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| ntroduccion

Laempresaen el Perl se distingue por su creatividad y el desarrollo de campa-
flas de marketing innovadoras en un mercado caracterizado por ser cada vez
mas competitivo y exigente. En este sentido, esimportante reconocer €l esfuer-
zo que realizan nuestras empresas de éxito y promover la difusion de sus cam-
pafas de marketing y sus estrategias exitosas, con €l fin de que sirvan de gjem-
plo aestudiantes, gerentes, empresariosy personas interesadas en hacer empre-
say promover el desarrollo de nuestro pais.

L os Premios Effie PerU, que son organi zados por Conep Perty Apoyo Opinion
y Mercado, se vienen entregando en el pais desde el afio 1996, y centran su
atencién en el aporte de las campafias publicitarias alos resultados | ogrados en
la puesta en marcha de las estrategias de la empresa. Ademas de un estimulo,
estos premios constituyen un reconocimiento a desarrollo delasactividadesde
mar keting de empresas exitosas en nuestro medio.

En su papel de auspiciadoraacadémicadel concurso, laUniversidad del Pacifi-
co estainteresadaen difundir |os casos ganadores de los Premios Effiey Gran-
des Marcas através de una publicacion anual que cuenta con laautorizacion de
Conep Perlly Apoyo Opiniony Mercado. De estamanera, laUniversidad pre-
tende, por una parte, contribuir con la formacion de mejores profesionales en
marketing y publicidad; y, por otra, reconocer laefectividad de |as organizacio-
nes locales en €l logro de sus objetivos en un ambiente muy competitivo.
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El presente texto forma parte de la serie “Apuntes de Estudio”, que edita la
Universidad del Pacifico. Laprimeraedicion delacoleccion Effie, pubicadaen
marzo del afio 2000, recoge | os casos premiados en las categorias de productos,
servicios, lanzamientos, promociones y fines no comerciales. Las siguientes
ediciones incorporan, ademas, |0s reconocimientos alas marcas clasicasy mo-
dernas. Entre otros fines, la publicacion se orienta a la difusion de iniciativas
empresariales valiosas en el ambito empresarial con €l proposito de que estas
sirvan de gjemplo y estimulen més practicas exitosas que contribuyan al bien
del pais. Asimismo, se pretende proporcionar informacién complementariapara
que sirvade material didactico paraladiscusion en el desarrollo de los cursos
de marketing que se imparten en las distintas universidades y centros educati-
vos en todo €l pais.

Lapresente publicacion trata sobre los casos ganadores de | os Premi os Effie del
afo 2000. Dichos premiosfueron otorgados alas siguientes campafias publici-
tarias: AlaCena (Alicorp/Leo Burnett del Peri S.A.), Lavaggi (Alicorp S.A./
Centro Euro S.A.), Comunica-T (Banco de Crédito del Perd/Propert Lowe,
Lintas& Partners), Credimas (Banco de Crédito del Perd/Propert Lowe, Lintas
& Partners), Soda Field (Nabisco Perti S.A./Mayo FCB Publicidad), Fondo de
Solidaridad (Banco Nuevo Mundo/Cuarzo Publicidad S.A.), Triple Kola (Be-
bidas La Concordia S.A./Mayo FCB Publicidad) y FirstCom (FirstCom S.A./
Leo Burnett del Perti S.A.). Asimismo, se otorgd el premio Grandes Marcas a
El Comercio en lacategoria“Gran MarcaClésica’ y aLa Tinka en la categoria
“Gran MarcaModerna’.

Paralaelaboracion delos casos, setrabaj6 con lainformacion que las empresas
y las agencias publicitarias ganadoras entregaron a la organizacion Effie Peru.
Ademas, se hizo una revision de la informacién de otras fuentes como, por
egiemplo, losdiarios, lasrevistas y las paginas web de las empresas en Internet.

Finalmente, expresamaos nuestro agradecimiento al Comité Organizador del Pre-
mio Effie 2000, € cua nos brindo €l apoyo parala elaboracion de la presente
coleccién de casos; aAlicorp S.A., por auspiciar laedicion delapresente publi-
cacion; al Centro de Investigacion de la Universidad del Pacifico (CIUP), por
las facilidades brindadas en el desarrollo del proyecto; a huestro asistente Al-
berto Barrenechea Pastor, por lalabor de recopilacion y sistematizacién de da-
tos; y anuestrasecretaria Sra. Patricia Sabroso, por laimpresion del documento
final.

Los autores



L os Premios Effie Per U

Antecedentes

Durantelastres Ultimas décadas, laAmerican Marketing Association/NY (AMA/
NY) havenido otorgando los Premios Effie, los cuales representan € maximo
reconocimiento profesional ala contribucion que realizala publicidad afavor
de los objetivos comerciales. Estos premios se entregan a los mejores y mas
productivos equipos de trabajo (anunciantes y agencias) que han sido capaces
de exhibir y demostrar notables resultados como producto de su gestion de
marketing y publicidad.

A través delos afios, |os Premios Effie han representado el éxito alcanzado por
las diversas entidades parti ci pantes en cuanto ageneraci 6n de ventas, participa-
cion de mercado y creacion de marcas. En virtud de ello, han llegado a ser hoy
sinénimo de éxito comercial.

En laactualidad, varios paises hacen entrega de estos premios; Alemania, Aus-
tria, Bélgica, Chile, Estados Unidos, Francia, Holanda, Pert y la Republica
Checa.

L os Premios Effie Pert

L os Effie Pert constituyen laUnicainstanciaprofesional de evaluacién del mar-
keting y publicidad que se aplica en nuestro medio y que busca destacar la
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contribucién de las campafias publicitarias a los resultados obtenidos por las
estrategias de marketing de las que forman parte. El concurso, que viene orga-
nizandose cada afio en €l Pert desde 1996 y en €l que se hace entrega de los
Premios Effie, mantiene este objetivo y cuenta con una serie de patrocinadores
y auspiciadores.

Organizadores, patrocinadoresy auspiciadores

El concurso es organizado por Conep Perl, empresa constituida por Apoyo
Opiniony Mercado y Conep de Chile, que operabajo unalicenciaotorgada por
la American Marketing Association New York Inc. para su marca registrada
Effie.

Entre los patrocinadores de este certamen, se encuentran la Asociacion Nacio-
nal de Anunciantes (ANDA), laAsociacion Peruanade Agencias de Publicidad
(APAP), la Asociacion Peruana de Empresas de Investigacion de Mercado
(APEIM) y lalnternational Advertising Association (IAA-Pert).

Ademas, el concurso cuenta con un grupo de auspi ciadores interesados en con-
tribuir con el desarrollo y difusion de eventos que premian |os éxitos alcanza-
dos por las gestiones de marketing y publicidad que aplican anunciantesy agen-
cias. En el afio 1999, los auspiciadores fueron EI Comercio, Radioprogramas
del Per(l, Cana Ny laUniversidad del Pacifico.

Categorias

El “Concurso de efectividad de marketing y publicidad” consideralas siguien-
tes categorias:

- Productos: de cualquier tipo, de consumo masivo, bienes durables, pro-
ductosindustriales, etc.

- Servicios: de cualquier tipo, servicios financieros, establ ecimientos co-
merciales, etc.

- L anzamientos. de nuevos productos o servicios que se introducen por
primeravez a mercado

- Promociones: serefieren aaquellas situaciones en que la oferta del pro-
ducto o servicio que se brinda al mercado va a estar acompafiada por un
beneficio adicional especifico
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- Fines no comerciales: aquellos de utilidad publica, de los que se exclu-
yen las campafias politicas

Para cada una de estas categorias, se otorgan dos Premios Effie: “Oro” para€l
primer lugar y “Plata’” para el segundo lugar. Los premios son entregados al
anunciante y la agencia ganadores en cada una de las categorias, y para€l pri-
mer y segundo lugar. Ademas, se entrega un premio especial —el Gran Effie—
para el mejor caso entre los ganadores de “ Oro” de las diferentes categorias.

L os participantes

L os participantesen el concurso pueden ser empresas anunciantesy agencias de
publicidad que hayan aplicado estrategias de marketing y publicidad que alcan-
zaron logros notables, concretos y demostrables. Las campafias aplicadas de-
ben ser peruanas en su disefio y creacion o adaptadas creativamente por perua-
nos, y deben haber sido difundidas en un periodo comprendido entre los meses
de julio del afio anterior a su participacion en el concurso y de julio del afio
correspondiente a mismo.

De esta manera, |0s participantes contribuyen con los siguientes objetivos:

a) El desarrollo del marketing en nuestro pais

b)  El desarrollo delacreatividad publicitaria

C) El desarrollo académico y profesional de los estudiantes peruanos
d) Lacapitalizacion del concepto de efectividad

A continuacion, el primer cuadro muestra el formulario de suscripcion que de-
ben llenar |os participantes en el concursoy el segundo cuadro presentalarela-
cién de ganadores en el periodo correspondiente alos afios 1996-2000.
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INFORMACION DEL FORMULARIO DE PARTICIPACION

Identificacion de | os participantes (anunciante y agencia)

I dentificacin delacampafia (marcadel producto, servicio, institucion o equivalen-
te; nombre genérico del tipo de producto o servicio; categoria en la que concursa;
titulo de la campafia; periodo de exhibicion)

Equipos (anunciante y agencia)

Descripcion de la camparia:

1. Escenario de marketing, comercial, competitivo o equivalente (descripcién del
entorno de mercado, tendenciasdelaindustriay situacion de competencia, opor-
tunidades y obstacul os enfrentados)

2. Objetivos de marketing (objetivos de los que la actividad publicitaria formé
parte)

3. Estrategia de marketing (resumen de qué se decidio hacer y de como se hizo,
informacion especifica de las variables involucradas y accién o programa de
mar keting que haya sido realizado inmediatamente antes, durante o después de
la campafiay que pudiera haber influido en los resultados)

4, Objetivos comunicacionales o publicitarios (objetivos especificos perseguidos
por la publicidad realizada)

5. Estrategia comunicacional o publicitaria (resumen del enfoque comunicacional
y del planteamiento creativo)

6. Audienciaobjetivo (descripcion de laaudienciaala que estuvo dirigidala cam-
paiia)

7. Estrategia de medios (contribucion de los medios utilizados a los objetivos
comunicacionales: recursostotalesinvertidos en mediosen el periodo de exhibi-
cion, asignacion presupuestaria por medio —television, prensa, revistas, radio,
viapublica, impresos, otros—, marco competitivo —nimero de marcas o produc-
tos participantes en la categoria— e inversion total en la categoria en el mismo
periodo de exhibicion)

8. Resultados atribuidos a la campafia y evidencia de comprobacién (descripcion
de los resultados obtenidos)

9. Resumen del caso (contiene escenario, objetivos, estrategiay resultados)

Nota: Los participantes deben enviar este formulario debidamente llenado y firmado, ademés de
una serie de piezas publicitarias (audiovisuales, radiales o gréficas) y un cheque por €l pago de
derechos de participacion, cuyo monto ascendié a 200 ddlares en el afio 1999 .

Fuente: elaborado a partir de las bases del “ Cuarto concurso de efectividad de marketing y publi-
cidad. Premios Effie Per( 1999”
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GANADORESDE LOSPREMIOS EFFIE SEGUN CATEGORIAS

(1996-2000)

Cervesur /J. Walter
Thompson
Cusqueia: la promo-
cion del siglo

Categorias 1996 1997 1998
Productos
Effie Oro Consorcio de Alimentos Corporacion José R. Cia. Transcontinental del
Perli Pecifico / Interandina | Lindley / Propert Publi- | Per(i/ Publicitas IMAA
de Publicidad cidad Arroz Costefio (*)
Fideos Don Vittorio Inca Kola Diet
Effie Plata Productos Sanceladel Perdl | Procter & Gamble / Publi-
SA./Otoyay Asociados | cidad Causa
Nosotras Vick Vitapyrena
Servicios
Effie Oro Telefonica del Pera / AFP Horizonte/ Mayo Banco de Crédito /
Publicistas Asociados FCB Publicided Proper( Publicidad
Paginas Amarillas Un horizonte Comunica-t
Effie Plata promisorio (*)
AFP Union / Grey Direct
SA.
Vuelve a Unién
Promociones
Effie Oro Banco Continental / Banco Continenta / Carsa/ J. Walter
Interandina de Publicidad | Interandina de Publicidad | Thompson
El Superdepdsito SA. Promocién de Navidad
Effie Plata Conticard Visa Financiera Solucion /

Proper( Publicidad
Minicuota de Solucién

L anzamientos

Forum & Forum
Comunicacion Integral
Campana de ahorro de
energia

Forum & Forum
Fichas de donacion Tips

Effie Oro Compafiia Cerveceradel | Socosani SA./ Pragmade |Loyalty / J. Walter
Sur del Perti/ J. Walter Publicidad SA. Thompson
Thompson Socosani Tarjeta Bonus
Cusgueia (*)

Effie Plata Deterpert SA. / Pragma Corporacion IncaKola/
DMB & B Creativity Publicidad
Always Bimbo Break

Fines no

comerciales

Effie Oro Cenergia-PAE-MEM / Instituto Pro Educacion/ | Ministerio de Salud /

Bozzel-Borobio
Seguro escolar gratuito

(*) Ganadores del Gran Effie
Fuente: elaboracion propia.
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GANADORES DE LOS PREMIOS EFFIE SEGUN CATEGORIAS
(1996-2000)
Categorias 1999 2000

Productos

Effie Oro Vitaminica/ J. Walter Thompson Bebidas La ConcordiaS.A. /
Ciruelax Mayo FCB Publicidad

Triple Kola

Effie Plata Bristol Myers/ Mayo FCB Alicorp SA./ Centro Euro SA.
Clairol Lavaggi

Servicios

Effie Oro Banco de Crédito / Propert Banco de Crédito del Per(i/
Credimas Properi Lowe, Lintas & Partners

Comunica-T

Effie Plata Cable Méagico / J. Walter Banco de Crédito del Perti/
Thompson Proper( Lowe, Lintas & Partners
TV por cable Crediméas

Promociones

Effie Oro Empresa Periodistica Nacional / Nabisco Pert SA./ Mayo FCB
Quorum Publicidad
Diccionario deinglés (*) Soda Field

Effie Plata Banco Financiero/ Borobio & Banco Nuevo Mundo / Cuarzo
Asociados Publicidad S.A.

Labeca de Financiero

Fondo de Solidaridad

Lanzamientos
Effie Oro

Effie Plata

Integra/ Publicistas Asociados
Integra independiente

Alicorp SAA./ Leo Burnett del
Per SA.
AlaCena

FirstCom S.A. / Leo Burnett del
PerG SA.
FirstCom Larga Distancia

Fines no comerciales
Effie Oro

Effie Plata

Pro Bienestar y Desarrollo / J.
Walter Thompson
Creer para crear

Grandes Marcas
Gran Marca Clésica

Gran MarcaModerna

Inca Kola

E. Wong

El Comercio

LaTinka

(*) Ganadores del Gran Effie

Fuente: elaboracion propia
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El proceso de evaluacion

L os participantes son eval uados por juradosintegrados por profesional es desig-
nados en virtud de su experienciay trayectoria en el campo empresarial, asi
como en €l areadel marketing y de la publicidad. El primer jurado (de selec-
cién) tiene como proposito revisar €l contenido de |os casos presentados y de-
terminar larelacién definalistas, los cuales son evaluados por un segundo jura-
do (el final) que, para su decisién, toma en cuenta | os siguientes aspectos:

- Estrategias planteadas: la calidad y consistencia de las estrategias de
marketing y de comunicaciones (tanto entre si mismas como en relacion
con |os objetivos que se persiguen)

- Creatividad desplegada: estaestratégicamente orientadaal logro delos
objetivos comuni cacional es planteados

- Resultadoslogrados: larelevanciadelosresultados atribuidos alacam-
pafay lacalidad de la evidencia con que se demuestran

El jurado seleccionaalos ganadores en virtud de laefectividad de las campafias
aplicadas para el logro delos objetivos propuestosy en funcién delaestrategia
y creatividad publicitarias desarrolladas para a canzar |os resultados previstos.



El proyecto Grandes Marcas

Antecedentes

Establecido por laAmerican Marketing Association New York (AMA/NY) en
el afio 1993, el Marketing Hall of Fame permite que cadaafio seincorporen dos
importantes marcas: la clasica 'y la moderna. En la categoria classic brands
(grandes marcas 0 marcas clasicas) de nivel internacional, se encuentran Coca
Cola, Campbell’'s Soup, McDonald's, The Walt Disney Co., Mar|boro, Budweiser,
Kodak y Barbie. En la categoria current brands (marcas comunes 0 marcas
modernas), se encuentran Apple, Federal Express, Nike, MTV, Absolut, Saturn,
Nickelodeon y Virgin Atlantic.

En Latinoamérica, este proyecto recibe el nombre de Grandes Marcasy esta
bajolalicenciade AMA/NY. En el caso del Per(, el proyecto Grandes Marcas,
establecido desde el afio 1999, forma parte de los Premios Effie y tiene como
propdsito reconocer €l valor y latrayectoria de marcas importantes en el desa-
rrollo del marketing en nuestro medio. Para su g ecucion, se tiene como refe-
renciael Marketing Hall of Fame instaurado por AMA/NY.

Categorias

Existen dos categorias de premios en funcién de la antigliedad de la marca:

- Gran Marca Clasica: la marca que ha gozado de un éxito de marketing
sostenido por més de veinte afios; y
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- Gran Marca Moderna: la marca que ha gozado de éxito por o menos
durante cinco afios

El siguiente cuadro muestralas empresas participantes en las categorias de marca
clésicay marcamodernaen el afio 2000.

M ar cas nominadas 2000

Clésicas Ariel, Banco de Crédito, Cristal, EI Comercio (*),
Gillette, Helados D’ Onofrio, Laive, Leche Gloria,
Nescafé, RPP, Sublime

Modernas Bembos, Cable Magico, Kentucky Fried Chicken, La
Tinka(*), SagaFalabella, San Fernando, Telefénicadel
Pert, Cinemark, Arroz Costefio

(*) Empresas que se hicieron acreedoras a los premios correspondientes a afio 2000

Requisitos de participacion

Para poder participar en estas categorias, se requiere (a) que las actividades de
mar keting realizadas por lamarcahayan logrado un éxito duradero y sostenido
en e mercado y (b) que las actividades de marketing realizadas por la marca
hayan contribuido significativamente aladisciplinade marketing y hayan cam-
biado o laformade pensar del publico consumidor o unacategoriade mercado,
0 haya sido pionera en la aplicacién de nuevos métodos de marketing.

Integrantes del comité de eleccion

- MiembrosdelaJuntaDirectivay €l Consegjo Consultivo delaAsociacion
Nacional de Anunciantes (ANDA)

- Representantes de las agencias miembros de la Asociacion Peruana de
Agencias de Publicidad ( APAP)

- Miembros de la Junta Directiva de la Asociacion Peruana de Empresas
de Investigacion de Mercados (APEIM)

- Personal docente del éreade mercadotecniadelaUniversidad del Pacifico

- Miembros de los jurados de las Ultimas cuatro versiones de los Premios
Effie



Pautas para el desarrollo
de casos

El desarrollo de casos es una metodol ogia que se viene aplicando con éxito en
las asignaturas de la carrera de administracion de empresas en las universida-
des. Es cada vez mayor la necesidad de aplicarla a los diversos cursos que la
integran, como la mercadotecnia. La presente publicacién comprende una co-
leccion de diez casos que se refieren a empresas de nuestro medio que han
desarrollado estrategias exitosas, |as mismas que las han hecho merecedoras de
los Premios Effie en sus distintas categorias: producto, servicio, promociones,
lanzamiento, fines no comerciales, grandes marcas (clasica y moderna). Por
estarazon, creemos que la presente publicacion representaun material pedago-
gico valioso paraladiscusion en clase, puespermite e enfrentamiento del alumno
con unarealidad concreta.

Es preciso que el estudiante no selimite alainformacion brindada en cadauno
de los casos, sino que la complemente con la obtencidn de nueva informacion,
la misma que puede extraer de periodicos (El Comercio, Gestion, Sintesis, La
Republica, etc.), revistas (Marketing Estratégico, Medio Empresarial, Empre-
sa Privada, Millonario, Reporte, etc.), documentos, libros, entre otros, que se
encuentran disponibles en las bibliotecas de los distintos centros de estudio
universitarios o tecnol 6gicosy en Internet. Enlamedidadelo posible, se espera
gue el alumno, cuando asi 1o considere conveniente, complemente lainforma-
cion secundaria con el desarrollo de entrevistas. Hay que tomar en cuenta que
cada alumno debe actualizar los casos mediante la recopilacion de la mayor
informacién posible (sobrelaempresa, lacompetencia, €l entorno, etc.) parala
fechaen que el caso es abordado.
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Parael andlisisdelos casos, €l alumno debera partir de las dos preguntas gene-
rales que aparecen al final de cada uno de ellos. Paratal efecto, puede abordar
uno delosdos esquemas de andlisis que a continuacion se proponen (laeleccion
depende del enfoque asumido por el profesor).

A. Esquema 1:

1.

Determinacion del problema principal: se define el problema central
que debia enfrentar laempresay quelallevo ala seleccion de unaestra-
tegiade marketing y publicidad. Paraello, es necesario hacer un andlisis
de laempresa en su entorno ala fecha de aplicacion de la estrategia. Se
debe hacer |0 mismo parala situacion actual.

Deter minacion de problemas secundarios: se elabora un planteamien-
to de los problemas considerados de segunda importancia, pero que la
empresa debe enfrentar tomando en consideracion dos momentos: €l pa-
sadoy el actual.

Planteamiento de alter nativasde solucién y seleccién dela alter nati-
va: serealizaunaevaluacion de laestrategia adoptaday se plantean nue-
vas estrategias teniendo en cuenta nuevamente dos momentos: el pasado
y €l actual. Laseleccion de la alternativa concierne solo al momento ac-
tual y debe ser plenamente justificada.

Implementacién de la alternativa: se sefidlan las acciones por tomar
paralaimplementacion de la alternativa elegida.

B. Esquema 2:

1.

Definicién del objetivo de la empresa: se determinan las principales
razones para €l desarrollo de la campafia y los resultados obtenidos en
contraste con los que esperabala empresa. Paraello, es necesario consi-
derar €l contexto en que la campafia fue aplicaday hacer unaevaluacion
de susfortalezas y debilidades.

Deter minacion y evaluacion delasalter nativas: se hace un andlisisde
laalternativaaplicaday se plantean nuevas alternativas que permitan al-
canzar |os objetivos planteados por laempresa. Esto exige tener en cuen-
tael contexto actual (las circunstancias en que el caso es abordado).
Seleccion dela alternativa: se hace una seleccion de la alternativamés
adecuaday sejustifican los motivos por 10s que no se decide optar por la
estrategia anterior (en caso de no haber optado por la misma estrategia).
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4.  Aspectosdeimplementacion: seindican las acciones por tomar parala
implementacion de laaternativa elegida

Finalmente, cabe sefialar que no existe una propuesta de solucion Unicapara el
andlisisdelos casos. Por |o tanto, es necesario que la propuesta sea coherentey
bien justificada, paralo cual deberdtomar en cuentael entornoy las herramien-
tas de las que dispone la empresa.



1

Caso: AlaCena

Categoria: lanzamientos
Premio Effie Oro 2000
Gran Effie Peru 2000

Anunciante: Alicorp SA.
Agencia: Leo Burnett del Peri SA.

1.1 Andlisis del sector

Segun diversos estudios realizados en la ciudad de Lima, la mayonesa esta
presente en los hogares de todos | os niveles socioecondmicos (con excepcion
del nivel bajo). Lapenetracion esalta, es decir, lamayonesa (envasada o hecha
en casa) esta presente en nueve de cadadiez hogares, en especial, enlosniveles
socioeconomicos mediosy altost. Esta penetracion se da a pesar de tratarse de
un producto que habitualmente no combina con muchos de los platos perua-
nos; sin embargo, halogrado introducirse en los hogares peruanos y servir de
complemento.

Dado que la mayonesa puede ser tanto de tipo casero como industrial, existen
tres grupos principal es de consumidores: [0s que consumen lamayonesa hecha
en casa, |os que consumen la mayonesa envasada y 1os que consumen ambas
mayonesas (ver grafico 1.1).

1 Reporte. Afio 1, No. 5, diciembre de 1998, p. 1: “Lamayonesa, unadelas salsasdela
vida'.
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Lamayonesa hecha en casa se encuentra aproximadamente en las dos terceras
partes delos hogares, y se consideraque lapoblacion del nivel socioeconémico
bajo superior eslaquetiende aconsumir en formaexclusivaeste tipo de mayo-
nesa. Por su parte, la mayonesa envasada esta presente en tres de cada cinco
hogares, y se estima que la poblacion de los niveles socioeconémicos ato y
medio alto suele consumirla principalmente (cuenta con una mayor presencia
relativa en este segmento)?.

Existen varias razones para consumir uno u otro tipo de mayonesa. Los que
consumen lamayonesa casera sefial an que | o hacen por |os siguientes motivos:

a Esun producto que no tiene quimicos (preservantes, saborizantesy otros
aditivos).

b) Al ser elaborado en casa, hay control sobre su preparacion'y se emplean
solo productos naturales que no afectan la salud de las personas que la
consumen.

c) Esposible gjustar el sabor a gusto delos comensales (o de quien prepara
[amayonesa).

d) Lapreparacion suele ser més econdmicay rendidora (esto es altamente
apreciado por €l nivel socioecondmico bajo superior).

De otro lado, los que no laconsumen sostienen que no lo hacen por los siguien-
tes factores:

a El tiempo que demanda su preparacion es mayor en comparacion con la
mayonesa envasada.

b)  Nosabencémo elaborarla

¢)  Consideran queesdificil prepararla.

L os que consumen la mayonesa envasada lo hacen por 1os siguientes motivos:

d  Resultaméspractica

b) Esmaésféacil deusar.

c) Se ahorratiempo en su preparacion.

d)  Esposible percibir un sabor mas agradable.

€)  Tiene mas tiempo de duracion; se puede guardar varios dias sin que se
malogre.

2 Reporte. Afio 1, No. 5, diciembre de 1998, p. 1: “Lamayonesa, unadelas salsasdela
vida'.
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Por otra parte, los que no la consumen sefialan que no lo hacen debido a las
siguientes razones:

a La mayonesa envasada contiene quimicos (como preservantes) que per-
miten ampliar su periodo de duracion.

b)  Susabor no esigual a delamayonesa que se prepara en casa.

€) Esméscara

L os estudios también precisan que los principal es consumidores de mayonesa
son lamadrey €l padre; luego figuran los hijos varones y, mucho después, las
hijas mujeres, quienestienden adejar de consumirlapor evitar engordar o por €l

cuidado delapiel.

El consumo de mayonesa suele ser frecuente alahoradel amuerzo. Seincluye
como acompafiamiento de algunos platos tales como pollos a la brasa, papas
fritas'y, en menor proporcién, en causas y sandwiches.

Segin SAMIMPB, en € afio 1999, el mercado de mayonesa envasada estaba
conformado por Hellmann’s (58%), Maggi (29%) y otras marcas (13%) (ver
gréfico1.2).

Cabe sefialar que, en mayo de 2000, el mercado de mayonesaenvasadaascendia
aunas dos mil tonel adas métricas (aproximadamente cinco millones de délares)
y dicho mercado tendriaaln un potencial de crecimiento®.

Haciamediados del mismo afio, la penetracién por marcas en €l mercado limefio
colocaba en primer lugar aAlaCena; a€llale seguian Hellmann'sy Maggi (ver
gréfico 1.3)*. La marca perteneciente a la empresa Alicorp habia logrado un
importante crecimiento de la categoria. El grafico 1.4 muestra que esta marca
manteniael porcentaje mésalto en cuanto al volumen de producto comprado en
hogares.

3 Sintesis. 8 de mayo de 2000, p. 13: “Mercado de mayonesa tiene potencia de creci-
miento en el pais’.

4 Durante varias décadas, |as principales marcas de mayonesa envasada en el mercado
peruano habian sido Maggi, Hellmann's, Kraft y Heinz, y era igualmente importante el
consumo de la mayonesa doméstica elaborada por €l ama de casa.
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Asimismo, la penetracion general del producto, que considera el porcentaje de
hogares que adquirieron mayonesa envasada por |0 menos una vez durante €l
periodo de medicién, ha observado un crecimiento: de 16,7% paso a32,2%°.

Cabe sefiadar que el ingreso de la mayonesa AlaCena a mercado en mayo de
2000 generd la reaccion de las principales mayonesas competidoras como
Hellmann'sy Maggi. Estas marcas se defendieron mediante el uso delaprensa,
el uso intensivo de descuentos de precios puntuales y las actividades
promocional estécticas. Lapromocion incluyd los canjes, las of ertas en autoser-
vicios, las ofertas al comercio, los bonus-packsy on-packs, las degustaciones,
entre otros®.

Segun datos de Apoyo de junio de 2001, solo €l 18% de los entrevistados
manifestd su consumo de mayonesaen formadiaria o varias veces por semana,
mientras que el 12% sefial 6 que la compraba con esa misma frecuencia (ver
cuadro 1.1). Ademas, a pesar de que lamayonesa tiene una alta penetracion en
los hogares, e consumo de la casera asciende en promedio a 1,4 veces por
semana, mientras que el de la envasada es de 2,2 veces por semana’ .

Paralos nivel es socioeconémicos Cy D/E, € lugar en donde serealizaprincipal -
mente la compra de mayonesa es el mercado; mientras que para los niveles
socioeconémicos A y B, los lugares mas frecuentes de compra son |os super-
mercadosy autoservicios (ver cuadro 1.2).

Otro factor importante es que la eleccion de la marca de mayonesa envasada
tiende aefectuarse generalmente antesdeir al establecimiento; estoloindico €
71% delosentrevistados. Asimismo, €l 55% manifesto ser leal alamarca, 1o cual
implicaque los consumidores dejan de comprar €l producto si no encuentran la
marcaen €l establecimiento al cual acuden o, delo contrario, van en su busgue-
daaotro lugar (ver cuadro 1.3).

De otro lado, es necesario mencionar un hecho que constituye también un
aspecto relevante. Hellmann's fue lamarca preferida de mayonesa de las amas

5 Anda. Afio 6, No. 24, p. 25: “El mercado de la mayonesa envasada’.

6 Enel caso deMaggi, esta efectud una promocion denominada“Méagica’, que consistia
en un sorteo de electrodomésticos y en la que participaron todas sus lineas de producto.

7 Reporte. Afio 1, No. 5, diciembre de 1998, p. 1: “Lamayonesa, unade las salsas de la
vida'.
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de casa hastaantes de junio de 2000; sin embargo, apartir de esafecha, lamarca
AlaCena logro superar considerablemente a las otras dos marcas de mayonesa
envasada existentes en el mercado (ver cuadro 1.4).

AlaCena es la marca preferida por todos |os niveles socioeconémicos. La se-
gunda marcaimportante es Maggi, la cual tiene gran aceptacion en los niveles
socioeconémicos B y D/E (ver cuadro 1.5).

1.2 Alicorp SA.
121 Laempresaa

Alicorptiene susorigenesen el afio 1956. Apareci6 con el nombre de Anderson
Clayton & Co., empresaque posteriormente fueraadquirida por el Grupo Ro-
mero. El 14 de febrero de 1997, se decidi6 adoptar la denominacion Alicorp
S.A. luego de una serie de negociaciones y adquisiciones de varias empresas
—como Calixto Romero S.A., Cia. Oleaginosa Pisco S.A., La Fabril, Codisa,
Molineradel Per(, Nicolini Hermanos—, que permitieron laconformacion del
Consorcio de Alimentos Pert Pacifico S.A., y por acuerdo de la Junta General
Extraordinariade Accionistas. A partir de entonces, su estrategia de desarrollo
se baso en tratar de posicionarse como la empresa que cubre €l ambito del
mercado andino, paralo cual resultabaimportante el desarrollo de productosde
mayor valor agregado, laimplementacion de un nuevo sistemade distribuciony
ventas, y laconsolidacion financiera.

Alicorp sededicaalafabricacion y distribucién de aceites, grasas comestibles,
fideos, harinas, galletas, jabon paralavar y alimentos balanceados para consu-
mo animal. Ademés, se encargadeladistribucién dearroz y otros productos que
son fabricados por terceros.

Asimismo, la empresa ha firmado una serie de convenios con otras empresas
como Kraft-Food Inc., e grupo industrial Bimbo, PT Japfade Indonesia(parala
produccion de alimentos para camarones), entre otras.

1.2.2 LosnegociosdeAlicorp S.A.
Alicorp mantiene una serie de negocios en |os cuales se han venido aplicando

determinadas estrategias orientadas a tratar de lograr €l posicionamiento plan-
teado.



36 Apuntes de Estudio

Los negocios farindceos

Estetipo de negocios abarcalaproduccion de harinasy fideos. En €l caso delas
harinas, las tres marcas que posee la empresa son Blanca Flor, Nicolini y
Blanca Nieve. En €l caso delosfideos, las principal es marcas son Nicolini, Don
\ittorio y Lavaggi.

En este Ultimo rubro, la estrategia de Alicorp ha consistido en relanzar las tres
marcas mencionadas, ademés de introducir nuevas lineas de producto. Un fac-
tor importante para el desarrollo de esta estrategia ha sido la puesta en marcha
de lanueva planta de pasta, operativa desde mediados de 1998, que cuenta con
una capaci dad de 80 mil tonel adas métricas anualesy que pueden ser ampliadas
a250mil.

Las exportaciones en el rubro de fideos representaron el 3,5% del total de las
ventas de laempresay estuvieron dirigidas principal mente a los mercados bo-
livianoy chileno.

Los negocios oleaginosos

Estos negocios comprenden la produccion de aceites, mantecas, margarinas y
jabones. El masimportante es el rubro de aceites, en € que laempresa mantiene
susmarcas Primor, Capri, Friol y Cocinero. En e rubro dejabones paralavar, la
marcamasimportante esBolivar, lacua abarcacercadel 70% del mercado nacio-
nal. De otra parte, en € rubro de margarinas, lasmarcas son Sellode Oroy Fina.
Cabe mencionar que en €l segmento de mantecasy aceites existen los productos
vegetales—cuya materia prima son las grasas vegetales— y |os productos com-
puestos —cuya materia prima son las grasas vegetales y animales.

La estrategia aplicada por la empresa en este negocio ha estado orientada a
lograr la consolidacion del segmento de aceites vegetales, asi como a poner
énfasisen lamarca, la calidad y la presentacion de los productos.

El negocio de golosinas

El negocio de golosinas esta compuesto por la produccién de galletas (dulcesy
saladas) y de hojuelas de maiz (cornflakes). Las principales marcas de galletas
son Royal, Fénix y Victoria, mientras que lade cornflakes es Crujis. El primor-
dial objetivo de la empresa en este negocio consiste en liderar el mercado con
productos de calidad y a precios competitivos con €l fin de atender a diversos
sectores de mercado.
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El negocio de alimentos balanceados

En el negocio de alimentos balanceados para animales, Alicorp mantiene la
marcaNicovita, lacual es exportada basicamente a mercado centroamericano.
No obstante, Alicorp orienta su produccion de alimentos balanceados adiferen-
tes mercados extranjeros entre los que se encuentran Bolivia, Chile, Haiti y

Japoén.

1.3 Mayonesa AlaCena

Lamayonesa AlaCena es un producto Unico y diferente del resto de mayonesas.
Trata de capitalizar la culinaria peruana que es valorada no solo por e poblador
peruano, sino también por los pobladores de laregion latinoamericana.

AlaCena es elaboradaapartir de unaférmulaexclusivacuyareceta, sabor, olor,
color, consistencia y apariencia son comparables con la mayonesa hecha en
casa, puesto que posee un sabor agradabley tiene el punto exacto delimén. El
sabor de la mayonesa AlaCena es €l resultado de una cuidadosa preparacion
con los mejores ingredientes y |a receta casera. Dicha elaboracion consiste en
un batido continuo de yemas frescas de huevo con aceite vegetal vertido en
pequefios chorros hasta lograr una cremosa salsa ala que se le afladen jugo de
limén y otras especias.

Este producto fuelanzado al mercado por laempresaAlicorp quesiguié un plan
estratégico orientado a incorporar nuevos productos, marcas de mayor valor
agregado y esténdares de calidad. Estos elementos |e permitieron competir con
las marcas transnacional es dentro de un mercado globalizado.

1.3.1 Lacampafiapromocional

Laoportunidad de mercado parael desarrollo de lacampafiapromocional dela
mayonesa AlaCena se dio por la confluencia de los siguientes factores:

- El crecimiento anual promedio del mercado peruano de mayonesas que, a
pesar delacrisispor laque atravesabael pais, ascendid a8% en €l Ultimo
quinquenio®

8 Quinto concurso de efectividad de marketing y publicidad. Premios Effie Per 2000.
Casos finalistas (documento). Septiembre de 2000, p. 55: “Mayonesa AlaCenad’.
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- Laexistenciade un mercado potencial. El consumo per cpitade mayone-
saen el paissolo ascendiaa80 g al afio, ciframenor alaque se obtieneen
otros paises delaregion como Bolivia (290 g), Colombia (400 g), Venezue-
la(1.100g)y Chile(1.9009).

- La existencia de un importante 41% de los hogares que alin consumen
preferentemente o de manera exclusivala mayonesa hecha en casa®

- Lamayor concentracion en Limadel consumo de mayonesas envasadas
frente al consumo en provincias

Pese alaexistenciade estosfactoresfavorables, Alicorp debiasuperar un fuerte
obstéculo: el dominio de la categoria de mayonesas envasadas por dos marcas
transnacionales. Hellmann's de Best Foods/L ever, que manteniael 58% de par-
ticipacion del mercado; y Maggi de Nestlé, que mantenia el 29% de participa
cion. La existencia de estas dos marcas implicaba la necesidad de disefiar un
producto superior, crear un posicionamiento innovador y relevante en unacate-
goriayamaduray hacer frente a dos marcas que contaban con unagran capaci-
dad de reaccion.

