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| ntroduccion

Laempresaen el Perti sedistingue por lacreatividad einnovacién en sus accio-
nes, la cual es se aprecian tanto en sus estrategias de negocios, como en €l desa-
rrollo de camparias de marketing innovadoras en un mercado caracterizado por
ser cadavez mas competitivo y exigente. En este sentido, esimportante recono-
cer el esfuerzo que realizan nuestras empresas de éxito y promover ladifusion
de sus campafias de marketing y sus estrategias exitosas, para que sirvan de
gjemplo a estudiantes, gerentes, empresarios y personas interesadas en hacer
empresay promover €l desarrollo de nuestro pais.

L os Premios Effie Pert, que son organizados por Conep Pertiy Apoyo Opinion
y Mercado, se vienen entregando en el pais desde €l afio 1996, y centran su
atencion en el aporte de las campafias publicitarias a los resultados logrados
con lapuesta en marcha de las estrategias de la empresa. Estos premios consti-
tuyen un reconocimiento, ademas de un estimulo, a desarrollo de las activida-
des de mercadotecnia de empresas exitosas en nuestro medio.

LaUniversidad del Pacifico, en su papel de auspiciadoraacadémicadel concur-
so, esta interesada en publicar y difundir los casos ganadores de los Premios
Effiey delas Grandes Marcas através de una publicacion anual, lacual cuenta
con la autorizacion de Conep Perti y Apoyo Opiniéon y Mercado. La Universi-
dad pretende, de estamanera, contribuir con laformacion de mejores profesio-
nales en marketing y publicidad, y reconocer laefectividad de |as organizacio-
neslocalesen el 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. La primera edicién de la coleccion Effie, que se pu-
blicé en marzo del afio 2000, reline los casos premiados en |as categorias pro-
ductos, servicios, lanzamientos, promociones y fines no comerciales. Las si-
guientes ediciones incorporan, ademas, |os reconocimientos alas marcas clési-
cas y modernas. Esta publicacion persigue, entre otros fines, la difusion en el
ambito empresarial de iniciativas empresariales valiosas con €l propdsito de
que sirvan de gjemplo y estimulen més practicas exitosas que contribuyan a
bien del pais. Asimismo, se pretende proporcionar informacién complementa-
ria como material didéactico paraladiscusion en €l desarrollo de los cursos de
Marketing que se imparten en las distintas universidades y centros educativos
en €l nivel nacional.

La presente publicacion se ocupa de los casos ganadores de los Premios Effie
Oro del afio 2001 que fueron otorgados alas siguientes camparias publicitarias:
Sello de Oro (Alicorp / Pragma de Publicidad), Cuenta de Ahorro (Banco de
Crédito del Perti/ Properd Ammirati), Tarjeta de Compras por Internet (Banco
de Crédito del Perti/ PublicisAsociados), El cigarrillo dela suerte (Tabacalera
Nacional / Publicis Asociados), y Colecta Publica Anual (Cruz Roja Peruana/
Young & Rubicam). Asimismo, se otorgd el premio Grandes Marcas a Cristal,
enlacategoria“ Gran MarcaClasica,” y aBembos, enlacategoria“Gran Marca
Moderna.”

Paralaelaboracion delos casos se trabaj 6 con lainformacion que las empresas
y las agencias publicitarias ganadoras entregaron ala Organizacion Effie Peru.
Ademas, también se consulté lainformacion de otras fuentes, como por gem-
plolos diarios, lasrevistasy los homepages de las empresas en Internet.

Finalmente, expresamaos nuestro agradecimiento al Comité Organizador del Pre-
mio Effie 2001 que nos brindé el apoyo para la elaboracion de la presente co-
leccién de casos; a Alicorp, por auspiciar la edicion de esta publicacion; al
Centro de Investigacion delaUniversidad del Pacifico (CIUP), por lasfacilida
des brindadas en el desarrollo del proyecto; a asistente del curso de Mercado-
tecnia, Juan Manuel Palacios, por lalabor de recopilacién de datos; y anuestra
secretaria, la 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 alacontribucién que realizalapublicidad en favor
de los objetivos comerciales. Estos premios se entregan a los mejores y mas
productivos equipos de trabajo (anunciantes y agencias) que han sido capaces
deexhibir y demostrar notabl es resultados como producto de su gestion de mar-
keting 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 la actualidad, son varios los paises que hacen entrega de estos premios:
Alemania, Austria, Bélgica, Chile, Estados Unidos, Francia, Holanda, PerGy la
Republica Checa.

