpanel by Numerator, indica
que el mercado local todavia muestra
espacio de crecimiento, considerando
que la penetracion de los discounters
en paises como Colombia puede llegar
a casi el 100% tanto por su cercania
como por sus precios y mix de produc-
tos, con un ticket promedio de compra
que es un 20% mayor frente al ticket
promedio general de consumo.

Por otro lado, Romina Lucanera, de
NielsenIQ, prevé que este formato de
tiendas va a seguir ganando penetra-
cién en provincias en el Perd, mientras
otros actores internacionales oficializan
su ingreso al pais. Justamente, uno de
los que han mostrado interés ha sido
la chilena Ahorra Food Depot, que a
inicios del afio pasado mencionaba
al Pert dentro de su estrategia de ex-
pansion. En tanto, la cadena de hard
discount de Cencosud, Don Salva, que
acaba de inaugurar su formato en Chile
este afio, podria llegar al Pert luego de
registrar la marca ante Indecopi hace
unas semanas.

En un horizonte de largo plazo, la
vocera de NielsenlQ proyecta que la
innovacién también provendra de las
diversas categorias ofrecidas y cambios
en el formato de las tiendas. “Estamos en
una instancia en donde el tipo de tienda
es de formato mas pequefio a nivel su-
perficie pensando mas en la proximidad,
y donde no hay tanta estrategia dentro
del discounter relacionado a temas de
marketing o de planogramas. Compa-
rando el discounter de Europa, que to-
davia faltan varios aflos [para llegar a
esos niveles de maduracién], estamos
hablando de superficies méas grandes,
con planogramas ya hechos, y con el
desarrollo de categorias con mayor
valor agregado, pero eso sera de cinco
afios en adelante”, finaliza, augurando
un relevante dinamismo del canal @
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EL PESO

DE LA
EXPERIENCIA

LAS ESTRATEGIAS DE USER EXPERIENCE (UX) HAN COBRADO
RELEVANCIA EN LAS EMPRESAS PERUANAS. HOY EXISTE
POTENCIAL PARA QUE ESTAS SE IMPLEMENTEN O SE
PROFUNDICEN EN RUBROS COMO LA EDUCACION, LA
LOGISTICA, LA SALUD, ENTRE OTRAS. TAMBIEN HAY ESPACIO
PARA QUE LA UX VAYA MAS ALLA DEL CLIENTE E IMPACTE
EN LA RELACION CON LOS TRABAJADORES.

Por HUGO FLORES CORDOVA

scuchar y entender las necesidades
de los clientes hoy es esencial para
atender sus demandas, pero tam-
bién para conocer sus puntos de
dolor. Una estrategia que hoy resuena
en las empresas que buscan lograr esa
meta es la user experience (UX).

La UX es la experiencia que tiene
un usuario o cliente cuando interactia
con un servicio, producto, aplicacién
o plataforma. Las empresas, justa-
mente, implementan estrategias de
UX a fin de que esos bienes sean mas
faciles, seguros y ttiles de usar entre
sus clientes, empleados, proveedores u
otros stakeholders. Ello, a su vez, per-
mite una mayor retencién de clientes,

capacitacion de nuevos consumidores,
mejor clima laboral, agilidad en los pro-
cesos internos de las organizaciones,
entre otros beneficios.

En el Pert, las estrategias de UX
han ganado una relevancia significativa
en las empresas durante los tltimos
anos, comenta Marco Orbezo, socio de
consultoria de EY Pert. Dicha dinami-
ca, asegura, ha sido impulsada por el
crecimiento del comercio electronico,
la digitalizacion de servicios y una ma-
yor sofisticacién de los consumidores.
“Las organizaciones lideres han evo-
lucionado desde un enfoque centrado
unicamente en el disefio visual de sus
aplicaciones y sitios web hacia modelos

mas integrales que buscan comprender
las necesidades, comportamientos y ex-
pectativas de los usuarios para disefiar
experiencias mas fluidas y personali-
zadas”, explica Orbezo.

Sin embargo, el nivel de madurez lo-
cal de las estrategias de UX atin es hete-
rogéneo, sostienen los expertos. Para el
socio de EY Peru, mientras que sectores
como banca, retail y servicios finan-
cieros ya gestionan journeys digitales,
experiencias omnicanal y programas
de mejora continua de la experiencia
del cliente, muchas empresas todavia
abordan la UX como una iniciativa
tactica asociada a proyectos digitales
especificos. “La principal oportunidad
para el mercado peruano es evolucio-
nar hacia una visién mas estratégica
donde la UX sea un habilitador de cre-
cimiento, fidelizacion y diferenciacién
competitiva’, afirma.

De hecho, PwC considera que, en
el Pert, existen cinco niveles de adop-
cion de las estrategias UX. De acuerdo
con Maksim Mitriakovskii, gerente de
Strategy en PwC Peru, esto va desde
un nivel ausente (nivel 1) hasta uno
transformacional (nivel 5). La mayo-
ria de las empresas peruanas, dice el
especialista, parecen estar entre los ni-
veles 2 y 3, ya que muchas reconocen
el valor de la experiencia del usuario,
invierten en aplicaciones moviles, co-
mercio electronico, autoservicio digital
y realizan mejoras sistematicas en sus
canales digitales. Sin embargo, muchas
compaiias todavia lo abordan de forma
tactica o centrada dnicamente en el
diseno visual, anota. “Desde nuestra
perspectiva, la evolucion mas relevante
es el paso hacia experiencias centradas
en el usuario, respaldadas por investi-
gacion, pruebas de usabilidad, analitica
y mejora continua”, dice Mitriakovskii.

USOS Y SECTORES

¢Quiénes se encargan de implemen-
tar la UX en las empresas peruanas?
Los especialistas coinciden en que la
UX es una disciplina transversal y
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multidisciplinaria que no pertenece
exclusivamente a las areas de disefio
o tecnologia. “Por el contrario, requiere
colaboraci6n entre negocio, producto,
tecnologia y operaciones bajo un en-
foque integrado. No obstante, tipica-
mente participan areas como estrategia,
marketing, gestiéon de productos digi-
tales, desarrollo tecnolégico y transfor-
macién digital”, reconoce Mitriakovskii.

En esa misma linea, Orbezo sostiene
que las organizaciones mas avanzadas
han comenzado a integrar estas capa-
cidades de UX de manera transversal,
involucrando también areas como ope-
raciones, analitica de datos, desarrollo
de productos y recursos humanos. El
objetivo, detalla, es asegurar que la

experiencia sea consistente en todos
los puntos de contacto, tanto fisicos
como digitales.

¢Qué rubros aplican mas estas es-
trategias en el Pera? Segun Orbezo,
los sectores que muestran una mayor
adopcion de UX en Pert son banca,
servicios financieros, retail, comercio
electrénico, telecomunicaciones y se-
guros. “Estas industrias compiten en
mercados altamente dindmicos donde
la experiencia del cliente se ha conver-
tido en un factor clave de diferencia-
cioén, generando impactos directos en
adquisicién, retencién y rentabilidad.
Por ello, han invertido de manera con-
tinua en el redisefio de aplicaciones,
procesos y canales digitales”, sefiala.

El socio de EY Pert también destaca
que consumo masivo y marketplaces di-
gitales han acelerado significativamente
sus inversiones en disefio centrado en
el usuario. “Casos recientes muestran
coémo organizaciones peruanas estan
utilizando enfoques de UX y consu-
mer experience (CX) para redisefiar
ecosistemas digitales, mejorar la expe-
riencia de proveedores y distribuidores,
y construir propuestas de valor mas
relevantes para distintos segmentos de
clientes”, explica.

Mitriakovskii afiade que las estra-
tegias de UX son ampliamente utiliza-
das en apps de delivery y plataformas
de servicios bajo demanda, enfocadas
en reducir fricciones y mejorar la
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navegacion. También indica que empre-
sas de seguros, telecomunicaciones y
centros comerciales estan fortaleciendo
las experiencias omnicanal, el autoser-
vicio y los canales digitales de atenci6n.

MANEJO LOCAL

Un ejemplo de los resultados positivos
que tiene trabajar el UX en los servicios
lo tiene la Universidad Norbert Wiener.
Adriana Talavera, directora general de
Servicios Universitarios de esta entidad
educativa, sefiala que ellos han imple-
mentado una metodologia propia que
integra principios de Design Thinking,
Doble Diamante, Service Design y Lean
UX (un proceso de disefio centrado en
el usuario).

Bajo este modelo, la universidad,
dice Talavera, ha sacado adelante pro-
yectos estratégicos que priorizan el pro-
ceso de matricula, el on-boarding de
nuevos ingresantes y los procesos con
los que el estudiante convive a diario y
que hoy espera resolver a un solo clic:
intranet, tramites del estudiante y App
Mi Wiener. “Como resultado de este
enfoque, incrementamos en mas del
50% la satisfaccion de los estudiantes
con los canales digitales intervenidos,
reducimos en 30% los tiempos del
proceso de matricula y de asistencia
presencial, y aumentamos el alcance
del uso del App Mi Wiener en mas del
200%”, destaca la directora general de
Servicios Universitarios de la Univer-
sidad Norbert Wiener.

Otro ejemplo llamativo es Apparka,
la red de playas y estacionamientos.
La estrategia de esta compaiiia se basa
en dos pilares: la estandarizacion del
servicio y la incorporacion de soluciones
tecnolégicas orientadas a mejorar la
experiencia del cliente, dice Ernesto
Maldonado, gerente comercial y de
desarrollo de Apparka.

A nivel operativo, la empresa revisa
permanentemente protocolos de aten-
cion, guiones de interaccion y procesos
asociados a las distintas situaciones
que pueden presentarse durante el
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LA CONVERGENCIA
ENTRE CUSTOMER
EXPERIENCE (CX) Y
EMPLOYEE EXPERIENCE
(EX) SERA UNA DE LAS
TENDENCIAS MAS
RELEVANTES EN LOS
PROXIMOS ANOS”".

MARCO ORBEZO
Socio de consultoria de EY Peru

servicio. Asimismo, desarrolla progra-
mas de capacitacién y certificacién para
sus empleados, lo que, segtin Maldo-
nado, asegura una atencién homogé-
nea y de alta calidad en toda su red
de operaciones. “En paralelo, hemos
incorporado herramientas y solucio-
nes tecnolégicas que permiten hacer
mas simples y agiles los procesos para
nuestros usuarios, siempre buscando
adaptarnos a sus necesidades y expec-
tativas”, afiade el ejecutivo.

Estas iniciativas han contribuido a
que la empresa reduzca en un 60% los
tiempos de pago mediante herramien-
tas digitales e incrementado la adop-
cion de sus canales de autoservicio en
un 41,7%, pasando de 314.200 usua-
rios en diciembre de 2024 a 44:5.110
usuarios en diciembre de 2025. Este

crecimiento, afirma Maldonado, re-
fleja una preferencia de los usuarios
por experiencias mas agiles, seguras
y eficientes.

OPORTUNIDADES

Pese a su uso heterogéneo, la UX puede
ser aprovechada por més actividades
productivas a nivel local. Segtin Maksim
Mitriakovskii, de PwC Pert, las mayores
oportunidades de crecimiento para la
UX estan en los sectores salud, logis-
tica, construccion y manufactura, asi
como en procesos internos relaciona-
dos con la experiencia del colaborador.
“PwC ha identificado un fuerte poten-
cial en accesibilidad digital, disefio in-
clusivo y experiencias impulsadas por
inteligencia artificial (IA), donde las
organizaciones deberan disefiar interac-
ciones més transparentes, confiables y
adaptadas a las necesidades cambiantes
de los usuarios”, dice el especialista.

Por su lado, Orbezo ve oportunida-
des de crecimiento de la UX en secto-
res que historicamente han puesto mas
énfasis en la eficiencia operativa que en
la experiencia de sus usuarios. Entre
ellos destaca salud, educacion, sector
publico, industria, logistica y servicios
B2B. En estos ambitos, afirma, todavia
existen numerosos procesos complejos,
fragmentados o poco digitalizados que
generan friccion y representan una
importante oportunidad para aplicar
principios de disefio centrado en las
personas.