1.3.2 Objetivosy estrategiasde marketing

La camparia tuvo como finalidad posicionar la mayonesa AlaCena dentro del
mercado peruano. L os objetivos especificos fueron dos:

a alcanzar un segundo lugar en la categoria de mayonesas con un 35% de
participacion, objetivo que debia lograrse después de un afio del lanza-
miento delamarca; y

b)  lograr el primer lugar enlacategoriaafinesdel afio 2001

La estrategia de marketing que adopt6 la empresa se baso en tratar de promo-
cionar lamayonesa AlaCena en funcion del siguiente concepto: ser lamasrica
gracias a su elaboracion con la auténtica receta casera que tiene justo €l toque
de limén caracteristico. La elaboracion de estaidea se apoy6 en | os resultados
de diversos estudios seglin los cuales los consumidores tendian a considerar
gue lamayonesa preparada en casa eralamejor por su sabor caseroy su toque
justo delimon.

9 Quinto concurso de efectividad de marketing y publicidad. Premios Effie Per 2000.
Casos finalistas (documento). Septiembre de 2000, p. 55.
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Deestamanera, laempresautiliz6 el sabor limonado, el suave color amarilloy la
auténtica consistencia cremosa como elementos para confirmar |a promesa del
producto que Alicorp ofreciaal mercado. Por lo tanto, €l plan de marketing, que
consideraba tanto las campafias de comunicacion y promocion como € empa-
que mismo del producto, estaria orientado a enfocar esta promesa.

Laestrategiautilizada paralaformulacién del producto sebasd enlossiguientes
elementos:

- El desarrollo local del producto, para lo cual se contd con la asesoria
técnicadelaempresajaponesa Q.P. Corporation

- El uso de una serie de estudios de indole cuantitativa y cualitativa que
permitieran definir el productoy el concepto. Asi, se utilizaron estudios
en profundidad, pruebas ciegas pareadas e individuales, pruebas de
producto, estudios de base para la categoria, y estudios de concepto y
uso.

Para €l lanzamiento del producto, la estrategia se sustenté en el esquema
Blietzkrieg (guerra relampago), que daba prioridad a las actividades en un or-
den consecutivo, es decir, en cascada. El lanzamiento fue concretado en un
periodo de cuatro semanas. L as actividades desarrolladas fueron las siguientes:

- Ladistribucion horizontal del producto, que se hizo deformarapidarecu-
rriendo, en primer lugar, alas cadenas de supermercados y luego a los
minoristasde Lima, mayoristasy provincias

- El desarrollo de promociones estratégicas, orientadas apromover laprue-
ba del producto

- Lapublicidad creativay vendedora, que facilito la captacion del publico
objetivo a través de distintos medios

- Laformulacion deun precio alapar con €l delacompetencia, € cua debia
ser controlado para ser consistente con laimagen de calidad de lamarca

En cuanto alas estrategias especificas de | os diferentes el ementos de lamezcla
de marketing, las decisiones fueron las siguientes.

- Productoy empaque:
Se establecio que el producto debia ser superior en el atributo diferencial
sabor, con menciones positivas en limén, color y consistencia. Ademas,
debia contar con una evaluacion general igual 0 superior a sus principa-
les competidoresy ningln atributo critico de evaluacién debia ser nega-
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tivo. Para€llo, se utilizariacomo medicion una prueba cuantitativaciega
no pareada entre consumidores.

Enrelacion con €l empague, estedebiaintegrar €l ementos gréficosdistinti-
Vos que comunicaran € concepto de AlaCena. Algunos componentes fue-
ron €l bodegdn con acuarela, que muestralosingredientes de unaauténtica
mayonesa casera; los tonos pastel naturalesy el degradé verde, que hacia
referenciaal limon; y el texto con el término “lareceta’. Las presentaciones
de AlaCena preferidas por € consumidor peruano serian el frasco tradicio-
nal devidrio de 350 cc; los sachetsde 10 cc; y los doypacks de 100 cc, 500
ccy 1.000 cc (trilaminados con duminioy practitapas|aterales).

Precios:

Sefijé un precio a comercio y a consumidor de paridad (igualdad por
unidad) en funcién de su competidor principal, Hellmann's. Esto se hizo
conlafinalidad de ser consistente con laimagen de calidad que se queria
construir para el producto. Ademés, no se dieron promociones de des-
cuento a comercio.

Distribucion y comer cializacion:

Desde la primera semana, se busco lograr €l 100% de distribucion en los
autoserviciosde Lima. Asimismo, paralatercerasemana, se busco, por lo
menos, e 50% de cobertura en los minoristas de Limay el 35% en los
minoristas de provincias.

Paralograr estos porcentajes, se dio capacitacion sobre diversostemas a
lafuerza de ventas propiay de los distribuidores. Dichos temas estaban
vinculados con el producto, el mix de marketing, los planesy el esfuerzo
de los argumentos de venta y mercadeo. Ademas, a partir de la cuarta
semana, con € fin de alcanzar los objetivos de distribucién, se hizo un
esfuerzo adicional mediante el uso de camionetas de venta que permitie-
ron colocar la minima unidad de venta en los puntos aln no cubiertos
para esafecha

También serecurrio al equipo de mercaderistasdeAlicorp, tantoen Lima
como en ocho ciudades de provincias, para reforzar la visibilidad y la
colocacién de material pop como, por ejemplo, afiches, colgantes,
dispensadores, polipasacalles, entre otros. En los autoservicios, se alqui-
laron cabeceras de géndolas y se contrataron sefioritas impulsadoras
paraestimular lapruebadel producto.



Caso: AlaCena 41

- Promocion:

Laestrategiaque seibaaseguir se disefié luego de analizar losresultados
del estudio “Concepto y uso entre consumidores’ realizado por Apoyo
Opinion y Mercado. El estudio dio como resultado que el top box de
intencién de compradelamayonesaAlaCena, en tanto alternativaantela
marca habitual mente consumida, erade un 38% cuando | as personas, sin
haber probado el producto, estaban expuestas solo a su concepto. Luego
de su degustacién, laintencion de compratop box se incremento a 71%.
Tomando en cuenta estos resultados, se decidié que la estrategia de
promocion por aplicar debiaser claray enfocadaagenerar rapidamentela
prueba del producto por parte del pablico, combinandola con una publi-
cidad de clasemundial.

El objetivo fuetratar de conseguir, al tercer mesdelanzado el producto a merca-
do, nivelesde prueba (o de penetracion acumulada) de un 50% entreloshogares
consumidores de mayonesa. Para ello, se determind que €l precio de venta del
producto cubriria el costo del producto muestreado.

L os medios promocional es empleados fueron:

- Degustaciones, impulsacion y muestreo-venta, durante una semana, de
un doypack de 100 cc por persona en los autoservicios ubicados en la
ciudad deLima

- Promocién coop in-pack en el pan Bimbo (otro de los productos de
Alicorp) que incluia dos sachets de mayonesa AlaCena de 10 cc cada
uno. Lapromocién se mantuvo por dos semanas.

- Ventade sachets de 10 cc arestaurantes de comidarapidacomo Kentucky
Fried Chiken, Burger King, Bembos; y polleriascomo Norky’sy Rocky’s.
En este caso, la venta se haria con la finalidad de que el producto se
repartieraaclientes enlocaciony mediante entregaadomicilio odelivery.

- Muestreo-venta puerta a puerta de un doypack de 100 cc en hogares de
Limay principales ciudades de provincias

1.3.3 Lapublicidad delacampafia

El principal objetivo comunicacional que Alicorp se planted en su campafia
consistio en crear concienciadel caracter delanuevamarcaAlaCena (setrataba
de unamarcaconfiable, jovial, natural y contemporanea). Con ello, se buscaba
preparar €l camino parapotenciar laefectivapruebadel producto. El titulo elegi-
do parala campariafue “El rico sabor de casa’. Laidea que encierra estafrase
formd parte del concepto publicitario delamarca.
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Laestrategia publicitaria pretendi6 transmitir que la mayonesa AlaCena erala
maés rica, ya que se trataba de un producto elaborado con la auténtica receta
caseray queteniael toquejusto delimén, elemento caracteristico delasmejores
mayonesas preparadas en casa

De esta manera, se preparé un comercial de lanzamiento denominado “Fast
food”. Enestecomercia, sedramatizabaquee rico sabor delamayonesaAlaCena
haciasentir alapersonaquelaprobabacomo si estuvieraen casa. El reto que se
tuvo que vencer en el momento de elegir el comercia erael de crear unaejecu-
cién que fuera bastante atractiva paralos jovenes, pero que, alavez, no dejara
delado al ama de casa de treinta afios 0 més.

1.3.4 Laaudienciaobjetivo

Lamayonesa AlaCena tiene como publico objetivo primario alas amas de casa
de los niveles socioeconémicos A, B y C, ya que son €ellas quienes deciden la
compradelos productos que han de consumir los miembros del hogar. Su pibli-
O objetivo secundario esta conformado por los adolescentes y jovenes cuyas
edades flucttian entre los 10 y 25 afios, y que pertenecen alos mismos niveles
socioeconémicos. Este segundo grupo son los denominados heavy-users, los
cualesinfluyen en la decision de lamarca que vaaser comprada.

1.3.5 Edrategiademedios

El periodo de exhibicion de la campafia publicitaria que se desarroll6 para €l
lanzamiento delamayonesa AlaCena se extendi6 desde el 6 de mayo hastael 14
dejulio de 2000.

La estrategia publicitaria no solo considerd la television como medio de difu-
sion, sino también los periodicos, lasrevistas, lapublicidad exterior (circuitosde
autobusesy paletas exteriores), entre otros. Se acudio aestas vias de comunica
cion debido alarapidez requeriday a que se pensaba que solo con latelevision
no se podriallegar répidamente al pUblico de los niveles socioecondmicos A y
B. Por tal motivo, durante los tres primeros meses después del lanzamiento del
producto, se utilizé € conjunto de medios de difusion mencionados.

El monto de inversion en medios que realizd Alicorp durante el periodo de
exhibicién delacampafafue de 1.436 millones de dolares de acuerdo con tarifas
impresas. Dicho monto fue distribuido delasiguiente manera: television (65%),
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viapublica (15%), impresos (9%), revistas (6%), prensa (4%) y otros (1%) (ver
gréfico 1.5)°.

Durante el periodo delacampafia, laempresaditiliz6 principalmentelatelevision
de sefial abiertay latelevision por cable. Siguio una estrategia de continuidad
con una pauta que asegurd una frecuencia efectiva de 3+ y un alcance de 80%
enlaaudienciaprimariay de 70% en lasecundaria. Parael 14 dejulio de 2000,
esto setradujo en untotal de2.817 TGRP!.

1.3.6 Resultadosobtenidos

Segun diversos estudios, ademas de cautivar alos consumidores de otras mar-
cas de mayonesa envasada, AlaCena logr6 desarrollar la categoria de mayone-
sas a atraer a consumidores de mayonesa preparada en casa. El ponderado
nacional de participaciones de SAMIMP paraLimay ocho provincias muestra
que, luego del lanzamiento de AlaCena, €l mercado de mayonesas envasadas
crecio en un 37% (de 105 tonel adas métricas pasd a 144)*2.

Segin SAMIMP, parael tercer mesde su lanzamiento, AlaCena logré obtener el
liderazgo en el sector de mayonesas con un 45,1% de participacion en todo €l
pais (48,8% en Limay 34,9% en provincias). Las dos marcas que habian sido las
principales del sector durante aquel tiempo fueron desplazadas: Hellmann's
paso de 59% a 31% Yy Maggi de 29% a 17%".

El porcentaje de partici pacion obtenido por AlaCenale permitio aAlicorp supe-
rar ampliamente | os objetivos de marketing que se habiafijado para su produc-
to. Dadalatendenciacreciente, laGnicarestriccion quetuvo que enfrentar fuela
limitada capacidad de suministro. Por otro lado, €l producto habia logrado un

10 Los pesos publicitarios elegidos por la empresa aseguraban el cumplimiento de los
objetivos de exposicion fijados en la estrategia de medios; incluso en el caso de que hubiera
una reaccion de la competencia. Tal situacion se produjo en e afio 1997 cuando Mavesa
ingreso en el mercado provocando la reaccion de Maggi y Hellmann's, marcas que tuvieron
un total de TGRP de 3.506, 1.593 y 6.136 respectivamente.

11 TGRPsignificaTarget Group Rating Points. Esunamedidadel alcancey lafrecuencia
de la campafia publicitaria televisiva.

12 Quinto concurso de efectividad de marketing y publicidad. Premios Effie Pert 2000.
Casos finalistas (documento). Septiembre de 2000, p. 59: “Mayonesa AlaCenad’.

13 Quinto concurso de efectividad de marketing y publicidad. Premios Effie Perd 2000.
Casos finalistas (documento). Septiembre de 2000, p. 58: “Mayonesa AlaCenad’.
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nivel de penetracion (prueba) de 55% entre los hogares consumidores de mayo-
nesa de |os estratos socioeconomicos A, B y C de Lima. Dicho nivel super6 el
objetivo de 50% fijado por laempresa.

El estudio cuantitativo de seguimiento temprano el aborado por Apoyo Opinion
y Mercado mostré que, a un mes de lanzado €l producto, del total de amas de
casa de los niveles socioeconémicos B y C de Lima (segmento objetivo del
estudio) que yahabian probado lamarcaAlaCena, el 68% habiavuelto aadqui-
rirla. Ademés, igual porcentaje consideraba el producto como excelente/muy
bueno.

Un estudio de nivel de recordacién efectuado por International Service Pert a
amas de casa de todos | os nivel es socioecondémicos de Lima determiné que, en
el mes de julio de 2000, la mayonesa AlaCena contaba con un top of mind en
television de 54% (en el caso de Hellmann'sy Maggi, losniveleseran de 32%y
8% respectivamente). Asimismo, el 42% de las encuestadas manifest6 que la
Ultima marca de mayonesa adquirida habia sido AlaCena; € 37% sefial6 que
habia sido Hellmann's; y el 11%, Maggi.

Preguntas

Se solicitaausted lo siguiente:

a Las fortalezas y debilidades que presenté la campafia desarrollada por
Alicorp S.A. parasu producto AlaCena

b)  Lafactibilidad dedesarrollar lamismacampafiaen |las condiciones actua-
les
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Grafico 1.1

TIPO DE MAYONESA CONSUMIDA EN HOGARES
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Fuente: Quinto concurso de efectividad de marketing y publicidad. Premios Effie Perii 2000. Casos
finalistas (documento). Septiembre de 2000, p. 55: “Mayonesa AlaCena”.

Grafico 1.2

PARTICIPACION EN EL MERCADO DE MAYONESA ENVASADA
(Afio 1999)
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Nota: Ciudades medidas: Lima, Piura, Chiclayo, Trujillo, Chimbote, Norte, Sur chico, Arequipa,
Tacna, Huancayo, Cuzco, Puno, Iquitos y Juliaca.

Fuente: Quinto concurso de efectividad de marketing y publicidad. Premios Effie Perui 2000. Casos
finalistas (documento). Septiembre de 2000, p. 55: “Mayonesa AlaCena”.
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Gréfico 1.3

PENETRACION POR MARCAS
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Fuente: Anda. Afio 6, No. 24, septiembre de 2000, p. 24: “El mercado de la mayonesa
envasada’.



Caso: AlaCena a7
Grafico1.4
PARTICIPACION POR MARCAS
Hellmann's
(Argentina)
2%
AlaCena
48%

Hellmann's
(Chile)
28%

Fuente: Anda. Afio 6, No. 24, septiembre de 2000, p. 25: “El mercado de la mayonesa

envasada’.




48 Apuntes de Estudio

Cuadro 1.1

FRECUENCIA DE CONSUMO Y FRECUENCIA DE

COMPRA DE MAY ONESA

Frecuencia de consumo 1/ (en porcentaje)
Consumo habitual 2/ 56
Diario/variasvecesalasemana 18
Semand 18
Quincena/mensual 20
Ocasiona 19
Nunca 25

Frecuencia de compra 3/ (en porcentaje)
Diario/variasvecesalasemana 12
Semand 37
Quincena/mensual 37
Ocasiona 12
Nunca 2

Nota:

1/ Se entrevist6 a un total de 316 amas de casa.

2/ El consumo habitual se refiere al consumo de por 1o menos una vez a mes.

3/ Mide €l total de amas de casa entrevistadas que consumen dicho producto en sus hogares.
Fuente: Informe gerencial de marketing. Apoyo Opinién y Mercado SA., junio de 2001, pp.
6y 8: “Liderazgo en productos alimenticios’.
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Cuadro 1.2

LUGAR DE COMPRADE LAMAYONESA
(en porcentajes)

Lugar de compra 1/ Total NSE A NSE B NSEC | NSED/E
Mercado 42 4 11 40 61
Supermercado/autoservicio 37 96 74 36 18
Bodega 14 0 14 21 9
Ambulante/paradita 2 0 0 0 4
Panaderia 2 0 0 2 4
Otros 2/ 1 0 1 0 2
No precisa 2 0 0 1 2
Base real (en enteros) 173 23 57 54 39
Distribucion ponderada 100 4,3 19,9 30,9 44,9
Nota:

1/ La base es el total de amas de casa entrevistadas pertenecientes a hogares en que se
consumen fideos (173).

2/ Otros lugares como panaderias y mayoristas

Fuente: Informe gerencial de marketing. Apoyo Opinién y Mercado S.A., junio de 2001, p.
31: “Liderazgo en productos alimenticios”.

Cuadro 1.3

ELECCIONY LEALTADALAMARCADE MAYONESAS

Eleccion dela marca I/ (en porcentaje)
Eligelamarcaantesdeir 71
Eligelamarcaen latienda 24
No precisa 5

Lealtad ala marca 2/ (en porcentaje)
Ledltad alamarca 55
Compra otra marca 40
No precisa 5

Nota:
1/La base es el total de amas de casa entrevistadas que consumen dicho producto en sus
hogares.

2/ Laledtad a la marca se refleja en el comportamiento del consumidor cuando va a buscar
la marca deseada a otro lugar si no la encuentra 0 no compra otra marca alternativa.
Fuente: Informe gerencial de marketing. Apoyo Opinion y Mercado SA., junio de 2001, pp.
12 y 14: “Liderazgo en productos alimenticios”.
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Cuadrol.4
MARCA PREFERIDA DE MAYONESA-AMASDE CASA
(en porcentajes)
Marcas Junio 1998 | Junio 1999 | Junio 2000 | Junio 2001
AlaCena - - 12 51
Maggj 14 15 14 14
Hellmann's 25 34 30 13

Base: total de amas de casa entrevistadas pertenecientes a hogares en que consumen mayo-

nesa (76)

Fuente: Informe gerencial de marketing. Apoyo Opiniony Mercado S.A., junio de 2001, p.

31: “Liderazgo en productos alimenticios’.

Cuadro 15

MARCA PREFERIDA DE MAYONESASSEGUN NIVELES
SOCIOECONOMICOS-AMAS DE CASA
(en porcentajes)

Marcas Total NSE A NSE B NSE C | NSED/E
AlaCena 51 80 54 54 43
Maggi 14 0 29 4 14
Hellmann's 13 10 7 25 7
Otras 6 0 3 8 7
No precisa 16 10 7 9 29
Base total 173 23 57 54 39
Distribucion ponderada 100 4,3 13,3 30,9 44,9

Total: 100% vertical

Base: se entrevistaron a 173 amas de casa de hogares que consumen mayonesa.
Fuente: Informe gerencial de marketing. Apoyo Opinién y Mercado S.A., junio de 2001, p.
31: “Liderazgo en productos alimenticios’.
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Gréfico 1.5

ASIGNACION PRESUPUESTARIA POR MEDIO

Prensa
Revistas 4% Otros
6% 1%

Impresos

9%
Viapublica Televisidn

15%

65%

Fuente: Quinto concurso de efectividad de marketing y publicidad. Premios Effie Peru
2000. Casos finalistas (documento). Septiembre de 2000, p. 57: “Mayonesa AlaCena’.
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Caso: TripleKola

Categoria: lanzamientos
Premio Effie Oro 2000

Anunciante: Bebidas La Concordia S.A.
Agencia: Mayo FCB Publicidad

2.1 Anadlisis del sector

El mercado peruano de bebidas gaseosas se ha caracterizado por tener uno de
los més bajos niveles de consumo per capitaen Latinoamérica. El consumo per
capitapromedio en el Per es de menos de 100 botellas de ocho onzas; mientras
gue asciende a 520 botellas en otros paises de la regién, como en el caso de
México, y a 360 hotellas en el caso de Chile!. Entre otros factores, |os bajos
niveles registrados se deben a la existencia de productos sustitutos (como las
frutas), la alta carga impositiva que debian soportar las embotelladoras tanto
sobre e producto final como sobre ciertos insumos (combustible), los altos
costos de distribucion y la propia estructura socioecondémica que hace dificil el
acceso de estos productos a una gran parte de la poblacion. Sin embargo, son
precisamente todos estos factores los que determinaron la existencia de un
mercado potencial.

1 Empresa Privada. Afio I, No. 13, febrero de 1999, pp. 28-9: “Todo ya no queda en
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L arecesi6n experimentada en |os Ultimos afios ha producido una serie de cam-
bios en | os principal es mercados de consumo masivo. Este hecho ha provocado
que en el mercado de bebidas gaseosas se lleven a cabo diversas paliticas y
estrategias de comercializacion. Algunas caracteristicas importantes de este
mercado son el bajo precio, laaparicion de nuevasmarcasy laextension delinea
con nuevos tamafnos y presentaciones. Todos estos cambios permitieron el
crecimiento delaindustria, pues, debido a factor precio/rendimiento, las gaseo-
sas econdmicas se convirtieron en una aternativa de consumo viable paralos
segmentos socioeconémicos de menor poder adquisitivo. Ademés, hicieron
que las marcas tradicional es tuvieran que adecuarse a la nueva situacién com-
petitiva através de lareduccion de sus preciosy la extension de sus lineas con
envases de tamafios diversos.

En el afo 1998, a pesar de que la mayor competencia se daba entre las marcas
fuertes (Inca Kolay Coca Cola), |os competidores provincianos comenzaban a
gjercer presion y lograron afectar las participaciones de las otras marcas del
sector como Pepsi Cola 'y Kola Inglesa. Esta situacion provoco lareaccion de
lasempresasJ.R. Lindley y Coca Colalnteramerican-Embotelladora L atinoame-
ricana, las cuales, afines de 1998, entraron en el juego de la guerra de precios
con €l objetivo de no perder mercado. Si bien estas empresasterminaron cedien-
do mercado, la permanente actividad de J.R. Lindley permiti6 que Inca Kola
siguierasiendo lamarcalider y que no perdieratanta participacion. Laempresa
también logré mantener su posicién gracias a aporte de Bimbo Break en €l
segmento de bebidas rojas.

En cuanto a las marcas econémicas, dos de €ellas, pertenecientes a los grupos
Afiafios y Concordia, desempefiaron una importante funcion en el sector de
bebidas gaseosas. El Grupo Afiafios, con su producto Kola Real, adopto la
estrategiade flanquear aloslideres mediante unapoliticadel precio“justo”, que
consistia en fijar un precio alrededor de 50% por debajo de los precios de las
marcas tradicionales. Ademas, se basd en dos propdsitos: la presentacion de
bebidas de colores con los sabores naranja, limalimon, pifia, fresay cola; y la
presentacion de dos Unicos tamafios (de 670 ml y de 250 ml; luego apareceriala
de litro y medio). Respecto a la estrategia de distribucion, el Grupo Afiafios
consider6 €l repunte en los mercados del interior en |os que mantenia una pre-
senciade mas de diez afios através de sus nueve plantas ubicadas en Apurimac,
Ayacucho, Bagua, Cajamarca, Huacho, Huancayo, Lima, Sullanay Trujillo. Tam-
bién consideré el ataque inicial alos conos de la ciudad de Lima en los que
mantuvo una buena aceptacion. La empresa se fue preparando tanto en €l pro-
ducto como en la capacidad econémico-financieraparaingresar a mercado lime-
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fio en el momento apropiado. La oportunidad se dio en € afio 1997 y se vio
reforzadapor lapresenciadel fendémeno de El Nifio, el cual permitid el crecimien-
to del sector de bebidas gaseosas. De este modo, laempresalograun crecimien-
to notable a pesar de haber realizado una austera campafia publicitaria que se
basb en el anuncio en bloques econdmicos-rotativos y una promocion masiva
quefacilitd la pruebadel producto.

Por su parte, el Grupo Concordia-Embotelladora Rivera conté con sus produc-
tos Concordia, Triple Kolay Chiki, orientados a los segmentos de fantasia, de
lasamarillaseinfantil respectivamente; asi como en el aguade mesaSan Carlos
y los jugos Calypso. Su estrategia se basd en una ampliacion de cobertura que
inicial mente comprendio alos nivel es socioecondmicos A y B del mercado lime-
fio y alos autoservicios. Esta estrategiarecibi6 apoyo publicitario y enfatizé la
imagen delamarcaConcordia.

En € afio 1999, el mercado de bebidas gaseosas practicamente no crecié y
fueron las gaseosas econdmicas | as que continuaron ganando terreno gracias a
lamayor tendenciaentre|os consumidores atras adarse haciamarcas de menor
precio. En el verano de ese afio, dichas gaseosas a canzaron su auge a llegar al
35% de participacion?. En abril, el segmento de bebidas gaseosas representaba
el 22% del mercado y las marcas mas importantes fueron Kola Real de Indus-
triasAfiafiosy Kola Tentacion de EmbotelladoraRivera®. La primera, conside-
rada como la del precio justo, logré manejar en forma adecuada su mezclay
posicionamiento paraseguir creciendo. Lasegunda, quefuetraidaalimadesde
€l mercado piurano (donde se desempefiaba exitosamente) con el propdsito de
enfrentar alas marcas de bajo precio, logro experimentar un crecimiento que
afecto la participacion de las otras marcas de la embotelladora (Concordia,
Triple Kolay Chiki). Sin embargo, €l Grupo Concordialogré fortal ecer su tradi-
cional marcagracias a apoyo que recibio de Pepsico por €l manejo de su fran-
quicia

En el segmento de gaseosas econdmicas del mercado limefio, aparecieron nue-
vas marcas actualmente alentadas por la funcion que desempefian las més im-
portantes del sector. Este es el caso de Full Kola, San Cayetano, Susi Kola, Ya

2 Medio Empresarial. Afio |11, No. 28, agosto de 2000, p. 51: “Gaseosas: precios
embotellados”.

3 Marketing Estratégico. Afio VIII, No. 202, 1999, p.1: “Gaseosas econémicas conti-
nuian ganando mercado: Kola Real captura 14% del mercado”.
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Kola, Saboré, entre otras. Algunas de ellas han intentado incrementar su parti-
cipacion mediante laaplicacion de promociones. Por jemplo, entrejunioy julio
de 1999, Full Kola, delaEmbotelladoraPhil Service SA., recurrié alapromocion
sorteo dirigida @ comercio y a los consumidores (sortearon ocho pasajes a
Miami parael primer grupoy unasumaen efectivo parael segundo grupo). Esta
promocién fue apoyada con afiches colocados en | os distintos puntos de venta
delos conos de Limay en algunos grifos y bodegas de la ciudad.

Asi, las gaseosas econdmicas fueron encontrando su espacio en el mercado
limefio, puesto que el consumidor se veiamotivado aadquirir unagaseosaaun
precio menor del que tendria que pagar por unade marcatradicional .

Mientrastanto, lamarcalnca Kola manteniael liderazgo del sector, asi como del
mercado de gaseosas amarillas. Esta marca, pertenecienteaJ.R. Lindley y ala
Corporacion IncaKola*, tuvo que hacer esfuerzos por mantener su liderazgo y
recuperar sus volimenes.

Con estefin, apartir delasegundamitad de 1999, laempresaopto por aplicar tres
campafias: la de envases, en la que se rebgjaron los precios de los empagques
multiservice (botellasretornablesy noretornablesde 11t; 1,51t; 21t; y 2,251t); la
de autoservicios, orientada a incrementar en un 40% las ventas en estos cen-
tros; y laglobal, conlapromocion “ Tombokol &' . Esta promocion fue considera-
da una campafia de lealtad en la que el ama de casa erala“reina del ahorro”.
Perseguialos siguientes objetivos: por unlado, €l incremento del liderazgoy de
la participacion de Inca Kola en 8,2 puntos porcentuales durante la campafia
promaocional; y, por otro lado, €l aumento de la apreciacion de marca que “va
bien con las comidas’, de larecordacién de marcay de lafrecuencia de consu-
mo. Debido alos resultados favorables obtenidos, |a promocion fue extendida
hasta diciembre y se logré un incremento de casi nueve puntos en |a participa-
cién de mercado®.

En este contexto, laprincipal caracteristicadelasmarcaslideresfuelade conti-
nuar con la estrategia de guerra de precios (ademas de promaciones 'y publici-
dad) para recuperar parte del terreno perdido por la presencia de las marcas

4 A partir de 1999, estas empresas tienen como accionista mayoritario a Coca Cola
Interamerican.

5 Punto de \Venta. Afio VII, No. 76, 1999, p. 37: “La Tombokola incrementa ventas de
Inca Kola en 158%".
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econdmicas’. Estaestrategiales permitio alas primeras recuperar 15 puntos del
mercado perdido, mientras que las segundas retrocedieron de 35% a 20%’ .

Paramayo de 2000, lamarcalnca Kola contabacon unaparticipacion de 88,31%
del segmento amarillo®. Otras marcas también experimentaron un crecimiento en
su participacion como Kola Real (segmento amarillo) cuya participacion paso
de 0,30% en mayo de 1999 a 3,83% en julio de 2000°. Un sondeo de mercado
realizado por Imasen en septiembre de 2000 entre el plblico de 11 a 17 afios
(consumidor de bebidas gaseosas) determind que Coca Cola e Inca Kola te-
nian los més altos nivel es de recordacion en este grupo (83,4%y 82,8%, respec-
tivamente). Seguian la lista Sprite (49%), Pepsi (44,8%), Kola Real (43,6%),
Triple Kola (32,4%) y Fanta (32,4%)* . Ademas, este grupo considerabaalnca
Kola como lamejor gaseosay su publicidad eralamas recordada (debido a sus
spots publicitarios y la calidad del comercial). Luego se nhombraban a Coca
Cola, Pepsi Colay Kola Real.

En el afio 2001, continuaron los lanzamientos de productos, 1o que reflgja la
fuerte competencia del sector de bebidas gaseosas. Backus relanzé Guaranay
Saboré; Coca Cola hizo o mismo con sus productos Fanta Pifiay Crush; y €
Grupo KolaReal lanzo su aguade mesa Cielo.

Durante | os primeros nueve meses de ese afio, la produccién de bebidas gaseo-
sasalcanz610s893,5 millonesdelitrosy selogré unincremento de 7,6% respec-
to del mismo periodo del afio anterior™. Ello se debid, en primer lugar, alamayor
demanda interna generada por la mayor penetracién hacia nuevos sectores
socioecondmicos y lamayor frecuencia de consumo de los mercados cautivos
ante el relativo estancamiento de los precios (a esto se suma el lanzamiento

6 Segun analistasde mercado, lacompetenciahizo quelos precios delas bebidas gaseosas
disminuyeran 40% en promedio. (La Empresa, No. 32, 20 de noviembre de 2000 (http://
www.infonegocio.com.pe): “El turno de las pequefias; €l precio si hace la diferencia en el
mercado de bebidasgaseosas’.)

7 Medio Empresarial. Afio Ill, No. 28, agosto de 2000, p. 51: “Gaseosas. precios
embotellados’.

8 Quinto concurso de efectividad de marketing y publicidad. Premios Effie Per 2000.
Casos finalistas (documento). Septiembre de 2000, p. 19: “Triple Kola".

9 Ibidem.

10 Gestion. 2 de noviembre de 2000, p. 23: “Guerrade colas... y de soles’.

11 Riesgos de Mercado. Noviembre de 2001, p. 84: “Gaseosas. Empresas desarrollan
nuevos productos y mercados”.
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continuo de productos y presentaciones) y, en segundo lugar, a la mayor de-
manda externa motivada por la captura de nuevos mercados de exportacion.

A pesar de que en los Ultimos afios la aparicion de las marcas econémicas ha
permitido alas empresas de bebidas gaseosas ampliar sumercado, alin el consu-
mo per capitalocal siguesiendo bajo, puesllegaa 176 botellas medianas anuales
de ocho onzas en relacion con el promedio latinoamericano que asciendea 295
botellas®.

Finalmente, cabe sefialar que el mercado de bebidas gaseosas se sigue caracte-
rizando alin por la presencia de las marcas econdmicas como Kola Real, Con-
cordia, San Cayetano, Full Kola, entre otras. Algunas de ellas se han preocu-
pado por construir una marca con respaldo; tal es el caso de Kola Real que ha
desarrollado una camparia de imagen para dar a conocer la magnitud de laem-
presay €l apoyo que su publico objetivo le brindaalamarca.

El cuadro 2.1 muestralarel acion de marcas de bebidas gaseosas que actual men-
teexisten en el mercado limefio.

2.2 Bebidas La Concordia S.A.

Losinicios delaempresa se remontan a afio 1933 cuando € Grupo Concordia
iniciasus actividades en el rubro devinosy licores. El prestigio y lacalidad de
los productos el aborados e permiti 6 al canzar un crecimiento continuo. Por ello,
en 1938, con una bien ganada reputacién, €l grupo decidio construir laprimera
fébricade bebidas gaseosas en Barranca. Su primer producto fuelanzado bajola
marca Concordiay enlos sabores de cola, fresa, limén, pifiay soda; todos ellos
contaron con gran aceptacion entre el publico consumidor. Esta acogida hizo
necesaria la ampliacion de las instalaciones de la fabrica'y permitié que su
comercializacion se extendiera, por la costa, hasta Chimbote y, por la sierra,
hasta Caraz.

Laempresacontinud creciendo. En 1952, construy6 unafabricaen laciudad de
Chiclayo, paralo que se requiri6 de laimportacién de nuevatecnologiay dela
comprade unidades detransporte con el fin deampliar su coberturageografica.
Dos afios después, €l Grupo consiguio la franquicia para el embotellado y €l

12 Ibidem.
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desarrollo de las marcas de Pepsi Cola Internacional en el norte del pais—con
sus productos Pepsi y Teem (apartir de 1980), y Seven Up (apartir de 1989)—, y
luego lafranquicia de Cadbury Beverages —con sus productos Crush (a partir
de 1987) y Canada Dry. Estas franqui cias permitieron que técnicos especializa-
dosdirigieran y capacitaran al personal del Grupo Concordiaen laadquisicion
de equipos y en las mejoras de procesos productivos.

A iniciosdeladécadade 1970, BebidasLaConcordiaS.A. llegd aconvertirseen
€l masgrande embotellador de bebidas gaseosasen €l nortedel pais, graciasala
calidad de sus productosy a su desempefio en ventas. Estas Ultimasinicialmen-
te sevieron incrementadas por laexpansion del mercado, y luego por lapenetra-
cidny ladecision delaempresade sacrificar margen por volumen. A finesdela
mismadécada, laempresalanzo su producto Triple Kola quelogré posicionarse
sati sfactoriamente en el segmento amarillo en algunas ciudades del pais.

En 1986, para continuar con su estrategia de crecimiento y aprovechando los
beneficios tributarios que el Gobierno peruano concedia por la apertura de em-
presas en las zonas de selvay frontera®, Bebidas La Concordia S.A. decidio
abrir unafébricaenlaciudad de Sullana, pero bajo larazén social de Embotelladora
RiveraS.A. Laempresasolo gozo de dichos beneficios hasta el afio 2000.

En €l afio 1992, la industria de bebidas gaseosas experimentd un gran cambio
con laintroduccion de las maquinas sopladoras de botellas PET (tereftalato de
polietileno). Bebidas La Concordia adquirio estas maquinas e introdujo una
nuevalinea de embotellado, lo cual lallevo aofrecer sus productos en tamafios
diversos.

En el afio 1994, la empresa decidid incursionar en el mercado limefio con sus
productos Concordia, Triple Kola y San Carlos, ya que consideraba que era
un mercado importante para su estrategia de crecimiento. Dos afios después,
Bebidas L aConcordialanzé lamarca Chiki que estuvo orientada principal mente
al segmento infantil y que contd con una gran aceptacion. Se recibio apoyo
constante de medios masivos, y se realiz6 promocion puntua en colegios o
nidos y en shows.

13 Por giemplo, la exoneracion de todos |os impuestos creados o por crearse (excepto los
tributos municipales), los derechos de importacion y las contribuciones a |PSS.

14 El mercado limefio representaba el 65% del mercado de bebidas gaseosas del pais. En
el afio 2000, esto equivalia a 33 millones de litros por mes.
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Durante todos estos afios, la empresa mantuvo la franquicia de Pepsico para la
comercializacion de susproductosen e nortede pais; y, apartir de 1999, incluyé a
laregiondeLimay alasregionescentroy orientedel pais. Ladistribucion seredlizo
atravésdelaEmbotelladoraRivera, laque, afinesde 2000, cont6 con unaparticipa-
cion de 26,5% en € mercado de bebidas gaseosas, precedida por Embotelladora
L atinoamericana(30,4%) y seguidapor EmbotelladoraLindley (25,36%)% .

Ademas del sector limefio, Bebidas La Concordia se ha preocupado por exten-
der sus productos hacia otros mercados como lazonaque circundalacapital, la
sierracentral y lazonadel norte chico. En estoslugares, haincursionado no solo
con sus propios productos, sino también con las marcas de Pepsico. Sin embar-
go, ha encontrado algunas dificultades paraingresar en algunos mercados con
su propiamarca. Por gjemplo, ello sucedié en laregion de Huancayo, debido a
gue en la zona existen pequefios embotelladores artesanal es que compiten fun-
damental mente en funcién de precios.

La empresa no solo se ha preocupado por €l desarrollo de tecnologia diversa,
sino también por realizar inversiones en activos como lainstalacion delineasde
embotellado y de una planta de tratamiento de agua con ozono, larenovacion de
laflota de distribucion, entre otros. Ademas, se ha preocupado por desarrollar
un programa de reduccion de costosy por trabajar seguin €l concepto de dlianza
estratégica con los proveedores.