L os Premios Effie Pert

L os Premios Effie Pert constituyen laUnicainstanciaprofesional de evaluacion
del marketing y lapublicidad que se aplicaen nuestro medio y que buscadesta-
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car lacontribucion de las campafias publicitarias alos resultados obtenidos por
las estrategias de marketing de las que forman parte. ElI concurso, que viene
organizandose cada afio en €l Perti desde 1996 y por €l cual se hace entregade
los Premios Effie, mantiene este objetivo y cuentacon unaserie 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 unalicencia otorgada por
la American Marketing Association New York Inc. para su marca registrada
Effie.

Entrelos patrocinadores de este certamen se encuentran la A soci aci on Nacional
de Anunciantes (ANDA), la Asociacion Peruana de 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 i nteresados en con-
tribuir con €l desarrollo y difusién de las actividades que premian los éxitos
alcanzados por |as gestiones de marketing y publicidad que aplican anunciantes
y agencias. El afio 2001, los auspiciadoresfueron El 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 e segundo lugar. Los premios son entregados al
anunciante y la agencia ganadores en cada una de las categorias, y para€el 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 creadas (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 los participantes en el concursoy el segundo cuadro presentalarela-
cién de ganadores en el periodo correspondiente alos afios 1998-2001.
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INFORMACION DEL FORMULARIO DE PARTICIPACION

Identificacion de los participantes (anunciante y agencia)

Identificacion 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 campafia:

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

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

3. Estrategia de marketing (resumen de qué se decidi6 hacer y de cdmo se hizo,
informacion especifica de las variables involucradas y accién o programa de
marketing que haya sido realizado inmediatamente antes, durante o después de
lacampafiay 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 delaaudienciaalaque estuvo dirigidalacam-
paria)

7. Estrategia de medios (contribucion de los medios utilizados a los objetivos
comunicacionales: recursos totalesinvertidos 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 €l mismo
periodo de exhibicion)

8. Resultados atribuidos a la campafiay evidencia de comprobacion (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 participacién, cuyo monto ascendié a 200 ddlares el afio 1999 .

Fuente: elaborado a partir de las bases del “ Cuarto concurso de efectividad de marketing y publi-
cidad. Premios Effie Per(1 1999.”
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GANADORESDE LOSPREMIOS EFFIE SEGUN CATEGORIAS
(1998-2001)

Categorias 1998 1999 2000 2001
Productos
EffieOro Cia Vitaminica/ J. BebidasLa Alicorp
Transcontinental del | Walter Thompson ConcordiaProperti | Pragmade Publicidad
Per(i/ Publicitas Ciruelax LaGran Sellode Oro (*)
IMAA Diferencia
Arroz Costefio (*)
EffiePlata Procter & Gamble/ | Bristol Myers/ Alicorp CocaCola
Publicidad Causa Mayo FCB Centro Euro McCann Erickson
Vick Vitapyrena Clairol Lavaggi te Fanta
quierecon
fuerza
Servicios
EffieOro Banco de Crédito/ | BancodeCrédito/ | Banco de Crédito Banco de Crédito del
Properti Publicidad | Properti del Per(i/ Propert | Perd
Comunica-t Crediméas Lowe, Lintas& Properd Ammirati
Partners CuentadeAhorro
Comunica-T
EffiePlata Cable Méagico/ J. Banco de Crédito Banco Santander
Walter Thompson del Perti/ Propert Centra
TV por cable Lowe, Lintas& GCG Pert
Partners Depdsitosa Plazo
Crediméas
Promociones
EffieOro Empresa Nabisco Peri SA./ | Tabacalera
Periodistica Mayo FCB Naciona
Nacional / Quorum Publicidad Publicis Asociados
Diccionariode Menialsol/ El cigarrillodela
inglés(*) SodaField suerte
EffiePlata Carsa/ J. Walter Banco Financiero/ Banco del Nuevo TIM Perd
Thompson Borobio & Asociados | Mundo/ Cuarzo Mayo FCB
Navidad Financiero El futbol también El Celular
FinancieraSolucion essolidaridad del mes.