El socio de EY Peru sefiala que el
enfoque UX puede expandirse mas
alla de la relaciéon con clientes exter-
nos. “Areas como recursos humanos,
compras, supply chain, finanzas y
centros de servicios compartidos es-
tan comenzando a aplicar los mismos
principios para mejorar la experiencia
de colaboradores, proveedores y socios
estratégicos. Esta convergencia entre
customer experience (CX) y employee
experience (EX) serd una de las ten-
dencias mas relevantes en los proximos
anos”, finaliza. (T
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Luana Lopes Lara. Foto: Alexander Karnyukhin, para Forses; Gwynne Shotwell. Foto: Angel Garcia / Bloomberg

2023, Luana Lopes
E nLara, exbailarina pro-

fesional y graduada
del MIT, que habia trabajado como
operadora de fondos de cobertura
en Citadel Securities, le propuso a
su amigo de la universidad y cofun-
dador, Tarek Mansour, demandar
al gobierno. Cuando comunicaron
la noticia a sus inversores, todos se
opusieron. Pero no import6. A fi-
nales de afio, Kalshi, un mercado
de predicciones con sede en Nue-
va York, demandé a la Comisién de
Comercio de Futuros de Productos
Bésicos (CFTC), desafiando a los
reguladores que habian rechazado
su solicitud para permitir que los
usuarios comunes apostaran so-
bre el resultado de las elecciones

Mas que nunca, las
mujeres impulsan
grandes cambios en la
tecnologia, los medios
de comunicacion y los
mercados. No todas
ostentan el titulo de
CEO, pero, sin duda,

son las destacadas en

sus respectivos campos.

politicas. Meses antes de las elec-
ciones presidenciales de 2024, Kal-
shi gand el juicio, convirtiéndose
en la primera empresa, en mas de
un siglo, en ofrecer contratos elec-
torales legales en Estados Unidos.

La conviccién de Lopes Lara dio
sus frutos. Las elecciones de 2024
marcaron un punto de inflexién para
los mercados de prediccién, cata-
pultando hacia el gran publico un
experimento que antes era marginal,
apreciado por académicos y entu-
siastas de las criptomonedas. Hoy,
Lopes Lara, directora de Operacio-
nes de Kalshi, es la mujer multimi-
llonaria més joven de Estados Uni-
dos que ha forjado su propia fortuna
al frente de una firma que genera
ingresos anuales de 1.500 millones
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de doélares, permitiendo a los usua-
rios apostar en resultados de eventos
deportivos, cultura pop, politica y
mas. Mansour y ella (cada uno con
una participacién estimada del 12%
en Kalshi, hoy valorada en 22.000
millones de dblares) poseen una for-
tuna de 2.600 millones cada cual, y
cumplieron 30 afios en mayo: son los
miembros mas jévenes de la lista in-
augural “Iconoclast 50”, de FORBES.

Lopes Lara es una de las 10 muje-
res que figuran en dicha lista. La mi-
tad ellas, de quienes se dice que estan
cambiando las reglas del juego, como
MacKenzie Scott y Melinda French
Gates, son reconocidas por donar su
dinero y generar un gran impacto
(algunas, junto con sus esposos). La
lista incluye, asimismo, a la multimi-
llonaria Gwynne Shotwell, directora
de Operaciones de SpaceX, quien es
la fuerza impulsora detras de Elon
Musk, que hallevado la compaifiia ha-
cia una salida a bolsa que podria valo-
rarlaen méas de 1,5 billones de d6lares.

En industrias de medios de co-
municacién y entretenimiento, las
mujeres también estan forjando sus
propios caminos, revolucionando
el statu quo y acumulando rique-
zas en el proceso. Hace 36 afios, en
1990, cuando ForsEes llevé a Ma-
donna en su portada, preguntando-
le si era “la mujer de negocios mas
inteligente de Estados Unidos”, la
estrella del pop y sus representan-
tes no querian tener nada que ver
con la revista de negocios. Hoy, es-
trellas como Taylor Swift y Beyoncé
Knowles-Carter son veneradas por
su perspicacia para los negocios y
no tienen reparos en demostrarlo.

MUJERES DE CUALIDADES
EXCEPCIONALES

Si hay una cualidad sobresaliente
entre las mujeres de “Iconoclast 50%,
es su atencion al detalle y su domi-
nio de la multitarea. En la oficina
de Kalshi, en Manhattan, la direc-
tora de Operaciones, Lopes Lara, y

Mansour, se sientan en sendos es-
critorios, uno frente al otro, junto a
sus empleados. El director ejecuti-
vo, Mansour, se encarga de la vida
externa de la empresa, incluyendo
los medios de comunicacién, los in-
versores, las politicas y la estrategia
de alto nivel. Lopes Lara, quien se
describe a si misma como introver-
tida y la mas disciplinada y organi-
zada de los dos, dirige el dia a dia.
“Puedo hacer muchas cosas, pero
no al 100%. El puede hacer una sola
cosa... al 100%”, dice, y afiade que,
en un dia cualquiera, puede estar
alternando entre ingenieria, disefio,
marketing, desarrollo de mercado,

Beyoncé. Foto: Justin Sullivan / Getty Images

atencion al cliente y asuntos legales.

Segtn John Wang, jefe de Cripto-
grafia de Kalshi, Lopes Lara es quien
mantiene todo bajo control. “Es como
una directora de orquesta’, afiade,
describiendo su habilidad para re-
unir a las personas adecuadas en el
momento preciso, asegurandose de
que nadie se distraiga y que todos es-
tén coordinados. “Es como si pudie-
ra hacer malabares con 100 pelotas
ala vez, sin que se le caiga ninguna”.

Para una empresa que avanza a
ritmo vertiginoso, Lopes Lara se en-
carga de que nada la ralentice. Por
ejemplo, cuando Kalshi tuvo que
reconstruir el software que recibe y
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LOPES LAR
AFIRMAQUE
QUIERE QUE
RALSHISE
(ONVIERTA
ENLAMAYOR
BOLS DE
VALORES DEL
MUNDO).

gestionalos pagosdelosusuarios, ella
elabor6 un plan, guiando a los equi-
pos de Ingenieria, Producto y Disefio
para terminar en solo dos dias lo que
normalmente llevaria semanas. “Fue
impresionante verlo”, dice Wang.
“Tiene una mentalidad muy practi-
cay un gran sentido de la urgencia”.

Hoy, unos 150 empleados le re-
portan a ambos, siendo Lopes Lara
quien gestiona directamente su pro-
ductividad diaria. “El domingo es el
dia més ajetreado para mi”, comen-
ta, sefialando que es entonces cuan-
do establece los objetivos semanales
que cada equipo debe alcanzar. Parte
de su trabajo consiste en guiar e im-
pulsar a todos a dar lo mejor de si.
La otra parte es marcar la pauta para
el personal de Kalshi. De domingo a
viernes, suele ser la primera en llegar
ala oficinayla tltima en irse, salien-
do casi a medianoche algunas veces.

Lopes Lara afirma que quiere
que Kalshi se convierta en la ma-
yor bolsa de valores del mundo vy,
a pesar de los desafios legales y re-
gulatorios, muchos de los actores
més influyentes del sector financie-
ro incluidos en la lista “Iconoclast
50”, de FORBES, coinciden con ella.

Vlad Tenev, fundador y director
ejecutivo de Robinhood, declaro,
en conversacion telefénica, sobre
los resultados en febrero: “Estamos
solo al comienzo de un superciclo
en los mercados de prediccion, que
podria generar billones de doélares
en volumen anual, con el tiempo”
(Robinhood comenzé a ofrecer a
sus usuarios los mercados de pre-
diccién de Kalshi en abril de 2025).

Asimismo, SusquehannaInterna-
tional Group, de Jeff Yass, se convir-
ti6 en el primer creador de mercado
de Kalshi y lleva tiempo defendien-
do las ventajas de los mercados de
prediccion. Incluso el presidente
Donald Trump hasido uno de sus de-
fensores mas acérrimos, y su admi-
nistracion demandd, en abril, a tres
estados que pretendian clasificar los

mercados de prediccion como jue-
gos de azar (su hijo, Donald Trump
Jr., es asesor estratégico de Kalshi).

Por su parte, aunque Gwynne
Shotwell, de SpaceX, no ostenta el
cargo de directora ejecutiva en la em-
presa de cohetes de Elon Musk en el
sur de Texas, lleva casi dos décadas
al frente de la compainia privada mas
valiosa del mundo, combinando su
formacién en Ingenieria con su ta-
lento para las ventas y el desarrollo
de negocios, Shotwell dirige las ope-
raciones de SpaceX desde 2008. En
este sentido, la compaiiia est4 crean-
do una economia totalmente nueva
en el espacio exterior, al reducir drés-
ticamente el costo y aumentar la fre-
cuencia de lanzamiento de cohetes.

Manteniendo un perfil bajo a lo
largo de los afios, Shotwell ha aca-
llado, simplemente con resultados, a
los criticos que, en su dia, se burlaron
de las ambiciones extraterrestres de
Musk. Ahora, las mayores empresas
e inversores compiten por las opor-
tunidades que SpaceX ha hecho po-
sibles, incluida la construcciéon de
centros de datos de IA en el espacio.

HISTORIAS DE DISCIPLINA
Ese historial refleja la disciplina de
Shotwell y suinsistencia en una cultu-
ra exigente, con poca tolerancia a los
fallos. Laura Crabtree, quien trabaj6
en SpaceX como ingeniera de 2009 a
2020, recuerda que Shotwell recorria
lasinstalaciones con frecuencia, man-
teniendo a todos en vilo. En una oca-
si6n, Crabtree estaba trabajando en el
Centro de Control de Misiones, cuan-
do Shotwell se le acercd y le pregunto:
“éSeguimos siendo tan meticulosos
con nuestras operaciones? ¢Nos es-
tamos confiando demasiado?”. Era
asi todos los dias, segtin cont6 Crab-
tree a ForBES: “Tenias que estar
alerta. Tenias que estar pendiente”.
Aungque no es muy conocida fuera
de su sector, Shotwell ha sido descrita
durante mucho tiempo como el nexo
entre Musk y el resto del equipo. No
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solo exige que los equipos de toda
la organizacion rindan cuentas por
los resultados, sino que también ha
conseguido oportunidades que antes
se consideraban imposibles, como
obtener la aprobacién de los regula-
dores para lanzar cohetes de SpaceX
con una frecuencia que duplicaba,
e incluso triplicaba, la produccién
combinada de todos los demas fa-
bricantes de cohetes estadouniden-
ses. “Gwynne parece la orquestadora
dentro de la pista del circo, haciendo
girar los platos y manteniendo todos
los elementos en equilibrio”, declaré
Martin Halliwell, exdirector de Tec-
nologia de la empresa de satélites
SES, al Los Angeles Times, en 2024.

“Lo mas importante de mi trabajo
es mantener a mis 23.000 emplea-
dos concentrados en su excelente
labor diaria”, declar6 Shotwell a la
revista Time en marzo. “Quizad mi
mayor contribucién, ademas de ge-
nerar ingresos, sea mantener a to-
dos [...] lejos de las distracciones”.

En conclusion, Lopes Lara y Sho-
twell dirigen, tras bambalinas, las
firmas tecnoldgicas mas exitosas de
la actualidad, mientras que Taylor
Swift, Beyoncé y J. K. Rowling,
también figuras de “Iconoclast 50,
estan reescribiendo las reglas que
rigen los medios y el entreteni-
miento en algunos de los escena-
rios més importantes del mundo.