A finesdel afio 2000, laempresaaln mantiene su posicion delider en el nortedel
pais donde alcanza €l 54% del mercado®® y distribuye sus bebidas gaseosas en
unavariedad deenvasesPET de21t; 1,51t; 0,61t; 0,51t; 0,2841t; y 0,251t. A inicios
de 2001, laempresahabialogrado €l 26% del mercado limefio de gaseosas, y su
marca Triple Kola habia pasado del 1% al 10% en nueve meses'’ .

2.3 Triple Kola

Triple Kola es una bebida gaseosa que pertenece al segmento delasamarillasy
quefuelanzadaa mercado por el Grupo Concordiaafinesdeladécadade 1970
en €l norte del pais.

15 Gestion. Seccion Especial, 21 de noviembre de 2000, p.VII: “Concordia ampliard
capacidad productiva de fabricade Barranca’ .

16 Ibidem.

17 El Comercio. Marzo de 2001: “Empeora las cosas y agranda los problemas”.
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Este producto fueintroducido al mercado limefio, sin gran actividad publicitaria,
en 1996 con su presentacion de 600 ml al precio de unagaseosa de medio litro.
Triple Kola se comenzd avender con éxito en el mercado ambulatorio y, desde
entonces, otras marcas han incursionado en este mismo sector. Ademés, la
marca mantuvo su presencia en eventos relacionados con gente joven, como
campeonatos o eventos de playa.

Transcurridas dos décadas, Triple Kola habia logrado buenos resultados en el
segmento amarillo en algunas ciudades del pai's donde, segin datos de 1998,
mantenia participaciones entre 30% Yy 35%. En junio de 2000, laempresadecidid
relanzar este producto que, por su sabor, compite directamente con Inca Kola,
pero, por su precio, compite con las marcas econémicas como Kola Real.

2.3.1 Lacampafiapromocional

BebidasLaConcordiaS.A. decidio realizar lacampafiapromocional de su pro-
ducto Triple Kola porque consideraba que este podia tener mayores oportuni-
dades en el mercado.

En primer lugar, Inca Kola (lalider del mercado en el segmento de |as bebidas
gasificadas amarillas) estaba experimentando unareduccién en su participacion
debido principalmente a la tendencia de los consumidores a trasladarse hacia
marcas de menor precio. Seglin datos de CCR, su participacion paso de 92,20%
enmarzo de 1999 a88,31% en mayo de 2000, lo cual podiaser aprovechado por
la empresat®. En segundo lugar, de acuerdo con una prueba de producto a
ciegasrealizadapor Mayéuticaen el afio 2000, pese alas caracteristicassimila
resentre ambos productos—como el sabor, €l color y el aroma—, sevislumbra-
balaexistenciade mayoresoportunidades paraTriple Kola. Entercer lugar, Si se
toman en cuenta las principal es ciudades de laregion, Triple Kola venia cum-
pliendo un buen desempefio en el norte del pais en donde mantenia una partici-
pacion promedio de 44% en el segmento de las amarillas, con lo que se podria
esperar que €l producto adquiriera un buen papel en lacapital™.

Sin embargo, Bebidas La ConcordiaS.A. debia superar una serie de obstacul os
si querialograr susobjetivosen el mercado limefio. El producto Triple Kola era

18 Quinto concurso de efectividad de marketing y publicidad. Premios Effie Pert 2000.
Casos finalistas (documento). Septiembre de 2000, p. 19: “Triple Kola".
19 Ibidem.



62 Apuntes de Estudio

frecuentemente asociado alas bebidas gaseosas baratasy de baja calidad. Tam-
bién enfrentaba un problema en el punto de venta en el que contaba con poca
aceptacion. Asimismo, debia hacer frente a gran valor que manteniala marca
Inca Kola, el cual habiasido adquirido gracias a su exitosa trayectoria.

2.3.2 Objetivosy estrategiasdemarketing

El propdsito de lacampafia consistio en tratar de posicionar a Triple Kola como
la primera aternativa a la gaseosa lider del mercado. En funcién de ello, se
planted una serie de objetivos especificos: € incremento de la participacion en
15% en el segmento de gaseosas amarillas, y en 3% en el total delacategoriade
bebidas gaseosas para fines de 2000; el aumento en el volumen de venta en un
180% paradiciembre de 2000; y lamayor distribucién del producto en nuevos
puntos de venta con €l fin de que pueda estar mas al alcance del plblico objeti-
voy, de esta manera, lograr mejorar los niveles de distribuci6n para obtener un
50% maés de puntos de venta.

La estrategia de marketing asumida por la empresa se baso en el intento de
asignar un mayor valor al productoy alamarca. Ello contempl 6 laadopcion de
una serie de medidas que incluian un conjunto de variables como €l precio (se
recurrié a una agresiva politica de precios), €l producto (se cambio €l logotipo,
se modernizaron las etiquetas y se desarrollaron nuevas presentaciones con
mayor capacidad que la competencia) y la comunicacion (respaldada por €l
Grupo Concordia).

Por otro lado, laestrategia consideré el desarrolloy lanzamiento de unacampa-
fapublicitariacon € fin de presentar lamarcaen el mercado limefio. Como parte
de esta estrategia, se empled material gréfico destinado a ser colocado en los
distintos puntos de ventay se recurrio alatransmision televisivade un comer-
cial delanzamientoy de otro seguidor. No se descuido €l aspecto de comunica-
cion orientada a minorista, para lo cua se elaboré una carta que informaba
acercadel lanzamiento del producto. También se prepar6 un evento de presen-
tacion del producto, €l cual estaba orientado alafuerza de ventas.

Asimismo, se considerd el desarrolloy lanzamiento de unacampafiatacticacon
el propdsito de presentar un nuevo formato a mercado limefio. Ello incluy6
avisos en los diarios (pie de pagina), material pop y comerciales que serian
transmitidos por radio y television.



Caso: Triple Kola 63

2.3.3 Lapublicidad delacampafia

La empresa se planted principa mente dos objetivas comunicacionales: la pre-
sentacion del producto Triple Kola como una alternativa altamente deseable y
el impulso alapruebadel producto.

Laestrategia publicitaria se orient6 atratar de producir algunos cambios en el
comportamiento de su publico objetivo. Laideaque se buscabatransmitir erala
siguiente: “Yo tomo Triple Kola porque obtengo el sabor que tanto me gustaa
un precio razonable”. El concepto se sustentaba, por un lado, en las caracteris-
ticas organol épticas que mantenia este producto, las cuales eran muy similares
al producto de la marca lider en €l segmento amarillo; y, por otro lado, en su
menor costo.

Ademés, con lapublicidad se pretendialograr laempatiay transmitir un mensgje
claroy memorable. De estamanera, se decidi6 optar por laestrategia“ colgarse
del lider”, razén por lacual se elabord unacampafiabasadaen el humor. A través
de historias cotidianas en las que |os mismos trabajadores de la empresa de la
marca rival confundian los productos, se pretendia establecer claramente €l
concepto y procurar que el consumidor estuviera més proclive ala prueba del
producto. Asimismo, laseleccion delos persongjes que intervenian en lapubli-
cidad buscaba que €l publico simpatizara con €llos y, asi, se quedaran en la
mente del consumidor.

2.3.4 Laaudienciaobjetivo

Triple Kola es un producto que se dirige principalmente alos segmentos Cy D
del mercado limefio en los que el factor precio es fundamental. Su audiencia
obj etivo estuvo conformada especificamente por hombresy mujeres cuyas eda
des fluctuaban entre los 18 y 37 afios, y que pertenecian a los niveles
socioeconémi cos mencionados. Este grupo primario podriahaber estar integra-
do principalmente por consumidores que tendian a adquirir, como primera o
segunda opcién, una bebida gaseosaamarilla (ladelamarcalider).

2.3.5 Edrategiademedios
La campafia publicitaria que desarroll6 el Grupo Concordia para su producto

Triple Kola tuvo unaduracion de poco masde un mes, entreel 2 dejunioa 6 de
julio de2000.
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En este periodo, la empresa utilizé bésicamente la television de sefia abierta
paralograr |os objetivos de comunicacion. Se hicieron dos comerciales: uno de
lanzamiento de 55 segundos y un seguidor de 35. En uninicio, el comercial de
lanzamiento fue transmitido durante el evento de mayor audiencia para todos
los segmentos en | os principales canales de television, es decir, en €l encuentro
futbolistico Perd-Brasil. De estamanera, seconsiguié que €l lanzamiento tuviera
optimos niveles de alcance y frecuencia. Transcurrida la primera semana, €l
rendimiento delacampafiaalcanzé unafrecuenciade 6,7y 10s510,2 witrp, mien-
tras que lacampafiacompletaalcanzé unafrecuenciade 17,2y los 1.574,3 wtrp
seglin datos de Ibope Time®.

El monto destinado a medios publicitarios fue distribuido por laempresade la
siguientemanera: television (62,97%), impresos (18,44%), radio (14,15%) y pren-
sa(4,44%) (ver grafico 2.1). Lainversion total delacategoriade bebidas amari-
[las (conformada por nueve marcas), durante el mismo periodo de exhibicion, fue
alrededor de 788 mil ddlares seglin la Supervisorade Mediosy Publicidad S.A.
(SMP)%.

2.3.6 Resultadosobtenidos

Durante el periodo de enero ajulio de 2000, se observé un notableincremento en
la participacion de Triple Kola tanto en el sector de bebidas gaseosas como en
el segmento de las gaseosas amarillas. La campafiarealizada por laempresale
permitio obtener una participacion de 19,45% en el segmento de bebidas gaseo-
sas amarillas y de 6,24% en la categoria de bebidas gaseosas seglin datos del
afo 20007 (ver cuadro 2.2).

Asimismo, teniendo un 60% de coberturaajulio de 2000, laempresaexperimentd
un incremento del volumen de venta en 250% (ver cuadro 2.3) y del nivel de
distribucion en 100% (ver cuadro 2.4).

20 Quinto concurso de efectividad de marketing y publicidad. Premios Effie Per 2000.
Casos finalistas (documento). Septiembre de 2000, p. 21: “Triple Kola'.

21 Ibidem.

22 Gestidn. Seccion Especial, martes 21 de noviembre de 2000, p.VII: “Concordia am-
pliara capacidad productiva de fébricade Barranca’.
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2.3.7 Proyecciones

La empresa piensa continuar con su estrategia de crecimiento. En tal sentido,
planeahacer unainstal acion en laselvaparalograr su abastecimiento, lo cual se
hara dependiendo de las condiciones del mercado. El proyecto considera una
operacion de maguila o embotellado con unaempresa ubicada en Pucallpay el
montaj e de unalineade produccién de aproximadamente 120 mil cajas mensua-
les. Ademés, pretende la distribucion de las marcas propias y de Pepsi hasta
Iquitos. Igualmente, la empresa busca establecer contratos con distribuidoras
de Arequipay seguir fortaleciendo su presenciaen el mercado limefio, asi como
en las zonas norte y oriente del pais; por este motivo, se ha dejado de lado la
venta directa de bebidas gaseosas @ exterior.

Preguntas

Se solicitaausted lo siguiente:

a Las fortalezas y debilidades que present6 la campafia desarrollada por
Bebidas La Concordia S.A. para su producto Triple Kola

b)  Lafactibilidad dedesarrollar lamismacampafiaen las condiciones actua-
les
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Cuadro2.1

MARCASEXISTENTESEN EL MERCADO DE BEBIDASGASEOSAS

(al 30 de agosto de 2001)

Bimbo Break
Bingo Club
Canada Dry
Chiki
CocaCola
Concordia
Cruz

Fanta

Full Kola
Guarana
IncaKola
Kolalnglesa
KolaRea
KolaTentacion
LimaLimén

Luld
Metro
Mirinda
Pepsi Cola

Saboré

Sandy
Seven Up
Smba
Sprite
Sunkist
Triple Kola
Twist
VivaBackus

Pifia Canada Dry

San Cayetano

Gréfico2.1

ASIGNACION PRESUPUESTARIA POR MEDIO

Radio
14%

Prensa
4%

Impresos
18%

Television
64%

Fuente: Quinto concurso de efectividad de marketing y publicidad. Premios Effie Perd
2000. Casos finalistas (documento). Septiembre de 2000, p. 22: “Triple Kola’.
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Cuadro2.2

PARTICIPACION EN EL MERCADODE LIMA
(en porcentajes)

Categorias y productos | Enero | Febrero|Marzo |Abril | Mayo [Junio| Julio
2000 2000 | 2000 | 2000 | 2000 | 2000 | 2000

Categoriadebebidas

gaseosas totales

Triple Kola 1,56 1,40 155| 1,54 1,77 350| 6,24

Inca Kola 28,02 | 28,24 | 27,59 |27,83| 27,33| 25,08 23,72

Categoriade bebidas

gaseosasamarillas

Triple Kola 4,76 4,45 501 | 495| 5,72| 11,49| 19,45

Inca Kola 88,57 | 89,95 | 89,08 |89,43| 88,31| 82,34 73,94

Fuente: Quinto concurso de efectividad de marketing y publicidad. Premios Effie Perd
2000. Casos finalistas (documento). Septiembre de 2000, p. 21: “Triple Kola’.

Cuadro2.3
PORCENTAJE DE CRECIMIENTO ENVENTAS-TRIPLE KOLA
(afio 2000)
Mayo Junio Julio
(base)
Milesdelitros 100 149 250
Cgjasfisicas 100 176 280

Fuente: Quinto concurso de efectividad de marketing y publicidad. Premios Effie Perd
2000. Casos finalistas (documento). Septiembre de 2000, p. 22: “Triple Kola”.
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Cuadro2.4

INCREMENTO DE DISTRIBUCION-TRIPLE KOLA
(afio 2000 y en por centajes)

Enero| Febrero| Marzo| Abril | Mayo| Junio | Julio
Distribucion efectiva 23,18 22,90 | 25,60 | 25,07 | 30,50 41,35 | 51,24
Distribucion total 31,42| 31,47 | 33,48 | 34,95| 38,80| 49,59 | 60,00

Fuente: Quinto concurso de efectividad de marketing y publicidad. Premios Effie Pert
2000. Casos finalistas (documento). Septiembre de 2000, p. 22: “Triple Kola’.
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Caso: Lavagg

Categoria: productos
Premio Effie Plata 2000

Anunciante: Alicorp SA.
Agencia: Centro Euro SA.

3.1 Andlisis del sector

Larecesion por laque atravesaba €l pais afinales de 1998 afect6 el mercado de
pastas peruano e hizo que €l panorama se mostrara bastante complejo paralas
empresas del sector. Las empresas fabricantes de fideos, con €l fin de contra-
rrestar |os efectos de la crisis, venian adoptando una serie de medidas como el
lanzamiento de nuevas marcas, €l desarrollo de productosy presentaciones, la
mejorade envases, |aimplementacion de promociones, etc. Sin embargo, estas
empresas experimentaron una creciente pérdida de volumen de ventas alo que
se sumé la prolongada guerra de precios en la que estaban inmersas.

Esta situacién provoco que las principales empresas competidoras del sector
incursionaran cada vez mas en € segmento de |as marcas envasadas econdémi-
cas (que excluyelos productos agranel). Entrelas marcas del segmento econé-
mico estaban Benotti, Cogornoy Don Camilo, de Cogorno; Lavaggi de Alicorp;
Marco Polo de Molinos Italia; Romano de Lucchetti; San Jorgey Pasta Fina,
de Corporacién Malinera; y Sayon de Industrias Teal. Segin datos de SAMIMP,
el segmento delas marcas envasadas econémicasibaen crecimiento: su partici-
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pacion en el sector habia pasado de 12,7% a 20,1% y, hacia mediados del afio
2000, podriacrecer hastarepresentar el 30%, o mas, del total*.

Entre otras razones, €l crecimiento experimentado por este grupo se debiaala
diferenciaen cuanto alos precios que sus fideos tenian en comparacion con los
de las marcas premium como Carozzi, Don \ittorio, Lucchetti, Molitalia y
Nicolini (ladiferenciapodiaser de hasta35%)?2. Sin embargo, Lavaggi, entanto
producto del grupo econémico, se habia estancado en un nivel promedio de
4,3% de participacion apesar del intento de relanzamiento que hizo laempresa
en marzo de 1998. Este intento habia considerado la adopcion de una serie de
medidas como el desarrollo del productoy del empaqgue; lafijacion deun nuevo
posicionamiento focalizado en nutricién (producto enriquecido con hierro y
vitaminas) y en rendimiento (seleotorgd a consumidor el beneficio de obtener
10% maés defideo aun mismo precio); €l apoyo publicitario entelevision, radio,
material grafico, revistas, paneles, degustaciones; entre otras medidas.

En enero de 1999, seguin laempresadeinvestigacién de mercados CCR, laparti-
cipacion delasempresasen el sector defideoseralasiguiente: Alicorp concen-
traba el 36,7% de participacion con sus marcas Don Mttorio (22,6%), Nicolini
(7,9%), Lavaggi (1,9%) y fideosagranel Alianza (4,4%); Lucchetti teniael 27,3%
con su marca del mismo nombre; Molinos Italia S.A., el 21% con sus marcas
Molitalia (20,4%), Carozz (0,4%) y Marco Polo (0,2%); Cogorno S.A. teniael
11,2% de participacion en Lima; eIndustrias Teal, €l 2% con su marca Sayon (ver
cuadro 3.1)°.

En el primer cuatrimestre del afio 1999 (esdecir, entrelosmesesdeeneroy abril),
la produccion de fideos registré un crecimiento de 33,7%, lo cual se debi6 a
incremento de la demanda de productos de primera necesidad por parte de la
poblacién. Sin embargo, a pesar de este crecimiento, la fuerte competencia de
precios en el sector generd una reduccién en los margenes de ganancias. Esta
situacionllevé alasempresas aaplicar programas de reduccion de costos. En el
periodo mencionado, la produccién de fideo corriente alcanz6 las 60 mil tonela-
das, lo que significd un crecimiento de 32%; mientras que |l as producciones de
losfideos corriente agranel y tallarin especial experimentaron crecimientos de

1 Quinto concurso de efectividad de marketing y publicidad. Premios Effie Pert 2000.
Casos finalistas (documento). Septiembre de 2000, p. 1: “Fideos Lavaggi”.

2 Ibidem.

3 Ver paginaweb http://www.sni.org.pe
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41% 'y 29% respectivamente. Lo mismo sucedi6 con las ventas, pues crecieron
en42,6% parael fideo corriente agranel; 23,6% parael fideo corriente envasado;
y 11,7% parael tallarin especial*.

Segun datos de CCR, los resultados del primer semestre del afio 1999 muestran
que el mercado limefio de fideos experimento un crecimiento de 7,9% respecto
del periodo equivalente en 1998°. Larazon principal fuelarecesion econémica
que habia producido importantes cambios. El 95,7% de la poblacion limefia,
correspondiente a los segmentos medio y bajo, habia visto contraidos sus in-
gresos; este hecho cambi 6 total mente su conducta de compra. Dadalarecesion,
el consumidor se habia orientado a adquirir con mayor facilidad productos de
menor precio. Ello origind que, en los mercados de consumo masivo, €l creci-
miento de las marcas econémicas —entre €ellas, las de fideos— fuese €l mas
estable.

Lasmarcas Don Vittorio (“fideosdel bigoton”), Lucchetti (“1apastade mama”)
y Molitalia (“€l molinito”) habian logrado consolidarse en el mercado local y
satisfacer las necesidades de |os segmentos alto y medio ato. Por su parte, las
marcas Cogorno, Alianza y Lavaggi se orientaban a los segmentos medio,
medio bajoy bajo. Cabe sefidlar que lamarcalavaggi fuelanicaque mantuvo
un crecimiento sostenido alo largo del afio (ver cuadro 3.2). Esto se debio al
relanzamiento que laempresadecidio dar aestamarcaapartir demarzo de 1999
con €l fin de convertirse en la lider del segmento de envasados econémicos.
Para ello, la empresa desarroll6 una estrategia basada en laimagen y no en €l
precio, y focalizada en nutricion. Estos factores le permitieron, por un lado,
liderar el segmento econdmico atal punto que llegd a ser la segunda marca del
mercado limefioy lalider enlas principal es provincias del pais; y, por otrolado,
impulsar el crecimiento del segmento hastallegar, en el mesde agosto, arepre-
sentar el 30% del mercado total y alrededor del 35% en las trece principales
provincias del pais®.

Hacia abril del afio 2000, el mercado nacional de fideos ascendia aproximada:
mente a 210 mil toneladas anuales’, mientras que la produccion del segmento

4 Ver paginaweb http://www.sni.org.pe

5 Pedreros B., Jaime. “Fideos. una guerra con pasta’. Medio Empresarial. Afio I, No.
19, octubre de 1999, p. 28.

6 Punto de Venta. Afio 7, No. 76, 1999, p. 14: “Fideos Lavaggi desplaza a Lucchetti y
se convierte en el nuevo lider en provincias’.

7 Pedreros B., Jaime. “Fideos. una guerra con pasta’. Medio Empresarial. Afio I, No.
19, octubre de 1999, p. 27.
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denominado “corriente y envasado” ascendia a 48.482 toneladas®. Se habian
producido algunos cambios en las participaciones de las empresas, ya que si
bien Alicorp manteniael liderazgo, L ucchetti y Molitaliahabian decidido incre-
mentar su competencia, |o cual seobservaapartir del segundo semestre de 1999
y primer cuatrimestre de 2000 (ver cuadro 3.1).

En el primer semestredel afio 2001, seobservaqueel sector de fideos experimen-
t6 una caida de 9% respecto del mismo periodo del afio anterior, debido princi-
palmente al bajo poder adquisitivo del consumidor y ala recuperacion en los
precios delosfideos envasados. Esta situacion hizo que las empresas del sector
aplicaran continuas mejoras en sus productos y/o empagues paratratar de man-
tener su cuota de participacion en el mercado.

Con respecto a Alicorp, esta ha relanzado su marca Nicolini con una nueva
presentacion tanto en el mercado limefio como en todo el pais. Ademas, la
empresa pretende seguir manteniendo una buena posicion en e mercado de
fideosy alcanzar el 40% del total de ventas en el ambito nacional considerando
quelamarcalavaggi captael 20% del mercado®.

Finalmente, cabe sefialar que, segin datos de Apoyo de junio de 2001, la fre-
cuencia de consumo y la de compra de los fideos es diaria o varias veces por
semana (ver cuadro 3.3). Ello se explica porque | os fideos forman parte de los
habitos alimenticios de la poblacién peruana.

Paralos nivel es socioeconémicos Cy D/E, €l lugar en donde serealizaprincipal -
mente lacompradefideos es el mercado popular; mientras que paralos niveles
socioeconémicos A y B, los lugares de compra suelen ser |os supermercadosy
autoservicios (ver cuadro 3.4).

Otro factor que debe considerarse es el momento en que el consumidor tomasu
decision de compra. La eleccion de lamarca de fideos se realiza generalmente
antesdeir a establecimiento, asi 1o manifestd el 73% de los entrevistados. Sin
embargo, lalealtad alamarcano fue muy ata, yaque solo el 40% delosentrevis-
tados manifestd que acudiriaen blsguedadelamarcadefideos deseadasi nola

8 Industria Peruana. No. 737, mayo de 2000, p. 26: “El envase gana terreno en
mercado de fideos”.
9 Pé&ginaweb http://www.gestién.com.pe: “Radar empresarial”, agosto de 2001.
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encontraba en su lugar de compra habitual o simplemente no compraria nada.
Por su parte, el 56% manifestd que comprariacuaquier marcaen lugar de aquella
de su preferenciasi no laencontraba en su lugar de compra (ver cuadro 3.5).

Otro aspecto relevante es que lamarca preferida de fideos delasamas de casaha
tendido a ser Nicolini (si setomaen cuentael periodo junio 1998-junio 2001);
sin embargo, esta marca haido perdiendo aceptacion para cederlaaotras como
Lucchetti, Molitalia y Lavaggi. Esta tltima ha experimentado un crecimiento
sostenido en relacion con la preferenciademostrada por lasamas de casa. En €l
caso de Don \ittorio, esta marca muestra fuertes fluctuaciones, mientras que
Lucchetti havisto disminuidasu preferencia (ver cuadro 3.6).

Si se tienen en cuenta los niveles socioecondmicos, Nicolini es preferida por
losNSE A, B y C, aunque también cuenta con una buena aceptacién en el NSE
D/E. En el caso de Lucchetti, es la marca preferida por los NSE B, C y D/E.
Molitalia y Don Vittorio son aceptadas basicamente en todos los niveles
socioecondémicos, por lo que ocupan €l tercer y cuarto lugar de preferencia. Por
su parte, lamarcalLavaggi es principamente aceptadaenlosNSE Cy D/E (ver
cuadro 3.7).

3.2 Alicorp SA.
3.2.1 Antecedentes

Alicorp surge luego de unaserie de negociaciones que €l Grupo Romerorealiza
alolargo delosafios. Susorigenes seremontan a1971 cuando €l Grupo adquie-
re la Compafiia Industrial Perti Pacifico S.A. (CIPPSA), constituida en €l afio
1956 por Anderson Clayton y dedicada a la produccién de aceites, grasas co-
mestiblesy jabon paralavar. Luego, en 1993, estaempresase fusiond absorbien-
do otrasdosdel Grupo: Calixto Romero S.A. (dedicadaalaproduccién de acei-
tes vegetales y molienda de algodon) y la Compafiia Oleaginosa Pisco S.A.
(dedicada alaproduccion de aceites comestibles y jabon paralavar).

A inicios del afio 1995, como parte de la estrategia de crecimiento del Grupo,
CIPPSA adquirié LaFabril, empresa perteneciente al Grupo Bunge & Born de
Argentinay que anteriormente, en 1993, se habiafusionado aCopsa, aMolinera
Santa Rosa en Limay a Sidsur en Arequipa, por 1o que toma el nombre de
Consorcio de Alimentos Fabril Pacifico S.A. (CAFP). En marzo del mismo afio, el
Consorcio absorbea CODISA —empresafundadapor €l Grupo Romero en 1976
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para la comercializacion de productos masivos— Y, en octubre, adquiere la
Molineradel Peri S.A. (MOPESA) —fabricantedegalletas.

A fines de 1996, CAFP se fusiond con otras dos grandes empresas: Nicolini
Hermanosy Molineradel Perti (que mantenialamarcalavaggi), ambas dedica-
das alaproduccion de harinasy pastas. A partir de febrero de 1997, se acordo
moadificar la denominacion de la sociedad de Consorcio de Alimentos Fabril
Pacifico por ladenominacién de Alicorp S.A. Esto se hizo en virtud delaestra-
tegiaadoptada por |aempresa consistente en manejar considerables volimenes
de produccion con estandares de calidad internacional que permitiera hacer
frente alos productos importados y orientarse al mercado externo.

En enero de 2001, Alicorp adquiere Industrias Pacocha, laplanta de ol eaginosas
del Grupo Unilever que se encuentra ubicada en Huacho y se encarga de la
produccion de aceites, mantecas, jabones de lavar y jabones de tocador.

3.2.2 Misiéonyvision

Alicorp define su mision de esta manera: “Somos una empresa dedicada a la
produccion y comercializacion de alimentos y derivados, integrada por perso-
nas con espiritu de empresa, comprometidas en fijar nuevos estandares de exce-
lenciaenlasatisfaccion delosclientes. Queremoslograr nuevos nivelesde éxito
competitivo en cada categoria de negocios en | os que competimos para benefi-
cio de nuestros accionistas, de nuestros clientes y consumidores, de nuestros
trabajadores y de las comunidades en |as que operamos’°.

Lavisién delaempresaeslasiguiente: “ Somos unaempresade claseinternacio-
nal, con productosy servicios de ato valor agregado que satisfacen las necesi-
dades y expectativas de nuestros clientes en cualquier mercado”*.

3.2.3 Principiosbasicos

Alicorp serige por los siguientes principios basicos:

- Orientacion al mercado: la empresa busca satisfacer a sus clientes, a

través delaentregade productosy servicios que ellos desean; asimismo,
busca establecer buenas relaciones con sus proveedores.

10 Ver paginaweb http://www.alicorp.com.pe
11 Ver paginaweb http://www.alicorp.com.pe
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- Compromiso con la calidad: Alicorp busca mejorar constantemente la
calidady €l valor deloshienesy servicios que produce; cree que €l éxito
se acanzapor el trabgjo responsable y latarea bien hecha.

- Trabajo con eficiencia: atravésdelapuntualidad, ladisciplinay € orden,
se busca trabgjar con eficienciay efectividad, a la vez que se trata de
eliminar los errores, las pérdidas de tiempo y |os reprocesos.

- Compromiso con losaccionistas: el éxito delaempresase mide no solo
por la satisfaccion de sus clientes, sino también por laretribucion que se
da alos accionistas.

- Desarrollodel recur so humano: laempresabuscacrear un ambiente de
trabajo desafiante y productivo, por lo que estimulala capacitacion y el
desarrollo del recurso humano; ademés, reconoceloslogrosy estimulala
participaciony el trabajo en equipo.

- Trabajopor lasaludy lanatur aleza: laempresamantiene un alto estandar
deintegridad y conducta ética.

Este tltimo principio hallevado alaempresaapromover el desarrollo sostenible
por medio delaimplantacion de Sistemas de Gestion Ambiental. De estamanera,
ha participado en €l Proyecto de la Cadena Productiva Sostenible a partir de
enero de 1999. Suslogros han sido los siguientes: reducciones en laemision de
gases, mejoras en los procesos en los que interviene el recurso agua,
implementacién de un sistema de tratamiento de aguas residuales, incorpora-
cién en un proceso de reforestacion, entre otros.

3.2.4 Fortalezasy debilidades
Lasfortalezas de Alicorp son:

- Una produccién diversificada, que abarca varios sectores productivos

- Unaposicion deliderazgo en varios de los mercados en los que participa

- Lamayor red dedistribucién en todo €l pais (existen mas de 30 depdsitos)

- Laasociacién con € grupo mexicano Bimbo, que le permitié ocupar una
posicion privilegiadaen € mercado de pan envasado

L as debilidades que posee la empresa son:

- Una fuerte competencia; en especial, en €l sector de fideos en e que
L ucchetti resultaba ser el competidor masimportante

- La dependencia que existe entre la evolucion de los precios de los
commodities y los costos de produccion en los que incurre la empresa
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3.2.5 LosnegociosdeAlicorp SA.
Alicorp mantienelos siguientes negocios (ver grafico 3.1)2:
El negocio de harinas y fideos

En marzo de 1998, este negocio concentrabael 41,67% delasventasdelaempre-
sa. En el negocio defideos, laestrategiaempleadapor laempresahasido, por un
lado, el relanzamiento de sus tres marcas: Nicolini, Don Vittorio y Lavaggi; v,
por otro lado, la construccion de una nueva planta de pastas con una capacidad
de 250 mil toneladas, lacual representd unainversion de 23 millonesde ddlares.
Laempresa, ademas delastres marcas mencionadas, mantienelasmarcas Alian-
zay Mictoria, ambas del segmento granel.

Con respecto asu marca Don Vittorio, en €l afio 1998, |aempresa paso de tener
dos lineas, “Don \ittorio de diario” y “Don Vittorio superior”, a solo una, la
superior. A ello le acompafié una modificacion en el disefio del empaque: €l
personaje que aparece en la etiqueta fue estilizado, modernizado y vestido de
chef, dado que se pretendiaposicionar el producto como “ el experto en cocina”.
Ademas, lamarcaentr6 aparticipar en un nuevo nicho de mercado con el lanza-
miento de una nueva linea de especialidades que consta de cinco variedades:
canelloni precocido, fettuccini al huevo, fettuccini con espinaca, spaghetti al
huevo y spaghetti con espinaca. Esto tuvo como finalidad mantener la marca
activa, ofrecer productosféacilesy précticos, y proporcionar mas alternativasde
sabores a las amas de casa.

Durante 1999, la empresa continu6 con el lanzamiento de nuevas presentacio-
nes de su marca Don Vittorio, apoyadas en la seleccion exclusiva de susingre-
dientes (considerando la calidad y €l trigo seleccionado y maduro) y en un
empague con €l que buscaba darle una personalidad superior a su marca.

Don \ittorio es una marca que se enfrenta directamente a su competidor
Molitalia. En funcién de ello, ha promovido un tipo de comunicacién un poco
més racional . Algunos de sus comerciales se han basado en testimonios en los
gue el ama de casa ha sido considerada experta para reconocer €l sabor de un
buen producto. Ademés, hallevado a cabo diversas promaociones como la que
realiz6 en formaconjuntacon Radio Programasdel Per(i. Dichapromocion, rea-

12 Ver paginaweb http://www.dcrperu.com
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lizadaentreel 30 dejunioy €l 7 de agosto de 1999, Ilevé como titulo “ Desde hoy
no habra ninguna mufieca sin pulsera’ y fue apoyada mediante la actividad
publicitariaen Radio Programasdel Per(i Noticias, afiches, volantesal consumi-
dor y a comercio, avisos en diarios, campafia puerta a puertay campafia en
mercados.

Para la publicidad de su marca Nicolini, que mantiene mas de 100 afios en €l
mercado peruano, Alicorp hautilizado exitosamente situacionesfamiliares aso-
ciadasal consumo defideoscon el fin deapelar alaventaemocional y racional.
También halanzado nuevas lineas de especialidades (lasagnas de trigo y espi-
naca, pappardelle y tagliatelle) y ha realizado una serie de modificaciones
vinculadas con unaespecial seleccion deinsumos (trigo durum). Asimismo, ha
contemplado €l uso de avanzadatecnol ogia que le ha permitido crear “Nicolini
Seleccion de Oro”, lacua seenfrentadirectamentealucchetti. Conlafinaidad
dedesarrollar mercado y reforzar larecordacion delamarca, Alicorp hadesarro-
[lado también una serie de promociones para este producto, como la que se
realizo en € afio 1998 con €l canje de recetarios (tres envases de fideos largos
mas cuatro soles). Estas promociones fueron apoyadas a través de spots
televisivos, radioy material pop.

De acuerdo con un estudio realizado por Consumidoresy Mercados en el afio
2000, Don Mttorioy Nicolini tuvieron niveles derecordacion de69,7%Yy 63,7%
respectivamente. Ello mostraba un sdlido posicionamiento en los segmentos
mediosdelapoblacion limefias.

El negocio de aceites y otros

En marzo de 1998, el negocio delosaceites concentrabael 18,51% delasventas
de laempresa. La estrategia en este rubro ha sido la del relanzamiento de sus
productos Primor y Capri envasados en material PET (irrompibley reciclable).
Durante el mismo mes, el negocio dejabones concentrabael 9% delasventasde
laempresa. Por su parte, €l negocio de mantecasy margarinas mantenia el 6%,
mientrasque el degalletas, el 5%. En este Ultimo rubro, €l principal objetivo era
liderar el mercado con productos de calidad y a precios competitivos conside-
rando diversos segmentos de mercado.

13 PedrerosB., Jaime. “Fideos: carrera de pastas’. Medio Empresarial. Afio I11, No. 28,
agosto de 2000, p. 24.
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Cabe mencionar que la empresa ha adoptado una serie de medidas como la
reorganizacion deladistribucion delos productos que comercializa. Estamedi-
daincluyd €l trabajo con distribuidores exclusivos (aquienes seles dio supervi-
siony soporte administrativo)*4, € retiro delacomercializacion de 700 articulos
de bajarotacion y lareduccion del nimero de vendedores.

Alicorp también se orientaal mercado externo que, paramarzo de 1998, represen-
tabaalrededor de 4% del total delasventasdelaempresa. En el mercado bolivia-
no, la empresa ha captado e 8% y el 17% de los sectores de fideos y manteca
respectivamente. En el mercado chileno, la empresa ha captado el 6% con los
fideos Don Mttorio.

3.3 Fideos Lavaggi
3.3.1 Lacampafiapromocional

Alicorp S.A. decidi6 realizar lacampafia promocional defideos Lavaggi con €l
fin de reposicionar lamarca que ya se encontraba en el mercado, pues conside-
raba que esta podia tener mayores oportunidades en el segmento envasado
econdmico por variasrazones. En primer lugar, larecesi 6n econémicapor laque
atravesaba el pais representaba una oportunidad para el desarrollo de dicho
segmento. En segundo lugar, el crecimiento experimentado por el segmento de
las marcas envasadas economicas, que contaban con una buena aceptacion por
parte del publico consumidor, haciaprever que ello podria ser aprovechado por
laempresa: se estimaba que €l crecimiento del segmento podia hacer que este
tuviera una participacion en el mercado total defideos superior al 30% Yy quela
marca Lavaggi podriacaptar un porcentaje importante.

Sin embargo, Alicorp debia vencer un obstaculo: su producto, fideos Lavaggi,
no habia venido cumpliendo un buen desempefio en €l segmento de marcas
envasadas econdmicas, pues mantenia una participacion promedio de 4,3% a
pesar de haber sido relanzado en marzo de 1998%.

14 En abril de 2000, se contaba con 70 distribuidores.

15 Durante el afio 1998, Alicorp trat6 de apoyar su marca Lavaggi a través de una serie
de promociones como “El tour regaldn”, que pretendia incentivar la prueba del producto,
generar mayor rotacion y reforzar el concepto diferenciador de que era el Unico fideo
enriquecido con hierro y vitaminas.
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3.3.2 Objetivosy estrategiasdemarketing

La camparia de fideos Lavaggi estuvo orientada atratar de reposicionar el pro-
ducto como €l lider del segmento de las marcas envasadas econdmicas. Sin
embargo, pretendia hacer una diferenciacién en precio, €l cual fue fijado por
encima de las otras marcas del segmento para evitar agravar la situacion de
guerra de precios que venia dandose en el sector. Con este fin, se plantearon
dos objetivos especificos:

- Lograr €l incremento de la participacion de fideos Lavaggi hasta repre-
sentar el 40% en el segmento envasado econdmico. El producto tendria
un precio de al menos 10% por encimade su competenciaclavey lameta
seria alcanzada en un periodo de doce meses.