/ Propert Publicidad
Minicuotade
Solucién

(*) Ganadores del Gran Effie.
Fuente: elaboracion propia
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GANADORES DE LOS PREMIOS EFFIE SEGUN CATEGORIAS
(1998-2001)
Categor fas 1998 1999 2000 2001
Lanzamientos
EffieOro Loyalty / J. Walter Integra/ Publicistas | AlicorpS.A./Leo Banco de Crédito del
Thompson Asociados Burnett del Pert Pert
TarjetaBonus Integra SA. Publicis Asociados
independiente AlaCena Tarjetade Compras
por Internet
EffiePlata Corporacion Inca FirstComS.A./Leo | AventisPharma
Kola/ Crestivity Burnett del Perd GCG Perti
Publicidad SA. Medicamento parala
Bimbo Break FirstCom Larga Osteoporosis
Distancia
TIM Pert
Mayo FCB Publicidad
Lanzamiento Valores/
Tim Pack
Finesno
comerciales
EffieOro Ministerio de Salud Cruz Roja Peruana
/ Bozzel-Borobio Young & Rubicam
Seguro escolar ColectaPublica
gratuito Anual
EffiePlata Pro Bienestar y Bolsade Vaores de
Desarrollo/ J. Lima
Walter Thompson DunaEuro
Creer paracrear Simulacion de
Inversionesde
Acciones
Grandes
Marcas
Gran Marca IncaKola El Comercio Cristal
Clésica
Gran Marca
Moderna E. Wong LaTinka Bembos

(*) 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 area del 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 decision, 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 orientado al 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 €l logro delos objetivos propuestosy en funcién dela estrategia
y creatividad publicitarias desarrolladas para a canzar |os resultados previstos.



El Proyecto Grandes M arcas

Antecedentes

El Marketing Hall of Fame, establecido por la American Marketing Association
New York (AMA/NY) €l afio 1993, permite que cada afio se incorporen dos
importantesmarcas. lamarcaclasicay lamarcamoderna. EnlacategoriaClassic
Brands (“grandes marcas’ 0 “marcasclésicas’) en el nivel internacional se en-
cuentran Coca Cola, Campbell’s Soup, McDonald’s, The Walt Disney Co.,
Marlboro, Budweiser, Kodak y Barbie. En la categoria Current Brands (“mar-
cas comunes’ 0 “marcas modernas’) se encuentran Apple, Federal Express,
Nike, M-TV, Absolut, Saturn, Nickelodeon y Virgin Atlantic.

En Latinoamérica, € proyecto que involucralas dos categorias recibe el nom-
bre de “grandes marcas’ y esta bajo la licencia de AMA/NY. En € caso del
Per(, el proyecto grandes marcas, establecido desde el afio 1999, forma parte
de los Premios Effie y tiene como propdsito reconocer el valor y latrayectoria
de marcasimportantes en el desarrollo del marketing en nuestro medio. Parasu
gjecucion se tiene como referencia el Marketing Hall of Fame instaurado por
AMAI/NY.

Categorias

Existen dos categorias de premios que estan en funcién de la antigliedad de la
marca:
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- Gran marca clésica: la marca que ha gozado de un éxito de marketing
sostenido por més de 20 afios.

- Gran marca moderna: la marca que ha gozado de éxito por o menos
durante 5 afios.

El cuadro 3 acontinuacion muestralas empresas participantes en | as categorias
de marca clasicay marcamoderna el afio 2001.

MARCASNOMINADAS
2001

Clasicas Banco de Crédito, Cristal (*), Volvo, Caretas, Helados
D’ Onofrio, Royal, Leche Gloria, Nescafé, RPP, Subli-
me

Modernas Bembos (*), CableMagico, Ebel, Metro, SagaFalabella,
San Fernando, Telefénicadel Pert, Santalsabel, Pacifi-
co Vida

(*) Son las empresas que se hicieron acreedoras a los premios correspondientes a afio 2001.

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 aladisciplinadel marketing y hayan cam-
biado o laformade pensar del publico consumidor o unacategoriade mercado,
0 hayan sido pioneras en la aplicacion de nuevos métodos de marketing.