RECOMENZAR

En 2020, Swift empez6 a regrabar
sus primeros seis albumes, tras per-
der los derechos de transmision ori-
ginales a manos de inversores. Sus
fans abandonaron las grabaciones
antiguas y escucharon en streaming
su musica reeditada. En mayo de
2025, usé las ganancias de su gira
“Eras Tour”, para recuperar esos
derechos de Shamrock Capital por
unos 360 millones de délares. Swift
es la artista femenina mejor pagada
del mundo, con una fortuna esti-
mada en 2.000 millones de délares.

Taylor Swift. Foto: Frazer Harrison / Getty Images

De manera similar, Beyoncé
Knowles-Carter, la segunda artis-
ta femenina con mayores ingresos,
construy6 su fortuna de 1.000 millo-
nes de ddlares gracias a una apuesta
que hizo hace mas de una década,
al fundar Parkwood Entertainment
para gestionar su propia carrera, en
lugar de firmar con compaiiias de re-
presentacion ya establecidas. “Que-
riaser unafigurainfluyente, tener mi
propio imperio y demostrar a otras
mujeres que, cuando llegas a este
punto de tu carrera, no tienes que
firmar con nadie mas, ni compar-
tir tu dinero, ni tu éxito: lo haces ta

misma”,dijoenunaentrevistade2013.

En diciembre altimo, Beyoncé se
convirtié en multimillonaria, tras el
éxito sin precedentes de su gira “Cow-
boy Carter”, que recaud6 mas de 400
millones de ddlares. J. K. Rowling
también se reincorporo al club de los
multimillonarios en mayo de 2025,
casi tres décadas después de la publi-
caciéon original de Harry Potter y la
pledrafilosofal, gracias, en parte, aun
lucrativo contrato para una serie con
HBO. Este acuerdo, valorado en unos
5.000 millones de ddlares, revitaliza
lafranquicia de Harry Potter y supone
una gran ganancia para Rowling. (F)
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¢QUIEN ELIGE UN PRODUCTO

Y QUIEN LO PAGA? YA PUEDEN SER DOS: UNA
PERSONA Y EL AGENTE DE INTELIGENCIA ARTIFICIAL
QUE DECIDE EN SU NOMBRE, ATENTO A LOS DATOS

VERIFICABLES, MAS QUE AL RELATO DE UNA MARCA.

[. COMPRADOR
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n Sio Paulo, una clien-
ta le pide unos audifonos
a la influencer virtual Lu,
de Magazine Luiza, a tra-
vés de WhatsApp. Recibe
una recomendacioén, paga
con Pix y rastrea el envio sin salir nunca
del chat. En Colombia, los algoritmos de
Mercado Libre deciden, entre miles de
pymes que han elegido, cuéles productos
aparecen, en qué orden y a qué precio,
antes de que ningin comprador mire
nada. Lo que en los centros tecnolégicos
del norte se discute como un escenario
por venir, en América Latina ya es rutina.

Estas escenas comparten algo que el
comercio no habia conocido en un siglo.
Durante todo ese tiempo, elegiry comprar
fueron un mismo acto realizado por una
misma persona: quien deseaba un pro-
ducto era quien lo pagaba. Esa unidad se
parti6. Ahorael comprador se desdobléen
dos: un ser humano que conserva el gusto,
la preferencia y la intencién, y un agente
de inteligencia artificial (IA) que ejecuta
la transaccién en su nombre. A esa fractu-
ra la llamamos “el Cisma del comprador”.

Los dos lados deciden de modo di-
ferente. Al ser humano lo persuaden
el relato, la imagen y la confianza acu-
mulada de una marca; al agente lo
convence la verdad estructurada: pre-
cio, procedencia, disponibilidad y fia-
bilidad; lee los datos, no la campana.

La consecuencia de esta situacién in-
comoda a casi todas las empresas: lo que
aprendieron a hacer (seducir a la persona
en el momento de elegir) se vuelve invisi-
bleparael sistemaque ahoraeligeensulu-
gar. La pregunta que organiza la proxima
década del marketing ya no es si una mar-
ca es persuasiva, sino si es seleccionable.
La mayoria todavia no sabe responderla.

TRES FUERZAS QUE

DESGARRAN EL COMERCIO
Entrando en detalle, el Cisma no es un
fenémeno de superficie; lo empujan
tres fuerzas estructurales. La prime-
ra es el consumo delegado: la recom-
pra automaética, la comparaciéon y la

LOS DOS LADOS DECIDEN DE
MODO DIFERENTE. AL SER
HUMANO LO PERSUADEN
EL RELATO, LA IMAGEN Y LA
CONFIANZA ACUMULADA
DE UNA MARCA; AL
AGENTE LO CONVENCE LA
VERDAD ESTRUCTURADA:
PRECIO, PROCEDENCIA,
DISPONIBILIDAD Y
FIABILIDAD; LEE LOS
DATOS, NO LA CAMPANA.

selecciéon estan migrando de la aten-
cion humana a la ejecuciéon agéntica.

La segunda es el surgimiento del por-
tal de acceso algoritmico: el punto en el
que un consumidor solia encontrarse
con una marca queda reemplazado por
una capa de agentes que decide qué se
muestra. Rappi, presente en nueve pai-
ses de la region, es un caso a la vista: el
algoritmo otorga visibilidad a restau-
rantes, farmacias y tiendas, y la marca
que no se optimiza para ese algoritmo es
invisible para millones, al margen de su
calidad o de su inversién en medios. Las
marcas ya no compiten por la atenciéon
humana, sino por la selecciéon en un es-
trato que el ser humano nunca ve ni vera.

La consecuencia mas profunda de esa
puerta de acceso es una silenciosa inver-
si6n del poder. Durante un siglo, la marca
fue duena de la relacién y alquilaba aten-
cion alos medios. En el comercio agéntico,
el agente es dueflo de la relacion y alquila
consideracion alas marcas que superan su
umbral. Unaempresa puede ser excelente,
confiable y querida por los humanos que
fijan las preferencias y, aun asi, nunca lle-
gar al conjunto de opciones que el agente
considera, porque ese umbral se mide con
criterios que la marca ni ve ni controla. La
respuesta no es marketing mas ruidoso:
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es hacerse legible para el guardian
mucho antes de llegar a esa puerta.

La tercera fuerza es el colapso de
la légica de canales: de la omnica-
nalidad a la opticanalidad y luego
al “solocanal”, donde la marca in-
teractiia con el cliente a través de
una unica interfaz algoritmica que a
menudo no controla. El catalogo de
WhatsApp y el chatbot que gestiona
el pedido desde el primer mensaje
hasta la entrega son ya el solocanal
mas extendido de la regién. A todo
esto lo llamamos a-commerce, el en-
torno operativo de la préxima etapa.

LOS TRES NUEVOS ALFABETOS
Por afos, dos siglas organizaron el
marketing: B2C, una empresa le
vende a un consumidor; B2B, una
empresa le vende a otra. Sobre ellas
se construy6 todo, de las 4P de Mc-
Carthy a la centralidad en el cliente
de Kotler, y su nucleo sigue siendo
valido. Lo que el Cisma agrega son
tres configuraciones nuevas, que
conviven en distintos segmentos y
avanzan a velocidades diferentes.
La primera es B2A (empresa a
agente), que aparece cuando una
organizacién interactia, no con un
cliente humano sino con un agente
de IA instruido segun preferencias
preestablecidas. Aqui ganar depende
menos de la persuasion ante las per-
sonas que de laseleccién por sistemas
que optimizan la claridad, la certezay
la facilidad de ejecucion. Por eso, una
nueva disciplina estid desplazando a
la que organiz6 los ultimos 20 afios
del marketing digital: la optimiza-
cién para motores de busqueda (SEO
o search engine optimization) enseflo
alas marcas a ser encontradas por hu-
manos que escriben consultas; la op-
timizaci6n de la intencién del agente
(AIO, agent intent optimization) es
su sucesora, y busca que la marca sea
comprendida y elegida por los siste-
mas que ahora deciden en nombre
del ser humano. No es un refinamien-
to del SEO, sino una reorientacion:

DONDE TE ENCUENTRAS EN LA MATRIZ

BRECHA DE
CONOCIMIENTO
Y ACCION

Reconoces el potencial de
la IA, pero aun no lo has
convertido en resultados

tangibles

TRAMPA DEL
INCUMBENTE

PREPARACION DEL MODELO DE NEGOCIO

La complejidad, la inercia
y el enfoque en el corto
plazo te impiden moverte
con la velocidad que
exige la |A

CONFIGURADO
PARA
COMPETIR

Tienes la estrategia,
las capacidades y los
procesos para escalar con
IAy ganar

ILUSION DE
EFICIENCIA

Has automatizado tareas,
pero, sin una estrategia
clara, te arriesgas a
escalar la ineficiencia

MADUREZ OPERATIVA DE IA

UNA EMPRESA
PUEDE SER
EXCELENTE,
CONFIABLE Y
QUERIDA POR
LOS HUMANOS
QUE FIJAN LAS
PREFERENCIAS
Y, AUN ASiI,
NUNCA LLEGAR
AL CONJUNTO
DE OPCIONES
QUE EL AGENTE
CONSIDERA.

de ganar atencién a ganar un lugar
en un conjunto de opciones que se
decide fuera del alcance del usuario.

La segunda configuracién es A2C
(agente a consumidor), donde la em-
presa despliega IA para tratar con
un consumidor humano a través de
un estilista o influencer virtual, y el
chatbot o el motor de recomenda-
cion. El comercio conversacional que
resuelve la compra entera dentro de
WhatsApp es A2C en su forma mas
visible. Nubank lleva el caso aun més
lejos: 131 millones de clientes en Bra-
sil, México y Colombia atendidos por
interfaces casi enteramente agénti-
cas, sin sucursales ni fuerzas de ven-
tas. El riesgo es que un sistema A2C
concentrado en cerrar la venta, sin
atender a las dimensiones emocio-
nales del vinculo, acelere las transac-
ciones mientras mina la confianza.
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Latercera, A2A (agente a agente),
ocurre cuando el sistema del compra-
dor y el del vendedor cierran opera-
ciones sin intervencion humana sig-
nificativa: lapublicidad programética
lleva afios en esa logica, y las plata-
formas donde los sistemas de com-
pras hablan directamente con los de
proveedores son la préxima frontera.

POR QUE LA MAYORIA
NO ESTA PREPARADA
Si la mayoria todavia no sabe si es
seleccionable, es porque la conver-
saciéon en los directorios gira en
torno a la pregunta equivocada:
¢Conviene adoptar las plataformas
agénticas o resistirlas? O cuando la
urgencia es de identidad: ¢Cual es
la razén de existir de una organiza-
cién cuando la friccién desaparece?
Histéricamente prosperaron sobre
tres ventajas: la asimetria de infor-
macién, la agrupacién por conve-
niencia y el vinculo emocional, y el
comercio agéntico socava las tres.
La Matriz de Preparacién Em-
presarial para la IA, desarrollada
con Philip Kotler y Paolo Taticchi,
ubica a las organizaciones segtn la
madurez operativa de la IA y la pre-
paracion del modelo de negocio.
La posicién mas peligrosa es la
Tlusién de Eficiencia: empresas que
invirtieron en operaciones basadas
en IA sin preguntarse si el modelo
que esas operaciones ejecutan sigue
alineado con el mercado, porque la
eficiencia a veces amplifica una di-
reccién que puede no ser la valida.
El paso no serd homogéneo en
América Latina, donde casi la mitad
de los trabajadores se desempena
en la economia informal (un 47,6%,
segin la OIT, datos de 2024), los
agentes de IA necesitan datos estruc-
turados e historiales verificables para
funcionar, y los modelos anclados en
lainformalidad enfrentaran obstacu-
los que el marco global no contempla.
Para las marcas aspiracionales,
el a-commerce no pide permiso:

Se ha desempefiado como ceo

de tres firmas internacionales

de marketing, colaborando con
mds de 300 empresas a nivel
global. Ademds, es profesor

de Marketing, conferencistay
asesor en innovacion corporativa,
liderazgo y marketing. Reconocido
por Thinkers50 como uno de los
principales lideres de pensamiento
a nivel mundial, ha coescrito tres
libros de negocios con Philip Kotler.