- Incrementar la participacion de fideos Lavaggi en €l nivel total nacional
hastaal canzar el 12% al cabo de un afio, pues se estimabaque el segmen-
to de envasado econdmico creceriaa 30% del total del mercado.

La estrategia de marketing que adopto la empresa se baso en tratar de
reposicionar a fideos Lavaggi como una marca de vaor dejando de lado €l
posicionamiento en funcidn del precio, aspecto que caracterizaba a dicho seg-
mento.

Paraello, sedecidid realzar un nuevo atributo, lanutricidn, el cual seriaaprecia
do por €l publico objetivo (niveles socioeconémicos Cy D). Laimportanciadel
atributo para el segmento fue corroborada mediante estudios cuantitativos de
basey Brand Tracking, y con entrevistas a profundidad. El concepto de nutri-
cioén se basaba en ofrecer un producto que contaba con mas vitaminasy hierro
que cualquier otra pasta y, por lo tanto, justificaba un precio un poco mas
elevado que el de los fideos del segmento econémico.

De esta manera, se procedio areformular € producto: se le afiadio un 30% de
sémola de trigo durum con el objetivo de diferenciarse de su competencia que
elaboraba los fideos empleando la harina de trigo HRW (100%). El trigo duro
proporcionaba un beneficio: evitaba que los fideos se pegaran entre si durante
su preparacion, lo cual era altamente apreciado por el amade casa. También se
definié el complejo nutricional tomando en cuentael nivel éptimodehierroy del
complejo vitaminico de Roche Q.F.S.A. Todo ello se hizo con el fin de asegurar
lasuperioridad del producto frente acual quier competidor del segmento econo-
mico. Ademés, se reservo €l presupuesto de marketing para la campafia de
difusion por medios masivos (televisiony radio).
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De manera especifica, las subestrategias adoptadas fueron las siguientes:

- Producto:
Se establecié que este debia contar con superioridad absoluta en el con-
tenido de nutrientes respecto de la competencia. Ademas, debia contar
con una evaluacién general por 1o menos igual a la de sus principales
competidores, como Marco Polo o0 Romano, y ningun atributo critico de
eval uacion debia ser negativo. Paraello, se utilizariacomo medicion una
prueba cuantitativa ciega no pareada entre consumidores.

- Precio:
Sefij6 un precio minimo a comercioy a consumidor de 10% por encima
del de su principal competidor (por ejemplo, Marco Polo) y no se dieron
promociones de descuento de precio a comercio.

- Distribucién y mer cadeo:

Sebuscé lograr el 50% de distribucién en todo €l pais, 1o cual significaba
un aumento considerable de 26 puntos. Aunque solo durante €l primer
mes, se puso énfasis en la exhibicion y control de precios en los puntos
de venta mediante el uso de tarjetas de precio y laincorporacion de una
“cola’ anunciando el nuevo precio de ventaal publico enloscomerciales
deradioy television. Esta estrategia también consideré convencer alos
supermercados de incorporar la marca en sus locales y seriala primera
marcano premiumen ingresar en ellos.

- Promocion:
Seconsiguio € aval del Comité Olimpico Peruano paraque sus atletas se
alimentaran con los fideos Lavaggi. Esta constituialabase parala publi-
cidad testimonial por television. Ademés, se realizaron otras promocio-
nes a través de auspicios deportivos como “El maraton de los Andes’ y
eventos que buscaban estimular lapruebadel producto en los comedores
populares y conos de la ciudad.

3.3.3 Lapublicidad delacampafia

El principal objetivo comunicacional delacampariadisefiadapor laempresafue
el reposicionamiento de su marcaLavaggi, considerada ahora como unamarca
de valor que contribuye a la nutricion del poblador peruano y, mas
especificamente, de su segmento objetivo conformado por los niveles
socioeconémicos C y D. Por lo tanto, €l titulo de la campaiia fue “Lavaggi te
quiereconfuerza’.
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Laestrategiapublicitariabuscabatransmitir quelosfideosLavaggi eran aimen-
tos nutritivos paralos nifios, 1o cual era altamente apreciado por el mercado a
que se orientabalaempresa. Laidea se sustentabaen laincorporacion de hierro
y complejo vitaminico, asi como de un 30% mas de sémoladurum. Ello permitia
ofrecer un producto superior en comparacion con los que ofreciala competen-
cia. El mensgje se centraba en afirmar que los fideos Lavaggi hacian que los
hijos crecieran mas sanos'y fuertes, porque eran | os nicos fideos enriquecidos
convitaminasy hierro. De este modo, recurriaaunacomunicacion que apelaba
alarazon de unamanerasimpley directa.

3.3.4 Laaudienciaobjetivo

Fideos Lavaggi es un producto que se orienta principal mente a los segmentos
Cy D del mercado limefio. Dichapoblacién tiendeaapreciar €l valor nutritivo de
los productos que se ofrecen en el mercado, sobre todo cuando estos deben ser
consumidos por sus hijos (aunque lo consumatoda lafamilia). Este grupo esta
conformado por personas que estan dispuestas a pagar un poco mas a cambio
de un mayor nivel nutricional.

3.3.5 Estrategiademedios

L acampafia publicitariaque se desarroll6 parareposicionar aLavaggi seinicié
amediados de marzo de 1999y culminé en junio del afio 2000.

Lainversion en la categoria, de acuerdo con tarifas impresas, fue de 35.750
millones de délaresy lacorrespondiente alaempresafue alrededor de 18% (ver
gréfico 3.2). Entremarzoy julio de 1999, laempresasoloinvirtio 2.950 millonesde
dolares de acuerdo con tarifas impresas.

L a participacion de voz (share of voice) fue de 19% parala marca Lavaggi, tal
como se muestraen lagréfico 3.3.

En el periodo sefialado, laempresa utilizé principal mente latel evision de sefial
abiertaparalograr los objetivos de comunicacion.

3.3.6 Resultadosobtenidos
Segin SAMIMP, laempresalogré buenos resultados tanto en participacion de

mercado como en rentabilidad y superd |os objetivos planteados en estos rubros.
En solo cuatro meses, luego de iniciadala camparia, Lavaggi obtuvo el 19% de
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participacion nacional y €l 55% de participacion en el segmento delos envasa-
dos econdmicos'®. Este segmento experimentd un crecimiento de 34,7% del
mercado total, superior al 30% previsto.

Durante el periodo que durd la camparia, Lavaggi traté de evitar la guerra de
preciosiniciadacon anterioridad; por estarazon, utilizo el premium estratégico
de precio del 10% por encima de sus competidores. Este porcentaje fue
incrementado hastaen 17% apartir de enero de 2000y, aun asi, Lavaggi logré
tener una participacion en € segmento de envasados econémicos de 45% (su-
perior en cinco puntosal objetivo planteado de 40%)Y . Laideaerano continuar
con laguerrade precios apesar de que, como resultado del crecimiento experi-
mentado por estamarca, apartir de septiembre de 1999, |os competidores habian
dadoinicio aagresivasrebajasde precio con el fin deevitar el avance de Lavaggi
y defender asi su volumen de ventas.

Un factor que ayud6 aque Lavaggi continuaracon laestrategiaplanteadafue el
claro posi cionamiento de nutricion que estamarcahabialogrado; ello fue corro-
borado con el estudio de Brand Tracking para fideos realizado por Apoyo
Opinidn y Mercado en todo el pais en julio de 2000. De acuerdo con este estu-
dio, el 40% delosconsumidoresdel producto |0 asociaba, en primer lugar, con €l
atributo “que alimenta’; aunque también destacaba la caracteristica de ser un
producto “con vitaminasy hierro”, lo que se consideraba como su mayor forta-
leza

En suma, con estacampafia, Alicorp logro revertir latendenciadecrecientedela
participacion de laempresaen el mercado de fideos.

3.4 La competencia en el sector de fideos

Lucchetti

Es una empresa de propiedad del Grupo Luksic. Lucchetti ha sido lider en €l

mercado de fideos en su pais de origen, Chile. Cuando decidié ingresar al Perd,
lo hizo por importacion directa. Sin embrago, entre sus planes estaba la cons-

16 Quinto concurso de efectividad de marketing y publicidad. Premios Effie Perd 2000.
Casos finalistas (documento). Septiembre de 2000, p. 3: “Fideos Lavaggi”.
17 Ibidem.
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truccion de unaplantaen Lima, yaque queriaaprovechar las ventajas geografi-
cas que ofrece €l pais; este proyecto fue concretado posteriormente.

La empresa se ha basado en una estrategia consistente en hacer conocida la
marcay ofrecer al publico un producto barato y de buenacalidad. Ademas, seha
caracterizado por no ofrecer un mix muy grande de marcas, por 10 que su estra-
tegia estaba dirigida principamente a los fideos largos que cuentan con una
clarapreferenciapor partedel publico limefio (63,22% del total)*.

Lucchetti ha apostado por la publicidad a través de pautas en los bloques
femeninos (como, por gjemplo, lostalk shows), ademas de auspicios aobras de
bien social y promociones como |0s sorteos.

Deacuerdo conlospaneles SIGLA delaempresaConsumidoresy Mercados, la
marca L ucchetti alcanzd el 80% del total derecordacion (abril de 2000), en espe-
cial, en los segmentos altos y bajos de la poblacion limefia por efecto de la
imagen de marca, lapercepcion delacalidad y laaccién delapublicidad™.

Molitalia

Molitaliaesunaempresaquefue adquiridapor el Grupo Carozzi y, desde enton-
ces, ha aplicado una serie de cambios orientados a mejorar el desempefio com-
petitivo delamarca. Laempresahabuscado ser lider en variedad de formatos o
nuevas presentacionesy aprovechar latecnologia avanzada con la que cuenta.
Ha realizado una renovacion del empaque, €l cua se muestra mas moderno,
vistoso y con colores reforzados; ademas, contiene recetas coleccionables, in-
formacién nutricional, club decocinay servicio deatencion al cliente. Malitalia
también ha realizado cambios en la distribucion: ha abierto diez sucursales en
provincias con €l fin de tener un mayor acercamiento al consumidor final y un
mayor control de su distribucion.

Durante 1999, paramantener su posicionamiento, |aempresahaoptado por una
campafia publicitariaque buscaapelar més alaemocion que alarazon. Ademés,
harecurrido alos sorteosy adiversas promociones como, por gjemplo, el canje

18 Millonario. Afio 3, Vol. 5, No. 27, marzo de 2001, p. 59: “El caso Lucchetti. Después
delalnquisicién”.

19 Pedreros B., Jaime. “Fideos: carrera de pastas’. Medio Empresarial. Afio I11, No. 28,
agosto de 2000, p. 24.
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de las pastaiolas (ollas de acero inoxidable que poseen en su interior unaolla
escurridora que permite hacer los fideos ala perfeccion).

En los diversos spots publicitarios, se habuscado fijar €l tema“Molitalia como
en Italia’, el cua ha sido comunicado de formas diferentes con lafinalidad de
mantener su posi cionamiento. Por ejemplo, la campafia con el eslogan “,Como
enltalia” jugabacon el significado de dos signos de puntuacion, la“coma” y el
“punto”, y haciaalusion de una manera entretenida a“ para que ti comas como
en Italia, come Moalitalia”; estafrase hasido incorporadaen todos|os mensajes
delamarcaeinclusive en los empaques. Respecto de los persongjes utilizados
en las diversas campafias publicitarias, se consider6 la participacion de un chef
con el objetivo no solo deresaltar €l temadelaespecializacion, €l factor testimo-
nial y el acento italiano, sino también para transmitir que lamarca erabuenay
reforzar las percepciones de los consumidores. Otros comerciales consideraron
laparticipacion de unaexpertaen cocinacon el propoésito dereforzar el concep-
todelaprocedenciay el origen delapasta. Paralapublicidad de las campafias,
se ha hecho uso de medios televisivos, paneles, revistasy material pop.

Cogorno

Es una empresa que maneja fundamental mente tres unidades de negocio: hari-
na, fideos y alimentos balanceados para animales, 1os cuales estén dirigidos a
los niveles socioeconémicos B y C dela poblacion.

En el mesdeabril del afio 2000, lamarcadefideos Cogorno fuerelanzadacon el
objetivo derenovar lalinea. Esto selogré atravésdelamejoraenlacalidad del
producto y de un cambio en €l empaque que buscaba darle una concepcién mas
modernay fresca mediante el eslogan “Cogorno, porque siempre podemos ser
mejores’. Ademés, larecordacion de marcase hareforzado con campafias publi-
citarias principalmente en los medios masivos como laradioy laprensaescrita.

En cuanto a su marca Don Camilo, esta se orienta sobre todo a los niveles
socioeconémicos C y D, y hatenido gran aceptacion en provincias. Ademas,
debido a sus bajos margenes de rentabilidad, harecibido poco apoyo publicita-
rio.
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Preguntas
Se solicitaausted lo siguiente:

a) Las fortalezas y debilidades que present6 la campafia desarrollada por
Alicorp S.A. para su producto fideos Lavaggi

b)  Lafactibilidad dedesarrollar lamismacampafiaen |las condiciones actua-
les
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Cuadro 3.3
FRECUENCIA DE CONSUMO Y FRECUENCIA DE COMPRA DE FIDEOS

Frecuencia de consumo 1/ (en porcentaje)
Consumo habitual 2/ 96
Diario/varias veces ala semana 79
Semanal 14
Quincenal/mensual 3
Ocasiond 3
Nunca 1

Frecuencia de compra 3/ (en porcentaje)
Diario/varias veces ala semana 58
Semanal 26
Quincena/mensual 14
Ocasiona 1
Nunca 1

Nota:

1/ Base: total de amas de casa entrevistadas (316)

1/ Consumo habitual: consumo de por o menos una vez a mes

3/ Base: total de amas de casa entrevistadas en cuyos hogares consumen dicho producto
Fuente: Informe gerencial de marketing. Apoyo Opinion y Mercado SA., junio de 2001, pp.
6 y 8: “Liderazgo en productos alimenticios’.

Cuadro 3.4

LUGAR DE COMPRA DE FIDEOS
(en porcentaj es)

Lugar de compra 1/ Total NSE A NSE B | NSE C | NSE D/E
Mercado 59 16 20 63 70
Supermercado/autoservicio 21 71 68 23 3
Bodega 17 8 11 12 23
Otros 2/ 3 5 1 2 4
Base real (en enteros) 300 38 72 112 78
Distribucion ponderada 100 3,8 13,5 34,5 48,2
Nota:

1/ Otros lugares como ambulantes, mayoristas y panaderias

2/ Base: total de amas de casa entrevistadas de hogares en que se consumen fideos

Fuente: Informe gerencial de marketing. Apoyo Opinion y Mercado SA., junio de 2001, pp.
10 y 26: “Liderazgo en productos alimenticios”.
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ELECCIONY LEALTADALAMARCADE FIDEOS

Cuadro 3.5

Eleccién de la marca I/

(en porcentaje)

Eligelamarcaantesdeir
Eligelamarcaen latienda
No precisa

73
24
3

Lealtad a la marca 2/

(en porcentaje)

Ledltad alamarca
Compra otra marca
No precisa

40
56
4

Nota:

1/ Base: total de amas de casa entrevistadas que consumen dicho producto en sus hogares
2/ Ledltad a la marca = va a buscarla a otro lugar si no la encuentra/no compra nada
Fuente: Informe gerencial de marketing. Apoyo Opinién y Mercado SA., junio de 2001, pp.
12 y 14: “Liderazgo en productos alimenticios’.

MARCA PREFERIDA DE FIDEOS-AMASDE CASA

Cuadro 3.6

(en porcentajes)

Mar cas Junio 1998 Junio 1999 Junio 2000 Junio 2001
Nicolini 30 28 24 21
Lucchetti 24 34 21 21
Moalitalia 14 13 16 18
Don Vittorio 22 14 20 15
Lavaggi 2 6 9 12

Base: total de amas de casa entrevistadas pertenecientes a hogares que consumen fideos (300)
Fuente: Informe gerencial de marketing. Apoyo Opinién y Mercado S.A., junio de 2001, p.
26: “Liderazgo en productos alimenticios’.
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Cuadro 3.7

MARCA PREFERIDA DE FIDEOS SEGUN NIVELES
SOCIOECONOMICOS-AMAS DE CASA
(en porcentajes)

Marcas Total NSE A NSE B NSE C NSE D/E
Nicolini 21 42 33 26 13
Lucchetti 21 2 20 19 24
Molitalia 18 16 25 18 15
Don Vittorio 15 24 10 12 18
Lavaggi 12 5 3 11 15
Cogorno 2 0 1 3 3
Otros 4 3 4 3 5
Nicolini (a granel) 4 3 4 4 4
No precisa 3 5 0 4 3
Base total 300 38 72 112 78
Distribucion ponderada 100 3,8 13,5 34,5 48,2

Base: total de amas de casa entrevistadas pertenecientes a hogares que consumen fideos (300)
Fuente: Informe gerencial de marketing. Apoyo Opinion y Mercado S.A., junio de 2001, p. 26:
“Liderazgo en productos alimenticios”.

Grafico 3.1

ALICORP: VENTAS POR PRODUCTOS
(al 31 de marzo de 1998)
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Grafico 3.2

PARTICIPACION EN INVERSION PUBLICITARIA
(marzo 1999-junio 2000)

Lucchetti Cogorno
11% 1% .
Nicolini
Molitalia 28%
16%
Don Vittorio
Lavaggi 26%

18%

Fuente: Quinto concurso de efectividad de marketing y publicidad. Premios Effie Perii 2000.
Casos finalistas (documento). Septiembre de 2000, p. 3: “Fideos Lavaggi”.

Grafico 3.3

SHARE OF VOICE TV
(marzo 1999-junio 2000)

Lucchetti Nicolini
12% 27%
Lavaggi
19%
Molitalia
20% Don Vittorio
22%

Fuente: Quinto concurso de efectividad de marketing y publicidad. Premios Effie Perii 2000.
Casos finalistas (documento). Septiembre de 2000, p. 3: “Fideos Lavaggi”.
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Caso: Comunica-T

Categoria: servicios
Premio Effie Oro 2000

Anunciante: Banco de Crédito del Peru
Agencia: Properu Lowe, Lintas & Partners

4.1 Analisis del sector

La fuerte competencia en la que estan inmersos los bancos ha hecho que am-
plien lavariedad de servicios y productos financieros ofrecidos a sus clientes,
ademas de buscar un cambio en suimagen con el fin de volverse mas atractivos.
L os bancos también han continuado renovando sus métodos para captar mas
clientes. De esta manera, han recurrido a camparias con grandes premios como
la entrega de departamentos amoblados, vigjes con todo pagado, dinero en
efectivo, entrega de artefactos, entre otros.

L os bancos cuentan con profesionales capacitados; asimismo, han introducido
tecnologiamuy avanzaday han realizado innovaciones que les permiten ofrecer
unservicio decalidad. Contodo €llo, e sistemahamejoradoy € clienteesquien
finalmente se havisto beneficiado.

Como parte de lasinnovacionesintroducidas a partir de la segundamitad de la
década de 1990, los bancos recurrieron al servicio telefénico como un medio
paramejorar y extender el servicio a cliente. Asi, el Banco Wiese puso en mar-
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cha su Banca Mirtual; el Banco Continental, su Contivoz, €l Interbank, el Fono
Activo; el Banco Latino, la Linea Activa (hasta antes de ser absorbido por €l
Interbank); el Banco Santander, la Banca Telefonica; el Banco Sudamericano,
Al6 Sudamericano; y el Banco de Crédito, Comunica-T.

L osbancos han desarrollado diversas campafias publicitarias con el fin de orien-
tar asu clientelahacia un mayor uso del servicio telefénico. De este modo, por
gjemplo, durantelacampafiaque €l Banco de Crédito realizo en febrero de 1999
para Comunica-T, los Bancos Wiese y Sudamericano hacian lo mismo parasus
propios servicios. En el caso del Banco Wiese, este venia publicitando Wese
Virtual desde septiembre de 1997*. Por su parte, €l Banco Sudamericano venia
realizando una agresiva campafia publicitaria para su servicio Al6 Sudamerica-
no desde octubre de 1998.

4.2 El Banco de Crédito del Pert

El Bancoinicio sus actividades en abril de 1889 bajo |adenominacion de Banco
Italiano, nombre que fue cambiado por €l de Banco de Crédito del Pertien el afio
1941. El Banco de Crédito brinda servicios financieros a mas de un tercio del
mercado de depdsitos y de créditos del Perl. Para marzo de 1999, el Banco
realizaba 600 mil transacciones através de sus 222 oficinasen todo €l paisy de
sus 320 cajeros autométicos; ademés, contaba con la banca remotay telefoni-
ca?. Este es un banco antiguo, pero con espiritu moderno adquirido principal -
mente gracias a grupo de profesionales con €l que cuenta.

El Banco se ha preocupado por invertir en tecnologia e infraestructura 'y por
realizar innovaciones que le permitan ofrecer un mejor servicio y variedad de
productosfinancieros alatotalidad de clientes que mantiene. El tipo de comuni-
cacion con sus clientes se realiza considerando | as necesi dades especificas que
estos tienen. Asi, se usa Internet, el correo, el teléfono, entre otros.

El Banco de Crédito hatenido que enfrentar una fuerte competencia, especial-
mente, apartir de 1996 cuando entraron al mercado peruano los bancos Santander

1 WeseVirtual erael nombreque haciareferenciaal conjunto de medioselectrénicosque
el banco mantenia, como la banca telefonica, los cajeros automéaticos e Internet.

2 Marketing Estratégico. Afio VIII, No. 200, 1999, p. 2: “Banco de Crédito del Peru,
lider en el mercado local, cumplié 110 afios’.
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y Bilbao Vizcaya. Estasituacion obligd al Banco adisefiar estrategiasde amplio
alcance, y aadecuarse alos cambios constantesy alas exigencias del mercado.
De esta manera, €l Banco introdujo la banca telefénica a través del servicio
Comunica-T.

4.3 Comunica-T

En febrero de 1999, el Banco de Crédito del Pert decidio lanzar una campafia
publicitaria titulada “ Abuelita/tablista’, la cual tuvo una duracion de cuatro
semanas. Esta promocion pretendiaquelosclientesdel Banco incrementaran el
uso de su bancatelefénica através del servicio Comunica-T.

Comunica-T es un servicio de banca telefénica que el Banco mantiene vigente
desdeel afio 1995. Este servicio serealizamediante comunicaciontelefénicay le
permite a cliente consultar su saldo, bloquear su tarjeta oportunamentey obte-
ner informacion acercade productosy servicios (por € emplo, tarjetas de crédito
ylo déhito). Entre los beneficios que ofrece este servicio estan la seguridad
(permite el bloqueo oportuno delatarjeta), laagilidad (se obtienerapidamentela
informacion necesaria) y ladisponibilidad (el cliente puede contar coninforma:
cion actualizada de sus saldos).

Lacampafiadeintroduccion de este servicio se dio en 1997 con buenos resulta:
dos, pues permitid que el nimero dellamadas hacia Comunica-T seincrementara
y llegarahasta 700 mil llamadas al mes.

4.3.1 Lacampafiapromocional

El Banco de Crédito descubrio la oportunidad de mercado para el desarrollo de
lacampafia promocional de su servicio Comunica-T en lanecesidad de mante-
ner informados asus clientes sobre las diferentes aplicaciones del mismo. Tam-
bién constituia una oportunidad |a existencia de un publico que, aunque hacia
uso del servicio, habia mantenido estable su promedio de llamadas, €l cual era
necesario incrementar.

Sinembargo, el Banco de Crédito debiaenfrentar unaserie debarreras. En primer
lugar, €l cliente solo estaba acostumbrado a hacer uso de la banca telefénica
para efectuar la operacion de consulta de saldos, dejando de lado las otras
opcionesofrecidas. Elloimplicabalanecesidad deinformar y, a mismo tiempo,
convencer al cliente para que haga un uso mas amplio del servicio. Se habia
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detectado, por jemplo, que las operaciones de “pagos varios’ a través del
servicio Comunica-T representaban solo el 3,37% del total de operaciones que
sepodian realizar atravésdel mismo. Este porcentaje erabastantebajoy parael
Banco eraimportante impulsarlo, ya que asi podria no solo reducir sus gastos
operativos, sino también percibir ingresos adicionales por €l servicio brindado a
distintas entidades.

El Banco también debiavencer lalimitacién que representabael hecho de contar
con un presupuesto limitado para gjecutar una campafia masiva, en compara-
cién con los que habia dispuesto en campafias realizadas con anterioridad y en
comparacion con lacompetencia.

Finalmente, € Banco debiaenfrentar el problemadeintroducir un nuevo nimero
telefénico parael servicio Comunica-T. Telefénicadel Pertle habiacomunicado
al Banco que eranecesario cambiar €l nimero telefénico del servicio, debido a
que técnicamente no se podia programar €l nimero anterior en lanueva central
digital. Esto representabaun serio problemaparael Banco. Enlacampafiapubli-
citariaanterior, uno de sus principal es objetivos habia sido tratar de posicionar
€l nimero telefénico del servicio Comunica-T en lamente del cliente, de modo
tal que estelo memorizaray recurrieraaél cadavez que creyeraconveniente. El
cambio de nimero tel ef énico implicabalanecesidad de desarrollar unacampafia
gue pusiera énfasis en una comunicacion masiva, rapiday efectiva paralograr
quelaclientela, en primer lugar, memorizara el nuevo nimero telefénico; y, en
segundo lugar, evaluara la posibilidad de hacer uso de las distintas opciones
queofrecia€l servicio.

4.3.2 Objetivosy estrategiasdemarketing

Lacampafiaestuvo orientadaainformar alos clientes del Banco sobre el nuevo
nimero telefonico del servicio Comunica-T y a que recordaran las distintas
operaciones que se podian realizar atravésdel mismo. Entrelos objetivos espe-
cificos de marketing perseguidos con la campafia publicitaria, se consideraron
los siguientes:

- Incrementar en 50% el nimero de operaciones de “pagos varios’ del
servicio Comunica-T. Este objetivo se debia alcanzar en un periodo de
SeiS meses.

- Aumentar en 15% el nimero de operaciones a través de este servicio

- Lograr que el 100% de las [lamadas a este servicio se deriven al nuevo
numero telefonico en un periodo maximo de tres meses



102 Apuntes de Estudio

La estrategia de marketing que adopt6 la empresa se baso en tratar de reforzar
€l posicionamiento del servicio Comunica-T como el “Banco de Crédito por
teléfono” . Paraello, se utiliz6 unacampafia masivaque tuvo como objetivos dar
aconocer €l nuevo nimero telefénicoy tratar de mostrar laconvenienciadel uso
del servicio en las operaciones de “pagos varios’.

4.3.3 Lapublicidad delacampaia

L osprincipal es objetivos comunicacional esde lacampafiapublicitariadesarrolla-
dapor e Banco de Crédito para su servicio Comunica-T fueron los siguientes:

- Comunicar laconvenienciade realizar operaciones bancarias por tel éfono

- Reforzar el concepto de comodidad y el de ahorro de tiempo, pues €l
cliente, a hacer uso de este servicio, yano tiene que trasladarse hasta las
instalaciones de cualquiera de las agencias del banco para realizar sus
operaciones

- Construir unaimagen de marcaaccesibley simpética

Laestrategiapublicitariaintenté mostrar —de un modo creativo, claro y senci-
[lo— la comodidad del sistemay €l beneficio de ahorro de tiempo que este
significaba parael usuario.

De estamanera, se prepararon dos comerciales en |os que participaron persona-
jes que contaban con gran simpatiaeidentificacion entreel publico. Laideaera
plantear, através de la historia, situaciones gratificantes para estos persongjes,
los cual es se encargarian de mostrar, con cierto toque de humor, lo que cualquier
cliente podria hacer con el tiempo que ahorrabaal no tener que acudir a banco
pararealizar sus operaciones. El mensaje transmitialaventajadel servicio Co-
munica-T, pues permitiaal usuario realizar sus operaciones bancarias desde su
casa o desde cualquier otro lugar en donde se encontrase conectado através de
unalineatelefénica. El mensgje que se intentaba transmitir en la campafia era
breve, pero muy claro: “Ahorratiempo, Usalo en ti”. Se recurrio a situaciones
vinculadas alas operaciones de “pagos varios’ (por jemplo, €l pago de teléfo-
no, luz, agua) y paralas que se eligieron dos personagjes principales: laabuelita
y €l joven adolescente. Estos personajes dedicaban su tiempo alas actividades
gue més disfrutaban y luego realizaban, desde la comodidad de su casa, las
operaciones de pago de luz y teléfono através del servicio Comunica-T.

Laestrategiapublicitariapretendialograr un alto nivel deimpacto atravésdela
creatividad y superar asi las carencias que se podrian tener en los niveles de
TGRP
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4.3.4 Laaudienciaobjetivo

Comunica-T es un servicio que tiene como publico objetivo a conjunto de
clientes del Banco de Crédito que mantienen cuentas activas y pasivas. En su
mayoria, setratade hombresy mujeres mayores de 18 afios de edad que perte-
necen alos niveles socioecondmicos A, B y C1. Ellos desconocen lacomodidad
dellevar a cabo operaciones bancarias por teléfono, ya que suelen hacer largas
colas en las oficinas del Banco durante un mayor tiempo.

435 Esrategiademedios

El periodo de exhibicion delacampafia publicitariaque se desarrol |6 para Comu-
nica-T duré cuatro semanas, del 7 de febrero de 1999 al 7 de marzo del mismo
afno.

El monto de inversion en los medios publicitarios que el Banco desting parala
campafiaascendi6 a350 mil ddlares, los cualesfueron distribuidos delasiguien-
te manera: television (74%), prensa (17%), via publica (6%), impresos (2%) y
merchandising (1%) (ver gréfico4.1).

Laestrategiapublicitariautilizadaconsider6 alatelevision como gje central dela
campafiamasivade Comunica-T. Serecurri6 alaexhibicion de dos comerciales
de 35 segundos cada uno y que tenian como protagonistas principales a la
abuelita y al tablista adolescente respectivamente. Estos comerciales fueron
transmitidos en los programas de mayor rating y de corte ético en los canalesde
sefial abierta(2, 4,5, 9y 13), asi como enlos del cable. Seutiliz6 unaestrategia
de continuidad con una pauta concentrada en cuatro semanas'y se alcanzé un
total de 1.035 TGRP.

El segundo medio publicitario utilizado fuelaprensa. Igual queen el caso dela
television, se recurrié a una pauta de cuatro semanas durante las cuales se
publico un total de 32 avisos entre robapaginas, pie de paginasy avisos de una
pagina. Los diarios utilizados fueron El Comercio, La Replblica, Ojoy Expre-
0.

Laviapublicafueel tercer medio publicitario al queel Bancorecurridy consistio
en la colocacién de dos paneles, cuyas dimensiones fueron de 21 x 7. Por su
parte, losimpresos col ocados en | as agencias consistieron en afiches de 30 x 35,
60x 70y 1,40x 1,20, ademésdefolletosy volantes que fueron distribuidosen las
ventanillasalosclientes querealizaban retiros. Parareforzar lacampafia, sehizo
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entrega de calendarios de bolsillo y stickers para cabinas. Ladifusion también
se hizo através de las pantallas de los cajeros automaticos Telebanco, con 1o
gue se buscaba derivar alos clientes hacia Comunica-T.

4.3.6 Resultadosobtenidos

En términos generales, el Banco de Crédito logro superar ampliamentelas metas
propuestas a inicio de su campafia para Comunica-T desarrollada en 1999.

En primer lugar, apenas a mesy medio deiniciarse la campafia, se obtuvo un
récord historico en € nimero de Ilamadas realizadas a Comunica-T, pues se
alcanzo la cifra de 830 mil llamadas. Ademés, en este lapso, € 100% de las
[lamadas realizadas a este servicio ya se hacia al nuevo nimero telefénico, lo
gue demostraba que la campafia habia cumplido parte de su cometido consis-
tente enlograr que el publico objetivo memorizarael nuevo ndmeroy recurriera
aél cadavez quelo creyeraconveniente.

En segundo lugar, el Banco habialogrado notablesincrementosen el nimero de
operaciones de “pagos varios’ que se realizaban a través de Comunica-T, o
cual redituaba en un importante crecimiento en los ingresos adicionales que
este podriapercibir. Transcurrido un mes de lacampafia, dicho niimero se habia
incrementado en 35%y alos cinco meses, en 100%. Ello también permitio quela
participacion de las operaciones de “pagos varios’ en el total de operaciones
quepodianrealizarse através del servicio delabancatelefonicaseincrementara
de 3,37% a6,9%.

Segun un estudio realizado por Apoyo, alastres semanasdeiniciarselacampa
fia para Comunica-T, los comerciales habian logrado alcanzar muy buenos re-
sultados en awar eness (recordacién), comprensién del mensgjey nivel deagra-
do. En cuanto alarecordacién del comercial, esta fue del 74%, por lo que se
convirtié en una de las campafias que habia logrado obtener los niveles mas
altos en este rubro (junto con la campafia de “ Saturnina Luna’) si se compara
con los niveles alcanzados hasta ese momento por |as otras campafias. Respec-
to de la comprension del mensaje, se logré el 88% de recordaci 6n espontanea.
Esta recordacion estuvo relacionada con €l siguiente mensgje: “ Abuelitao jo-
ven van a la playa y luego realizan sus pagos comodamente por teléfono”.
Respecto del nivel de agrado, el 32% de | as personas entrevistadas califico ala
publicidad de excelente o muy buenay considerd alaabuelitacomo €l persongje
de mayor agrado, sobre todo por su actitud jovial.
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Como resultado del estudio, también se obtuvo informacion sobrelosnivelesde
intencion de uso de Comunica-T, los cuales fueron bastante alentadores. El
47% delosactual esusuarios del servicio manifesto quele dariaun uso mayor en
el futuro y el 57% de los clientes del Banco que no hacia uso del servicio
manifesto quelo hariaapartir de esafecha.

Finalmente, la campafia no solo represent6 un éxito en el ambito del marketing
deeste servicio, sino que ademasrecibid el reconocimiento del publico femeni-
no al otorgarseleel premio“Fem TV 99",

Preguntas

Se solicitaausted lo siguiente:

a Lasfortalezasy debilidades que presentd |a campafia desarrollada por €l
Banco de Crédito al ofrecer el servicio Comunica-T

b)  Lafactibilidad dedesarrollar lamismacampafiaen las condiciones actua-
les
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Gréfico4.1

ASIGNACION PRESUPUESTARIA POR MEDIO

Impresos
2%
Viapublica Merchandising
0% 1% B Television
Prensa M Prensa
17% O Viapublica
O Impresos
Television B Merchandising

74%

Fuente: Quinto concurso de efectividad de marketing y publicidad. Premios Effie Per(
2000. Casos finalistas (documento). Septiembre de 2000, p. 34: “Comunica-T".
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5.1 Andlisis del sector bancario

El sector bancario ha experimentado grandes cambios en | os Ultimos afios. An-
tiguamente, |os bancos esperaban que | os clientes se acercaran asusinstal acio-
nes. Ahora, son los gjecutivos los que se lanzan al mercado a ofrecer toda una
gama de productos financieros a fébricas, oficinas, comercios, municipios e
instituciones gubernamentales. Ademas, los bancos han incursionado en sec-
tores que antes no tenian acceso al sistema financiero, lo que permitio el desa-
rrollo de los negocios bancarios através del impulso alos créditos automotri-
ces, los préstamos hipotecarios, |as tarjetas de crédito, los préstamos persona-
lesy de consumo, entre otros. El cuadro 5.1 muestralas principal es caracteristi-
cas delapoblacion de Limametropolitana seguin nivel es socioecondmicos para
€l afo 1999y aparece el nivel de bancarizacion que cada uno de ellos mantiene
en ese afno.

Al mismo tiempo, y como resultado de la mayor competencia, los bancos han
buscado mejorar su imagen tratando de mostrarse como instituciones jévenes,
alegres, amables y coloridas, pero sin descuidar la oportunidad de ofrecer un
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mejor servicio. Como parte de estapolitica, en el afio 1997, dos bancos inaugu-
raron el servicio de la banca virtual que permitia a los clientes efectuar sus
transacciones a través del teléfono, el fax, el correo electronico o Internet con
toda comodidad desde sus hogares o desde cualquier otro lugar, es decir, sin
necesidad de tener que acercarse a las instalaciones del banco.

No obstante este contexto expansivo del sector, las instituciones bancarias
tuvieron que hacer frente aunaserie de problemas. En el afio 1998, el fenébmeno
deEl Nifioy lacrisisglobal delaeconomiaafectaron lasestructuras delabanca.
A ellosesumé lafaltadeliquidez en el sistema, las carteras pesadas queiban en
aumento, los altos niveles de morosidad en el sistemay las limitaciones del
crédito de consumo, entre otros factores. Mientras tanto, los depésitos y las
utilidades disminuian (tendencia que se mantuvo en el afio siguiente).

Como resultado de este contexto, algunas instituciones bancarias salieron del
mercado o fueron intervenidas por el Estado (el caso del Banco Latino; el Banco
Republica; el Banco Credisur, que fue absorbido por Bancosur; y Por fin, que
fue absorbido por € Interbank), mientras que otras optaron por la asociacion
estratégicacon un banco local o foraneo (el caso del Banco Wiese con el Banco
Sudameris). Todo €llo también trajo consigo una mayor competencia entre las
entidades del sector.

5.2 El uso de las tarjetas

Latarjetafue creadaainicios del siglo XX en Europa, pero tuvo su verdadero
auge solo a partir de la década de 1960, a diferencia de los Estados Unidos en
donde la tarjeta se expande rapidamente a partir de la década de 1930. Diners
Clubfuelaprimeraempresaemisoradelastarjetas de crédito que aparecié en el
mercado norteamericano en €l afio 1949'. Luego aparecen las tarjetas Visay
Mastercard, aunque bajo otras denominaciones.