Ha sido director comercial

global (Group cco) del Grupo
De’Longhi, liderando operaciones
multimillonarias en mds de 120
mercados. Es el arquitecto de
The Shopper Schismy el primero
en definir el agentic commerce
como disciplina académica. Autor
de The Algorithmic Shopper (St.
Martin’s Press, 2027), es profesor
invitado en Harvard y ha escrito
extensamente sobre el tema.

Si no se hacen legibles, terceros las
describiran y recomendaran con
un esquema ajeno, y esa pasividad
equivale a entregar la narrativa. La
salida se ordena en tres capas: una
legible por agentes para el descubri-
miento, una curada por humanos
que proteja la formacion del deseo y
un agente transaccional que cierre la
compra, una vez formado ese deseo.

LA POSICION

MAS PELIGROSA

ES LA ILUSION

DE EFICIENCIA:
EMPRESAS QUE
INVIRTIERON EN
OPERACIONES
BASADAS EN IA SIN
PREGUNTARSE SI EL
MODELO QUE ESAS
OPERACIONES
EJECUTAN SIGUE
ALINEADO CON EL
MERCADO, PORQUE
LA EFICIENCIA A
VECES AMPLIFICA
UNA DIRECCION
QUE PUEDE NO

SER LA VALIDA.
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TRES PRINCIPIOS RECTORES
Ser seleccionable se trabaja so-
bre tres principios. El primero es
distinguir entre lo que la IA debe
optimizar y lo que debe proteger:
Para las categorias funcionales,
la friccion es desperdicio; para
las aspiracionales, la friccion es el
mecanismo con que se construye
el deseo. Una organizacion que no
sepa responder esto segmento por
segmento no sobrevivira ala transi-
cién con su valor premium intacto.
El segundo es hacer que la dife-
renciacién sea expresable en len-
guaje de maquina. Cuatro propie-
dades deciden si un agente puede
seleccionar a una marca: la calidad
del dato, ¢la verdad sobre el pro-
ducto es limpia, completa y consis-
tente en cada fuente que un agente
lee? La descubribilidad, ¢puede un
agente encontrarla e interpretarla,
oesinvisible parala capa que media
la demanda? La claridad decisio-
nal, al compararla con alternativas,
éencuentra una razén inequivoca
para elegirla? Y la fiabilidad de en-
trega, porque el agente aprende de
los resultados y va degradando lo
que decepciona, ése cumple la pro-
mesaen laejecucién? En este senti-
do, una marca fuerte en persuasion
humana pero débil en estas cuatro
vera caer su cuota sin advertir ja-
mas el momento en que la perdio.
El tercero es tratar la capa de
agentes como un punto de con-
tacto de marca, tan relevante
como un escaparate o una con-
versacion de ventas: la calidad
de la informacién que los agentes
portan sobre una empresa es una
decision de gestion de marca, no
de tecnologia de la informacién.

EL PRIMER PASO

Por lo tanto, comprender el paso
de B2B y B2C a B2A, A2C y A2A
no consiste simplemente en
adoptar una nueva terminologia.
Se trata de una reorganizacion

Ak

estructural de céomo se crea, se

comunica y se captura valor. Las
marcas que lo entiendan pronto no
solo sobreviviran a la transicion:
ayudaran a definir como sera el
comercio al otro lado del Cisma.

Si una marca se encuentra ante
esta disyuntiva, antes de hacer
cualquier cosa, conviene sentar en
la misma mesa a quienes repre-
sentan las tres fuentes de ventaja
en la nueva economia: el conoci-
miento del cliente, el control de los
datos y la responsabilidad sobre

los resultados del negocio. La con-
versacion deberia girar en torno a
una Unica pregunta: ¢En qué par-
tes del negocio el comprador ya
no es necesariamente el cliente?

Responder a esta incognita
exigira honestidad intelectual y la
disposicion a cuestionar supuestos
profundamente arraigados. El cos-
to de empezar es pequefio, pero el
de esperar puede ser estructural.

Y, para cerrar, una pregunta
para las empresas: ¢De qué lado
del Cisma estan construyendo? (F)
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El talento que
construird el Peru
del futuro estda
en la escuela,

En

trabajamos desde
hace 17 afios para

que cada estudiante
tenga la oportunidad
de aprender,

descubrir sus talentos y
hacer realidad sus
suefos desde las aulas.

Se el porcentaje de estudiantes En Ancash, los estudiantes En Ascope, el porcentaje
que comprenden lo que leen y el de cuentan con de de estudiantes de 2.° de
quienes resuelven problemas aprendizaje frente a sus primaria que comprenden
matemdticos casi se pares sin intervencion. lo que leen se
Fuente: evaluacion del Programa de Liderazgo y Programa Fuente: evaluacién de impacto de la Universidad del Fuente: evaluacion censal local sobre la
iQué Maestrol de Ensefia Peru (2025). Pacifico sobre Efecto Ancash, iniciativa de Antamina, intervencion impulsada por Cartavio Rum Company,
Wheaton Precious Metals, Franco Nevada Asociacion IF, Instituto Natura, Casa Grande,
y Ensefia Perv (2020) Cartavio, Chiquitoy y Ensefia Peru (2024)
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América Latina avanzo
rapido, aunque de forma
dispareja, en el acceso
aservicios linancieros.
Transformar esa puerta de
entrada en un puente lirme
hacia el crecimiento con
equidad es el verdadero
examen de la region.
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n la dltima década, Améri-
ca Latina ha logrado avances
importantes en inclusién fi-
nanciera, aunque de manera
desigual. La tenencia del por-
centaje de adultos que tienen
una cuenta en banco, institu-
cién financiera o proveedor de
dinero movil en la regién pas6
del 39% en 2011 al 54% en 2017, y a cerca
del 70% en 2024, segin la base de datos
“Global Findex 2025” del Banco Mundial.
El dinero mévil, en paralelo, salt6 del 22%
al 37% entre 2021 y 2024. La expansion
de cuentas digitales, pagos electronicos,
transferencias gubernamentales y billete-
ras digitales ha permitido que millones de
personas se integren al circuito formal. Sin
embargo, el verdadero reto apenas comien-
za. No basta con abrir cuentas; lo relevante
es transformar ese acceso inicial en crédito

AGOSTO-SEPTIEMBRE 2026

sostenible que impulse micronegocios y me-
jore el nivel socioeconémico de las familias.

La tarea es compleja en una region mar-
cada por ciclos econdomicos volatiles, por-
que las poblaciones de menores ingresos y
las micro y pequefas empresas suelen ser
las més afectadas durante los procesos re-
cesivos. Cuando los bancos expanden rapi-
damente el crédito hacia sectores histérica-
mente desatendidos, los incumplimientos
aumentan y se disparan los indices de mo-
rosidad. A esto se suman obstaculos estruc-
turales, como la informalidad laboral, la
falta de educacién financiera, instituciones
débiles y bajos ingresos. Ademas, muchos
hogares y empresas (que atin estan fuera
del sector financiero) carecen de activos que
puedan usar como garantia, lo que limita
su acceso al financiamiento. En conjunto,
estos factores restringen tanto la deman-
da como la oferta de servicios financieros.

FORBES.PE
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UN BUEN INDICADOR PARA MEDIR

LA PROFUNDIDAD FINANCIERAES

LA RELACION ENTRE EL CREDITO
DISPONIBLE PARA EL SECTOR PRIVADO
Y EL PRODUCTO INTERNO BRUTO.

Un buen indicador para medir la
profundidad financiera es la relacién
entre el crédito disponible para el
sector privado y el producto interno
bruto (p1B). En este terreno, América
Latina muestra un rezago marcado
frente a otros mercados emergen-
tes: el crédito al sector privado ape-
nas supera el 50% del P1B regional,
frente a niveles entre 150% y 200%
en Asia Oriental, y entre 85% y 90%
en la Uniéon Europea. Superar esa
distancia tendria efectos directos en
el desarrollo y la equidad: mayor cre-
cimiento econémico, mas resiliencia
frente a la volatilidad y sociedades
con oportunidades mas balanceadas.

Por lo tanto, la banca de desarro-
llo juega un papel clave en este pro-
ceso, porque, a través de esquemas
de garantias y mecanismos de apo-
yo, puede reducir el riesgo para las
instituciones financieras y facilitar
el crédito a quienes han quedado al
margen. Mas que discutir si los ban-
cos “quieren” o “no quieren” prestar,
el desafio es aprovechar la tecnologia,
los pagos digitales, los datos transac-
cionales y las experiencias exitosas
de otros mercados emergentes para
ampliar el acceso sostenible al crédito
y promover un crecimiento mas s6-
lido y equitativo en América Latina.

LECCIONES DE INDIA: CLAVES
PARA ACELERAR LA INCLUSION
FINANCIERA REGIONAL

“La experiencia de India muestra
que la inclusiéon financiera masiva
es posible cuando se combina inno-
vacion tecnolodgica, identidad digital

y voluntad politica”, sefiala Cynthia
Cohen Freue, experta en gestion de
riesgos y socia directora en Credit
Insights Advisory. “Para América
Latina, donde persisten brechas de
acceso y retos estructurales, este mo-
delo ofrece aprendizajes valiosos:
simplificar los requisitos de apertura
de cuentas, aprovechar la penetra-
cion movil y utilizar la infraestructu-
ra financiera para canalizar politicas
publicas de manera més transparen-
te y eficiente”, agrega. Adaptar estas
practicas al contexto regional acele-
raria la integracion econémica, con-
virtiendo la inclusién financiera en
un motor de desarrollo con equidad.

En este contexto, India es uno de
los casos mas emblematicos de inclu-
si6n financiera masiva para tener en
cuenta. Durante décadas, millones
de personas (especialmente en zonas
rurales y de bajos ingresos) quedaron
fuera del sistema financiero por falta
dedocumentos, distanciaasucursales
y altos costos. “Todo cambi6 en 2014,
cuando el gobierno lanzé el programa
Pradhan Mantri Jan Dhan Yojana,
cuyo objetivo era que cada familia tu-
viera al menos una cuenta bancaria”,
explica la experta. “Se simplificaron
requisitos, se eliminaron costos mi-
nimos y se desplegaron campaiias
masivas de bancarizacién”, cuenta.

Cohen Freue afiade que “el mode-
lo se apoyd en una arquitectura que
considera cuentas bancarias, iden-
tidad digital biométrica y telefonia
movil. Esto otorgd una identidad di-
gital inicaamas de 1.000 millones de
personas, mientras que la expansiéon

de teléfonos moviles y el sistema de
pagos instantaneos (UPI, por sus si-
glas en inglés) transformaron la ma-
nera de enviar dinero y realizar pagos
cotidianos”, dice. “Pero el gran punto
de inflexi6n llegé cuando el gobierno
comenzé a usar esta infraestructura
para canalizar subsidios, pensiones
y salarios publicos directamente en
cuentas vinculadas a la identidad
digital”. Esto gener6 incentivos con-
cretos para que millones de perso-
nas utilizaran el sistema financiero.

“Aunque hubo desafios (conecti-
vidad, educacién financiera, privaci-
dad y ciberseguridad), el impacto fue
transformador: desde 2014 se han
abierto mas de 500 millones de cuen-
tas bancarias, y UPI convirti6 a India
en uno de los mercados de pagos digi-
tales méas grandes del mundo”, expli-
ca Cohen Freue. “La combinacién de
identidad digital, pagos instantaneos
y bancarizacién masiva redujo la de-
pendenciadel efectivo, formaliz6 par-
te de la economia y fortaleci6 el eco-
sistema fintech del pais”, puntualiza.

TECNOLOGIA Y DATOS:
MOTORES DE LA PROXIMA
ETAPA DE TRANSFORMACION
Sibien el caso de India muestra como
laidentidad digital y los pagos instan-
taneos pueden transformar la inclu-
sién financiera, en América Latina el
camino haciala préxima etapa se per-
fila de modo distinto de lo que Cohen
Freue plantea: “La clave no sera tni-
camente abrir cuentas bancarias, sino
aprovechar la enorme cantidad de
datos digitales que millones de perso-
nas ya generan en su vida cotidiana”.
Estos registros (pagos moviles, trans-
ferencias, ventas en plataformas digi-
tales) ofrecen una oportunidad inédi-
ta para construir modelos de crédito
mas inclusivos y conectados con la
realidad econémica de la region.
En la misma linea, subraya que “el
futuro de la inclusién financiera en
América Latina estara marcado por el
uso de datos alternativos, mas alla del
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historial crediticio o el empleo for-
mal”. Millones de personas generan
huellas digitales de su actividad eco-
némica (pagos moviles, transferen-
cias, ventas en marketplaces, recargas
telefonicas y servicios digitales), aun-
que permanezcan fuera del sector fi-
nanciero por falta de documentacién.
“Este nuevo enfoque abre la puerta
para integrar a sectores informales
que suelen evitar a los bancos tradi-
cionales por costos, falta de informa-
cién o temor a la formalidad, convir-
tiéndose en una oportunidad clave
para ampliar la inclusién’, agrega.

Sobre esa base, “la inteligencia
artificial y los modelos alternativos
de scoring permiten transformar
esa informacién en indicadores uti-
les para evaluar capacidad de pago,
estabilidad de ingresos y compor-
tamiento financiero de personas y
empresas excluidas del sector finan-
ciero”, comenta Cohen Freue. “En
Estados Unidos y Europa, fintechs
y bancos digitales utilizan datos ob-
tenidos via open banking para cons-
truir perfiles crediticios mas dinadmi-
cos y precisos. Este tipo de empresas
analizan patrones de ingresos, habi-
tos de gasto y recurrencia de pagos
para ofrecer productos adaptados al
perfil real de cada usuario”, senala.

“América Latina ya avanza en esta
direccion”, explica Cohen, y agrega
que “Brasil es el caso mas emblema-
tico, con PIX, que aceler6 la digi-
talizacion de pagos y permitié que
millones de personas y pequefios
comercios ingresaran al sistema for-
mal”. Por su parte, “México, Colom-
bia, Chile y Pert también impulsan
esquemas de open finance, mediante
interoperabilidad y billeteras digi-
tales que podrian ampliar significa-
tivamente la inclusion financiera a
futuro”, comenta la experta. A me-
dida que mas pagos y actividades se
digitalicen, se generara un volumen
mayor de informacién valiosa para
modelos crediticios méas inclusivos
y eficientes. “El reto sera equilibrar

Es especialista en calificaciones
crediticias y sector financiero en
América Latina, ademds de ex
Managing Director y lider del sector
de instituciones financieras en

la regién en S&P Global Ratings
por 18 afios. Como conferencista
internacional en foros
especializados expone tendencias
econdmicas y crediticias. En su
dia a dia, busca aportar visién
estratégica a diferentes Consejos
de Administracion.

esta transformacion con la protec-
cion de datos, la ciberseguridad y
una gobernanza adecuada’, concluye.

CONTRASTES EN LA REGION:
LOS QUE ACELERAN Y LOS
QUE SE REZAGAN
En la carrera por la inclusién finan-
ciera en América Latina se distin-
guen tres pelotones: los que lideran
ampliamente (Brasil y Chile), los
que avanzan a un ritmo mas pausado
(México, Colombia, Panama y Peru)
y los que permanecen rezagados (Ar-
gentina, Centroamérica y Republica
Dominicana). La fotografia del cré-
dito al sector privado lo confirma:
Chile bordea el 80% del p18B, y Brasil
el 71%, mientras que Colombia, Mé-
xicoy Perd se mantienen entre el 35%
y 40%, y Argentina apenas alcanza el
11%, segun datos del Banco Mundial.
Brasil y Chile se han consolidado
como referentes regionales. Brasil,
con el sistema PIX, transformé la
manera en que millones de personasy
pequenos comercios realizan pagos y
los integro6 pronto al circuito formal:
la plataforma ya supera los 160 millo-
nes de usuarios, mas del 90% de los

adultos del pais. Chile destaca por la
profundidad de su mercado financie-
ro y la adopcién temprana de esque-
masdeopenfinance,queafinanlaeva-
luacién del riesgo y amplian el acceso
a servicios. Ambos paises muestran
como la combinacién de innovacion
tecnolégica, regulacion flexible y eco-
sistemas fintech activos puede acele-
rar la integraciéon econémica y mar-
car el ritmo para el resto de la regién.

Meéxico, Colombia, Panamay Pert
han dado pasos importantes hacia la
digitalizacion financiera, aunque su
avance es mas gradual. Los dos pri-
meros impulsan billeteras digitales y
esquemas de interoperabilidad, pero
la alta informalidad limita la pene-
tracion del crédito. Peru desarrolla
iniciativas de open finance, ain con
menor escala que los lideres regiona-
les. Panama4, con una banca sdlida y
dolarizada, se posiciona como plaza
financiera regional, aunque su eco-
sistema fintech avanza con menos di-
namismo. En conjunto, estos paises
muestran progresos relevantes, pero
todavia enfrentan barreras estructu-
ralesquefrenanunainclusién masiva.

En contraste, algunos permanecen
rezagados. Argentina, pese al dina-
mismo de sus fintechs, enfrenta una
inestabilidad macroeconémica que
limita la expansion de la inclusion fi-
nanciera y desalienta la confianza en
el sistema. En Centroaméricay Repu-
blica Dominicana, la dependencia de
las remesas y la falta de infraestructu-
ra digital robusta han dejado amplios
sectores sin acceso formal, con bajos
niveles de bancarizacién y escasa pe-
netracion de pagos digitales. Estos ca-
sos reflejan vulnerabilidades estruc-
turales que, de no atenderse, podrian
ensanchar las distancias regionales.

La region avanza a ritmo dispar.
Ahi esta el riesgo: que el pulso de los
lideres no arrastre al resto. El desa-
fio no es sumar cuentas, sino que el
acceso madure en crédito sostenible,
el tnico que lo traduce en bienestar
real y no en una promesa a medias. (F)
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EL ESLABON

Por
FEDERICO
SANDLER

PENDI

LA REGION PRODUCE INGENIEROS, FUNDADORES Y PLATAFORMAS DE
CONSUMO CAPACES DE DOMINAR MERCADOS ENTEROS. SIN EMBARGO,
AL MADURAR, LA HISTORIA SE REPITE: SE VENDEN A UN GIGANTE
GLOBAL O LLEGAN A NUEVA YORK EN BUSCA DE CAPITAL. ELTALENTO
SIEMPRE ALCANZA SU DESTINO, PERO LO QUE TODAVIA FALTA POR
CONSTRUIR ES LA ULTIMA PIEZA DEL ROMPECABEZAS.
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V na aplicacién de color mora-
do se apag6 para siempre en
San Salvador el 10 de enero de
2023. La salvadorefia Hugo,
una de las stper apps pioneras
de Centroamérica, se despi-
di6 de su nombre en el pais que
la vio nacer. Para los miles de
usuarios que la llamaban “la fa-
milia morada”, fue el final de una historia
local; y, para quien sabia leer los niimeros,
fue otra cosa: el cierre exitoso de un proyec-
to que un equipo salvadorefio habia cons-
truido desde cero, hasta dominar seis paises.

Pero Hugo no fracas6: fue comprada por
la alemana Delivery Hero, que habia acorda-
do, en octubre de 2021, pagar 150 millones de

dolares por sus verticales de delivery e inte-
grarlasen PedidosYa. Laaplicacion que, segin
la empresa, llegd a controlar cerca del 90%
del mercado de dltima milla en varios de esos
paises hacia 2020, terminé convertida en un
activo dentro de un conglomerado europeo.

Lahistoria de Hugo no esunaanécdota cu-
riosa, sino el sintoma de un patrén que se re-
pite en toda América Latina con regularidad:
la region produce talento técnico y empren-
dedor de clase mundial. Construye empresas
ambiciosas, capaces de ganar mercados ente-
ros y, sin embargo, cuando esas firmas llegan
al punto en que deberian transformarse en
gigantes independientes, la mayoria termina
vendidaaunjugador global o forzadaabuscar
oxigeno en los mercados de capital del norte.

FINANZAS & TECNOLOGIA - EL ESLABON PENDIENTE

AGOSTO-SEPTIEMBRE 2026

FORBES.PE



FINANZAS & TECNOLOGIA - EL ESLABON PENDIENTE

*FINANZAS & TECNOLOGIA -

Entender qué es lo que causa
ese patron revela el verdadero ac-
tivo de la regioén. Y la respuesta es
mas optimista de lo que parece.

ELTALENTO NOES LA
PREGUNTA: ES LA RESPUESTA
Hay un prejuicio que desarmar: du-
rante afios, se asumio que Ameérica
Latina consumia tecnologia pero
no la producia, que el software de
verdad se escribia en California.
Los nimeros cuentan otra historia.
Segiin estimaciones de Deloitte, hoy
América Latina alberga un pool de al-
rededor de 2 millones de desarrollado-
res y produce cientos de miles de gra-
duados en carreras técnicas cada afio.
En el corredor de México a Centro-
américa, el primero concentra mas de
medio mill6n, y Colombia, Chile, Cos-
ta Ricay Reptiblica Dominicana apor-
tan una base creciente que contratan
empresas estadounidenses. De acuer-
do con la consultora Alcor, el merca-
do regional de servicios tecnoldgicos
para terceros paso de 70.850 millones
de délares en 2024, a una proyeccién
de 126.300 millones hacia 2030.
No es solo cantidad, sino calidad.
Los fundadores de esta cantera no
hicieron copias mediocres del Pri-
mer Mundo: en muchos casos, resol-
vieron problemas que esas empre-
sas ni siquiera habian identificado.
El talento no es la variable que fal-
ta: es el insumo que sobra. La pregun-
taverdadera es por qué ese talento, tan
abundantey capaz, raravezlogra cons-
truir gigantes que se queden en casa.

LA REGION
DEJO DE SER
CONSUMIDORA
DE TECNOLOGIA
HACE TIEMPO.
EL PROBLEMA YA
NO ES PRODUCIR
TALENTO DE
CLASE MUNDIAL:
EL PROBLEMA
ES RETENER EL
VALOR QUE ESE
TALENTO CREA.

TRES CAMINOS HACIA
EL MISMO DESTINO
Hay tres companias que ilustran el
patrén, cada una por una via distinta.
La primera es Hugo. Fundada
en El Salvador en 2017, se expandi6
a seis paises de Centroamérica y el
Caribe. Segtn Rest of World, la pu-
blicacién estadounidense sin fines
de lucro que cubre noticias tecno-
logicas fuera de los paises occiden-
tales, Hugo llegé a registrar mas de
14.000 repartidores y levantd en to-
tal poco mas de 24 millones de déla-
res de capital de riesgo, una fraccion
de las rondas de cientos de millones
que si consiguieron sus pares mas
grandes. Nunca alcanz6 el estatus
de unicornio: toco techo al aceptar la
oferta de Delivery Hero. Es el talento
que construye algo real, pero no en-
cuentra el camino para escalar solo.
La segunda es Cornershop. Na-
cida en Santiago de Chile en 2015,
reinventd la compra de supermerca-
do a domicilio. Uber adquiri6 cerca
del 53% en 2020, en una operacién
anunciada el afio anterior, y el 47%
restante en 2021 por alrededor de
1.400 millones de ddlares, valuando
la empresa en 3.000 millones. Cor-
nershop se convirtio, asi, en el primer
unicornio del ecosistema chileno, y
sus fundadores pasaron a dirigir una
divisién global dentro de Uber. Es el
talento que llega a destino por la via
del exit estratégico de primer nivel.
La tercera es Rappi. Fundada

en Colombia en 2015, por Simén
Borrero, Sebastian Mejia y Felipe
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Villamarin, construy6 un ecosistema
que hoy opera en nueve paises y su-
pera los 35 millones de usuarios ac-
tivos. En 2019 recibi6 1.000 millones
de ddlares de SoftBank, una de las
mas grandes inversiones tecnol6gi-
cas en una empresa latinoamerica-
na hasta ese momento. A diferencia
de las otras dos, Rappi sigue siendo
independiente. Segin su cofunda-
dor Borrero, acumula varios trimes-
tres consecutivos de rentabilidad y
reinvierte el total de sus ganancias
mientras prepara una salida a bol-
sa en Nueva York. Es el caso, mu-
cho mas raro, del talento que escala
y se mantiene duefio de si mismo.