1 Lastarjetasdecrédito son aquellas que conceden asutitular lafacilidad de hacer uso de
una linea de crédito que es otorgada por la entidad bancaria. Pueden ser a plazo contado —
cuando €l usuario debe pagar €l total de los consumos a vencimiento del plazo— y rotativo
—cuando el usuario realiza un pago parcial en proporcion al consumo efectuado durante el
plazo fijado en el contrato, con lo que disminuye la deuda y restituye autométicamente la
linea de crédito. Si bien las tarjetas de crédito cuentan con determinadas normas legales,
como laresolucion de la Superintendenciade Bancay Seguros No. 271-2000 que presenta el
reglamento de tarjetas de crédito, algunos de los articul os establ ecidos en ellas son incumpli-
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En el Per(, laprimeratarjetaen ingresar al mercado fue Dinersen el afio 1968.
Diez afios méstarde, seintroduce laempresaBancard (respal dada por el Banco
Comercial del Pert y por los sistemas internacionales de crédito Visa y
Mastercard). Durante el transcurso de |os afios, fueron apareciendo otras em-
presas emisorasy tarjetas como, por e emplo, American Express, emitidaen el
nivel local por los bancos de Crédito e | nterbank.

A partir del afio 1995y debido alaestabilidad econémicaque experimentabael
pais, el uso delastarjetas de crédito seincremento sustancialmente. Aunque en
un inicio se orientaron a las personas de los niveles socioeconémicos A y B,
también llegaron aincorporar alas del nivel C. En este contexto favorable, no
solo aparecieron lastarjetas emitidas por los bancos—como Visa, Master Card,
American Express—, sino que, al mismo tiempo, varias de las principalestien-
das comercial es emitieron sus propiastarjetas de crédito (tarjetas de marcapri-
vada). Con ello, otorgaban facilidadesy beneficios colateralesasusclientesala
vez que evitaban los costos operativos que significaba la utilizacion de un
banco para emitir lastarjetas. Es el caso de lastarjetas CMR Falabella (Finan-
cieraCMR), Ripley (Colocadora S.A.), Casasy Cosas, entre otras.

Ademas, estén lastarjetas de marcacomparti da.que aparecen como resultado de
lasalianzas efectuadas entre empresas? . Es €l caso del Banco de Crédito-Mobil,
Interbank-E. Wong, Banco Santander Central Hispano-Lan Pass, Aval Card-
Continental Airlines, Citibank-American Airlines, entre otros.

También se viene intensificando €l uso de lastarjetas de débito® atravésdelos
cajeros automaticos y establecimientos afiliados (puntos de venta). Esto se
debe a las camparias que han venido realizando los bancos y Visanet ante la

dos (por ejemplo, lanecesidad de verificar laidentidad del usuarioy comprobar quelafirmaen
laorden de pago coincida con laquefiguraen latarjeta) y ello afecta el uso de lastarjetas de
crédito.

2 Lastarjetas de marca compartida son una opcidn de negocios entre emisoresy estable-
cimientos comerciales y/o aerolineas. Sus principal es caracteristicas son |as siguientes: a) no
tienen costo de emisién; b) ofrecen una tasa de interés preferencial por financiacion del
consumo; y ¢) brindan una serie de beneficios adicionales a los clientes (sorteos, premios,
ofertas, pagos diferidos).

3 Latarjetadedébito esel medio que permite alos ahorradores tener acceso a sus cuentas
através delos medios de pago electrénicos, ya sea pararealizar transacciones que involucran
el mangjo de dinero o para disponer de informacién referente a sus cuentas; ello implica el
pago del consumo 'y €l uso de cajeros automaticos.
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crisis de lademanday la cautela que las instituciones financieras deben tener
paralacolocacion de nuevos créditos. Asi, por jemplo, en el afio 2000, cuando
el Banco de Crédito realizabalacampafatitulada“ Lasmonjitas’ paraestimular
€l uso de su tarjeta Credimas, otros bancos realizaban sus propias campafias. Es
€l caso del Banco Continental que, desde abril del afio 2000, venia realizando
una campafia de promocién para su tarjeta Conticash a través del programa
“Giseld’; y el caso del Banco Santander que venia regalando puntos para can-
jear premios por cada ddlar pagado con su tarjeta de débito através del progra-
ma"“ SumaClub”.

Segln un trabajo publicado por Apoyo Opiniony Mercado en el afio 2000, en el
paisexisten cercade 2,5 millones de tarjetas de débitoy 1,5 millones de tarjetas
de crédito*.

5.3 El Banco de Crédito del Perd

Los origenes del Banco de Crédito se remontan a abril de 1889. En ese afio, el
Banco abri 6 sus puertas bajo la denominacion social de Banco Italiano, lacual,
apartir dediciembrede 1941, fue cambiada por lade Banco de Crédito del Perd.

El Banco mantiene como misién lasiguiente: “Brindar un servicio deexcelencia
alos clientes através del persona y con la oferta competitiva de productos y
serviciosfinancieros de maximacalidad, paracontribuir asi a desarrollo econé-
micoy social del pais’s.

Lavisién que sostiene el Banco eslasiguiente: “Mantener €l liderazgo local y €l
ritmo de crecimiento internacional en el negocio financiero, atravésdelaoferta
de productos y servicios innovadores y rentables, que permitan alcanzar
estandaresinternacional es de calidad de servicio, rentabilidad, tecnologia, soli-
dez institucional y contribucion social”®.

L os valores que mantiene el Banco se basan en cuatro elementos: €l cliente, el
personal, laéticay lainnovacion. En este sentido, €l cliente constituye su razon
de ser y busca conseguir su preferencia, fidelidad y permanencia. Respecto del

4 El Comercio. 25 de marzo de 2001, B16: “Tarjeta segura’.
5 Ver www.viabcp.com: “Historiadel Banco de Crédito del Perd”.
6 Ver www.viabcp.com: “Historiadel Banco de Crédito del Per(”.
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personal, el Banco se preocupapor incentivar el desarrollo personal y profesio-
nal, asi como el potencial emprendedor del equipo de profesionales con el que
cuenta. El principio ético es otro de los valores que lainstitucion defiende y se
centraen el respeto alasleyesy en el derecho natural. Desde el punto de vista
de lainnovacién, el Banco busca incorporar constantes innovaciones estimu-
lando la creatividad individual y en equipo; asimismo, respalda las iniciativas
gue permitan al canzar mayores nivelesde eficienciay competitividad.

El Banco se ha preocupado por realizar mejoras e innovaciones, de ahi lagran
variedad de servicios y productos que ofrece a sus clientes. Mantiene la banca
personal’, la banca corporative® y la banca empresarial ofreciendo una gran
variedad de productos para cada uno de |os segmentos que las conforman (por
ejemplo, personas naturales, banca exclusiva, banca de consumo, banca
institucional y bancade negocios). También cred lacuentacorrientey libretade
ahorro nacional, y desarroll6 campafias especificas para varios de sus produc-
tos como la Cuenta Maestra, el Crédito Efectivo, Segurimax, Credimas, entre
otros.

Ademas, como parte de estapolitica, el Banco establecid laRed Nacional deTele
Proceso quele permite conectar sus oficinas existentesen el pais con el compu-
tador central de Lima. También instal 6 unasolucion de clase mundial paraequi-
pos remotos de computacion y dispositivos de puntos de venta. Fue denomina-
daRemoteWarey le permitellevar acabo funciones de administracion de siste-
mas esencial es, ladistribucion electrénicade softwarey €l intercambio deinfor-
macion hasta sus oficinas remotasy su extensared de cajeros automaticos, |os
cuales permiten a sus clientes efectuar retiros, transferencias, pagosy consul-
tas de saldos’.

Asimismo, con €l fin de ofrecer mayores beneficiosparalos milesdeclientesdel
Banco, este paso a ser socio de la tarjeta Bonus a partir de fines de 1998. El

7 Labanca de personas selecciona para sus clientes especiales la banca exclusiva, la
banca preferente y la banca premium.

8 Esunainstitucion financiera que tiene por finalidad atender a clientes que conforman
un grupo de empresas relacionadas econdmicamente, ya sea para hacer operaciones de
intermediacién financiera o servicios financieros por montos importantes y a plazos mayo-
resaun afo.

9 Enel afio 1999, cuando cumplia 110 afios de fundacion, el Banco contaba con alrede-
dor de 400 cgjeros automaticos, 248 oficinas y 5.630 empleados.
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objetivo de esta asociacion eratratar de “fidelizar” asus clientesy seguir pre-
miandolos sin necesidad de que tengan que participar en concursos ni sorteos.
Deestamanera, sepremiabaalosclientes que utilizaban | os productos Credimas,
Credibank, Ahorro Plusy Cuenta Maestra. Previamente, el Banco utilizo diver-
S0s mecanismos como las campafias“ Ahorro Plus’ y “ Un mundo de maravillas’
en |os que se sortearon pasgjes, bolsas de vigje, carros, casas, entre otros pre-
mios.

El Banco harealizado inversiones no solo en tecnologia, sino también eninfra-
estructura, tal como lo demuestrael edificio de 30 mil metros cuadrados ubicado
en el distrito de La Malina, el cual es utilizado como sede para la direccion
central.

Como parte de su politicade expansién en el mercado internacional, el Banco de
Creédito abrio dos sucursales en Nassau y Nueva York, dos de las plazas finan-
cieras mésimportantes del mundo. En el afio 1993, realiz6 lacompradel Banco
Popular de Bolivia, cuya denominacion cambio a la de Banco de Crédito de
Bolivia. Ademas, mantuvo bancos corresponsal es en todo el mundo.

En el mercado local, €l Banco cred empresas subsidiariascon el findemejorar los
servicios y brindar una atencion personalizada a sus clientes. Entre ellas se
encuentran Credifondo, dedicada a la promocién de los fondos mutuos; y
Credileasing, dedicadaalapromocion del arrendamiento financiero.

L os principal es objetivos planteados por el Banco en el afio 2000 fueron conver-
tirse en promotor y protagonista de Internet y los negocios electronicos. Por
estarazdn, hacreado el sistemaViaBCP quele permite obtener informacion que
vamasallade aquellaquerequierenlosclientes del Banco (ladetipo financiero)
como, por ejemplo, viainmuebles, viacompras, viapersonal, viaempresarial y
viainversiones.

Segun datos de la Superintendencia de Bancay Seguros, parajulio de 2001, el
Banco de Crédito del Pertiliderabael sector bancario enlo querespectaal rubro
de colocaciones (26,8%) y depositos (aplazos, 27,45%; alavista, 36,24%; y de
ahorro, 40,71%). De estamanera, mantenia su posicion en laestructurade mer-
cado del sistemabancario (ver cuadro 5.2).



114 Apuntes de Estudio

5.4 Credimas

Credimas es una tarjeta que actlia como tarjeta de débito y, alavez, como una
tarjetaque permite alos clientes del Banco acceder asus cuentas atravésdelos
distintos puntos de atencién. Como tarjeta de débito, permite que €l usuario
puedarealizar sus compras sin necesidad de llevar efectivo y con cargo directo
asus cuentas pasivas através de los terminal es POS que existen en los estable-
cimientoscomercialesafiliadosa sistemaVisaElectron.

El uso de esta tarjeta no solo le permite al Banco percibir ingresos adicionales,
sino también generar ahorros por concepto de los menores gastos operativos
en queincurre.

5.4.1 Lacampafiapromocional

Para el Banco de Crédito, eraimportante seguir fomentando el uso de Credimas
como unatarjetade débito. A pesar del crecimiento acanzado en los afios 1998
y 1999, eranecesario seguir incrementando lafacturacion. Por lo tanto, laempre-
sa determind que las siguientes condiciones ofrecian una buena oportunidad
paralograr esteincremento:

- En promedio, €l 6% de los tarjetahabientes de Credimas la utilizaban como
tarjeta de débito en POS. Se pensaba que se podia seguir incrementando esta
cifradado el interés que mostraban |os usuarios.

- Latarjeta Credimas manteniaunaposicion delider en el mercado con 57,1% de
participacion. En segundo lugar, se encontraba Conticash del Banco Continen-
tal, seguida por Interactiva del Interbank y Santander del banco del mismo
nombre. Sus participaciones ascendian a 8,8%, 24,9% y 5,9% respectivamente
(ver cuadro 5.3).

Sin embargo, €l Banco debia superar una serie de obstaculos. En primer lugar,
los tarjetahabientes estaban més acostumbrados a utilizar |a tarjeta sobre todo
para acceder a sus cuentas a través de las ventanillas (54%) y através de los
cajeros automaticos Telebanco (39%), lo cual le generaba mayores costos al
Banco. Asimismo, latarjeta era conocidacomo ladelostel ebancos o de acceso
al cajero automatico. El reto se centraba en hacer que los usuarios cambiaran
estaformade uso delatarjetapor ladetarjetade débito, yaque eran muy pocas
las personas que sabian que era posible consumir en cualquier establecimiento
y pagar con latarjeta.
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Ademas, seglin un estudio de PSI 98/99, solo un 3% concebiaa Credimas como
tarjetade débito, mientras que un 48% considerabaalamarcaElectrén comotal.
Por o tanto, eraimportante hacer més conocidalamarcade modo que el publico
pudiese identificarla facilmente como tarjeta de débito. Finalmente, €l ticket
promedio de facturacién era un poco ato (US$ 33) y se pensaba que, con la
incorporacion de nuevos usuarios de Credimas como tarjeta de débito, el nivel
promedio podriabajar.

5.4.2 Objetivosy estrategiasdemarketing

L a campafia estuvo orientada a tratar de incrementar el uso de Credimas como
tarjeta de débito. De esta manera, los objetivos de marketing fijados para el
primer trimestre delacampafiafueron los siguientes:

a  Incrementar en 25% lafacturacion através de los terminales POS en los
establ ecimientos comercial es autorizados

b)  Aumentar en 20% el nimero de tarjetas usadas en POS

C) Lograr un incremento de 25% en el nimero de operaciones llevadas a
cabo en POS

d)  Mantener laratio de uso delatarjetaen 4,3 vecesa mes

€)  Mantener el ticket promedio de facturacion en 33 dolares

L a estrategia de marketing que adopto la empresa se baso en tratar de reforzar
€l posicionamiento de Credimas como unatarjeta de compras. En este sentido,
la estrategia se orient6 a dar a conocer a cliente del Banco los principales
beneficiosque obtendriaal darleeseuso alatarjeta. Entre €llos, cabe mencionar:

- Reemplazaal efectivoy, por tanto, disminuye €l riesgo dedisponer deé,
ya que no es necesario para realizar los pagos de las compras que se
realizan en los establ ecimientos afiliados aVisa Electron que cuentan con
terminales POS.

- Las transacciones efectuadas con Credimas como tarjeta de déhito se
hacen sinrecargo alguno. Esdecir, el uso delatarjetapermite que el pago
seredlicedirectamente delas cuentas pasivas del clienteal establecimien-
to comercial en el que este efectliala compra. Por |o tanto, representa un
pago confiabley de valor exacto.

- Esfécil deusar.

- Permite agilizar |as operaciones de pago.



116 Apuntes de Estudio

5.4.3 Lapublicidad delacampafia

El Banco de Crédito se planted varios objetivos comunicacionales. El principal
de dllosfuetratar dereforzar laimagen de Credimas como unatarjeta de com-
pras, pues los cargos se efectuaban directamente de la cuenta que € cliente
manteniaen el Banco a establecimiento, como si setratarade efectivo. Otro de
los objetivos fue estimular € uso de la tarjeta en POS, en |os establecimientos
afiliados a Visa Electron. Asimismo, se buscé lograr un nivel de recordacién
similar al obtenido enlacampafiaanterior con“ SaturninalLunad’ y construir una
imagen de marcaaccesibley queresultarasimpaticaparael publico.

Laestrategia publicitaria se orient6 atratar de mostrar de una manera creativa,
claray sencillaque Credimas eraunatarjetacon laque todos podian realizar sus
comprascomo s setratarade efectivo. El titulo delacampafiafue”Lasmonjitas’
y Se mantuvo por un periodo de seis semanas. La campafia estaba planteada en
estostérminos: “ Con Credimas, usted puede pagar en cual quier establecimien-
to; su consumo sera cargado directamente a su cuentade ahorrosy no sele hara
ningun descargo adicional”.

De esta manera, se buscod que en los comerciales introducidos se crearan
personajes de gran simpatiay facil identificacion. Ademas, sobre la base del
perfil de estos persongjes, se crearon situaciones de intriga creciente que
contaban con un quiebre imprevisto que les agregaba un togue de humor para
asi lograr potenciar los beneficios que ofrecialatarjetay hacer memorable el
nuevo uso. Con cada una de las historias, se pretendiaresaltar lafacilidad de
uso delatarjeta, y laexistenciade unadiversidad de locales que se encontra-
ban afiliados al sistemay enlos que eraposible efectuar las compras haciendo
uso de esta tarjeta.

5.4.4 Laaudienciaobjetivo

L atarjeta Credimas, usada como tarjeta de compras, tiene como publico objeti-
vo ahombresy mujeres mayores de 18 afios de edad pertenecientesalosniveles
socioeconémicos A, B y C1 y que mantienen su tarjeta con cuentas pasivas
afiliadas (cuenta de ahorros, cuenta corriente o cuenta maestra), distintas ala
CTS (compensacion por tiempo de servicios).
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5.4.5 Esrategiademedios

El periodo de exhibicién delacampafiapublicitariaque se desarrol 16 pararefor-
zar el posicionamiento de Credimasfuedel 28 demayo al 15 dejulio de 2000.

La estrategia publicitaria considero la gjecucion de una campafia masiva con
diferentes medios de difusion. EI monto de inversién en medios que realizé el
Banco de Crédito durante el periodo de exhibicion delacampafiafue de 580 mil
ddlares. Dicho monto fue distribuido de la siguiente manera: impulso de ventas
(43%), television (34%), viapublica (7%), impresos (7%), radio (6%) y prensa
(3%) (ver gréfico5.1).

Durante el periodo delacampafia, laempresaditilizo principal mentelosimpul sos
de venta en agencias, centros comerciales, restaurantes y fast food. En €l caso
de las agencias, se hicieron demostraciones de venta de 12 mil articulos
promocionales durante un periodo de 27 dias en un total de 27 agencias, que
incluyen 15 agencias ubicadas en Limay 12 ubicadas en provincias. En el caso
deloscentroscomerciales, se utilizaron principamentedosdeellos, laPlaza San
Miguel y el Jockey Plaza donde se realizaron promociones en fechas especiales
como el Diade laMadre, el Dia del Padre, Fiestas Patrias y €l Dia del Nifio.
Ademas, se consider6 la g/ecucion de promociones en 120 restaurantes y fast
food durante cuatro fines de semana.

El segundo medio publicitario utilizado fuelatelevision en laque se emplearon
canales de sefia abierta (2, 4, 5,9y 11) y de cable. En este caso, se prepar6 el
comercial delas monjitas, cuyaduracion inicial fue de 40 segundosy luego se
redujo a 30. La pautafue de cuatro semanasy se obtuvo 1.495 TGRP.

En el caso de la via publica, se coloco publicidad en 20 autobuses durante un
periodo de tresmeses. Losimpresosincluyeron afiches de tres dimensiones (30
x 35,60 x 70y 1.40x 1.20), folletos (de 21 x 10), volantes (por untotal deunmillén
y quefueron repartidosalos clientes querealizaban retirosen las ventanillas de
cada una de las agencias del banco), guias de marketing y encartes para mai-
ling.

A través de laradio, se propal6 un comercia de 34 segundos de duracion, €l
mismo que fue transmitido por un total de cinco emisoras durante cuatro sema-
nas con |o que se lograron emitir 696 avisos.
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Ladifusién através de la prensa consider6 los avisos robapaginas que fueron
difundidos en los diarios EI Comercio, Expreso y Ojo por un periodo de seis
semanas. También seutiliz6 el cine como medio de difusion en el que setransmi-
tieron, por un periodo de ocho semanas, avisos publicitarios en dos pantallas
del CinePlanet.

5.4.6 Resultadosobtenidos

L os resultados de |a campafia después de dos meses de su culminacién fueron
los siguientes:

- Se logr6 incrementar la facturacion en un 50%, con lo cual se superd
ampliamentelametafijadade 25%.

- Seincremento el uso de la tarjeta en POS en 50% (la meta fijada fue de
25%).

- Selogré un aumento de 31% en el nimero de operacionesen POS, conlo
que se superd en 24% el objetivo planteado.

- Selogré el crecimiento delaratio de uso de Credimasen POS. Seespera-
bamantener estavariable en 4,3; sin embargo, seincrementé a4,5.

- Seincrementé el ticket promedio a 38 délaresapesar del periodo recesivo
por € que atravesaba el pais.

Ademas, los estudios cuantitativos realizados por Apoyo a tres semanas de
emitidala campafia mostraron resultados bastante favorables en recordacion y
comprension del mensajey se superd asi la campafia anterior.

De esta manera, se obtuvo un nivel de recordacion del comercial de 82%, un
récord historico parael Banco. Asimismo, el 74% delos entrevistadosidentifico
aCredimas como unatarjetade débito, o que demastré que lacomprension del

mensaje habia sido clara (este resultado super6 € alcanzado en la campafia
anterior en la que se obtuvo un 50%). Esto se corrobord con la respuesta obte-
nida del 66% de los encuestados que respondié haber comprendido que la
tarjetaserviapararealizar compras sin efectivo. Respecto delaformade uso de
latarjeta, un 69% respondid que sabia que debia pasarla por una maquinitay
gue se descargaba autométicamente €l dinero delacuentaque el cliente mante-
niaen el Banco (enlaanterior campafia, lacifraobtenidafue de 52%).

De esta manera, se lograron obtener resultados favorables desde el punto de
vistade marketing y de comunicacion, por |o que selogré superar |os objetivos
de recordacion y comprensién del mensaje.
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Preguntas
Se solicitaausted lo siguiente:

a Lasfortalezasy debilidades que presentd |a campafia desarrollada por €l
Banco de Crédito del Pert para su tarjeta Credimas

b)  Lafactibilidad dedesarrollar lamismacampafiaen las condiciones actua-
les
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Cuadrob.3

TARJETASDE DEBITO

Banco Tarjeta Participacion
Banco de Crédito Credimas 57,1
Interbank Interactiva 24,9
Continental Conticash 8,8
Santander Santander 59

Fuente: Quinto concurso de efectividad de marketing y publicidad. Premios Effie Pert

2000. Casos finalistas (documento). Septiembre de 2000, p. 29: “Credimas”.

Gréfico5.1

ASIGNACION PRESUPUESTARIA POR MEDIO

Radio Prensa

Impulsacion
43%

Viapublica
7%
Television
34%

Fuente: Quinto concurso de efectividad de marketing y publicidad. Premios Effie Pert

2000. Casos finalistas (documento). Septiembre de 2000, p. 30: “Credimas”.
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Caso: Soda Field

Categoria: promociones
Premio Effie Oro 2000

Anunciante: Nabisco Perd S.A.
Agencia: Mayo FCB Publicidad

6.1 Andlisis del mercado

Segln CCR/IRI, en agosto de 1998, lamarcalider en el mercado degalletasera
Field de Nabisco. Esta marca contaba con el 38% de participacion del total de
galletas que se expendian en |os establecimientos de Lima. El segundo lugar lo
ocupaba San Jorge de Galleteradel Norte con el 12,5%; y €l tercero, Royal de
Alicorpconel 10% (ver grafico 6.1)*.

De acuerdo con un estudio sobre distribucién realizado por Ipsa Group
L atinoaméricaen noviembre de 1998, ladistribucion degalletasen Limaabarcaba
el 75,6% de los negocios minoristas (que incluyen las bodegas, lastiendasy las
panaderias). Lasbodegas eran las que, en unamayor proporcion (92,4%), mante-
nian este tipo de productos entre la gran variedad que ofrecian al publico consu-
midor. Seglin este estudio, la marca con la mas alta distribucién en todos los
puntosdeventafue Field (83,9%), seguidapor San Jorge (74,4%) y Royal (62%)? .

1 Punto de Venta. Afio 6, No. 70, noviembre de 1998, p. 19: “Marcas lideres”.
2 Marketing Estratégico. Afio VIII, No. 194, enero de 1999, p. 7: “Field de Nabisco
tiene la més alta distribucion”.
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Respecto delapoliticade distribucidn, Nabisco desarroll 6 unaampliacobertura
horizontal parasu galleta Field. Por su parte, Alicorp mantenia una politicade
racionalizacion para su galleta Fénix y su cobertura era menor, ya que solo
estaba presente en determinados negocios (en aquellos que mas la vendian).

Durantelos primeros ocho meses de 1998, el mercado de gall etas a canzo aproxi-
madamente las 42.000 toneladas en todo el pais. L as empresas masimportantes
del sector eran Alicorp, Nabisco y San Jorge (ver gréfico 6.2)°. Este mercado se
ha caracterizado por la existenciade unafuerte competenciaen laque se suelen
dar constantes mejoras en empaques y lanzamientos de nuevos productos.

En €l afio 1999, el mercado nacional de galletasllegd alas62.000 toneladas. Las
galletas saladas mostraron un mejor desenvolvimiento, el cual fue impulsado
por el crecimiento delasventasdelasgalletasagranel*. En dicho afio, el merca-
do de galletas saladas crecid en 5%°.

Parael afio 2000, se estimabaque €l mercado de galletas creceriaentre 3%y 4%
en todo el paisdebido a constante lanzamiento de promociones al consumidor
final que emprendieron las empresas fabricantes de estos productos®. En el
periodo enero-junio del mismo afio, el mercado de gall etas sal adas experimentd
un crecimiento de 14%’ . Este crecimiento respondi6 alamayor tendenciadela
poblacién a consumir productos de menor precio, dada la situacion econdmica
por la que atravesaba €l paisy que afectd su poder adquisitivo. Asimismo, se
debio alamayor inversion publicitaria que realizaron las empresas fabricantes
de galletas durante los seis primeros meses del afio; en el segmento de las
crackers, la inversion publicitaria fue cuatro veces mayor que en €l periodo
equivalente del afio anterior.

3 Marketing Estratégico. Afio VIII, No. 190, octubre de 1998, p. 1. “Galletas Nabisco
lidera mercado limefio, Alicorp lider a nivel nacional”.

4 Expreso. 12 de abril de 2000, p. 12: “Mercado de galletas creceriaentre 3%y 4% este
ano”.

5 Quinto concurso de efectividad de marketing y publicidad. Premios Effie Per 2000.
Casos finalistas (documento). Septiembre de 2000, p. 60: “Soda Field”.

6 Expreso. 12 de abril de 2000, p. 12: “Mercado de galletas creceriaentre 3%y 4% este
ano”.

7 Quinto concurso de efectividad de marketing y publicidad. Premios Effie Per 2000.
Casos finalistas (documento). Septiembre de 2000, p. 60: “Soda Field”.
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Entre las promociones efectuadas, la empresa Nabisco conjuntamente con la
Corporacion Inca Kola Pert desarrollaron la campafia“Ment de S/. 1,00” que
comprendiaunagaseosade Inca Kola tamafio medianay un paquete de galletas
Soda Field de ocho unidadesal preciode §/. 1,00. De estamanera, se desarroll6
una alianza entre dos empresas con marcas de amplia trayectoria y reconoci-
miento en el mercado limefio para gjecutar un tipo de promocién especial entre
productos complementarios.

Segln un estudio de Apoyo dejunio de 2001, lamarcade galletas saladas Field
contaba con lamayor preferencia por parte de la poblacion limefia, seguida por
Crispy Doré®. Lamarca Field de Nabisco mantenia una ata preferenciaen la
poblacién limefia de todos | 0s nivel es socioecondmicos (ver cuadro 6.1).

El estudio también muestra que €l principal lugar de compra de las galletas
saladas eran las bodegas (70%), seguidas por los supermercados y autoservi-
Cios (14%). Cabe sefidlar quelapoblacion limefiadel nivel socioecondmico A ha
tendido a adquirir estos productos principalmente en los Gltimos dos lugares
mencionados (ver cuadro 6.2).

En cuanto alafrecuencia de consumo de galletas saladas, €l 67% de los entre-
vistados las consume habitualmente (al menosunavez a mes) y el 37% 1o hace
enformadiariao varias veces ala semana.

En cuanto alafrecuenciade compradelas galletas saladas, €l 49% delapobla-
ciénlimefiaentrevistadalas adquiereenformadiariao variasvecesalasemana
y €l 28%, semanal mente (ver cuadro 6.3).

Finamente, € 67% delapoblacion limefiaentrevistada sefial 6 que sueleelegir la
marcadelagalletasaladaantesdeir al punto deventa. Sinembargo, lalealtad a
lamarcano esmuy alta, yaque €l 51% de los entrevistados manifestd que si no
encontraselamarcaelegidaen el lugar de venta, comprariaotramarcacual quiera
(ver cuadro 6.4).

8 Informe gerencial de marketing. Apoyo Opinién y Mercado S.A., junio de 2001, p.
13: “Liderazgo en productos alimenticios’.
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6.2 Nabisco SA.

Nabisco Pertl es una empresa perteneciente alatransnacional Kraft, unadelas
empresas masimportantes delos Estados Unidos’ . Se trata de una organizacién
lider en la produccion de galletas, levadura, postres y refrescos, y que cuenta
con marcasen losnivelesmundial, regional y local.

En el mercado nacional de galletas, esta empresa ha sumado |as variedades de
productos queteniaArturo Fieldy LaEstrellaL tda., empresaque actua mentele
pertenece. Entre estas variedades tenemos a Soda Field, Vainilla Field, Crisp,
Charada, Coronita, Cream Cracker, y sus chocolates de las marcas Cua Cua
y Dofia Pepa.

En € afio 1998, laempresavendid mas de nueve mil toneladas de galletas (tanto
saladas como dulces) en todo €l territorio nacional®. Su mercado més grande
fue el limefio, que ese aflo explico el 62% de susventas. |gualmente, hatendido
amantener el liderazgo en el mercado limefio de gall etas sal adas con sus produc-
tos Soda Field (lamas importante), Crisp (en la categoria de snacks) y Cream
Cracker (en lacategoria de crackers).

6.3 Soda Field

El nombre genérico de este producto es galletas de soda bésica. Soda Field es
una marca que cuenta con mas de un siglo de presenciaen el mercado peruano.

6.3.1 Lacampafiapromocional

Laempresavislumbroé unaoportunidad de mercado en €l hecho dequelagalleta
de soda podia identificarse como un sustituto de la comida que se efectuaba
fuera del hogar, ya que este era el principa momento en que era consumida.
Dicho consumo se efectuaba ya sea parareemplazar el almuerzo o postergarlo.
A €llo contribuyd larecesién por laque atravesaba el paisy que origind quela
poblacion presentase unamayor sensibilidad al precio—laproduccion degalle-

9  El afio 2000, Nabisco (lider mundial en el mercado de galletas, crackersy snacks) fue
adquirida por esta multinacional estadounidense.

10 Marketing Estratégico. Afio V111, No. 190, octubre de 1998, p. 10: “ Galletas Nabisco
lidera mercado limefio, Alicorp lider a nivel nacional”.



Caso: SodaField 129

tas saladas representaba un menor costo de produccion paralas empresas fabri-
cantes, lo que les permitia ofrecer €l producto al consumidor final a un menor
precio.

Ademas, otro factor importante era que lagalleta podia ser consumida en com-
binacién con una gaseosa para calmar el hambre durante las horas dedicadas al
trabajo 0 a estudio. Inclusive, gran parte del grupo femenino consideraba esta
combinacién como conveniente para lograr calmar el hambre sin descuidar la
figura, 1o cual eraun elemento afavor.

Por otro lado, €l beneficio derealizar la campafiaen lacual se ofreciaun menu
(conformado por la combinacién galleta de soda-gaseosa) se evidencid en que
las marcas de los productos invol ucrados eran reconocidas en el mercado lime-
fio y contaban con unalargatrayectoria. Otro elemento afavor estuvo basado
en la posibilidad de aprovechar 1os mismos puntos de venta para la
comercializacion de ambos productos.

Sin embargo, laempresatambién tuvo que hacer frente aunaserie de obstacul os.
En primer lugar, existiaunamayor competenciaproveniente delaintroduccion de
nuevas galletas ad mercado limefio, las cuales contaban con un mayor apoyo
publicitario. En segundo lugar, tanto Alicorp como Nestlé (otras de las empresas
del sector) habian logrado incrementar su presencia en el mercado durante los
primeros seis meses del afio 2000, lo cua implicaba la necesidad de un mayor
esfuerzo paralarealizacion de lacampafia que Nabisco planeaba g ecutar.

6.3.2 Objetivosy estrategiasdemarketing

Al realizar lacampafia promocional parasu producto Soda Field, Nabisco tenia
como principal objetivo laconsolidacién de su posicion deliderazgo en el mer-
cado de galletaslimefio.

La empresa también buscaba incrementar el volumen de participacién de este
producto en lacategoriade gall etas saladas en un 29,9% (de 12,4% a 15,5%) en
€l periodo enero-junio de 2000 (si sele compara con €l mismo periodo del afio
anterior). De la misma manera, pretendia aumentar €l consumo del producto
fueradel hogar como un sustituto del almuerzo tratando, al mismo tiempo, de
evitar lacanibalizacion entre € producto promocional y €l producto regular. Ello
podia producirse porque el menu (conformado por una gaseosay una galleta)
costaba S/. 1,00; mientras que si se compraban los productos por separado,
costaba un poco més (aproximadamenteentre S/. 1,30y §. 1,50).
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Asimismo, se buscabalograr aumentos significativosen un grupo deindicadores,
los cuales, en mayo de 1999, alcanzaban las siguientes cifras. awareness de
marca (77%), awareness publicitario (28%) y top of mind de marca (53%). Las
metas planteadas para estos indicadores eran las siguientes: 85%, 52% y 65%
respectivamente.

Laestrategia de marketing que la empresa Nabisco utilizd paraincrementar el
consumo de su producto Soda Field, en tanto sustituto del almuerzo fuera del
hogar, se basd en la gjecucion de una promocién de co-branding con Inca
Kola. De estamanera, sellevd acabo unaalianza entre estas dos empresas para
€jecutar un tipo especial de promocion que involucraba a dos productos com-
plementarios.

Laestrategiarequirio delagjecucion de cinco pasos. En primer lugar, se decidio
ofertar lacombinacion de unagalleta Soda Field de ocho unidades y unagaseo-
salnca Kola tamafio mediano por €l precio de S/. 1,00, productos que tenian un
precio referencial mas elevado.

En segundo lugar, se decidio redisefiar €l paquete de galletas: se pasd de uno de
doce unidadesaotro de ocho. Esto sehizo con € findeminimizar lacanibalizacion
gue podia producirse entre e menu de un sol y la venta regular del producto
Soda Field. Asimismo, seefectud con lafinalidad de hacer rentable lacombina-
cién delagalletay lagaseosaa precio mencionado.

En tercer lugar, se busco usar los canales de distribucion que mantenia Inca
Kola conlafinalidad de a canzar unaampliacoberturay, a mismo tiempo, mini-
mizar lacanibalizacion.

En cuarto lugar, serecurrid aun redisefio delaunidad deventa: delacajade 216
paquetes se pasd a cajas de 24 paquetes. Con €llo, se pretendia facilitar la
distribucién y la venta de la galleta de soda junto con la caja de 24 botellas
medianas de la gaseosa.

Finalmente, en quinto lugar, se busco aprovechar las sinergias existentes entre
las dos empresas: Nabisco y Corporacion IncaKola. Ello implicaba unainver-
sion total compartida entre ambas (cada una hizo un aporte del 50%) y la
reasignacion de tareas especificas para cada una de las agencias de publicidad

11 Co-branding se refiere ala estrategia de promocion de marcas compartidas.
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gue mantenian. Asi, la agencia de publicidad de Nabisco se encargaria de la
parte creativa de la campafia, mientras que laagenciade IncaKolatendriaasu
cargo ladifusion y contratacion de los medios publicitarios.

6.3.3 Lapublicidad delacampafia

Para atraer €l interés del publico objetivo, la campafia utilizada por Nabisco
recibid e titulode“Menlide S/. 1,00”. El periodo deexhibicion delacampafiafue
de abril ajunio del afio 2000.

L os objetivos generales de la publicidad de la campafia fueron incrementar la
participacion de mercado en 15,5%, el awareness en 85% y €l top of mind en
52%; dichos porcentajes debian al canzarse en julio de 2000.

También se pretendia influir en las actitudes y usos que €l publico hacia de
ambos productos. De esta manera, se buscaba que el consumidor encontrara
atractivala propuestay la solicitara en los puntos de venta; ademas, se preten-
diaquelapromocion se convirtieraen el almuerzo popular y que ambas marcas
fueran relacionadas como complementos alimenticios.

Laestrategia publicitaria enfatiz6 €l uso de una promocién en laque €l insight
tomara en cuenta que la combinacion de una galleta soday una gaseosa eraun
habito ya existente y com(in entre el plblico objetivo. Se trataba de un ment al
paso, de bajo costo y répido consumo.

Ademas, antesdellevar acabo lacampafia, se habiadetectado que el comporta-
miento del publico respondiaal siguiente pensamiento: “ Cuando estoy un poco
misio 0 apurado, a veces me como una soda, 0 un chancay, con una gaseosa
barata. Prefiero Soda Field e Inca Kola, pero eso depende del precio”. Con la
campafia publicitaria, se pretendialograr un cambio en este comportamiento a
partir de lo que para el plblico debia significar lacombinacion de los dos pro-
ductos. Esto se plasmabaen €l siguiente pensamiento: “Ahora, cuando esté con
poca plata o poco tiempo, voy aaprovechar la promocion de Soda Field e Inca
Kola porgue, con un sol, me puedo comer un menu a paso”. De estamanera, la
empresa prometia al publico que con solo un sol podria comerse un mend, ya
que lacombinacién de un paquete de Soda Field de ocho unidades y unalnca
Kola mediana resultaba agradable y contundente.

Laestrategia publicitaria resaltd el uso de una promocion que se caracterizara
por transmitir de la manera mas clara, directay cotidiana posible el siguiente
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mensaje: “ Aungue parezca mentira, ahora, si tienes un sol, puedes comerte un
menU”. Paraello, serecurrié a uso del lenguaje delacalle, caracterizado por su
espontaneidad. Asimismo, la estrategia de comunicacion considero la coloca-
cion de afiches pizarra que comunicaran la promocion en todos los puntos de
venta, ahora transformados en restaurantes al paso. Asimismo, se utilizaron
medios alternativos que permitieron sorprender al consumidor y mantener vi-
gente laexpectativahacialapromocion.