Tres empresas, tres desenlaces.
Y, por cada una, decenas de startups
cerraron sin que las comprara nadie,
sobre todo en la sequia de capital de
2022 y 2023. Pero las que sobrevi-
vieron comparten algo incomodo: el
capital que hizo posible la escala, o el
extt, vino de afuera. SoftBank en Ra-
ppi. Uber en Cornershop. Delivery
Hero como comprador final en Hugo.
El talento era local, pero el combus-
tible, casi siempre, fue importado.

POR QUE ESTAS

PLATAFORMAS TERMINAN

EN MANOS GLOBALES

Cabe una aclaracion: es facil leer

este patréon como una debilidad la-

tinoamericana, cuando es, en buena

medida, la fisica misma del negocio.
Las plataformas de consumo masi-

vo,y el delivery en particular, son algu-

nos de los negocios méas despiadados.

QUE UNA
PLATAFORMA DE
LATINOAMERICA

TERMINE
COMPRADA POR

UN GIGANTE
GLOBAL NO
ES SENAL DE

FRACASO,

SINO DE QUE EL
ACTIVO VALIA
LA PENA. LA
PREGUNTANOES
S| CREA VALOR,
SINO DONDE
QUEDA CUANDO
SE REALIZA.

Requieren cantidades enormes de ca-
pital parasubsidiar entregasysostener
afios de pérdidas. Es un mercado don-
de el ganador selleva casi todoy donde
laescalaglobal ofrece ventajas de costo
que ningtn jugador puramente local
puede igualar. A eso se suma un ries-
go: en varios paises avanzan proyec-
tos para reclasificar a los repartidores
como empleados, lo que encareceria
un modelo que vive de margenes finos.

Esto no pasa solo en América La-
tina. Postmates termind dentro de
Uber, la espanola Glovo fue absor-
bida por Delivery Hero y Just Eat se
quedd con Grubhub. Es una tenden-
cia global, no un defecto regional.

Por eso, es un error leer la adquisi-
cion de Hugo como una derrota. Una
empresa salvadorefa construyod, con
ingenieria local, un activo por el que
una de las grandes plataformas del
mundo pagé 150 millones. Eso no es
perder: es una prueba de capacidad.
Perotambién esunapista, porque,siel
destino natural de estas plataformas
es ser compradas por una compania
global, la preguntayano es por qué no
escalan, sino otra: cuando alcanzan
su valor final, équién se las queda?

LA PIEZA QUE FALTA NO ES EL
CAPITAL: ES LA SALIDA
Hay una tentacion al analizar esto:
concluir que a la regién le falta capi-
tal. La evidencia dice lo contrario y,
para verlo, hace falta algo de contexto.
El capital de riesgo regional vivid
una transformacién radical en la dl-
tima década. El caso més elocuente

FINANZAS & TECNOLOGIA - EL ESLABON PENDIENTE
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es Kaszek, principal fondo de capi-
tal de riesgo con sede en la region,
fundado en 2011 por Hernan Ka-
zah y Nicolas Szekasy, exejecutivos
de Mercado Libre. Segin la firma,
Kaszek ha respaldado a mas de 120
compailias que, en conjunto, levan-
taron mas de 15.500 millones de d6-
laresy que, solo en 2023, cerr6 cerca
de 1.000 millones en nuevos fondos.

Hay que notarlo: el capital
temprano y de crecimiento ya es
local. Lo que todavia suele venir
de afuera son los cheques gigantes
de la dltima etapa, como los 1.000
millones de SoftBank en Rappi.

Mas alla del capital, lo que falta
es algo mas estructural, que po-
driamos especificar en tres partes:

La primera es un mercado pu-
blico de capitales regional. Cuan-
do una firma latinoamericana
madura quiere salir a bolsa, tiene
pocas alternativas: debe ir a Nue-
va York, donde estan la liquidez
mas profunda y las mejores va-
luaciones. Es una ventaja real,
pero el mercado que fija el precio
queda lejos de casa. Mercado Li-
bre cotiza en el Nasdaq; Nubank,
en la Bolsa de Nueva York, y Ra-
ppi planea lo mismo. No existe un
mercado bursatil regional con la
profundidad como para absorber
salidas tecnoldgicas de gran escala.

La segunda es la ausencia de
compradores estratégicos regio-
nales de escala. Cuando una de
estas plataformas llega al punto
en que tiene sentido venderla, los
Unicos compradores con la bille-
tera para hacerlo son globales:
Uber, Delivery Hero o Amazon.

La excepcién es Mercado Libre,
Unico actor con balance para com-
prar a escala y quedarse con el valor
en casa, pero todavia es uno solo.

La tercera es la fragmentacién
regional. América Latina no es un
mercado tnico, sino una coleccion
de paises con monedas, regulacio-
nes y sistemas de pago distintos.

Es ejecutivo y emprendedor en

los sectores de fintech y digital.

Se desempeié como director

de Relaciones con Inversores en
MercadoLibre (Nasdagq: Meli) y fue
parte del equipo fundador que
llevé a Nubank (NYSE: Nu) a su
salida a bolsa en 2021.
Actualmente, es copresentador
del programa CuaNDO Mis HiJos
TENGAN MI EDAD, en Radio Neura,
junto a Claudio Zuchovickiy

Juan Carlos de Pablo, donde
analiza temas relacionados con
economia, tecnologia y propdsito,
desde una perspectiva humanay
contempordnea.

Ademds, forma parte de los
consejos directivos de Win
Investments y Athlone Partners, y es
docente en la Escuela de Negocios
de la Universidad Austral.

Escalar de un pais a otro implica
empezar de nuevo cada vez, y esa
fricciébn encarece el crecimiento
y favorece, una vez mas, a quien
tiene los bolsillos mas profundos.

EL VERDADERO PRODUCTO
DE EXPORTACION
Sin embargo, hay un giro que cam-
bia por completo el tono de la his-
toria. Aun cuando las empresas se
venden y parte del valor migra, algo
se queda y se multiplica: el talento.
Cada una dejé atras una ge-
neraciéon de operadores curtidos
en compaifiias de clase mundial.
Los fundadores de Cornershop no
se retiraron: hoy conducen una
operacion global en Uber. Los
equipos que Hugo formé en seis
paises trabajan en startups, fon-
dos y firmas de toda la regién, el
mismo circuito que, una década
antes, habia producido a Kaszek.
Ese es el patron que de verdad

importa. Mercado Libre no solo
se volvi6 una de las empresas mas
valiosas del continente, con una
capitalizacion que ronda ahora
los 80.000 millones de dolares:
también hizo escuela. De sus filas
salieron fundadores, inversores y
ejecutivos que hoy construyen la
siguiente camada de compaiiias,
donde el talento entra, se forma
en la cancha maéas exigente po-
sible y vuelve a salir, convertido
en el insumo de la préxima ola.

Asi, el verdadero producto de
exportacion de América Latina no
es ninguna de sus startups, sino las
personas que las construyeron, que
vuelven a empezar una y otra vez.

EL ULTIMO TRAMO
Nada de esto significa que el statu
quo sea ideal. Buena parte del valor
de un exit se recicla en la region:
los fundadores de Cornershop se
hicieron ricos y hoy financian a
la préoxima camada, como antes
lo hicieron los de Mercado Libre.
Pero el control y la renta de largo
plazo se van con el comprador; y
capturar mas de ese valor, no solo
el talento, es la tarea pendiente.
La buena noticia es que el desa-
fio es acotado, pues no hay que in-
ventar el talento: ya esta... y sobra.
Tampoco la cultura emprendedo-
ra: existe, y produce campeones. Lo
que falta es crear la infraestructura
financiera para que esos ganadores
lleguen a la madurez sin emigrar
ni venderse: mercados de capital
regionales mas profundos, com-
pradores estratégicos locales de
escalay una integracion que vuelva
a la region un mercado de verdad.
Aunque de largo plazo, el pro-
ceso es, por primera vez en mucho
tiempo, el tinico eslabén faltante. El
talento est4, y demostr6 que puede
crear lo que el mundo quiere com-
prar. Sélo resta levantar condicio-
nes para que una porciéon mayor de
esariqueza se quede en laregion. (F)
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JADE RIVERA DESCUBRIO' EN EL MURALISMO UN MEDIO DE COMUNICACION
DIRECTO, CUYAS IMAGENES FIGURATIVAS LE PERMITEN CONECTAR CON
PUBLICOS MUY DIVERSOS.

JORGE HERNANDEZ
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APUESTA
DE FUTURG

La formacidn de nuevos talentos y de nuevos publicos para el
canto lirico da forma a una ambiciosa iniciativa cultural que
convertird al Peru en el escenario donde surgirdn y trascenderdn
las grandes voces de la épera.

POR MANUEL GRAJALES

n el pais comienza a escribir-
se una nueva partitura para la
historia de la cultura. Con la
mirada puesta en el mafiana y
los pies anclados en el presente, Lima aspira
a forjarse como la capital lirica de Latinoa-
mérica, gracias al “Programa Opera Italia: La

voz de los jévenes. La voz del futuro”, una ini-
ciativa pensada para trascender el concepto
de temporada artistica y consolidarse como
proyecto de formacion, creacién y encuentro.

“Creemos que el Peru tiene todas las con-
diciones para convertirse en un referente
regional en el desarrollo de proyectos operis-
ticos innovadores y con impacto social”, com-
parte en entrevista Lorenzo Tazzieri, director
artistico del programa y reconocido director
de orquesta italiano.

La visién va mucho mas alla de formar
cantantes. Para él, el verdadero desafio con-
siste también en formar publicos, despertar
la curiosidad y acercar el canto lirico a quie-
nes no han tenido la oportunidad de descu-
brirlo. Bajo esta premisa el programa entre-
laza formacién especializada, produccion
escénica y actividades abiertas a la comuni-
dad, construyendo un puente entre una de
las expresiones artisticas mas refinadas de la
humanidad y las nuevas generaciones.

La iniciativa es el fruto de afios de cola-
boracién y trabajo arduo entre Europa y La-
tinoamérica. Durante este recorrido surgio
la necesidad de crear un modelo capaz de
integrar esfuerzos académicos, artisticos e
institucionales dentro de un mismo sistema.

FORBES.PE
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OPERA ITALIA

El Peru se convierte asi en el primer gran es-
cenario en donde esa visién comienza a mate-
rializarse, al formar parte de una red interna-
cional que involucra al pais en conjunto con
Chile, Brasil, Italia y China. También se cont
con el respaldo de instituciones como el Mi-
nisterio de Cultura del Perd, el Gran Teatro
Nacional, el Teatro Municipal de Lima, la
Embajada de Italia y el Instituto Italiano de
Cultura, asi como diversas organizaciones
publicas y privadas.

“Nuestro objetivo es acercar la 6pera a
nuevas generaciones y demostrar que puede
ser una experiencia cercana, actual y acce-
sible, sin perder su excelencia artistica”, co-
menta el entrevistado.

A esa mision artistica se suma una pro-
funda vocacién social. El programa parte de
una conviccién sencilla, pero poderosa: el ta-
lento nunca deberia depender de las posibi-
lidades econémicas de una persona. Por ello,
se ha disefiado un sistema de becas y apoyos,
el cual busca abrir las puertas de la forma-
cion lirica a jévenes cuyo tnico requisito sea
el compromiso con su vocacién.