6.3.4 Laaudienciaobjetivo

El publico objetivo de la campafia publicitaria estuvo conformado por €l grupo
de hombres y mujeres cuyas edades fluctuaban entre los 18 y 37 afios. Esta
poblacion pertenecia a los niveles socioeconémicos B, C y D, conformados
principal mente por universitarios, empleados de oficina, obreros, independien-
tes y subempleados.

La caracteristica principal de este segmento de mercado era la presencia de
habitos de consumo bastante similares. Ellos solian consumir sus alimentos
fueradel hogar; mantenian el habito, yaexistentey comun, derecurrir al consu-
mo de unagalleta de soda mas una gaseosa; y realizaban su mayor consumo en
€l horario de once de lamafianaa cuatro de latarde.

6.3.5 Estrategiademedios

Parael desarrollo delacampafia publicitaria, laempresa hizo uso de un mix
de medios con el fin de al canzar |os objetivos comuni cacional es planteados.
La distribucion de los recursos se dio de la siguiente manera: television
(56%), radio (19%), impresos (18%), via publica (5%) y otros (2%) (ver grafi-
€06.3).

En el casodelatelevision, seutilizé lade sefia abiertacomo medio principal para
latransmision de dos comerciales, uno de 30 segundosy otro de 21. El primero
de ell os se pauté durante la etapa de lanzamiento de lapromocion y €l segundo,
durante la etapa de mantenimiento. El cuadro 6.5 muestralos rendimientos co-
rrespondientes a ambas campafias.

En el caso delaradio, se consideraron seisemisoras de Limay se obtuvo 980,2
TGRP acumulados durante el periodo abril-junio de 2000. En €l caso delavia
publica, se usaron 150 posteriores de camion que desempefiaron la funcion de
paneles rodantes. Ademas, se utiliz6 un total de 10.000 fichas tipo monedas de
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un sol con stickers que llevaban impresalafrase “Pa’ tu men(”, las que fueron
colocadas en lugares estratégicos de alto transito del publico objetivo.

Segun la SupervisoraMediosy Publicidad S.A., los recursos totales invertidos
en medios publicitarios durante el periodo de exhibicién de la campafia ascen-
dieron a US$ 543.288 (monto bruto a tarifa impresa) en el caso de Nabisco,
mientrasquelainversion total enlacategoriafue de US$ 2.392.046 (monto bruto
atarifaimpresa).

6.3.6 Resultadosobtenidos

El cuadro 6.6 resume los resultados atribuidos ala camparia. Estos muestran un
incremento de 74,6%Yy 77,6% enlosvolUmenesy en lasventas netas respectiva-
mente durante €l periodo abril-junio de 2000 respecto del mismo periodo del afio
anterior. Ademas, muestran un aumento de la participacion de mercado de la
galleta Soda Field en seis puntos porcentuales y de la galleta Cream Cracker
en 7,9 puntos porcentuales, 1o que permite que la empresa mantenga una buena
posicién en ambos segmentos.

Asimismo, se logré vender mas de cinco millones de combinaciones de Soda
Field y gaseosas Inca Kola (ment de S/. 1,00), con lo que selogré un 60% de
pruebadel producto. Al mismo tiempo, se consiguié evitar lacanibalizacién del
producto Soda Field regular, cuya venta se increment6 en un 45%.

También selogro unincremento enlostresindicadores propuestos: €l awareness
demarcaaumento de 77% a90%, el awareness publicitario lo hizo de 28% a58%
y €l top of mind, de 53% a 60%.

Finalmente, durante el periodo de duracion delacampafia, lapromociondel “Menu
deS. 1,00" no solo logré ventas adicional es, sino también permitié agregar valor
alamarca, lo que construy6 niveles historicos de awareness y top of mind.

6.4 Competencia

Alicorp

Alicorp es una de las més grandes empresas peruanas que ofrece a mercado

peruano una variedad de productos de consumo masivo entre los que se en-
cuentran las galletas.
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Durante los ocho primeros meses del afio 1998, esta empresa llegd a vender
alrededor de once mil toneladas de galletas. Su rubro principal fue el segmento
de galletas dulces, €l cual represent6 €l 73% de sus ventas'?. En esta linea de
producto, laempresa manejalas marcas Victoria, Royal (que hered6 de laem-
presa Molinera del Perti y que ha tendido a ser la mas fuerte; en especial, la
marca Casino Royal) y Fénix (que también perteneciaalaempresaMolineradel
Peru, pero hatendido a ser lamenosimportante).

El crecimiento experimentado durante el afio se produjo por una serie de accio-
nes. En primer lugar, seintrodujo una nueva variedad de producto en lamarca
Victoria: setratabade Pecositas, unagalletarellenacuyo lanzamiento se produ-
jo en marzo de 1998 con €l fin de reforzar €l liderazgo obtenido con Casino
Royal. En segundo lugar, sereforzé el segmento de wafers, liderado por Nik de
Costa, através de laintroduccion de una mayor variedad de producto (nuevos
sabores).

Galletera del Norte

Galletera del Norte es la tercera empresa en el mercado de galletas limefio y
mantiene unabuena posicion en provincias, especialmente, en el norte del pais.
Segun cifrasde CCR/IRI, en el afio 1998, Galleteradel Norte manej 6 el 42% del
mercado de Trujillo en el que ocupd laposicién delider; el 25% del mercado de
Chiclayo, liderado por Nabisco; y €l 24% del mercado de Piura, liderado por
Alicorp®.

Preguntas

Se solicitaausted lo siguiente:

a Las fortalezas y debilidades que present6 la campafia desarrollada por
Nabisco en relacion con su producto Soda Field

b) Lafactibilidad de desarrollar lacampafia en las condiciones actuales

12 Marketing Estratégico. Afio VII1, No. 190, octubre de 1998, p. 10: “ Galletas Nabisco
lidera mercado limefio, Alicorp lider anivel nacional”.
13 Ibidem.
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Grafico 6.1

PARTICIPACION POR MARCAS EN EL MERCADO LIMENO DE GALLETAS
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Fuente: Punto de Venta. Afio 6, No. 70, noviembre de 1998, p. 19: “Marcas lideres”.

Grafico 6.2

PARTICIPACION DE MERCADO POR EMPRESAS
(venta nacional)
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Fuente: Marketing Estratégico. Ao VIII, No. 190, octubre de 1998, p. 1: “Galletas Nabisco
lidera mercado limefio, Alicorp lider a nivel nacional”.
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Cuadro 6.1

MARCAS PREFERIDAS DE GALLETAS SALADAS

Total NSE A NSE B NSE C | NSE D/E

(%) (%) (%) (%) (%)
Nabisco/Field 38 42 36 39 37
Crisp 19 13 8 19 22
Doré 9 5 11 10 7
San Jorge 6 4 5 7 5
Club Social 6 16 13 4 4
Soda s/e 5 4 3 6 6
Victoria 3 4 4 3 2
D’onofrio 2 0 3 2 2
Fénix 2 5 3 1 3
Cream Cracker 2 2 3 1 2
Otros 4 5 7 6 5
No precisa 4 0 4 2 5
Base real 447 67 118 157 105
Distribucion ponderada 100% 3,5% 12,9% 35,6% 45,8%

Total: 100% vertical

Base: total de entrevistados que consumen galletas saladas (447)

Fuente: Informe gerencial de marketing. Apoyo Opinion y Mercado S.A., junio de 2001, p. 47:
“Liderazgo en productos alimenticios”.
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Cuadro6.2

LUGAR DE COMPRADE GALLETASSALADAS

Total NSE A NSE B NSE C | NSE D/E

(%) (%) (%) (%) (%)
Bodegas 70 33 53 77 72
Supermercados/
autoservicios 14 60 32 12 6
Ambulantes/paradita 6 4 3 4 8
Mercado (puestos) 6 3 2 3 7
Mayorista 3 0 2 2 5
Otros 1 0 3 2 2
Base real 447 67 118 157 105
Distribucién ponderada | 100% 3,5% 12,9% 35,6% | 48,0%

Total: 100% vertical

Base: total de entrevistados que consumen galletas saladas (447)

Fuente: Informe gerencial de marketing. Apoyo Opiniény Mercado S.A., junio de 2001, p.
47: “Liderazgo en productos alimenticios’.

Cuadro6.3
FRECUENCIA DE CONSUMO Y FRECUENCIA DE COMPRA
DE GALLETASSALADAS

Frecuencia de consumo %) Frecuencia de compra %)
Consumo habitual 67 Diario/varias veces ala semana 49
Diario/varias veces ala Semanal 28
semana 37 Quincena/mensual 17
Semanal 18 Ocasional 5

Quincena/mensual 12 Nunca 1

Ocasiona 23

Nunca 10

Total: 100% vertical

Base: total de entrevistados que consumen galletas saladas

Fuente: Informe gerencial de marketing. Apoyo Opiniény Mercado S.A., junio de 2001, pp.
7y 9: “Liderazgo en productos alimenticios’.
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Cuadro 6.4
ELECCIONDELAMARCAY LEALTADALAMARCADE GALLETAS
SALADAS
Eleccion de la marca (%) Lealtad a la marca (%)
Eligelamarcaantesdeir 67 Lealtad alamarca 47
Eligelamarcaen latienda 32 Compra otra marca 51
No precisa 1 No precisa 2

Nota: lealtad ala marca = va a buscarlaa otro lugar si no la encuentra/no compra nada
Base: tota de entrevistados que consumen galletas saladas

Fuente: Informe gerencial de marketing. Apoyo Opinidny Mercado S.A., junio de 2001, pp.
13y 15: “Liderazgo en productos alimenticios’.

Gréfico6.3

DISTRIBUCION DEL PRESUPUESTO PORMEDIO
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Fuente: Quinto concurso de efectividad de marketing y publicidad. Premios Effie Per(
2000. Casos finalistas (documento). Septiembre de 2000, p. 62: “Soda Field”.
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Cuadro 6.5

RENDIMIENTO DE LA CAMPARA

En la etapa de En la etapa de
lanzamiento mantenimiento
(3 semanas) (5 semanas)
TGRP 700,6 726,6
Reach 87,1 86,0
Frecuency 8,0 8,4
Effective reach/3+ 66,9 66,1
E. Frecuency 10,2 10,7

Fuente: Quinto concurso de efectividad de marketing y publicidad. Premios Effie Peru
2000. Casos finalistas (documento). Septiembre de 2000, p. 62: “Soda Field”.
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Caso: Fondode Solidaridad

Categoria: promociones
Premio Effie Plata 2000

Anunciante: Banco Nuevo Mundo
Agencia: Cuarzo Publicidad S.A.

7.1 Analisis del mercado

El afio 1998 fue uno delos méasdificiles parael sistemabancario nacional, pues
sevio afectado por una serie de factores. Tanto la crisis global como el feno-
meno de El Nifio ocasionaron dafios sobre laeconomiaperuanay afectaron no
solo laestructura de labanca, sino también el nivel alcanzado por determina-
dos indicadores financieros (por ejemplo, se produjo una contraccién en los
niveles de depdsitosy las utilidades, mientras que lamorosidad fue en aumen-
to). Ello Ilevé a que algunas instituciones financieras salieran del mercado y
fueran intervenidas por el Estado; o, en todo caso, las|levé aasociarse estra-
tégicamente con un banco local o extranjero. EI mismo escenario se presento el
siguiente afio cuando se dio lailiquidez del sistemafinanciero nacional.

Ante esta situacién, se produjo una mayor competencia entre los bancos, los
cuales buscaban ofrecer una mayor variedad y calidad de servicios a sus
clientes y lograr su preferencia, ya que estos aspectos eran considerados
como unaalternativaen el momento detomar decisionesde indole financiera.
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En este contexto, €l Banco Nuevo Mundo! busco tener una mayor presencia
en el mercado financiero y adopt6 una serie de medidas para conseguirlo.

7.2 El Banco Nuevo Mundo

El Banco Nuevo Mundo se constituyé como unaempresadel sistemafinanciero
peruano einicié susoperacionesel 25 deenero de 1993. Enuninicio, orienté sus
actividadesa financiamiento de clientes corporativos (las empresas masimpor-
tantes y solventes de nuestro medio). Luego, de acuerdo con un plan estratégi-
co, incursiond en los segmentos de la mediana empresa (en especial, en los
segmentos més dinamicos de laeconomia), la banca personal, la banca de con-
sumo (orientadaalas personas natural es de | os nivel es socioeconémicos medio
atoy ato) y lamicroempresa. Contabacon unafilosofiade servicio orientadaal
cliente, basada en laaltacalidad y en un trato personalizado.

En €l afio 1995, € Banco seincorporé alared Unibanca, lo quele permitio of recer
asusclientes|atarjeta de crédito Visa con variedad de opciones para su uso en
los mercados local y extranjero. En septiembre del mismo afio, y con el fin de
ofrecer asusclientesun mejor servicio, el Banco inicio laoperacion del sistema
ABA mediante €l cua establece la interconexién con Aduanasy los grandes
almacenes para ofrecerle a cliente la posibilidad de cancelar sus pdlizas de
importacion en cual quiera de sus oficinas.

El Banco también se preocup0 por desarrollar suinfraestructura. En 1996, inau-
guro su edificio sede en la zona financiera del distrito de San Isidro y, a afio
siguiente, siete nuevas oficinasen laciudad de Lima. A ellas se sumaron cuatro
agenciasmasen el afio 1999.

En este tltimo afio, el Banco Nuevo Mundo contabacon un valor patrimonial de
maés de 68 millones de ddlares’. Estaba orientado principa mente ala mediana
empresa peruana, aunque también atendia a empresas de mayor tamafio y a
clientes de labanca personal segiin las modalidades propias para este mercado.
A estasseincorporaron luego las actividades en el campo de labancade consu-

1 Endiciembredel afio 2000, el Banco Nuevo Mundo fueintervenido. Al afio siguiente,
se procedio a su liquidacién a no poder concretarse la absorcion de la entidad bancaria por
parte del Banco Interamericano de Finanzas.

2 Banco Nuevo Mundo. Memoria 1999.
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moy el programa“Nuevo Mundo Persona” queincluiael financiamiento desde
un bien pequefio hasta grandes departamentos.

En septiembre de 1999, a partir del proceso de fusion entre el Banco Nuevo
Mundo, Banco del Pais (institucion de capital chileno del Grupo Conosur, espe-
cializadaenlabancade consumo), Nuevo Mundo Leasing (empresaespecializa-
daen arrendamiento financiero) y Coordinadora PrimaveraS.A. (empresainmo-
biliaria) surge el Nuevo Mundo Holding S.A. que asumela propiedad del 92%
del patrimonio del Banco Nuevo Mundo, mientras que el 8% restante quedaba
en manos del grupo chileno Conosur.

En junio de 2000, el Banco ocupaba |a sexta posicién en las colocacionesy en
dep6sitos con una participacion de mercado de 4,5% y 2,8% respectivamente®.
Ademas, contaba con diecinueve agencias en la provincia de Lima, dos en la
provinciaConstitucional del Callaoy unaenlaciudad de Trujillo.

En aquellaépoca, el Banco habiaelaborado un plan comercial que pretendia, por
unlado, reforzar laimagen institucional; y, por otro, lograr unamayor captacion
de dep6sitos mediante la promocion de premios, asi como unamayor presencia
através de laaperturay cambio de las funciones de las agencias.

7.3 Fondo de Solidaridad
7.3.1 Lacampafiapromocional

El Banco Nuevo Mundo estaba preocupado por crear su propia imagen. La
oportunidad de desarrollar una campafia de este tipo se baso en el hecho de que
los bancos medianos y pequefios no habian logrado crear una imagen que les
permitiese diferenciarse de la competenciay ser identificados por su publico
objetivo. El 71% de los depositos se concentraba en tres bancos: Banco de
Crédito, Wiese Sudamerisy Continental, | os cual es proyectaban unaimagen de
solidez, al igual quelosbancosextranjeros, por ser extensiones deinstituciones
financieras de reconocimiento internacional. En contraste, |0s bancos peque-
fios y medianos aln no lograban que su publico objetivo los diferenciaray los
considerara como una aternativa cuando requiriesen productos o servicios
bancarios.

3 Ibidem.
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Ante tal situacion, el Banco Nuevo Mundo considerd importante la construc-
cién de su propiaimagen através de la busgueda de un nivel de recordacion y
de un posicionamiento adecuado que le permitieralograr la diferenciacion re-
querida.

7.3.2 Objetivosy estrategiasdemarketing

El principa objetivo de marketing que el Banco Nuevo Mundo se plante fue
lograr presenciaen lamente de su publico objetivo. Buscabaque se consiguiera
elevar su nivel de recordacion a momento en que dicho publico tuviera que
elegir la institucion financiera de su preferencia en la cua realizar cualquier
transaccion de este tipo.

También se tenia como objetivo que tanto los actual es clientes del Banco como
losqueno lo eran reconocieran alainstitucion como unaentidad financieracon
sensibilidad social y proyeccion comunitaria; una entidad que se preocupaba
no solo por el negocio, sino también por el desarrollo del pais en su conjunto.

La estrategia de marketing que aplicoé el Banco Nuevo Mundo se basd en la
realizacion de unaobrade proyeccién comunitariaen €l marco delapréacticadel
futbol y laseliminatorias parael campeonato mundial. Como parte de estaobra,
se consider6 la entrega de 300 becas a nifios de escasos recursos econémicos,
pero con talento para dicho deporte, con el fin de que lo practicaran durante
cuatro afios en una prestigiosa academia. Esto les permitirialabrar su futuroy
mantenerse a e ados delos peligros que representalacalle. Laideaerautilizar el
futbol y las eliminatorias para € mundia como vehiculos de rapida eficacia
comunicativay que serian “¢el temadel momento” por o menos durante un afio
y medio. Esto se considerd porque el publico en general mostraba una marcada
preferencia por este deporte, sin limitaciones de edad, sexo o condicién social.

De esta manera, el Banco Nuevo Mundo pretendia ser identificado como un
banco de principios—sobre labase de laintencién de difundir valores éticosy
deportivos— y con un anhelo nacional —representado por la clasificacion al
mundia de fatbol. Ademés, se pensaba que laimagen del Banco no se veria
afectada por €l resultado delas eliminatorias, esdecir, por laposibilidad de que
nuestraseleccion nollegaraaclasificarse parael mundial. Laideaerareforzar un
compromiso defidelidad estando con el representativo nacional “en las buenas
yenlasmalas’.
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El Banco también habia decidido respal dar ala seleccion peruanaatravésdela
creacion de un programa de incentivos. Como parte de este programa, se haria
entrega de una suma de 30 mil dolares por cada partido ganado y de 10 mil
ddlares por cada partido empatado. Por tanto, si la seleccion lograba ganar
todos los partidos jugados, podria acumular una bolsa de 540 mil dolares. Si
lograbaclasificarse tendriaderecho aella; en caso contrario, la perderia.

El programa de incentivos también incluia la entrega de un premio de 3 mil
ddlares al jugador que tuviese €l mejor desempefio durante €l partido y a aquel
quereaizaralamejor jugada. Estos premios quedarian sin efecto si €l seleccio-
nado perdia; pero si ganaba o empatabatodos|os partidos, selograriaacumular
una suma de 108 mil délares adicionales que serian entregados por €l Banco.
Paralaeleccion delos mejoresjugadores, setendriacomo miembrosdel jurado
alos més representativos periodistas deportivos de nuestro medio con €l pro-
posito de lograr fallos justos y serios.

Dicho programa de incentivos tenia un sentido de responsabilidad social que
eraindirectamente trasladado ala seleccién y alos jugadores. Esto se daba en
virtud de que el Banco se habia planteado que por cada partido ganado o empa-
tado, se becaria a once nifios de escasos recursos econdémicos y con talento
para€l fitbol paraque realizaran cuatro afios de entrenamiento en laAcademia
Deportiva Cantolao. La responsabilidad de hacer efectiva o no la entrega de
estas becas recaeria sobre los propios jugadores de la seleccion.

Finalmente, para cubrir todas estas actividades, el Banco cred un Fondo de
Solidaridad. L os objetivos de este Fondo se complementarian con laentregade
suplementos nutricionales, 1a alimentacion durante los dias de entrenamiento,
vestimenta, pasajes, la cuota de participacion en € torneo AFIM y dos vigjes
paratorneosen el extranjero.

Entre los productos del Banco que realizaban aportes al Fondo estaban: Nuevo
Mundo Ahorro, Nuevo Mundo Plazo, Nuevo Mundo Visa, Nuevo Mundo Visa
Electrony laCTS. Ademas, se planted como politica que el Banco aportara un
ddlar por cada mil de depdsitos en promedio anual, asi como €l 10% de los
ingresos netos mensuales captados por concepto de comisiones que se cobra-
ban a los establecimientos por las compras realizadas con las tarjetas Nuevo
Mundo. De esta forma, se hacia participes de esta actividad a los clientes del
Banco.
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7.3.3 Lapublicidad delacampafia

Lacampafautilizadapor €l Banco Nuevo Mundo paraatraer €l interésdel publi-
co objetivo recibio € titulo de “ El ftbol también es... solidaridad”. Su periodo
de exhibicién fue de abril aagosto del afio 2000.

Los principales objetivos comunicacionales se centraron en lograr e conoci-
miento por parte del piblico sobre la creacion del programa de estimulo ala
seleccion nacional de fatbol y del Fondo de Solidaridad. Este Ultimo teniala
finalidad de apoyar alos nifios de escasos recursos econémicos que demostra-
sen talento para el futbol. Otro de los objetivos era conseguir que el piblico se
interesara en apoyar la campafia mediante el uso de los productos del Banco
Nuevo Mundo.

El objetivo de respaldar alaseleccién nacional sebaso en el anhelo queteniael
Banco de que el equipo lograra su clasificacion. La estrategia consistio en co-
municar tanto un valor de fe en la capacidad de |a seleccion como la preocupa-
cién del Banco por el presentey €l futuro de los nifios peruanosy del deporte.

Parte de |a estrategia también consistié en publicitar alos jugadores de la selec-
cién como paradigmas. En los comerciales, los jugadores aparecian vestidos for-
mal mente (con terno) para, por un lado, resaltar como gente comun habialogrado
un sitial gracias a su talento y esfuerzo; y, por otro, distinguir su presencia de
aquelloscomercialesenlosque aparecian g ercitando € futbol y enlosquelucian
una vestimenta més casual y deportiva. Ademas, através de uno de |os deportes
gue mésatrae alapoblacién peruanay de susjugadores, se buscabapromover los
valores esenciales de una convivencia social (dignidad, union, autoestimay res-
ponsabilidad). Ello tenia como finalidad forjar un nuevo mundo y extraer ala
seleccion de un contexto de agresividad y de desborde con € que se le suele
vincular (prensa apasionada, barra brava, depresion de la hinchada, entre otros)
para, de estamanera, dar paso alapromocion de un espiritu deportivo civilizado.

Laestrategia de marketing incluyd la presencia de un nifio paradigma con una
historiaconmovedora. El nifio representabaal sujeto beneficiario del Fondo de
Solidaridad. El Banco mostraba una sensible preocupacion por su situacion,
pues se trataba de un individuo que estaba frecuentemente expuesto a peligro
delacalle: laspandillas, lasdrogas, lavaganciay €l futuroincierto. A travésde
la campafia, se busco que lamiradadel nifio y su talento deportivo, aunados al
contexto en el que sedesarrollabalaescena(callede barrio marginad), lograranla
identificaciony simpatiadel publico.
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En el comercial, se mostrabalahabilidad futbolisticadel nifio al dominar unalata
de leche vacia que se encontraba en la pista. La escena intentaba mostrar no
solo el talento del nifio—quele podriabrindar unaposibilidad de futuro—, sino
también su condicién econémica (de escasos recursos), su entorno (el barrio
marginal con presenciade paredesrotas), |os peligros del entorno (lapresencia
de pandillas) y su situacién ante €l pais. Se trataba de un nifio con capacidades
especiaes, pero abandonado a su suerte. Si no era ayudado por personas y
empresas, se quedaria“pateando latas’, frase que, por su doble sentido, expre-
salaparabola creativa de la campafia.

Pararemarcar laescena, el spot televisivo fue filmado en blanco y negro, mien-
tras que el jugador, los isotipos y logotipos aparecieron en colores. De esta
manera, se pretendia realzar €l dramatismo de la historiay obtener una mayor
diferenciacion en pantalla.

Finalmente, paraestablecer un vinculo entre el nifio-paradigmay losjugadores-
paradigmas (es decir, paracerrar €l circulo), setransmitio €l siguiente mensgje:
“El fatbol también es... solidaridad. Trabajemos juntos los valores del nuevo
mundo que | os nifios nos reclaman. No dejemos que se queden pateando latas.
Contamos con tu apoyo”. Mediante este mensaje, 1os jugadores trataban de
invocar ala sociedad para que tomara concienciade larealidad por laque atra-
viesagran parte de lanifiez del pais. Ello se complementé con el anuncio dela
creacion del Fondo de Solidaridad, su objetivo y la manera como el publico
podiaparticipar en el apoyo alos nifios. Asimismo, seempled lapresentacion de
un isotipo—labanderanaciona tratadacomo un icono—, el cual seriaincluido
en lastarjetas de crédito y en las de débito del Banco con €l fin de ser presenta
dos como elementos de identificacién solidaria con la campafia.

7.3.4 Laaudienciaobjetivo

El plblico objetivo de la campafia estaba conformado por hombres y mujeres
mayores de 26 afios de edad y pertenecientes alos niveles socioeconémicos A
y B. Debian ser habitantes delas ciudades de Limay Trujillo, yaque estas eran
las ciudades donde operaban las agencias del Banco Nuevo Mundo.

7.3.5 Esrategiademedios
Parael desarrollo delacampafiapublicitaria, € Banco empled un mix de medios

con el fin de acanzar |os objetivos comuni cacional es planteados. Segun la Su-
pervisorade Mediosy Publicidad, el monto total invertido en los medios por €l
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Banco Nuevo Mundo durante la etapa de lanzamiento ascendio a 577.259,89
ddlares. El cuadro 7.1 muestralos montos destinados a los distintos medios de
difusion mesamesen el periodo abril-julio del afio 2000.

En la asignacion presupuestaria para los medios de difusion, se diferenciaron
dos etapas. En la etapa de lanzamiento (de abril a julio de 2000), €l principal
medio utilizado fue la television (55% paralatelevision de sefial abiertay 7%
paralatelevisién por cable), seguidapor laprensa(31%), los encartes (5%), las
revistas (2%) y € cine (1%). Enlaetapade mantenimiento (del 1 a 31 de agosto),
la publicidad en cines fue €l principal medio utilizado (43%), seguido por la
television por cable (40%) y laprensa(17%) (ver gréficos 7.1y 7.2).

En cuanto a la television, se auspiciaron diversos programas para lograr una
mayor difusion del mensaje por medio de promociones. En laprensaescrita, se
recurrié principalmente a los avisos en paginas preferenciales durante los dias
de mayor demanda; aunque, en algunos casos, también se considerd cualquier
otro dia de la semana con € fin de que el mensaje fuese Ieido detenidamente.
Entre los avisos de prensa utilizados, se encontraban los siguientes: “Vamos
Per(” (con determinadas variantes), “El futbol también es... solidaridad” (con
siete motivos) y el aviso de la convocatoria paralas becas.

Conrespecto alos encartes, estos seincluyeron en el diario El Comercio del dia
domingo con el propdsito derealizar unaexplicacion mésampliadel sistemade
apoyo al futbol. La publicidad en revistas considerd principalmente a Caretas,
yaqueeralarevistacon mayor nimero delectores, dadalasituacién politicapor
laque atravesaba €l pais.

Seincluy6 alos cines como medio de difusion parallegar al publico objetivoy
permitir un mayor entendimiento del mensaje. Ademés, serecurrio alaelabora
cion de banderas “Arriba Per(” y de stickers que fueron colocados en los
boletos de ingreso a los partidos de fathol.

Lasecuenciade utilizacion delos mediosfuelasiguiente:

- Lapublicacion del primer aviso de prensade lacampafiaserealizd enla
fechade un partido importante (Perd-Chile) en €l que sedio aconocer que
€l Banco estaba apoyando al fitbol.

- Se continud publicando en prensa los avisos correspondientes por cada
partido ganado o empatado hasta el dia de lanzamiento por television.

- Entelevision, selanzd lapiezapublicitaria®El futbol tambiénes... solida
ridad” después delos cinco primeros dias de campafiay de maneraagre-
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siva (192,8 TGRP en sefid abiertay 117 spots en cable), con lo que se
obtuvo 60,2% de acancey 3,2% de frecuencia. Las tres variantes de la
piezapublicitariafueron puestas al aire, unapor semana.

- Lapautaen latelevision de sefial abiertase mantuvo hastael 15 dejulio.
El total acumulado fue de 562,9 TGRP, y los resultados mostraron 88,3%
deacancey 6,4% defrecuencia.

- En latelevision por cable, se paut6 e comercial de 20 segundos hasta
fines de agosto intercalando las piezas publicitarias de tres motivos.

- Para continuar con la presencia semanal en la prensa, se recurrio a dos
avisos robapéginas publicados en la Seccién A del diario EI Comercio,
con los diferentes motivos de | as piezas publicitarias.

- Para complementar la campafiay extender el periodo de exhibicién, los
cines fueron utilizados como medio de difusion con un comercial de 59
segundos.

7.3.6 Resultadosobtenidos

L os resultados obtenidos de la campafia emprendida por el Banco Nuevo Mun-
do fueron satisfactorios. Seguin estudios de Datum Internacional, la evolucion
delos niveles de recordacion fue favorable y continuamente en incremento. En
diciembre de 1998, |a evocacién esponténea de marca alcanzo solo € 10%; en
diciembre de 1999, el nivel de conocimiento del Banco también fuebajo, yaque
muy pocagente sabiade él; y, en agosto del afio 2000, el Banco logré obtener el
70% de evocacion espontanea.

En cuanto alarecordacion de lapublicidad de bancos, el Banco Nuevo Mundo
mostro un top awareness de 7%, superior a 0,3% alcanzado en diciembre de
1998. |gualmente, se presentd unaclarapercepcion por parte del pablico objeti-
vo acercadel mensgje transmitido através delos distintos medios publicitarios.
Se comprendié que el Banco brindaba apoyo a deporte y que los depésitos
hechos en él permitirian ayudar alos nifios de escasos recursos.

Asimismo, el Banco logré identificarse como unainstitucion que mostrabasen-
sibilidad social, que apoyaba a deporte y a la seleccion peruana de fatbol a
través de un programa de incentivos, y que aportaba a un Fondo de Solidari-
dad para €l deporte dirigido a los nifios de escasos recursos.

Otro de los resultados obtenidos se relacionod con la popularidad lograda por
medio de la campafia. Ello motivo espontaneos y extensos reportajes sobre el
nifio paradigmaque se utilizé en lapublicidad del Fondo de Solidaridad, reali-
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zados por los programas “ Panorama” y “24 Horas” (en su seccion “ Deportes”)
del canal 5. Ademas, lahabilidad del nifio paradigmafue motivo de comentarios
por parte de periodistas deportivos de la television y la radio, 1o que ayudo a
impulsar los niveles de recordacion del Banco Nuevo Mundo.

Preguntas

Se solicitaausted lo siguiente:

a Lasfortalezasy debilidades que presentd |a campafia desarrollada por €l
Banco Nuevo Mundo en relacion con su imagen

b) Lafactibilidad de desarrollar lacampafia en las condiciones actuales
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Cuadro7.1

ASIGNACION PRESUPUESTARIA POR MEDIO
(de abril ajulio de 2000 y en ddlares)

Medio Abril Mayo Junio Julio Total
Television 179.607,15 292.478,98 472.086,13
Diarios 20.804,02 | 7.993,64 21.841,11 | 51.134,99 101.773,76
Revistas 3.400,00 3.400,00
Total 20.804,02 | 7.993,64 | 204.848,26 | 343.613,97 | 577.259,89

Fuente: Quinto concurso de efectividad de marketing y publicidad. Premios Effie Perd
2000. Casos finalistas (documento). Septiembre de 2000, p. 72: “Fondo de Solidaridad”.

Gréfico7.1

ASIGNACION PRESUPUESTARIA POR MEDIO
(lanzamiento)
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Fuente: Quinto concurso de efectividad de marketing y publicidad. Premios Effie Perd
2000. Casos finalistas (documento). Septiembre de 2000, p. 72: “Fondo de Solidaridad”.
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Gréfico7.2

ASIGNACION PRESUPUESTARIA POR MEDIO
(mantenimiento)

Prensa Otros (cines)
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Fuente: Quinto concurso de efectividad de marketing y publicidad. Premios Effie Perd
2000. Casos finalistas (documento). Septiembre de 2000, p. 72: “Fondo de Solidaridad”.
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Categoria: lanzamientos
Premio Effie Plata 2000

Anunciante: FirstCom S.A.
Agencia: Leo Burnett del Peri SA.

8.1 Andlisis del mercado

Antes de la desregulacion producida en la década de 1980, el mercado interna-
cional de telecomunicaciones se encontraba dividido en dos grandes segmen-
tos. El primero estaba conformado por las empresas que ofrecian canales y
medios para la transmision de voz, datos o, en general, de sefiales anal gicas
para comunicacion interpersonal o interempresarial. El segundo estaba com-
puesto por las empresas de medios masivos de comunicacion, orientadas a la
transmisién de mensajes mediante sefial es especificas que funcionaban en am-
bitos nacionalesy con fines comerciales diversos.

El primer segmento de mercado se caracterizaba por lapresenciadel monopolio
y la necesidad de servicio basico. En este, las concesiones de operacion de
telefonia, telégrafos, télex y servicios complementarios se daban a un mismo
operador, quien erael Unico abastecedor y usufructuario delasfrecuencias; ello
erapermitido por el Estado acondicién de que sebrindaran servicios socialmen-
terelevantes. En muchos paises, el concepto de monopolio se extendid al mono-
polio estatal. Esto se dio, por ejemplo, en e Per( cuando, en €l afio 1969, se
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expropio la Compafiia Privada de Teléfonos de Limay se cred la Compafiia
Peruanade Tel éfonos con lapresenciade un model o mixto en €l quelos usuarios
eran accionistas. El segundo segmento de mercado se caracterizaba por la pre-
senciade latelevision, entendida como negocio en los Estados Unidos o como
servicio en los paises europeos.

Posteriormente, los cambios que se dieron en ambos segmentos de mercado
afectaron laexistenciadel monopolio natural, el cual tendié adesaparecer. En el
primer segmento, la aparicion de tecnol ogias que permitian aprovechar nuevas
areas del espectro dio origen a la divisién del mercado en telefonia bésica,
telefonia de larga distanciay servicios agregados. En € segundo segmento, la
aparicion tanto de la banda UHF —de mayor amplitud, pero de menor calidad
(quereemplazd amediasalabandaVVHF)— como del cable—en tanto alternati-
vade entrega de sefial es de buenao mejor calidad y con més canales— permitio
el surgimiento de latelevision por cable, lo cual afect6 alatelevision de sefia
abierta. En la actualidad, el mercado se caracteriza por la digitalizacion y la
desregulacion.

En el caso del Per(, el sector de tel ecomuni caciones se habia caracterizado por
lapresenciade un monopolio en manosdel Estado. Ello sucedi6, apartir del afio
1969, con laCompafiia Peruanade Teléfonos, lacual manteniaunaofertaconsi-
derablemente atrasada en relacion con la demanda de los consumidores. Sin
embargo, desde fines de 1993, la situacion cambi6 y € sector de telefonia se
convirtié en uno delos principal es receptores delainversion extranjeraconcen-
trando el 26% del total* graciasala participacion de Telefonica de Espafia. Esta,
trasel proceso de privatizacion, se convirtid en latnicaautorizada por el Estado
parabrindar €l servicio detelefoniafijaen el mercado peruano mediantelafirma
de un acuerdo, €l mismo que le concediaalaempresa cinco afios de exclusivi-
dad.

A iniciosde 1999, a concluir el contrato de exclusividad que el Gobierno perua-
no manteniacon Telefonica, comenzo €l proceso de aperturaalacompetenciaen
€l sector de telecomunicaciones propiciando la proliferacion de solicitudes de
concesiones ante el Ministerio de Transportes y Comunicaciones. Varias em-
presas como Bell South, FirstCom, Nextel y Motorolalnternacional solicitaronla
concesion del servicio de larga distancia nacional e internacional, uno de los

1 Riesgos de Mercado. Junio de 2000, p. 36: “Telefonia. No se logran acuerdos de
interconexion”.
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rubros de mayor interés. Estanuevainversion extranjerapermitio un crecimiento
promedio anual de 22%?. Las empresas del sector entraron acompetir y dirigie-
ron sus estrategias ala consolidacion de sus operaciones, |as cuales estuvieron
basadas en brindar servicios con mayor valor agregado y en ampliar su cobertu-
ra

Como resultado, el sector de telecomunicaciones en el Pert hasido uno de los
gue experimenté mayor crecimiento en los Ultimos cinco afios. Asi 1o demues-
tran determinados indicadores como el nimero de lineas en servicio, €l nimero
deabonadosy €l indice de penetracion. A finesde 1993, setenian 665 mil lineas
en servicio y, afines de 1999, estas Ilegaron a 1,6 millones. El coeficiente de
penetracion no alcanzaba €l 2% y lleg6 al 6,7% en igual periodo. Lo mismo
sucedi6 con latelefoniamdvil que, en € afio 1993, a canzabalos 43,3 mil abona-
dosy llegd asuperar el millon®.

Graciasa crecimiento experimentado por el sector, se halogrado no solo dismi-
nuir laescasez delineas en telefoniafija, sino también diversificar los servicios
en telefoniapublicaatravés delaadministracion de tel éfonos dentro delocales
comerciales, teléfonos de lalinea 147 o de prepago, entre otros. Ademéas, se ha
logrado introducir lared digital de telefonia fija que permite la administracion
maésinteligente del recurso tel efénico y un ancho de bandamayor quefacilitael
manejo de altosvolimenes de datao informacion digital. El desarrollo del equi-
po einfraestructura ha dado origen a una variedad de servicios como laslineas
0800 y 0808 que permiten a la empresa la comunicacion con sus clientes de
maneragratuitay el desarrollo de nuevos negocios de informacion. El servicio
deidentificacion y registro de llamadas es otra de | as novedades.