PILARES DEL PROYECTO
El Programa Opera Italia se sostiene sobre
tres grandes ejes que dialogan entre si.

El primero es el Polo Lirico “Giuseppe
Verdi”: un espacio que reunird a mas de 200
jbvenes, quienes recibiran formacion intensi-
va con maestros italianos e internacionales.
Alli no solo perfeccionaran su técnica vocal,
sino que participaran activamente en pro-
ducciones operisticas y conciertos de alto
nivel, ademas de compartir escenario y espa-
cios de trabajo con artistas invitados, desta-
cados directores y musicos.

El segundo eje es la Temporada Opera
Italia, integrada por grandes producciones
que llegaran a los escenarios liricos més im-
portantes del pais, como el Gran Teatro Na-
cional y el Teatro Municipal. Algunas de ellas
ya marcaron el calendario cultural de julio de
2026 con la Gala Puccini o la Novena Sinfo-
nia de Beethoven. En agosto, ’ELISIR D’AMO-
RE, asi como TURANDOT, mostrada en el mar-
co del centenario de su estreno mundial.

“Al presentar una version de I’ELISIR

D’AMORE que fusiona la tradicién italiana
con la identidad de un publico andino, bus-
camos que el pablico se reconozca en estas
historias universales”, coment6 el director
del proyecto.

El tercer componente es la Temporada
La Rondine, concebida para acercar el can-
to lirico y la riqueza musical italiana a nue-
vos publicos mediante conciertos teméaticos
inspirados en ciudades, compositores y tra-
diciones de Italia. La propuesta fortalece el
vinculo entre formacién, difusién cultural y
comunidad, con la mirada puesta en exten-
der su alcance a ciudades como Cusco y Are-
quipa, ademas de Lima.

Mientras las primeras funciones comien-
zan a resonar en los teatros, el equipo ya
trabaja en la planificaciéon del préximo afio.
Como resume Lorenzo Tazzieri, mas que or-
ganizar una temporada buscan construir un
ecosistema internacional, en donde la for-
macién, la produccién artistica y la coope-
racion entre instituciones se transformen en
oportunidades reales para las nuevas gene-
raciones. Es asi como Pert decide hacer de
la cultura una apuesta de futuro. (F}

Temporada musical

Con Opera ltalia llegardn
grandes producciones musicales
a los escenarios liricos del pais.
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ONECTAR
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Jade Rivera encuentra en el muralismo un lenguaje pldstico
que le permite dialogar directamente con el publico,
mientras persigue un sueno: inspirar una nueva generacion
de artistas nacionales.

POR MANUEL GRAJALES

rente al muro, Jade Rivera nunca
piensa primero en el color. Pien-
sa en la persona que algtn dia se
— detendra frente a esa pintura. Por
esta raz6n, mover emociones y conectar con el
ser humano alienta su obra. Constantemente

recurre a su niflez y la memoria como fuentes
de inspiraciéon de murales que han recorrido el
mundo.

Fue durante la adolescencia cuando descu-
bri6 el arte callejero, una experiencia que termi-
n6 por definir su vocacion. A inicios de la década
del 2000, el auge del grafitti en Lima dio origen
a una generacion de artistas que encontr6 en la
calle un nuevo lenguaje de expresion, de la cual
él es parte.

“Al principio pintas en la calle un poco mas
frio, mas por complacerte a ti mismo. Con el
tiempo tu mirada va cambiando y empiezas a

u-jjnl '
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Mads alla del mural

A Rivera le entusiasma
hacer lienzos para

su galeriay crear
miniaturas que deja en

apropiacale: | M| EXPERIENCIA EN LA
CALLE ME HA ENSENADO
QUE LOS MURALES
LOGRAN UN DIALOGO
DIRECTO CON LAS
PERSONAS”

JADE RIVERA
MURALISTA

ser mas consciente de los problemas y desafios
que existen en la sociedad”, comparte Jade Ri-
vera, nacido en Huancayo, pero radicado desde
la infancia en la capital del pais.

Esa evolucién lo llevé a inclinarse por el
muralismo, disciplina en la que descubrié un
medio de comunicacion mas directo mediante
iméagenes figurativas capaces de conectar con
publicos muy diversos. Le gusta, asegura, que
la obra hable por si sola para que la gente pien-
se, interprete y se pregunte cosas al verla. Para
Rivera, el arte es esa percepcion visible que esta
justo en medio del objeto y el observador.

Por ello, gran parte de su trabajo gira alrede-
dor de la relacién entre el ser humano y la natu-
raleza. La identidad y el territorio son también
temas recurrentes, pues encuentra en la cultura
peruana una fuente inagotable de historias que
busca compartir con el mundo.

“Cada vez que visito un pais trato de inves-
tigar su cultura y los elementos o animales de
la zona para poder representarlos y lograr que
conecten con el personaje ahi pintado”, explica
el muralista, cuya ruta artistica mas reconocida
se concentra en el distrito limefio de Barranco.

Y agrega: “siempre procuro buscar respues-
tas al pintar, y mi trabajo también trata sobre el
tiempo: pinto imagenes que estan ahi quietas,
inamovibles, pero en el fondo nos recuerdan
que en realidad todos nos estamos yendo cada
segundo que pasa”.

Aunque el muralismo ocupa buena parte de
su produccion artistica, Rivera evita limitarse
y le entusiasma hacer lienzos para su galeria o
incluso jugar con lo opuesto a un muro inmenso
y crear miniaturas que deja en la propia calle,
como una especie de pequena joya.

“Me encanta esa sensacién de saber que al-
guien descubre algo tan pequefio, pero que se
ve tan real. Al final, todo es parte de un mismo
universo creativo”.

IMPULSO A NUEVOS TALENTOS
Su interés por explorar nuevos lenguajes tam-
bién lo llevé a comprender que no queria limi-
tarse a producir obra. Aspiraba, ademas, a crear
espacios donde el arte pudiera experimentarse
desde distintas perspectivas.

Con esta idea fundd, hace ocho afios, la Gale-
ria Jade Rivera, concebida como un lugar para
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compartir su trabajo y acercar su proceso creati-
vo al pablico. Mas tarde inaugur6 el Museo Jade
Rivera con un proposito que iba mucho mas alla
de exhibir piezas.

“Queria contar el recorrido de un artista que
empez6 haciendo graffiti a los catorce afios y
que, con el tiempo, llevé sus murales a distintos
paises del mundo. Mas que mostrar obra, busca-
ba compartir las historias y la evolucion de cada
una de ellas”

A estos proyectos se suman Graday LAB, ini-
ciativas orientadas a abrir oportunidades para
otros artistas contemporaneos y a experimentar
con ideas que nacen en un muro, pero que pue-
den evolucionar hacia otros formatos.

Todos, afirma, responden a una misma vi-
sién: construir un ecosistema cultural inde-
pendiente donde el arte no termine en una
exposicion, sino que genere comunidad, abra
oportunidades para otros creadores y contribu-
ya a posicionar a Perti como un referente cultu-
ral en la regién.

Desde su visién, uno de los mayores desafios
que enfrenta esta escena en el pais es romper
con la idea de que el arte es distante o exclusi-
vo “y lograr que la gente sienta que también le
pertenece”.

Para él, los murales cumplen justamente esa
funcién. Son una forma de demostrar que el arte

FORBES.PE
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MIS INTENCIONES

AL PINTAR SIEMPRE SON
CONECTAR CON

EL SER HUMANO Y MOVER
EMOCIONES”

puede despertar emociones, provocar pregun-
tas e, incluso, conectar con las historias perso-
nales de la gente.

Con esa conviccién impulsé proyectos socia-
les como “Despierta”, mediante el cual ha reco-
rrido distintas comunidades rurales en el terri-
torio peruano para pintar y despertar entre los
niflos y jévenes esa necesidad de ser creativos.

En septiembre de 2026, el proyecto celebra-
ra una nueva edicion en el Valle Sagrado de los
Incas, el cual reunira a cuatro artistas peruanos
y dos internacionales, quienes crearan seis mu-
rales junto a las comunidades locales. “Mi sue-
o es que, ademas de recordar mis obras, algin
dia también se recuerde que ayudamos a inspi-
rar a una nueva generacion de artistas”. (F)

El muralista ha
desarrollado iniciativas

para generar
oportunidades para
otros artistas.
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ESCENA EN EXPANSION

IMA HA CONSTRUIDO buena

parte de su identidad inter-

nacional alrededor de la gas-

tronomia, pero en los ultimos
aflos, la barra ha adquirido un protagonismo
propio. La expansién de la mixologia, el in-
tercambio entre bartenders y el crecimiento
de encuentros especializados como Clase
Maestra, dan cuenta de una escena cada vez
mas interesada en la técnica, el producto lo-
cal y nuevas formas de entender la experien-
cia de beber.

En ese contexto, nhow Lima se convierte
en el escenario de la llegada a la capital pe-
ruana de Handshake Speakeasy, el bar de
Ciudad de México que en 2024 fue elegido
como el mejor del mundo por The World’s 50

La escena dela
cocteleria limefia
suma a Handshake
Speakeasy, uno

de los bares mds
reconocidos del
mundo, en una
colaboracién que
estrecha el didlogo

entre México y Peru.

POR SHEILA RAMIREZ

A
* FORBES LIFE

Best Bars y que, en la edicién de 2025, ocupd
el segundo lugar global y conservé el primer
puesto de Norteamérica. La colaboraciéon
plantea una propuesta de cocteleria que bus-
ca establecer un dialogo entre la experiencia
mexicana y la creciente escena de mixologia
de Lima.

La primera expresion de esta alianza es
Poolbar by Handshake, concebido como un
espacio abierto junto a la alberca, donde la
identidad del bar mexicano se adapta al cli-
may al ritmo de Lima. La carta recurre a téc-
nicas como la clarificacion, la destilacién y la
carbonatacién para trabajar con precision in-
gredientes, aromas y texturas, al tiempo que
incorpora productos locales y el pisco como
parte natural de sus creaciones.

La colaboracién parte de una premisa sen-
cilla: una ciudad con una cultura gastroné-
mica consolidada también demanda una es-
cena de bares a la misma altura. Lima cuenta
con un publico familiarizado con la cocteleria
contemporanea y con una curiosidad crecien-
te por los procesos que hay detras de cada
preparacion.

Asi lo explica Rodrigo Urraca, cofundador
de Handshake Speakeasy: “El consumidor
actual busca experiencias mas completas, asi
como coherentes, donde la técnica y la crea-
tividad estén al servicio del disfrute. Lima es
un punto especialmente interesante en ese
sentido, porque existe una cultura gastroné-
mica muy desarrollada y una apertura real a
propuestas que exploran nuevos lenguajes en
la cocteleria”.

Poolbar by Handshake es apenas el primer
capitulo de esta colaboracién. El proyecto se
extiende también a Pagano, un espacio con-
cebido alrededor del disefio, la musica y la
mixologia, cuya propuesta busca dialogar con
el pulso creativo de la vida nocturna limena.

Inaugurado a finales de agosto, el cocktail
bar al interior de Pagano concentra mayor
especializacién, acompanado por un labo-
ratorio y desarrollado bajo una estética mas
cercana al universo de Handshake. La inten-
ciéon es profundizar en la investigaciéon de
ingredientes y técnicas y, al mismo tiempo,
continuar explorando los puntos de encuen-
tro entre México y Pert. “Somos pueblos her-
manos’, concluye Urraca. (F)
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Revolucion
regenerativa

Las terapias

con células
madre colocan

a la medicina
regenerativa

en el centro

de una nueva
conversacion
sobre longevidad

y calidad de vida.

POR SHEILA RAMIREZ

‘ ‘ a pregunta ya no es cuanto
tiempo vamos a vivir, sino cuan-
to tiempo podremos mantener

— nuestra capacidad fisica, cogniti-

va y funcional”, asegura Andrea Marquez, espe-

cialista en medicina regenerativa de SHA Mé-

xico. Ese cambio de perspectiva ha colocado a

este campo interdisciplinario entre las ramas de

mayor innovacién en salud, con un enfoque que
busca preservar la funcion del organismo antes
que limitarse al tratamiento de la enfermedad.
El interés por la medicina regenerativa res-
ponde a un cambio profundo en la forma de en-
tender el envejecimiento. “Hoy sabemos que la
mayor parte de las enfermedades esta relaciona-
da con factores modificables, como la alimenta-
cion, el ejercicio y el estilo de vida’, explic6 Mar-
quez. Bajo esta vision, la edad cronolégica deja
de ser el tnico indicador de salud: dos personas

nacidas el mismo afio pueden mostrar diferen-
cias importantes en su edad biolégica, determi-
nadas, en gran medida, por sus hébitos.

Pero, ¢qué es, en términos practicos, la medi-
cina regenerativa? Jorge Mario Tagle Rodriguez,
fundador del Instituto de Terapia Celular (ITC),
lo resumi6 asi: “[ Es la rama que] busca que las cé-
lulas vuelvan a hacer bien su trabajo”. La explica-
ci6n parte de un principio sencillo: el organismo
cuenta con mecanismos naturales para reparar
sus tejidos, aunque esa capacidad disminuye con
los afios. El objetivo de este tipo de terapias es fa-
vorecer esos procesos de reparacion para preser-
var o recuperar la funcién de células y tejidos, de
acuerdo con la condicién clinica de cada paciente.

La conversacion se desarrolld en el marco de
la inauguracion del Banco de Células Madre de
SHA México, una iniciativa ejecutada en colabo-
raci6on con el ITC que amplia la infraestructura

SHA MEXICO
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SHA MEXICO

de la clinica (ubicada al norte de Canctn, en el
Caribe), con el propdsito de fortalecer sus pro-
gramas de salud preventiva y longevidad.

De acuerdo con Alfredo Bataller Pineda,
CEO de SHA Wellness Clinic, el proyecto pre-
tende consolidar a México como un referente
en medicina regenerativa y turismo de salud de
alto valor, apoyado en un marco regulatorio que
considera como uno de los més avanzados para
la aplicacién clinica de células madre mesenqui-
males (MSC). “México se ha convertido en una
potencia en medicina regenerativa porque su le-
gislacién permite utilizar MSC, provenientes de
donantes, para aplicaciones terapéuticas, siem-
pre bajo protocolos y criterios regulatorios esta-
blecidos”, sefial6 en entrevista.

Entre las terapias que forman parte del en-
foque de este tipo de medicina, destacan preci-
samente las de MSC, células multipotenciales,
presentes de forma natural en el organismo, que
participan en los procesos de reparacion de teji-
dos. En la practica clinica, explican los médicos,
éstas suelen obtenerse de fuentes jovenes y alta-
mente bioactivas, como el cordon umbilical, la
placenta o la pulpa dental.

“Aunque suele pensarse que las células madre
sustituyen a las células danadas, su papel es dis-
tinto. Mas que reemplazarlas, actGan como una
especie de ‘sistema de comunicacién’ del orga-
nismo: liberan moléculas que activan los proce-
sos naturales de reparacién y ayudan a que los
tejidos se regeneren en un entorno maés favora-
ble”, detall6 Tagle Rodriguez.

El uso de células madre se ha explorado en
distintos ambitos de la medicina regenerati-
va, particularmente en el abordaje de lesiones
musculoesqueléticas, procesos inflamatorios y
estrategias orientadas a favorecer la recupera-
cién funcional. Por ello, este tipo de terapias ha
despertado interés tanto en personas que desean
preservar su salud y su funcionalidad a largo
plazo como en deportistas de alto rendimiento,
siempre bajo una valoracion médica individual y
de acuerdo con la evidencia disponible para cada
indicacion clinica.

Iniciativas como la creacién de bancos de cé-
lulas madre y la “revolucion regenerativa’, coin-
ciden los especialistas, no soélo se fundamentan
en la ambicién de vivir mas afios, sino en la po-
sibilidad de conservar la salud, la autonomia y la
calidad de vida el mayor tiempo posible. (]

o0

MEXICO SE HA CONVERTIDO EN UNA POTENCIA
EN MEDICINA REGENERATIVA PORQUE SU
LEGISLACION PERMITE UTILIZAR CELULAS MADRE
MESENQUIMALES, PROVENIENTES DE DONANTES,
PARA APLICACIONES TERAPEUTICAS”".

ALFREDO BATALLER PINEDA
CEO DE SHAWELLNESS CLINIC
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De espiritu
nomada

Aunque su ciudad de origen es Vifa
del Mar, Tomds de la Paz fue cautiva-
do por la gastronomia peruana, de la
cual se ha convertido en un ferviente
promotor en Barcelona.

POR MANUEL GRAJALES

n chef chileno con alma peruana. Asi po-

dria definirse a Tomés de la Paz, quien

al haber nacido en Vifia del Mar conoce
__ bien el potencial infinito del mar; eso
lo ha dotado de una sensibilidad especial que define
su propuesta al frente de los fogones en Yakumanka,
el restaurante del reconocido chef Gastén Acurio en
Barcelona, Espaiia.

“Yo creo que soy un cocinero defensor de lo anti-
guo, me gusta trabajar el producto como tal, que sea
el protagonista del plato. Para mi, hacer una cocina
sin fuego, sin carbon, sin lefia, sin procesos de coccion,
o macerados, o encurtidos, no tiene mucho sentido”,
comparte el entrevistado, quien asi define su propia
visién culinaria, mas alla de los lugares en donde pres-
ta su talento para conquistar a los comensales.

Con un acento que por momentos se difumina en-
tre el chileno y el peruano, destaca que le gusta traer
técnicas antiguas a la cocina nueva. Desde su percep-
cion, después de que la gastronomia internacional to-
mara caminos hacia la incorporacion de técnicas muy
contemporaneas, incluso con el uso de distintos qui-
micos, en los ultimos afios ha dado un vuelco hacia la
involucién para volver al origen, sin mas artificios.

“Por lo general, me considero un cocinero amante
de todo lo que es el mar, me gusta mucho usar el pro-
ducto marino en todas sus formas —mariscos y pesca-
dos—, buscar usar el cien por ciento de ese producto
y mezclar eso también con la tierra [...]. Una cocina
antigua en los tiempos de hoy”.

AR
- FORBES LIFE -

DELAMARY OTRAS EXPERIENCIAS
Actualmente, su vida transita por el barrio de
Eixample Esquerra, en donde desde hace tres
afos se hace cargo de los fogones de Yakumanka
(“Olla de agua”, en quechua). Ahi halogrado que
la gastronomia peruana se proyecte por todo lo
alto en la ciudad espafiola.

Sin embargo, su pasién por esa cocina vie-
ne de mucho tiempo atras, cuando realiz6 un
viaje para visitar Mistura en 2013, la feria gas-
tronémica mas emblematica del Pert, en don-
de tuvo la oportunidad de profundizar mas en
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esa escena culinaria. “Ahi comenzd mi historia
gastrondmica, muy efervescente, con una coci-
na que nunca habia visto, muy honesta, muy del
dia, muy medida, con mucho sabor y color”.

Asi que, a su regreso a Chile, no lo pensé mas
y decidi6 volver para instalarse en Lima (casi
con lo que llevaba puesto) para hacer una pasan-
tia en La Mar; algunos meses después consiguid
sumarse al equipo de cocina de Astrid y Gaston.

Su idea inicial era volver a tierras chilenas
con todo lo aprendido, pero al final, dice, “duré
dos aflos trabajando de sol a sol”. Se podria pen-
sar que el resto es historia, en su relacion con la
firma de Gast6n Acurio.

Pero en realidad eso era, apenas, el inicio para
un chef que se define como de espiritu némada.
Regresos constantes a Chile y Pert, experiencias
profesionales en Espafia e, incluso, casi bajarse
de un avién cuando estaba a punto de mudarse a
Australia, son parte de su historia personal.

Entre las memorias que mas lo han marcado
estan los dos afios que se instal6 en Qatar para
liderar la cocina de La Mar Doha, justo en la
época previa a la Copa Mundial de Fuatbol que
organizara ese pais en 2022.

Aungque al inicio el choque con la cultura ara-
be fue fuerte, al final, dice, “se convirtié en una
experiencia muy motivadora para conocer otras
culturas. Y profesionalmente me ayudé mucho
trabajar en un restaurante con alto volumen de
clientes y llevar la cocina peruana a la mitad del
desierto”.

BARCELONA A LAVISTA

Intentar seguir el periplo de Tomés de la Paz es
complejo; sin embargo, fue hace tres afios cuan-
do se sumo a Yakumanka, restaurante inaugura-
do en 2017. Hoy —asegura— la cocina peruana
ha tenido una aceptacién gigantesca, tanto a
nivel cultural como en adeptos. Hace unos afios
este era uno de los primeros restaurantes de esa
gastronomia en Barcelona, pero en la actualidad
hay alrededor de 60, de todo tipo.

En busca de una diferenciacién, ellos han
tratado de presentar platos de la cocina del pais
andino, pero al mismo tiempo, buscan cierta fu-
sién con los productos y el territorio que habitan.
Asimismo, han realizado ciertas adecuaciones,
como en el tamafio de las porciones, porque en
Pert se acostumbra comer de forma mas abun-
dante, en comparacion con los catalanes.
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“Y la verdad es que nos ha funcionado muy
bien, somos un referente en la ciudad, vienen
chefs muy reconocidos al restaurante y también
realizamos eventos y distintas actividades que
nos den mas visibilidad. Creo que ponemos muy
bien el nombre de la cocina peruana en Euro-
pa’, dice dibujando una sonrisa en su rostro el
chef chileno, quien en mas de una ocasion se ha
enfrentado al asombro y desconcierto de que un
cocinero de Vifia del Mar esté casi convertido en
un embajador culinario peruano.

¢Y CHILE?

A pesar de compartir frontera y un mismo mar,
la herencia culinaria entre los dos paises, que di-
viden la historia de Tomas, es distinta. Si bien los
restaurantes y cocineros chilenos han empezado
a destacar en listados y rankings internacionales,
lo cierto es que la cocina chilena parece ir varios
pasos atras del vecino del norte en cuanto al re-
conocimiento internacional de su sello.

* LIFE -

SOY UN
COCINERO
DEFENSOR DE
LO ANTIGUO".

TOMAS DE LA PAZ
CHEF

El cocinero asegura que siempre procura ha-
cer un guifio a la cocina del pais donde nacid y
crecid. Incluso colabora con La Caleta de San
Pedro, un restaurante de estilo méas informal en
Barcelona, especializado en gastronomia chile-
na, donde deleitan a los comensales con empa-
nadas de mariscos con queso.

Sin embargo, no deja de resaltar que la parte
histérica y geografica podrian haber jugado no
del todo a favor de Chile para conformar una cul-
tura culinaria tan sélida. “Al ser un pais geografi-
camente tan largo, no se logrd la comunién entre
todas las cocinas que llegaron con la migracién
[como si sucedi6 con Perti]”. Mientras los alema-
nes se asentaron en la parte més al sur, los arabes
llegaron a la zona central y los italianos a la costa,
entonces no se pudo dar este mestizaje.

Otro factor podria ser que culturas preco-
lombinas, como la mapuche, no desarrollaron
un sistema gastronémico tan complejo como el
de los incas, por ejemplo. “Yo creo que por ahi
va —reflexiona—, pero hoy Chile puede destacar
por su apertura al mundo. Muchos chefs estan
saliendo a conocer otras culturas y cocinas, para
luego regresar y experimentar con los grandes
productos que tenemos en el pais”.

Con dos hijos y una familia ya hecha, Tomas
de la Paz, por su parte, reconoce, no sin cierto
dejo de afioranza, que ha debido tranquilizar su
inquieto espiritu némada. “Me cuesta mucho
estar en un solo lugar... pero ya es mas dificil
moverse”. @
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