A finesde 1999, el mercado detel ecomunicaciones estabaliderado por laempre-
saTelefénicaque manteniael 97% de participacion del total; ademés, el mercado
dellamadas salientes ascendiaa 36 millones de minutos por mes, mientrasqueel
promedio de minutos delas |lamadasinternacional es realizadas mensual mentey
por empresaascendiaa 4474,

2 |bidem.

3 Avance Econdmico. Afio XX, No. 230, p. 20: “Evolucion y perspectivas del mercado
de telecomunicaciones’.

4 Quinto concurso de efectividad de marketing y publicidad. Premios Effie Pert 2000.
Casos finalistas (documento). Septiembre de 2000, p. 37: “FirstCom”.
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En el afio 2000, laslineas de telefoniabésicaen servicio superaron el millon 600
mil. Crecieron apenas en 1,7%, debido principalmente a la contraccion de los
ingresos reales de la poblacién, especialmente de | os nivel es socioecondmicos
C y D en los que muchos usuarios cancelaron sus lineas y otros prefirieron
trasladarse alineas populares® (ver cuadros 8.1y 8.2). No sucedié [o mismo con
€l nimero de usuarios detelefoniamavil, €l cual, durante el primer trimestre del
afo, Ilegd amés de un millén de abonados®.

Determinadosindicadores muestran lasituacion del sector detelefonia. El cua-
dro 8.3 presenta el sistemade tarifastel ef nicas tope aprobado por Osiptel para
las fechas de gjuste correspondientes ajunio y septiembre de 2000. Se aprecia
unincremento delasmismas, en especial, enladel horario diurno. Sinembargo,
en enero de 2001, estasdisminuyeron en relacion con diciembre del afio anterior,
lo cual se debid principalmente al ingreso de nuevas empresas a sector (como
Timentelefoniacelular).

El cuadro 8.4 muestralas concesiones otorgadas para el portador de larga dis-
tancianacional einternacional en el periodo 2000-enero de 2001. En él, se pue-
den apreciar las fechas de las concesiones otorgadas, |os montos de inversion
inicial y los programados para un periodo de cinco afios, y los planes de expan-
sion deunoy dos afios. Esimportante mencionar que la aperturaen el mercado
de larga distancia esta permitiendo que las empresas se preocupen por of recer
servicios cada vez mas diferenciados, tal es como tarjetas pre-pago.

El cuadro 8.5 muestrael total de concesionesy autorizaciones otorgadas segiin
tipo de servicio para febrero de 2001. Los rubros que obtuvieron una mayor
demandafueron el de portador dellamadas delargadistancianacional einterna
cional y el detelevision por cable.

El cuadro 8.6 muestra la inversion publicitaria desarrollada por un grupo de
empresas de servicios y telecomunicaciones entre los meses de noviembre y
diciembre de 1999. Es notable la inversion hecha por Telefonica, BellSouth y
FirstCom, en ese orden de prioridad.

5 Riesgos de Mercado. Febrero de 2001, p. 97: “Telefonia. Se desata competencia’.
6 Riesgos de Mercado. Octubre de 2000, p. 87: “Telefonia. Expandiendo la telefonia
rural”.
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8.2 FirstCom S.A.

FirstCom es un holding americano que cuenta con amplia experiencia en el
mangjo de proyectos en Internet y servicios en banda ancha; ademas, tiene
operaciones en Chile, Colombiay Pert. Cuando laempresaingreso al mercado
peruano en el afio 1998, estallevd a cabo actividades netamente empresariales
de servicio de transmision de datos y acceso a Internet. Sin embargo, después
dellegar aun acuerdo con laempresalider en el mercado de telecomunicaciones,
comenz6 aofrecer unaampliagamade servicios en este campo.

En septiembre de 2000, FirstCom sefusioné con AT& T (American Telephone &
Telegraph)”. Dichafusion —que seinicio el afio anterior con laadquisicién de
dos empresas de comunicaciones, Netstream (Brasil) y Ketytech LD (Argenti-
na), por parte de AT& T— permitiriael aporte detecnologiay experienciaentre
ambas empresas.

Laempresa hainvertido méas de 70 millones de dolares en fibra épticay enlos
equipos de soporte paralared, lacual llegaamasde 740 kmen Limay Callac®.
Estainversion le permite ofrecer los servicios de transmision de alta vel ocidad
de datos, voz y video (ATM) a sector empresarial. Ademas, continta con el
servicio de acceso directo alnternet y pretende tener un claro posicionamiento
en el mercado dellamadas de larga distancianacional einternacional y en el de
telefoniafija.

8.3 FirstCom Larga Distancia
El nombre genérico de este producto es servicio de larga distancia.

8.3.1 Lacampafiapromocional

Antesderealizar lacampafia promocional parasu servicio delargadistancia, la
empresaCCR® redliz0 estudios entre los meses de octubre y noviembre de 1999.

7 AT&T esunadelas empresas lideres del sector de telecomunicaciones que lleva mu-
chos afios operando en los Estados Unidos (su sede central) y atiende a més de 80 millones de
clientes residenciales, corporativos y gubernamentales. No obstante, mantiene una fuerte
presencia en paises como Argentina, Brasil, Chile y Colombia.

8 Avance Econémico. Afio XX, No. 230, p. 21: “Evolucion y perspectivas del mercado
de telecomunicaciones’.

9 Estos estudios fueron realizados por encargo de la empresa FirstCom S.A.
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Esta investigacion tuvo dos fines: por un lado, conocer los principal es habitos
y actitudes que tenia el poblador peruano hacia €l servicio de larga distancia
nacional einternacional; y, por otro lado, indagar sobre el conocimiento y per-
cepcion que el publico tenia de las empresas de telecomunicaciones. Entre las
conclusiones obtenidas, cabe mencionar las siguientes:

- El servicio que brindaba Tel ef bnicaen hogaresy empresaseracalificado
como regular por el pablico entrevistado.

- LaempresaFirstCom soloteniaun 3% deshareof mind entrelosentrevistados
apesar de haber tenido yauna campafia de lanzamiento delacorporacion.

- El porcentaje de personas que considerariaa FirstCom como su empresa
proveedoradel servicio de telecomunicaciones eramuy bajo (4%).

- El publico entrevistado consideraba que los atributos més importantes
para decidir cambiar de proveedor del servicio de larga distancia eran
principalmentedos: el precioy lacalidad delacomunicacion. El atributo
de calidad de servicio estaba pasando a un tercer plano.

- L os entrevistados consideraban que el elemento masimportante respec-
todelaatencion al cliente eralarapidez, o cual dejabaentrever queesta
eraunadelas principal es quejas haciael servicio que venian recibiendo.

Desde esta 6ptica, la oportunidad de mercado que encontro FirstCom pararea-
lizar su campafiapromocional sebasd en unaserie de elementos. En primer lugar,
la empresa dominante del servicio de telecomunicaciones, a pesar de su posi-
cién monopoalica, no habialogrado altos nivel es de satisfaccién entre su publico
usuario. Por €l contrario, este consideraba que lastarifas que laempresa cobra-
ba eran demasiado elevadas, sobre todo s se tomaba en cuenta la calidad del
servicio quelaempresalider ofrecia.

En segundo lugar, existiaun conjunto de variables que ayudarian a FirstCom a
captar clientes de manerarapida. Una de las variables era su fuerza de ventas
gue no solo se encontraba capacitada y motivada, sino que contaba también
con un soporte técnico de primer nivel. Otravariable eraladiversidad de servi-
cios que laempresa estaba en condiciones de ofrecer gracias asu tecnologia, 1o
que ladiferenciaria de la competencia. También estaba €l precio que debia ser
fijado en un nivel inferior a de la competencia, augque se sabia que era més
importante destacar el beneficio diferencial.

Entercer lugar, a ingresar FirstCom al mercado de tel ecomunicaciones, se pen-
saba que llegaria a convertirse en la primera empresa capaz de terminar con €l
monopolio que existiaen el paisen cuanto a servicio delargadistancia.
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Sin embargo, la empresa también debia hacer frente a una serie de obstéculos.
En primer lugar, ladependenciadelared delaempresa Telefénicaparaquelas
[lamadas llegasen al punto de interconexion se convertia en una debilidad para
FirstCom.

En segundo lugar, lademora en el proceso de suscripcion era una desventaja
para la empresa. Debido a una cuestion legal, este demoraba por 1o menos
quince dias, pues era el tiempo que Telefénica requeria para programar €l
nuevo nimero en sus centrales con el fin de que el pablico usuario pudiese
contar con el servicio que brindaba FirstCom. Ademés, el sistema de pre-
suscripcion originaba una base de datos que |legaba a ser conocida por Tele-
fonica, lo cual le daba la oportunidad de desarrollar una intensa camparia de
marketing con el propoésito de recuperar a aquellos clientes que deseaban
cambiar su proveedor del servicio delargadistancia, en especial, alosclientes
corporativos.

Entercer lugar, si bien FirstCom considerabaquelareaccion del lider podriaser
lenta, sabiaque, unavez quelo hiciera, seconvertiriaen un fuerte competidor y
debia prepararse para ello. Al mismo tiempo, FirstCom debia estar prevenida
paraenfrentar alas otras nuevas empresas que iban alanzarse al mercado para
ofrecer el mismo producto.

8.3.2 Objetivosy estrategiasdemarketing

El objetivo general de marketing que FirstCom se habiaplanteado al desarrollar
su campafia publicitaria se centrd en el rubro delasllamadas de larga distancia
internacional. De estamanera, se pretendiaal canzar lacifrade 47.650 minutosen
lasllamadas de larga distanciainternacional en un periodo de tres meses, luego
deiniciadalaoperacion de estetipo de servicio. El planteamiento de este obje-
tivo respondio alaimportancia que €l rubro tenia parala empresa, ya que este
podriaproporcionar los mayoresingresos. Ademas, se considerabaque el trafi-
co nacional erapoco atractivo, debido alaexistencia de problemas de termina-
cién de tréfico que afectaban principalmente a los celulares en las zonas de
provincias, asi como a los altos costos de interconexion que se traducian en
altastarifas, smilaresalasde Telefénica.

La estrategia de marketing utilizada por FirstCom se basd en aprovechar la
debilidad delacompetenciaparalograr que el pablico tuviese unamejor percep-
ciéndelamarca. Seteniaen cuentael hecho de queel servicio delargadistancia
no podia tener un claro diferencial, ya que es muy similar en todas partes del
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mundoy, ademas, por politicade laempresa, no se buscabalograr un posiciona-
miento en funcion del precio.

FirstCom buscé que publico laidentificaracomo unaempresasoliday grande,
comparable con lalider del mercado, pero sin tener las ineficiencias que esta
Ultimaposeiay pese ano contar con lainfraestructurani latradicion quelaotra
si teniaen el pais.

Antes de lanzar la campafia de larga distancia, la empresa habia realizado una
campafiade |anzamiento corporativo, pero con poco éxito. L os estudios mostra-
ban que el publico identificabaa FirstCom como una empresa de comunicacio-
nes de alta tecnologia que ofrecia servicios a través de la fibra optica y que,
ademés, eraaudaz y veloz. Sin embargo, dicho plblico no teniamuy enclarola
diversidad y la orientacion delos servicios que ella prestaria.

8.3.3 Lapublicidad delacampafia

La campafia utilizada por FirstCom S.A. para atraer a su publico objetivo fue
titulada“ Turur(”. El periodo de exhibicion delamismafuedel 21 de noviembre
de 1999 a 20 defebrero de 2000.

El objetivo general delapublicidad delacampafiaerapresentar aFirstCom como
unamejor alternativaaTelefonicaen lo que respectaal servicio dellamadasde
larga distancia. Como resultado de los estudios cualitativos y cuantitativos
efectuados por laempresa CCR paraconocer |os principal es habitosy actitudes
haciael servicio dellamadas delargadistancia, se habialogrado determinar que
el publico percibiaqueel servicio brindado por laempresalider se caracterizaba
por la presencia de atas facturaciones o facturaciones por llamadas no realiza-
dasy por un servicio deficiente al cliente, ya que sus quejas no eran atendidas.
Entonces, la disconformidad e insatisfaccion del consumidor con € sistema
existente y su impotencia a no poder elegir otra alternativa fueron aspectos
aprovechados por FirstCom que utilizé en su campafia publicitaria el insight:
“Ahora usted puede elegir”, después de corroborar otros bastante fuertes so-
bre los cuales apoyar la comunicacion.

L acamparia comprendio dos fases: en laprimera, sevendiael servicio; y, enla
segunda, el concepto delafacilidad de cambiarse de empresa. De estamanera, a
través de los comerciales transmitidos por television, se buscabainformarles a
los consumidores que ya exi stia una compafiia de tel ecomuni caciones que of re-
ciael serviciodelargadistancia(en el comercia delanzamiento), y lofacil y poco
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complicado que resultaba cambiarse de una empresa a otra (en el comercial
seguidor).

Lacreatividad de la campafia se centr6 en unaideamuy simple, pero, a mismo
tiempo, importante. Se recurrié ala presentacion de una sefiora que efectuaba
unreclamo en laventanillay unasefioritamuy atentale respondiaconunsimple
“tururd, tururd...”, lo cual haciaalusion al desinterés que se mostraba con ante-
rioridad hacialas quejas de los clientes.

8.3.4 Laaudienciaobjetivo

El publico objetivo de la campafia publicitaria estuvo conformado por hombres
y mujeres cuyas edades fluctuaban entre los 30 y 45 afios y que pertenecian a
los niveles socioecondmicos A y B. Se trata del grupo conformado por los
“tomadores de decisiones’ tanto dentro de laempresa como dentro de su hogar.

La caracteristica principal de este segmento de mercado era que tenia conoci-
miento de la existencia de FirstCom, considerada como una empresa de ata
tecnologia; pero no teniamuy en claro cud es eran los beneficios que obtendria
directamente. Este segmento también se caracterizaba porque estaba dispuesto
a escuchar nuevas propuestas procedentes de otras compafiias.

8.3.5 Esrategiademedios

FirstCom ha hecho uso de un mix de medios para alcanzar 10s objetivos
comunicacionales fijados en su campafia publicitaria. Entre los medios utiliza-
dos estaban la television abierta, la television por cable, la radio, la prensa,
outdoorsy lapublicidad en cines. El principal medio utilizado fuelatelevision,
seguido por laprensa, laviapiblica, lasrevistas, laradioy loscines. Entotal, se
alcanzo lacifrade985.387 dolares (ver gréfico 8.1).

En el caso delatelevision, se utilizaron dos comerciales. El primero fue €l del
lanzamiento, denominado “ Tururd”, en el que se plasmé a maximo ladisconfor-
midad de la gente y la percibida falta de atencion al cliente. El segundo fue el
seguidor queintentd mostrar 1o fécil que eratrasladarse de unacompafiiaaotra.

Enlaprimeraetapa, serecurrid aunaagresivaestrategiade frecuenciadel moti-
vo “Turur(”, con lo que se consiguio que el comercial se convirtiera en pocos
diasen el masmemorable del afio. Enlasegundaetapa, se dio un mayor alcance
del mensgje publicitario através de mediosimpresos como diariosy revistas, asi
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como por medio delas pal etas que fueron estratégi camente ubicadas en lugares
clave por donde transitaba €l publico objetivo. De esta manera, se intentaba
lograr un ato nivel derecordaciony afianzar lasimpatiageneradahacialamarca
durantelaprimeraetapa.

Para la campafia gréfica, se utilizo un link con la television que estaba basado
fundamentalmente en €l conceptoy no enlagrafica. Serecurrid alapresentacion
de un aviso en € cud se veia un juego de monopoalio con un titular que decia
“Este es € Unico monopoalio divertido que existe... € monopoalio telefénico se
acabd” . Posteriormente se utiliz6 una campafia bajo el concepto “largadistancia
acorta distancias’, en la que se mostraban lugares 0 monumentos facilmente
reconocibles ubicados en lugares que no correspondian a los verdaderos.

Respecto alaradio, serecurrio aellabasi camente como un medio de apoyo ala
publicidad transmitida por television, pues esta Ultima era sobre todo visual .

En cuanto al material outdoor, se colocaron panelesy paletas camineras en las
principales avenidas de la ciudad, siempre con un mensaje agresivo y de ata
recordacion. |gual mente se colocaron paneles en las carreteras con direccion a
las playas.

8.3.6 Resultadosobtenidos

La campafia publicitaria ha dado resultados comerciales y de comunicacion
favorables. Entre los resultados comerciales, se encuentran |os siguientes:

- Seguin lamedicion detrafico de FirstCom, en €l periodo deduracion dela
campafia, se logré superar € estimado de ventas (1.062%). Durante €l
primer mes de operaciones, sea canzé [os 52 mil minutosy, hastael mes
defebrero, los554 mil minutos detréfico delargadistanciainternacional
que, sumados a lo obtenido en llamadas de larga distancia nacional,
acanzaronlacifrade 1.036.000 minutos.

- Laintencion de cambio de usuarios de Telefonicahacia FirstCom crecio
considerablemente. Entre los que manifestaron estar interesados en el
cambio, el 60% sefial 6 que lo hariahacia FirstCom, cifraque demuestra
un claro incremento si se la compara con los resultados obtenidos en
noviembre de 1999 (4%).

- El nivel de recordacién de FirstCom en primera mencién también se
incremento consi derablemente en comparacion con €l nivel alcanzado en
noviembre de 1999.
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- Lareaccion del publico hacialapublicidad fue positiva, |o que setradujo
en la busqueda de informacidn que llegd a reportar més de cinco mil
Ilamadasen €l call center.

Entre los resultados de comunicacion obtenidos, se aprecian los siguientes:

- El 58% de los entrevistados sefialé que le agradaba el comercial
“Tururd”.

- L os entrevistados sefialaron que lademostracion de larealidad (30%) y
lacaracteristica de ser gracioso (14%) fueron las principal es razones de
preferenciadelapublicidad de FirstCom.

- El 83% delas personas entrevistadas recordaba el comercial.

- Lacuarta parte de los entrevistados coincidio en que lo que mésle agra-
dabadel comercial erael aspecto humoristico. Enredidad, estetienegran
importancia paralostelevidentes.

- Respecto de los atributos del anuncio, 10s entrevistados les dieron ma-
yor peso alaclaridad delainformaciony al humor. Luego mencionaron
los atributos de impacto, creatividad, ironiay agresividad (que fue €l
atributo menos aprobado).

- En cuanto al comercial deinstalacién, un aspecto que tuvo gran aproba-
cion por parte de las personas entrevistadas —en especial, por las muje-
res— fuelareaccion delasefioraa momento dela supuestainstal acion.

8.4 Competencia
Bell South

Es subsidiariade lanorteamericana Bell South. I nici6 sus operaciones en el afio
1990 através de Tele 2000 S.A. y, a partir de noviembre de 1999, cambio su
denominacion por Bell South Perdl S.A. Laempresahamantenido unapoliticade
crecimiento quelallevé ainvertir, en febrero de 2001, lasumade 10,1 millonesde
ddlares en la subasta de lineas de telefonia celular realizada en Venezuel a.

AT&T

Es una empresa proveedora de servicios completos en tel ecomuni caciones con
sede en Estados Unidos y que ingresd a Pert en el afio 1998. Se trata de un
proveedor lider de servicios y soluciones integradas de comunicaciones de
banda ancha paraempresas. Esta especializada en productosy serviciosde alta
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tecnol ogia paratelecomunicacionesy sistemas deinformacion. Laempresaope-
raen Argentina, Brasil, Chile, Colombiay Per(.

Entre los servicios que ofrece al mercado local, se encuentran: el servicio de
larga distancia nacional e internacional, los servicios de datos I P, [os servicios
de acceso dedicado a Internet, 10s servicios de hosting y los servicios de data
center (alojamiento de webs, aplicaciones, colocacion de equipos).

Laempresatiene entre sus clientes aun amplio nimero de clientes corporativos
aquienes ofrece el sistemade datos e Internet con lineas dedicadas, ademés del
servicio delargadistancia.

AT&T Latin AmericaPeru es el resultado de unafusion con FirstCom, empresa
que contaba con importantes operaciones en nuestro pais.

Telefénica del Peru

Esta empresa pertenece a Tel efonica de Espafiaeingrest al paisen €l afio 1993
traslaprivatizacion dela Compafia Peruanade Tel éfonos y luego de firmar un
contrato con el Gobierno peruano; dicho contexto le concedia la exclusividad
para brindar el servicio de telefonia fija por un periodo de cinco afios. En €l
periodo 1994-1998, lainversion realizada por esta empresa ascendio a 1.507
millonesde ddlares, 1o cual logré ampliar lacoberturadel servicio telefonico™.

Laempresa se ha preocupado por ofrecer unavariedad de serviciosasusclien-
tes; es decir, no se ha limitado a aquellos que representan su rubro principal

como, por jemplo, e servicio dellamadas delargadistancia. De estamanera, a
partir del Ultimo trimestre de 1998, |aempresa puso adisposicién €l servicio de
teléfono popular paraexpandir lacoberturahacialosestratosmedioy bajo. Ello
tomabaen cuentaque el servicio detelefoniafijaimplicabael pago deunarenta
basica de 15 délares mensuales, aparte del consumo, 1o cual resultaba bastante
elevado para la gente de estos estratos. Entonces, con el nuevo servicio, se
pagariaunatarifamensual de 17,9 dolares. Como resultado, el nimero detel éfo-
nos populares|legé a221.803 lineasafinesde 1999,

10 Avance Econdmico. Afio XX, No. 230, p. 20: “Evolucion y perspectivas del mercado
de telecomunicaciones’.

11 Avance Econdmico. Afio XX, No. 230, p. 21: “Evolucion y perspectivas del mercado
de telecomunicaciones’.
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Boga Comunicaciones

Esta es una empresa que en €l afio 2000 obtuvo la concesién para operar por
veinte afos en las modalidades de tel efonia plblicay abonados dentro de Lima
y Callao. Sin embargo, tiene entre sus planes el lanzamiento del servicio de
telefoniafija.

Uno de los servicios que viene ganando terreno en el campo de las [lamadas
telefonicas es €l que utiliza €l Protocolo Internet. A través de é se pueden
realizar lamadas de largadistancianacional einternacional utilizando Internet.
El costo promedio de unade estas |lamadas asciende a 40 centavos de délar por
minuto en el horario diurno (que eslamitad delastarifasexistentesen el merca-
do) y a 32 centavos de délar por minuto en €l horario nocturno'2.

Preguntas

Se solicitaausted lo siguiente:

a Las fortalezas y debilidades que presenté |a campafia desarrollada por
FirstCom S.A. enrelacion con su servicio dellamadas de largadistancia

b) Lafactibilidad de desarrollar la campafia en las condiciones actuales

12 Ibidem.
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Cuadro8.1

INDICADORESESTRATEGICOS

1996 1997 1998 1999 2000 1/ | 2001 2/

Tarifas (indices 116 122 125 125 126 123
S/. 1994 = 100) 247 337 375 396 401 395
Bésica 92 89 86 85 85 83
Llamadaadicional
NUmero de li- 1.404 1.608 1.509 1.628 1.656 1.722
neas (en miles) 1.765 1.920 2.012 2.001 2.022 2.090
En servicio 3/ 34 40 49 63 84 96
Instaladas
Deuso publico 4/ 167 432 736 1.026 1.287 1.608
Celular
Densidad (No.
de lineas x 100 59 6,6 6,1 6,5 6,5 6,6
hab.)
Béasica2/ 0,7 1,8 3,0 41 50 6,2
Celular

1/ Estimado

2/ Proyectado
3/ No incluye teléfonos publicos
4/ Incluye teléfonos publicos celulares

Fuente: datos histéricos: BCR-Osiptel-MTCV C, proyecciones: Maximixe, en: Riesgos de
Mercado. Febrero de 2001, p. 96: “Telefonia. Se desata competencia’.
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Cuadro8.2
TELEFONIA BASICA

(en miles)
Afos Lineas instaladas Lineas en servicio
1996 1.765 1.327
1997 1.920 1.530
1998 2.012 1.562
1999 2.001 1.604
2000 2.011 1.614

Fuente: Riesgos de Mercado. Octubre de 2000, p. 89: “Telefonia. Expandiendo la telefonia
rural”.

Cuadro 8.3

SISTEMASDE TARIFASTOPE EN TELEFONIAFIJA
(en nuevos solesy sin IGV)

Fecha de ajuste:| Fecha de ajuste: Variacion
junio 2000 | septiembre 2000 (%)

Cuota de abono mensual

Residencial 49.230 49.740 1,04

Comercial 49.230 49.740 1,04
Llamadas locales por minuto

Diurno 0,082 0,083 1,22

Nocturno 0,042 0,042 -
Llamadas larga distancia nacional 0,543 0,549 1,10
Llamadas larga distancia inter-
nacional 2.450 2.476 1,06
Conexion de telefonia fija
residencial 465.000 470.000 1,08
Conexion de telefonia fija
comercial 465.000 470.000 1,08

Fuente: Osiptel, elaborado por Maximixe, en: Riesgos de Mercado. Octubre de 2000, p. 88:
“Telefonia. Expandiendo la telefonia rural”.
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Cuadro 8.5

CONCESIONESY AUTORIZACIONES OTORGADAS
(seguln tipo de servicio)

1993 Febrero 2001
Telefonia fija 2 7
Portador LDN-LDI 1/ 1 47
Portador local 1 24
Transmision de datos 0 1
Telefonia movil 2 3
Moviles por satélite 0 5
Buscapersonas 5 29
Troncalizado 0 6
Teléfonos publicos 0 6
TV cable 6 87
Valor afiadido 0 170
Total 17 385

Nota: 1/ Larga distancia nacional-larga distancia internacional
Fuente: MTC, elaborado por Maximixe, en: Riesgos de Mercado. Febrero de 2001, p. 100:
“Telefonia. Se desata competencia’.

Gréfico8.1

ASIGNACION PRESUPUESTARIA POR MEDIO
(en miles de dolares)

Radio
46 Cines

. 19
Revistas

Television
592
Viapublica
131

Prensa
150

Fuente: Quinto concurso de efectividad de marketing y publicidad. Premios Effie Pera
2000. Casos finalistas (documento). Septiembre de 2000, p. 40: “FirstCom”.
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Caso: El Comercio

Categoria: marca
Premio Gran Marca Clasica 2000

9.1 Andlisis del sector

El sector esta representado por un nimero de casas editoras que, por lo
general, manejan mas de un diario de acuerdo con el publico objetivo al cual
seorientan (ver cuadro 9.1). Asi, por gjemplo, en el caso de Editoral aRepu-
blica, estamantiene susdiarios La Republica (un diario detipo formal orien-
tado alos segmentos medio y alto), Libero (ubicado en el segmento depor-
tivo) y El Popular (un diario ubicado en el segmento econdémico y que
cuenta con mayores ventas en provincias, debido a la descentralizacion en
su produccion). Por su parte, |a Empresa Periodistica Nacional mantienelos
diarios Ojo (que ha venido cambiando su imagen para convertirse en un
diario més serio), Aja (diario de corte popular), El Bocon (diario indepen-
diente que trata sobre todo temas deportivos) y Correo (que cuenta con
gran aceptacioén en provincias).

L osdiarios pueden clasificarse en diarios que se caracterizan por ser formalesen
relacion con lainformaci on que divulgany los que se caracterizan por ser infor-
males. Al primer grupo pertenecen |os diarios especializados (como Gestién'y
Sintesis) y los diarios no especializados (como El Comercio, El Peruano, Ex-
preso, La Nacion, La Republica, Liberacion, Ojo y Referéndum). Al segundo
grupo pertenecen los diarios especializados en deportes (como Diario Gol, El
Bocon, Libero y Todo Sport) y los diarios no especializados (como Ajé, El
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Chino, El Mafianero, El Men, El Popular, El Tio, El Vistazo, Extra, La Chuchi,
La Moviday La Yuca).

Segln un estudio realizado por Apoyo Opinién y Mercado en el afio 1999, el
64% de las personas de 18 a 70 afios que viven en Limametropolitana acostum-
braban leer diarios por |o menos unavez por semana. Este porcentaje fue menor
al obtenido enlosdos afios anteriores, lo cual demuestralainfluenciaque gerce
la situacion econdmica por la que atraviesa el pais. Asimismo, si se toma en
cuenta el mismo periodo, se hanotado unadisminucién en lalectoriade diarios
en los niveles socioecondmicos C y D. No sucede lo mismo en €l nivel A que,
por el contrario, hamostrado un significativo incremento (ver cuadro 9.2).

En eseafio, El Comercio erael diario con mésaltarecordacion en Limametropo-
litanay manteniasu liderazgo en los niveles socioeconémicos A, By C; estaes
la posicion que también ocupd en los dos afios anteriores. El segundo y tercer
lugar lo ocuparon Ojo y La Republica respectivamente (ver cuadro 9.3).

Una caracteristicaimportante de los diarios es que estos han tendido arealizar
promociones con el fin deincrementar o mantener su lectoria, reforzar los dias
bajos, mantener el atractivo del producto, entre otros objetivos. Entre las pro-
moaciones realizadas estan la entrega de fascicul os col eccionabl es (orientados a
distintos segmentos como, por ejemplo, los escolares, las amas de casa, los
jovenes), la entrega de discos compactos, videos, libros culturales y la gjecu-
cién de sorteos (de motacicletas, nintendos, etc.). Segun el estudio de Apoyo,
entre los fascicul os y/o promociones que ofrecieron los diarios en el afio 1999,
losmésrecordadosfueron el “Diccionario” y el “Atlas’ deOjo (con 21%y 29%
respectivamente), y €l “Manual deinforméticabésica’ de El Comercio (8%).

En cuanto alas revistas y/o suplementos que acomparian a los diarios, Somos
ocupd €l primer lugar y destact en los niveles de lectoria; fue superada tnica
mente por El dominical. Ambos son dos de los suplementos que mantiene €l
diario El Comercio. Destacan igualmente TV+ y PC World (ver cuadros 9.4 y

95).

L ostemas mas |eidos en los diarios han sido | os nacionales, internacionales, de
espectéculos y de deportes; esa misma tendencia se mantuvo el afio anterior
(ver cuadro 9.6). Si se observan los niveles delectoriaal canzados seguin seccio-
nes, se tiene que en EI Comercio destacaban “Empleos’ y “En familia” del dia
domingo; mientras que en La Republica y Expreso, destacaba la politica (ver
cuadro9.7).
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De acuerdo con €l estudio, la evaluacion de los diarios segiin su contenido
consideré como principales atributos la cultura, la objetividad, la seriedad, la
informaciony laveracidad (ver cuadro 9.8).

En el estudio, también se mencionan las principal es caracteristicas que presen-
tan tres segmentos de lectores: los buscadores de noticias e informacion, los
buscadores de diarios baratos y entretenidos, y los buscadores de noticias
deportivas, todos ellos ubicados sobre labase de un procedimiento multivariado
(ver cuadros 9.9y 9.10).

L os buscadores de noticias e informacion prefieren leer €l diario El Comercio;
luego hacen mencion a Ojo, La Republica y Expreso. En estos Ultimos, les
interesan principal mente las noticias nacional es e internacional es, aunque tam-
bién |as de espectacul os. Un aspecto importante es que lamayoriade | os entre-
vistados de este grupo pertenece a los niveles socioeconémicos A y B.

L os buscadores de diarios baratos y entretenidos son los que leen frecuente-
mente diarioscomo Aja, El Chinoy El Tio enlosque prefieren |os temas nacio-
nales, de espectaculos y de deportes. La mayoria de los lectores de este seg-
mento es menor de 40 afios y pertenece al nivel socioeconémico D.

L os buscadores de noticias deportivas leen principalmente El Bocon, Liberoy
Todo Sport. Seinteresan por |as noticias deportivasy, en su mayoria, son hom-
bres (84%).

En € afio 2000, cuatro diarios concentraban el 53% de la preferencia de los
lectores en Limametropolitana: EI Comercio (25%), Aja (11%), Ojo (9%) y La
Republica (8%) (ver gréfico 9.1).

El Comercio erael diario con un claro dominio del mercado limefio, pues cada
semanaeraleido por mas de 330 mil personasdelosnivelesaltoy medio alto, y
por més de 240 mil personas delosnivelesbajoy muy bajo. Estamismatenden-
ciasevaamantener durante el afio siguiente (ver cuadro 9.11).

Respecto de los montos destinados a la publicidad, los diarios ocupaban el
segundo lugar como medio de comunicacién con mayor influencia sobre la
opinion publica. El primer lugar [o ocupabalatelevision (ver grafico 9.2).

Es importante destacar que los precios de los diarios préacticamente no han
experimentado mayores modificaciones en los Ultimos afios. L os preciosdelos
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diariosen Limametropolitanahan fluctuado entre §. 0,50y S/. 2,00 durantelos
dias de semana, incluyendo los sabados, y alcanzaban €l valor de §/. 3,50 los
dias domingo. Los diarios de mayor precio corresponden a El Comercio (que
incrementd su precio en €l afio 1999 tanto para su diario de los dias de lunes a
sabado como parasu diario delos dias domingo; esto |o pudo hacer graciasasu
altaparticipacion en €l mercado) y El Peruano. Por su parte, losdiarios“ chicha”
han mantenido | os precios més bajos (ver cuadro 1.12). Cabe sefidar que, enlos
ultimos afios, varias casas editoras han lanzado periédicos con reducidos pre-
cios y de carécter sensacionalista, dirigidos basicamente a captar lectores de
bajos recursos econémicos.

Parael afo 2001, lafuerte competenciaentre las empresas del sector y el surgi-
miento de nuevos diarios hicieron que los precios de |os mismos se mantuvie-
sen estables y, alavez, que € nimero de gjemplares se incrementara a 113,6
millonesen el periodo enero-julio.

En Lima metropolitana, EI Comercio seguia ocupando la posicion de lider y
contabacon lapreferenciade lapoblacion delos estratos alto y medio, seguido
por el diario La Republica. Mientras tanto, en los estratos bajos, la preferencia
lamanteniael diario Aja, seguido por losdiarios El Comercioy Ojo.

Si se consideralapreferencia de los lectores de diarios de acuerdo con el sexo,
setiene que tanto loshombres como las mujeres de | os nivel es socioeconémicos
A, By C muestran una ata preferencia por el diario EI Comercio, seguido por
Ojo, Aja'y La Republica. La poblacion de los niveles socioecondémicos D/E
muestrauna mayor preferenciapor los periddicos“ chicha’ (ver cuadro 9.13).

Lafrecuenciadelecturade diariostiende adarse en mayor proporcion, durante
todoslosdias delasemana, especialmente en los nivel es socioecondmicosA, B
y C (ver cuadro 9.14).

Durante el primer semestre del afio, €l diario que present6 |os mayoresingresos
por laventade avisos publicitariosfue El Comercio (27,5 mil délares); lesiguie-
ron La Republica (5,3 mil dolares) y El Peruano (3,8 mil délares).
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9.2 Empresa Editorial EI Comercio
9.2.1 Laempresa

Laempresainicio sus actividades en mayo de 1839 cuando aparece su primer
ejemplar del diario EI Comercio bajo los postulados de orden, libertad y
saber. Los fundadores de la empresa fueron Manuel Amunategui y Alejan-
droVillota.

A partir del afio 1875, ladireccion del diariolaasume José Antonio Mird Quesada
(corresponsal en el Callaoy director del South Pacific Times), quien, alamuerte
del dltimo de los fundadores (Amunétegui), formaria conjuntamente con Luis
Carranza una sociedad como propietarios y directores de EI Comercio. Poste-
riormente, Miré Quesada, al fallecer su socio, seconvierte en el Gnico propieta-
rioy dejael diario en manosde su hijo mayor en el afio 1905 hastaque este muere
asesinado treinta afios después.

En 1940, dos son los directores (linea que se seguiria hasta la actualidad): €l
ingeniero Aurelio Mir6 QuesadadelaGuerray el doctor LuisMird Quesadade
laGuerra

LaEditorial El Comercio halogrado crecer y, enlaactualidad, mantienetanto el
local principal ubicado en €l centro de Lima como el local ubicado en Pueblo
Libre, el cual fue construido en ladécadade 1980 paraalbergar lasrotativas, asi
COmo agencias.

Laempresasiempre se preocupd por introducir innovacionestecnol égicas. Tuvo
su primerafabricade papel en el afio 1848 y se mantuvo alavanguardiaen todo
loreferenteatalleres. También sefueronintroduciendo cambiosen el contenido
del diario en el que se agregaron nuevas Secciones, se prestaron NUevos servi-
ciosy seincrementaron el avisgje y el nimero de suscriptores. Siguiendo esta
linea, laempresa fue la primera en contratar un servicio permanente de cables
internacionales, enimplantar en el paisel sistemaderadiofotos (en €l afio 1951)
y enincorporar €l servicio deteletipo, entre otroslogros. Igualmente, harealiza-
do varios cambios derotativas que le han permitido mantenerse alavanguardia
enlaindustriatipografica(unadelasrotativas permitialaimpresién de un mayor
ndmero de jemplares en menor tiempo y atodo color). Ademés, latotalidad de
computadoras con las que cuenta el diario, en seis locales de Lima, estan
interconectadas por una red.
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Finalmente, El Comercio integralared de periodicoslatinoamericanos masim-
portante de esta parte del continente, la misma que se denomina el Grupo de
Diarios Américay que reline alos once rotativos mas tradicionales e influyen-
tes: EI Comercio (Ecuador), El Comercio (Pert), El Mercurio (Chile), El Nacio-
nal (Venezuela), El Nuevo Diario (Puerto Rico), El Pais (Uruguay), El Tiempo
(Colombia), El Universal (México), La Nacion (Argentina), O1/2Globoy Zero
Hora (Brasil). Esto permite aprovechar lasinergiade grupo en los campos perio-
disticos, técnico, comercial y de gestién empresarial.

9.2.2 Eldiario

El Comercio esun diario que se dirige atodos | os peruanos, pues sus diferentes
secciones involucran alas familias en su conjunto. Se ha caracterizado por su
preocupaci én constante en cuanto alacalidad del producto, el publico lector y
laentrega de productos adicionales de mayor valor agregado y calidad.

Con € transcurso de los afios, el diario haexperimentado ciertos cambiosen la
redacciony en las paginas. Actualmente, estas Ultimas estéan impresas acolor y
experimentan renovaciones en materiade disefio impuestas por latipografiay la
diagramaci6n computarizada. Asimismo, se han ampliado los camposinformati-
VOS que ahora cuentan con nuevas Secciones.

Entre los suplementos introducidos, se encuentra“DT” que es un suplemento
deportivo que recoge informacion sobre los distintos deportes como futhol,
voleibol, tennis, box, vela, automovilismo, entre otros. Ademés, esta“ El domini-
cal” que es un suplemento cultural dedicado alas artesy alas letras, con las
mejores firmas, los comentarios y las noticias mas sustanciosas.

El diario también cuenta con revistas. Somos aparece todos |os sabados y tiene
gran aceptacion entre el publico lector. Se trata de una publicacion que cuenta
con cronicas, entrevistas, reportajesy fotografias, en las que se entremezcla el
humor, el ingenio, e gusto y la denuncia. Ruedas & Tuercas es otra de las
revistas que esta destinada a brindar informacion rel evante sobre | os automaovi-
les. PCWbrld, por su parte, brindainformacién relacionadacon las computadoras,
cémo cuidarlasy optimizar su rendimiento. Asimismo, se cuenta con larevista
TV+ que brindainformaci én sobrelas pelicul as que se transmitiran en los cana-
les detelevision.

El diario también cuenta con cuerpos especiales que aparecen semanal mente.
Por giemplo, “Enfamilia’ difundeinformacion sobrelamejoradelacalidad de
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vida de lafamilia e incluye consejos para la educacién, comunicacién y salud
familiar, ademés de paginas especial es paralos nifios. También esta“ Turismo”,
que difunde informacion sobre ciudadesy zonas turisticas del PerGiy el extran-
jero, y sobre problemas que enfrentalaactividad turistica. Por su parte, “Cons-
truir” se dirige a la decoracion, la arquitectura, y €l disefio de cada casay de
interiores.

Conjuntamente con el diario se han venido dando los servicios editoriales y
encartes. Los servicios editoriales se vieron plasmados en la forma de libros
como “Lashuellasdel Decano”, sobrelahistoriade El Comercio; “Base Tokio”,
sobre latoma de la Embajada de Japén; “El comercio en el siglo XX”, sobrela
historia de nuestro siglo; entre otros. Los encartes y suplementos especiales,
gue ahora cuentan con una nueva rotativa paraimpresiones comerciales, ofre-
cen contenido publicitario con informacion esencial sobre cadaempresaoinsti-
tucion.

Cada cuerpo y seccion de El Comercio, junto con las revistas y suplementos,
ofrece publicidad aclientesde todoslostipos. Igualmente, los encartesy suple-
mentos especiales pueden ser segmentados, 1o cua significa que la empresa
puede hacer que estos se orienten solo al piblico que le interesa.

Algunos aspectos importantes son la creacion del geniograma, que se produjo
en el afo 1960; laprimeraradiofotoy fotografiaacolor, que sedio en € afio 1966;
el lanzamiento de la edicion nacional; la publicacion de diversas revistas; y El
Comercio en Internet.

Cabe destacar que el diario, y los medios impresos en general, cuenta con un
panel de lectores que le permite conocer rapidamente su opinion acerca de lo
gue se ha publicado. Esta actividad la desarrolla una unidad especializada del
area de marketing, la que se comunica telef6nicamente con los lectores con €l
fin de preguntarles sobre los temas publicados en la edicion de ese dia. Este
grupo de panelistas es representativo del universo de lectores 'y colabora vo-
[untariamente con sus comentarios.

9.2.3 ElCanalN

Laaparicion deCanal N respondeal interésde continuar difundiendolainforma-
cion a través de las sefiales cerradas de television distribuidas por cable. Es
importante considerar que lainformacion ya no solo se difunde através de los
medios impresos en papel, laradio o latelevision de sefial abierta. Ahoratam-
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bién existen latelevision por cable e Internet, servicios que, combinados en uno
solo, dan lugar al Cablemédem.

El Comercio Producciones S.A.C. y Canal N son el esfuerzo de la Empresa
EditoraEl Comercio S.A. por mantener vigente laproyeccion de unaindustria
editorial que ha sabido mantener la posicion de lider gracias a la confianza
depositada por generaciones de lectores. A través de la television de sefial
cerrada, se pretende transmitir informacion del ambito politico, econdémico,
social, deportivo o cultural del momento. Esto contempla emisiones desde el
lugar de los hechos y la gjecucion de entrevistas en el estudio o por via
telefénica.

9.2.4 Laplazavirtual

El Comercio aparecio en Internet en enero de 1997 y, desde entonces, viene
siendo continuamente actualizado. En el ciberespacio, latecnologiapermite que
los lectores recurran directamente a las fuentes de informacion gracias a los
enlaces (direcciones web) que se colocan en el proceso de edicién, por lo que
sirve de puerta de entrada a otras webs o sites. También se trata de un diario
interactivo que esté permanentemente conectado a sus lectores a través del
correo electronico.

A través del sistema de Internet, la empresa ofrece una variedad de productos
en linea: el periddico, galerias de arte, bolsa de trabajo, clubes de peruanos
residentesen €l extranjero, entre otros. También promueve €l comercio electroni-
co através delapégina“ Colocatus productosen lared” que invitaa pequefios
y medianos empresarios a ofertar sus productos en linea, a modo de unatienda
virtual, lacual esvistatanto en el Perticomo en €l resto delos paises del mundo.
Este es un tipo de publicidad que cuenta con gran acogida.

9.2.5 Ventas

Laempresautilizadirectamente como canalesdeventaalasagencias. En el caso
de laventa de publicidad, esta se ordena con determinada anticipacion y esta
sujeta aladisponibilidad de espacio y recargo en el costo del aviso cuando se
solicitaen un tiempo menor a estipulado.

Otros de los productos que se ofrecen a la venta son los materiales digitales
(arte y disefio gréfico), los cuales cuentan con equipos de Ultima tecnologia.
Ademas, estael servicio de asesoramiento que brinda el Departamento de Mar-



184 Apuntes de Estudio

keting y que ha sido de gran utilidad para los clientes pequefios, medianos y
grandes.

Laempresa, al igual que otrasempresasdel sector, harecurrido alas promocio-
nes con €l fin de mantener o incrementar el nivel delectoriade su diario. Como
parte de estas promociones, se ha hecho entrega de casetes, discos compactos,
libros, entre otros.

Es importante sefialar que EI Comercio lanz6 un agresivo programa de
suscripciones 'y que contempl6 la implementacién de un plan piloto en € afio
1998. Este buscaba crear un area de ventas adiciona al sistemade distribucion
gue se venia aplicando hasta ese entonces y que acogia a los canillitas a quie-
nes se les sometia a programas de entrenamiento. El objetivo erano solo incre-
mentar las ventas, sino también obtener informacién que e permitiera conocer
mejor a clientey mejorar €l servicio.

9.2.6 ElserviciotelefénicoMerlin

Merlin es un servicio de respuesta automatica con €l que cuenta EI Comercio.

Con solo unallamada telefonica, permite que el publico pueda dar opiniones,

hacer denuncias o recibir informacién sobre diversos servicios todos los dias

del afioy acuaquier hora.

Preguntas

Se solicitaausted lo siguiente:

a Realice un andlisis FORD de lamarca El Comercio. ¢Cudles cree usted
que fueron los principal es elementos que | e permitieron alaempresa ser

merecedoradel premio Gran MarcaClasica?

b) Sefiale las principales estrategias que podria aplicar EI Comercio en la
actualidad parafortal ecer sumarca.
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Cuadro9.1

PRINCIPALESEMPRESASEDITORAS

Empresas Diarios
EmpresaEditorial El Comercio El Comercio
Empresa PeriodisticaNacional Ojo, El Bocon, Aja
Editora LaRepUblica LaRepublica, El Popular, Libero
EditoraNacional Expreso, Extra
Editora Pert El Peruano
Empresa Editora Gestion Gestion
Editorial Sintesis Sintesis, Referéndum
EditoraOnda El Mafanero
Editora Sport Todo Sport, EI Chino

Fuente: Riesgos de Mercado. Septiembre de 2000, p. 101: “Diarios: EI Comercio posee la
mayor participacion en el mercado limefio”.

Cuadro9.2
NIVELESDE LECTORIA HABITUAL DE DIARIOS(*)
Mayo 1996 Mayo 1997 | Mayo 1998 Mayo 1999
NSEA 100 920 77 91
NSEB 90 81 73 76
NSEC 60 83 80 59
NSED 40 78 79 62
Total 65 80 78 64

(*) Habito de leer a menos una vez por semana

Fuente: Informe gerencial de marketing. Apoyo Opinion y Mercado S.A., mayo de 1998, p.
8: “Actitudes hacia la prensa escrita’.

Informe gerencial de marketing. Apoyo Opinién y Mercado S.A., mayo de 1999, p. 8:
“Actitudes hacia la prensa escrita’.
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Cuadro9.3
TOP OF MIND DE DIARIOS
Diarios Mayo 1997 Mayo 1998 Mayo 1999
El Comercio 35% 36% 38%
Ojo 17% 14% 16%
LaRepublica 10% 10% 15%
Aja 14% 8% 8%
El Chino 5% 8% 7%
Expreso 5% 6% 4%

Fuente: Informe gerencial de marketing. Apoyo Opinion y Mercado S.A., mayo de 1999, p.
9: “Actitudes hacia la prensa escrita’.

Cuadro9.4

REVISTASY FASCICULOS COLECCIONABLESY/O PROMOCIONES

Revistas Total Fasciculos coleccionables Total
(%) (%)

Somos 34 Diccionario (Ojo) 21
TV+ Atlas (Ojo) 9
PC World 11 Manua de informética basica (El Comercio) 8
Visto & Bueno 5 Historia del Pert (EI Comercio) 6
Ruedas & Tuercas 5 Enciclopedia (Ojo) 6
TV 3 Atlas del mundo (EI Comercio) 6
Maniki 2 Atlas del cuerpo humano (EI Comercio) 5
Soluciones 2 Vivir megjor (El Comercio) 4
Otros 2 Compact disk (LaRepublica) 2
Ninguno 39 Cuerpo humano (Ojo) 2
No precisa 13 Diccionarios (LaRepublica) 1
Obrasliterarias (La Republica) 1

Escolar (Expreso) 1

Historia (Ojo) 1

Cuerpo humano (Expreso) 1

Historia universal (EI Comercio) 1

Otros 15

Ninguno 23

No precisa 13

Basereal 612 Basereal 612
Factor de ponderacion | 100% Factor de ponderacion 100%

Fuente: Informe gerencial de marketing. Apoyo Opiniény Mercado S.A., mayo de 1999, p.
12: “Actitudes hacia la prensa escrita’.



187

Caso: El Comercio

" (SeIs1M01-501RD-SOIPRI) G66T SIURIND SeloUaPUs) SNS A SOIPsW S0, :2 “d ‘666T 9P 2iquwiolQ 1odsy 9% fe|y eluen

9'c 10 sauafew| r4
0'v 10 ezo|q A pnes T
olqued
6'L2 90 Safepuy 14
€'0T ¢0 auniuo4 € 8' Ly 0T pellle] €
6'ST €0 ellN 4 l1'cl ST obuiwog c
T've S0 10S AL T 8'9/ ST asA T
los 13 eol|gndey e
L'9S TT olo ep EowIWOQ 14
0'8 ¢0 felfesaidwis o1joferiod € 1'0L 7T pnfes m uoo olo €
1'8T 70 BISINRY 4 T'v. ST feboy fo ered seare| 4
L'l2 90 swil T T'TET 9'¢ Al olo T
ug IS8 oflo
6'c8 LT [eUOIJBO0A UQIJRIUB IO 8
S'16 8'T ousng ® OISIA L
6'96 0'¢ Sedlnl ¥ sepany 9
9'9z S0 salojow A sony S ‘102 v feljiue} pnes S
0'8¢ 90 apis eld 14 9'€Te [ PHOM Od 14
G'8e 90 aluebaneu |3 € 2'T.€ S'L +AL €
o‘ze 90 uoeAQ 4 v'881 8'6 souwos c
8'ze L0 sauodnjos T 2'10S T0T [edluiwop |9 T
0sa1dx3 ol BWo) |3
1'996'% 0°00T 0SIBAIUN 1'996'% 0°00T 0SIBAIUN
S'YI8'T G'9€ S810108 7 S'YI8'T G'9¢€ S$810109 7
(sa1w) (%) (sa1w) (%)
el el soluswa|dns Buijuey el el souwR|dns Buryuey

(666T fenue o1pawio id)
VYNVLITOdOY 1IN VINITSOLNINI 1dNS NNOISSO 1¥VIA IA VYO LT

G'604peEND




188 Apuntes de Estudio

Cuadro 9.6

TEMASMASLEIDOS

Temas Mayo 1998 Mayo 1999
Nacionaes 1272 75
Internacionales 40 48
Espectéculos 31 43
Deportes 39 42
Economia 28 32
Avisos econémicos 20 25
Temas especiaizados 26 21
Avisos comerciales 16 20

Base: total de entrevistados que lee diarios
Fuente: Informe gerencial de marketing. Apoyo Opinion y Mercado S.A., mayo de 1999, p.
20: “Actitudes hacia la prensa escrita’.
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Cuadro9.8

IMPORTANCIADEATRIBUTOSDE CONTENIDO DE UN DIARIO

Atributos Mayo 1998 Mayo 1999
Cultura 50 57
Objetivo a7 55
Serio 51 54
Informativo 49 54
Buenaredaccion 52 54
Veraz 46 50
Entretenido 36 38
Lenguaje sencillo 34 36
Deportivo 22 17
Sensacionalista 5 5

Base: total de entrevistados que lee diarios
Fuente: Informe gerencial de marketing. Apoyo Opinion y Mercado S.A., mayo de 1999, p.

23: “Actitudes hacia la prensa escrita’.
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Gréfico9.1

DIARIOSMASLEIDOSEN LIMAMETROPOLITANA

Otros

El Comercio
23%

25%

Aj4 O El Comercio
119 |BAjA

O0jo
OLaReptblica
HEl Chino
Ojo |@ALibero

9% |mE Bocon

O El Popular

M Otros

El Popular
5%

El Bocon
6%

El Chino
Libero 7%
6% La Republica

8%

Fuente: Riesgos de Mercado. Septiembre de 2000, p. 102: “Diarios: EI Comercio posee la
mayor participacion en el mercado limefio”.
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Grafico 9.2

PUBLICIDAD SEGUN MEDIOS DE COMUNICACION
(julio 2000)

Revistas

0 o
Radios 5% 2%

5%
Diarios O Television
13%
B Diarios
[ Radios
O Revistas

Television
80%

Fuente: Riesgos de Mercado. Septiembre de 2000, p. 100: “Diarios: El Comercio posee la
mayor participacion en el mercado limefio”.

Cuadro 9.12

PRECIOS DE ALGUNOS DIARIOS DE LIMA METROPOLITANA
(al 30 de septiembre de 2000 y en soles)

Diarios De lunes a sabado Domingos
El Comercio 2,00 3,50
La Republica 1,50 2,00
Expreso 1,50 2,00
Ojo 1,00 1,50
Gestion 1,50 2,00
El Peruano 2,00 2,00
Sintesis (*) 1,50 -
El Bocon 0,50 0,50
Libero 0,50 0,50
Aja 0,50 0,50
El Popular 0,50 0,50
El Chino 0,50 0,50

(*) Circula solo los dias laborables
Fuente: Riesgos de Mercado. Septiembre de 2000, p. 100: “Diarios: E1 Comercio posee la mayor
participacion en el mercado limefo”.
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Caso: LaTinka

Categoria: marca
Premio Gran Marca M oderna 2000

10.1 Andlisis del sector

Laindustria del azar comprende los juegos de azar y las apuestas. Entre los
primeros (contratos al eatori 0s que dependen absolutamente de lasuertey no de
lahabilidad y destreza del jugador), se encuentran las loterias, los bingos, las
maquinastragamonedasy otros aparatos el ectrénicost . Entre las apuestas (con-
tratos que dependen del azar o, en forma conjunta, del azar y de ladestreza del
jugador), se encuentran los casinos de juego y los eventos hipicos®.

1 Lasloterias son juegos publicos administrados por un ramo de loterias perteneciente a
una sociedad de beneficencia publicay que cumplen con los requisitos establecidos en la
legislacion sobre la materia. Los bingos son una variedad de |oteria, jugada con cartones o
tarjetas de hasta 90 nimerosy con un aparato de extraccién de bolos o bolasal azar, lascuales
son extraidas en forma mecénica o automética. Las maguinas tragamonedasy otros aparatos
electronicos son aquellos que funcionan por medio de monedas, fichas o cualquier otro medio
que, a ser accionados, dan inicio libremente a proceso de juego sin que intervenga la
voluntad, ladestrezao lahabilidad del usuario paradeterminar el resultado que vaaobtenerse.

2 Loscasinos dejuego son juegos de azar y envite debidamente autorizados de acuerdo
con lanormatividad vigente. Los eventos hipicos son las carreras de caballo organizadas por
|as entidades autorizadas y por |as cuales se realizan apuestas.
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En el Perq, los juegos de azar fueron conocidos desde la época de la Colonia
cuando eran practicados por la clase aristocrata con el fin de favorecer alas
familias que atravesaban por unamalasituacion.

Con los afios, debido a que la popularidad de los sorteos fue en aumento, se
presento |a necesidad de reglamentarlos, razén por lacual se crearon las socie-
dades de beneficencia que se establecieron afines del siglo XVIII. Laprimera
loteriafuelaLoteria de Limay Callao, creadaen el afio 1907; en 1983, llegd a
emitir 300 mil billetesy seconvirtio enlasegundamésimportante de L atinoamérica.

El augedelasloteriasrespondi6 aunailusion: al deseo de salir de unasituacion
decrisis. El proceso recesivo que |la poblacion peruana debia enfrentar, aunado
alafaltade empleo, hizo quelasoterias surgieran como unaesperanza. A €llo
contribuy laexistenciade unaculturadela“timba’ entrelapoblacion peruana.
Era posible observar a la gente de los barrios mas antiguos y tradicionales
jugando alaquina, alos dados o alos caballos.

Sin embargo, €l mercado de loterias peruano también se mostré esquivo para
diversasiniciativas que salieron del mercado con lamismafacilidad conlaque
ingresaron. Por muchos afios, este se mantuvo solo con la tradicional loteria
hastaque, en el afio 1994, apareci6 laprimeraloteriaelectronica: La Tinka. Con
laaparicion de esta nuevaalternativa, el negocio de losjuegos de azar en gene-
ral experimentd un gran crecimiento.

Cabe sefid ar que este mercado fue afectado por variosfactores. En primer lugar,
si bien el ambiente recesivo por el que atravesaba el pais hizo que las |oterias
aparecieran como unaesperanza parael usuario que buscabasalir de unasitua-
cién de crisis, freno, al mismo tiempo, la posibilidad de compra (jugadas) por
parte del publico, en especial, € delos sectores de menoresingresos. En épocas
de crisis, solo la poblacion de los niveles socioecondmicos altos (B 0 mas)
continuaba jugando.

En segundo lugar, el mercado se vio afectado por fendbmenos naturales como el
fendmeno de El Nifio, €l cual hizo que en muchas zonasdel pais(como Tumbes,
Ica e, incluso, la selva) existieran problemas con larecepcion y la entrega de
apuestas.

En el mercado peruano, aln existe un potencial de crecimiento paralaindustria
del azar. Segun datos de 1995, en €l Per(, €l gasto anual per capitadestinado a
esta industria ascendia a dos dolares En otros paises como Chile, Argentina,



Caso: LaTinka 201

Uruguay y Espafia, lascifras ascendian a20, 30, 60y 100 délares respectivamen-
te.

10.2 Tektrén del Peru

10.2.1 Laempresa

A finesde 1994, Tektron del Pertiingresd al mercado deloterias el ectronicas con
su producto La Tinka y, a mediados de 1998, al mercado de loterias instanté-
neas. Entre sus principal es objetivos organizacional es, se encuentran:

- Continuar creciendo en el mercado de |as loterias instanténeas

- Sostener |a participacién de mercado, ocupando una posicion de lider
Consolidar laimagen de innovacion de LaTinka, su principal producto

10.2.2 Productos

Tektron del Per(i mantiene laloteria electrénica La Tinka, asi como lasloterias
instanténeas. En este Ultimo negocio, incursiond amediados del afio 1998. Este
€s un negocio margina que, ademas de incrementar las ventasy dar un mayor
margen, sedesarrollaal ritmo delainnovaciony delaadaptacién alas necesida-
des locales.

Han sido variaslas|loterias €l ectronicas que laempresahaintroducido al merca-
do nacional. Enjunio de 1998, la empresalanzo la Rapitinka, la cual utilizo la
mecanica del “raspay gana’. Esto se hizo con lafinalidad de hacer crecer €l
mercado de loterias instantaneas del 2% al 30% y, de esta manera, obtener un
crecimiento superior a experimentado por los“lotos’, los cuales habian tenido
un crecimiento de 23% en 1997°.

Otro de los juegos instantaneos que aparecié ese afio fue Sper 7 que se basd
en el juego de tragamonedas. Este juego consistiaen que al obtener lostres7, el
ganador podia hacerse acreedor a un premio mayor a 25 mil soles, a diversos
premios menores de dinero, aartefactos el ectrodomésti cos (por € emplo, hornos
microondas) y a miles de Slper 7 gratis.

3 Marketing Estratégico. Afio V111, No. 190, octubre de 1998, p. 2: “Tektron tendria el
97% del mercado”.
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A mediados de 1999, laempresalanzd laloteriainstantaneaMichi, lacual reem-
plaz6 alala Deportinka que habia cumplido su ciclo. Al mismo tiempo, se
mantenian otras loterias de este tipo como Slper 7, Billetinka y Tinkagol.

El éxito de laloteria instantanea Michi radico en que este juego permitiaala
empresa acercarse alos deseos y necesidades del publico. L os estudios sefid a
ban que teniala capacidad de entretenimiento mediante un elemento afectivo,
pues setrataba de un juego recordado delainfancia. A ello sesumd €l atractivo
disefio grafico del ticket y los elementos promocionales (como la entrega de
televisores) y las opciones de respal do.

A mediados de 1999, los productos que contaban con una mayor demanda
fueron lasloteriasinstantaneas, cuyo valor erade un nuevo sol como en el caso
de la loteria Michi (en conjunto, cubria el 90% del total de las ventas de la
empresa en este rubro). Esto se dio a pesar de que dichas |oterias pagaban solo
hasta 25 mil soles (las | oterias de dos soles pagaban 50 mil soles)*.

La compra de |oterias instanténeas era basicamente impulsiva y estaba sujeta
siemprealaposibilidad de aburrimiento y saturacidn del publico. Por estarazon,
era necesario brindar continuamente nuevas opciones a jugador. Este tipo de
loterias era comprado principal mente por los sectores popularesy las mujeres,
quienes son las que més juegan en las tragamonedas de |os casinos.

10.2.3 Distribucién

Laempresa cuentacon el servicio de dos cadenas de distribucion que se encar-
gan de la operacion, transmision y venta en los terminal es proporcionados por
la empresa (red de puntos de venta). De esta manera, cuenta con una red
distributivafijay personalizada, configurada por los médulosinstalados en los
puntos de venta.

Cuando La Tinka del domingo ingreso al mercado, solo contabacon 300 puntos
deventay unpozoinicial de 100 mil soles. Con el paso delosafios, lacobertura
se haincrementado amas de 1.400 puntos ubicados en todo €l pais, en masde 60
ciudades que cubren casi el 98% de los centros urbanos con poblaciones de
mésde 10 mil habitantes; e, igualmente, se haincrementado el monto del pozo®.

4 Marketing Estratégico. Afio VIII, No. 204, agosto de 1999, p. 7: “Tektrén del Pert
refuerza La Tinka con sus loterias instantaneas’.
5 Ver http://www.tinka.com.pe: “La Tinka es una tradicion andina importante”.
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10.2.4 Promocion

Laempresaapoyalamarcay los lanzamientos de las loterias instantaneas con
unaintensa campafa publicitaria. El apoyo publicitario es constante alo largo
del afio. Esto facilitala difusion de ganadores, |a transmision de los sorteos y
sus resultados, asi como la difusién deloslanzamientosy de las nuevas opcio-
nes de juego.

L os mediosde difusion frecuentemente utilizados han sido latelevision, laradio
y los periédicosen el nivel nacional y provincial. En el periodo de enero aabril
de 1996, la empresa invirtié en television para promocionar su producto La
Tinka, lo cual significd el 27% del total invertido en el rubro de loterias®. Este
producto ha sido apoyado con constante labor publicitariay promociones de
precio en fechas especiales. Es el caso, por jemplo, de lapromocion “3 x 2”.
Inclusive, el sorteo estelevisado |os dias domingos en horario nocturno, 1o que
le daunamayor credibilidad y transparenciaa evento.

Es importante mencionar que existe un grupo de auspiciadores/anunciadores
gue utiliza el reverso de los boletos de La Tinka como una herramienta de
promocién en mar keting directo. A mediados de 1998, este medio era utilizado
por Cristal (cervezas), Burger King (restaurantes de comidarapida), Hamilton
(cigarros), Mentos (caramel 0s), entre otros.

10.2.5 Ventas

En el afio 1997, lafacturacién delaempresalleg6 alos 37 millonesdeddlares; €l
siguiente afio, borded los 43 millones de ddlares. Esto demostr6 que laempresa
se encontraba en constante crecimiento, méas aun si se le compara con los 4,5
millones de délares que obtuvo en su primer afio’.

6 Apoyo Econdémico. Vol. XIX, No. 7, julio de 1996, p. 5: “Gracias, mis bebés. Los
suefios de La Tinka’. Apoyo Comunicaciones S.A.

7 Marketing Estratégico. Afio V111, No. 190, octubre de 1998, p. 2: “ Tektron tendria el
97% del mercado”.
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10.3 La Tinka
10.3.1 Origenes

La Tinka es un juego electrénico administrado por Tektron S.A., empresa pro-
pietariadel producto. El nombre delamarcatiene su origen en un acto ritual que,
desde tiempos antiguos, realizaban los indigenas del Per(ly que consiste en el
acto derociar lachichay el aguardiente en direccion alos espiritustutelares que
residen en las alturas con lafinalidad de obtener la suerte deseada.

Luego deinvestigar el mercado deloterias nacionaleseinternacionalesy deter-
minar que existiaun nicho no atendido, La tinka fuelanzadaa mercado peruano
en octubre de 1994. Para este fin, se convoco a un concurso de agencias de
publicidad para que estas propusieran el nombre, €l logotipo y la estrategia
publicitaria que la empresa debia seguir. La empresa ganadora fue la agencia
Publicistas Asociados que propuso el citado nombre sobrelasiguienteidea: “Si

ganas es porque te tinka, por una corazonada’ . En suma, La tinka es un juego
gue vende unaesperanza, lacual se complementacon el pensamiento del perua

no promedio acerca de que un acontecimiento magico esta por suceder.

La Tinka aparecid como resultado de un convenio que firmaron, en el afio 1994,
Tektron del Perty la Sociedad de Beneficencia de Huancayo, que es una enti-
dad de bien socia y de caracter publico. Dicho convenio permitio operar La
Tinka del dia domingo. En octubre de 1996, se firmd un nuevo convenio, pero
estavez con la Sociedad de Beneficenciade Limametropolitana paraoperar La
Tinka del diajueves.

Como resultado de lafirma de estos convenios, ambas sociedades de benefi-
cencia han obtenido importantes recursos (superiores a los 35 millones de
soles), los mismos que les han permitido realizar funciones de bienestar y
promocién social complementarias con losfines socialesy tutelares del Esta-
do. De esta manera, han desarrollado obras sociales en asilos para ancianos,
comedores popularesy albergues para nifios; asimismo, han promovido ope-
raciones quirargicas (Iabios leporinos, vistay corazon). En el caso especifico
dela Sociedad de Beneficenciade Lima, estahaapoyado adiversasinstitucio-
nes mediante la labor social de ayuda a los nifios y ancianos en abandono
social y econdmico. Algunas de estas instituciones son el Albergue Canevaro,
€l Puericultorio Pérez Aranibar, el Hogar ReinadelaPaz, entreotras. En el caso
dela Sociedad de Beneficencia de Huancayo, las ganancias percibidas por La
Tinka del domingo han llegado arepresentar el 60% de susingresos, o quele
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ha permitido la ejecucién de obras de bienestar social para los mas necesita-
dos.

10.3.2 Caracteristicas

La Tinkadel domingo esunaloteria6/45 (6 bolillas de 45) que se sorteasemanal -
mente todos los domingos y se transmite en directo a través de dos canales de
television de sefial abierta. Estaloteriaelectronicacuentacon lapresenciadeun
notario publicoy del representante dela Sociedad de Beneficenciade Huancayo
en el momento de gjecutarse el sorteo.

Para participar en lajugada, €l comprador dela“boletinka” deberamarcar seis
nimerosde su preferenciaentreel 1y el 45, o puede dejarlo a azar optando por
queel terminal elijalos seisnimeros de maneraa eatoria. Unavez quelos nime-
ros son obtenidos, estos ingresan a lared computarizada.

Para hacerse acreedor a premio mayor, €l participante debera acertar los seis
nlmeros sorteados sin importar €l orden en que estos sean extraidos en €l
momento de llevarse a cabo €l sorteo. Si el participante obtiene cuatro o cinco
aciertos, es premiado con dinero en efectivo; con tres aciertos, obtiene un bole-
to totalmente gratis; y con dos aciertos, tiene derecho a dos jugadas a mitad de
precio. Los dos premios mayores son cobrados en la oficina central, mientras
gue los otros premios se pueden cobrar en cual quieradelosterminales existen-
tesen el paisapartir del martes siguiente alarealizacién del sorteo.

10.3.3 Innovaciones

La empresa considera que “loteria no es revolucion, sino evolucion”. En este
sentido, busca realizar constantemente innovaciones, incorporar avances tec-
nol6gicos eintegrar su fuerzadistributiva con el fin de otorgar mayores benefi-
cios alos jugadores.

Sobre la base de este pensamiento, se realizaron algunos cambios como los
siguientes: a) laposibilidad dejugar €l mismo diadel sorteo; b) € incremento del
pozo de salida; ¢) laimplementaciéndelaopciéon“2 x 1", que permiteal jugador
realizar dos jugadas por € precio de una; y d) larealizacion de promociones en
fechas especiales (por ejemplo, disminuciones en €l precio como en la promo-
cién“4x 3", cuatro jugadas por €l precio detres).
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Ademas, como parte de sus innovaciones, la empresa cred “Layapa’, la cua
buscabadinamizar el sorteo deLa Tinka. “Layapa’ beneficiabaalosjugadores
querealizaban dos 0 mésjugadas simples o unamultiple de La Tinka delosdias
domingos y les permitia participar con el mismo boleto en un sorteo. Este no
significaba un costo adicional parael jugador que teniamarcado su boleto con
esta opcion.

“Layapd’ permitiaadichosjugadores completar sus seis aciertos con laextrac-
ciéndeunabolillaadicional. De estamanera, los jugadores que completaran sus
seis nimeros con la*“boliyapa” (séptimabolilla) ganarian automaticamente 10
mil dolares cada uno, pagaderos en dolaresy alos que selesdescontabael 10%
del impuesto municipa que seria entregado a la Municipalidad Provincial de
Huancayo. Si € jugador lograba completar, con la séptima bolilla, dos, tres,
cuatro o cinco aciertos, no tenia derecho a los premios que cada una de estas
opciones entregaba. Sin embargo, €l o los ganadores de “Layapa’ no perdian
su premio de cinco aciertos.

Durante la primera semana, luego de ser lanzada “La yapa’, las ventas se
incrementaron en 66%.

10.3.4 Mercadoobjetivo

El publico objetivo de La Tinka esté conformado por los jugadores que habitan
en todos | os departamentos del Perd, pues su coberturaes nacional. Sin embar-
go, también incluye a aquella poblacion mayor de 18 afios que no acostumbra
jugar, ya sea porque no le gusta apostar o porque considera que tiene mala
suerte.

En realidad, La Tinka esta bien posicionada en los segmentos A y B de la
poblacién en los que cuenta con un amplio consumo. Sin embargo, también
incluye alos otros segmentos, aungue no todos compran en igual medida.

Losresultados obtenidosen el afio 1996 muestran que el juego lograbamovilizar
amas de dos millones de personas semanalmente, y que €l 83,8% de | as perso-
nas que solian comprar loterias adquirian La Tinka®. Ademas, los focus group
sefialaban que, para muchas de estas personas, el juego formaba parte de sus

8 Apoyo Econémico. Vol. X1X, No. 7, julio de 1996, p. 4: “Gracias, mis bebés. Los
suefios de La Tinka”. Apoyo Comunicaciones SA.
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vidas cotidianas. En virtud de ello, erajugado tanto en formaindividual como
grupal (inclusive lagente de los nivel es socioecondémicos mas bajos se agrupa-
ba parajugar un solo boleto).

El jugador que comprabala Tinka del diadomingo buscabael premio mayor, €l
cual erael juego premiumdelaloteria.

Las personas, al elegir sus propios niimeros de La Tinka, eran quienes directa-
mente se “ echaban lasuerte”. Algunos eligian como combinaciones los niime-
ros rel acionados con fechas de cumpleafios, 10s que no habian salido sorteados
o los que mas habian salido. No importaban las combinaciones elegidas; no
obstante, dadas las pocas probabilidades que existian de acertar en los seis
ndmeros, la persona que resultaba ganadora se constituia en un verdadero
“suertudo”.

10.3.5 Estrategiadecomunicacion

La empresa recurrio a una fuerte estrategia de comunicacién con el fin de
posicionar el producto y disminuir las resistencias detectadas. Estas se mani-
festaron principal mente en unafalta de culturade juego y en la desconfianza
por las mal as experiencias que se habian tenido con otras|oterias. Por |o tanto,
era importante devolver la seguridad al consumidor demostrandole que el
juego erasdlido, confiabley garantizado. Paraello, primero se hizo unacampa-
fladeintrigadurante 10 dias, y luego seintrodujeron comerciales de 90 segun-
dos que describian €l juego y las empresas que actuaban de respaldo (IBM,
gue eralaproveedorade softwarey hardware; y la Sociedad de Beneficencia
de Huancayo, que erala promotoray auspiciadora del juego de La Tinka del
diadomingo).

Como laideaeralograr un habito en el pablico que le permitieracomprar “una
oportunidad de cambiar su vida’ cada semana, el comercial introducido en di-
ciembre de 1994 se referiaa una abuelita que cel ebraba su cumpl eafios rodeada
de strippers. Este comercial tuvo una opinion dividida, aagunosles gustabay
a otros no; sin embargo, habia logrado su cometido: impresionar y generar
recordacion.

Para enero de 1996, segiin un estudio del mercado de loterias realizado por un
grupo de investigadoresy consultores de mercado, existia un conocimiento del
producto de 95,3% y unarecordacion de 66,2%. Asimismo, €l 58% delos entre-
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vistados afirmé que La Tinka eraféacil dejugar y un 52% laconsiderabalamés
confiable®.

L a estrategia de comunicacion adoptada por |a empresa para promocionar este
producto ha sido constante. Se han utilizado latelevision, laradio y la prensa
escritaparainformar sobre lasinnovaciones, los ganadoresy las caracteristicas
del juego.

10.3.6 Resultados

La Tinka es unamarca que halogrado posi cionarse solidamente en el mercado.
A pesar de los afios que lleva en el mercado, este producto ha mantenido su
atractivo gracias ados factores: por un lado, la permanente transmision de una
imagen de confianza, solidez y credibilidad; y, por otro lado, a logro de una
buena combinacion de precio, calidad, servicio y rapidez. A ello se suman la
transparencia del sorteo (el mismo que estelevisado y garantizado por un nota-
rio), los montos de los premios (que son los més grandes del mercado), y €l uso
de altatecnol ogia (los puntos de venta son computarizados) y delainformética.
Todos estos factores han contribuido a que La Tinka ocupe un sitial de prefe-
renciaen el mercado nacional.

Ademas, €l éxito de La Tinka radicaen €l tipo de producto —ya que setratade
un juego electrénico que vende un suefio y esperanza—, en €l soporte de mar-
keting que le ha brindado la empresa y en su constante innovacion. Ofrece al
mercado el valor agregado de ser un sorteo serio y totalmente controlado. Para
lograr laconfianzadel publico, laempresadecidio premiar alosganadoresenlos
mismos puntos de venta en donde adquirieron la*“boletinka’.

Haciaoctubre de 1998, La Tinka habiaentregado premios hastapor un monto de
125 millonesdesoles®. En € afio 2001, el monto ascendiaamés de 200 millones
de solesen premiosy favorecié amas de 120 ganadores con €l premio mayor:.

9 Apoyo Econdémico. Vol. XIX, No. 7, julio de 1996, p. 4: “Gracias, mis bebés. Los
suefios de La Tinka’. Apoyo Comunicaciones S.A.

10 Marketing Estratégico. Afio VIII, No. 190, octubre de 1998, p. 2: “Tektron tendria
el 97% del mercado”.

11 Ver http://www.tinka.com.pe: “La Tinka es una tradicion andina importante”.
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Preguntas

Se solicitaausted lo siguiente:

a Realice un andlisis FORD delamarcalLa Tinka. ¢Cudles cree usted que
fueron los principales elementos que le permitieron a la empresa ser
merecedoradel premio Gran MarcaM oderna?

b) Sefialelas principal es estrategias que podriaaplicar La Tinka en laactua-
lidad parafortalecer sumarca.
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