Integrantes del comité de eleccion

- Miembros delaJuntaDirectivay el Consgjo 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 Investigacién de Mercados (APEIM)
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Apuntes de Estudio

Personal docente del areade 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 metodologia que se viene aplicando con éxito
en las asignaturas que conforman la carrerade Administracion de Empresas en
diversas universidades, y la necesidad de aplicar esta metodologiaalos diver-
SOS CUrsos que integran la carrera parece cada vez mayor. Este es el caso del
curso de Mercadotecnia.

La presente publicacion comprende una coleccién de siete casos referidos a
empresas de nuestro medio que han desarrollado estrategias exitosas, las mis-
mas que las han hecho merecedoras del os premios Effie en sus distintas catego-
rias (producto, servicio, promociones, lanzamiento, finesno comerciales, y gran-
des marcas —clésicay moderna—). Por esta razn, creemos que la presente
publicacion representaun material pedagdgico valioso paraladiscusion encla-
se; porque permite enfrentar al alumno aunarealidad concreta.

Ened andlissdeloscasosserequierequed dumno vayamasalladelainformacion
brindada en cada uno de €llos, y que la complemente con la obtencién de nueva
informacion, lacual puede ser extraidade diversasfuentes. periodicos—El Comer-
cio, Gestion, Sintesis, LaRepUblica, etc.—, revistas—M arketing Estratégico, Me-
dio Empresarid, EmpresaPrivada, Millonario, Reporte, etc.—, documentos, libros,
entreotras. Dichasfuentes se encuentran disponiblesenlashibliotecasdelosdistin-
tos centros de estudio universitarios o tecnol égicos; otras pueden halarse através
de Internet. En lamedida de lo posible, se espera que & aumno complemente la
informacidn secundaria con € desarrollo de entrevistas cuando asi 1o considere
conveniente. Se debe tener en cuenta que cada alumno debe actualizar los casos, y
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conseguir la mayor informacién posible —sobre la empresa, la competencia, €
entorno, etc.— paralafecha cuando € caso es abordado.

Parael andlisisdelos casos, €l alumno debera partir de las dos preguntas gene-
rales que aparecen a final de cadacaso. Paraello, puede abordar uno delosdos
esquemas de andlisis que a continuacion se proponen (depende de la orienta
cion que € profesor del curso quieradarle):

A. Esquema l:

1.

Determinacion del problema principal:

Se define el problema central que debia enfrentar la empresay que la
[levé alaseleccion de unaestrategiade marketing y publicidad. Paraello
es necesario llevar a cabo un andlisis de la empresa en su entorno, ala
fecha de aplicacion de la estrategia. Se hace o mismo para la situacion
actual.

Determinaci6n de problemas secundarios:

Se hace un planteamiento de | os problemas considerados de segundaim-
portanciaalos que laempresadebe hacer frente, y a hacerlo se conside-
ran dos momentos: €l pasadoy €l actual.

Planteamiento de alternativas de solucion y seleccion de laalternativa:
Se hace una evaluacion de la estrategia adoptada y se plantean nuevas
estrategias; al hacerlo se consideran dosmomentos: el pasadoy el actual.
La seleccion de la aternativa concierne solo a momento actual y debe
ser plenamente justificada.

Implementacion delaaternativa:

Se sefialan las acciones por tomar paralaimplementacion delaalternati-
vaelegida

B. Esquema 2:

1.

Definicion del objetivo de la empresa:

Se determinan las principalesrazones parael desarrollo delacampafiay
los resultados obtenidos, en contrastacion con |os que esperabalaempre-
sa. Paraello, es necesario tener en cuenta el contexto donde la camparia
fue aplicaday hacer una evaluacion de sus fortalezas y debilidades.
Determinacién y evaluacion delas alternativas:

Se hace un andlisis de la alternativa aplicaday se plantean nuevas alter-
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nativas que permitan alcanzar los objetivos planteados por la empresa.
Para ello, es necesario tener en cuenta el contexto actual (el momento
cuando el caso es abordado).

3.  Selecciéndelaaternativa:
Se hace una seleccion de la aternativa mas adecuada, y al hacerlo se
justifican los motivos por los que no se decide optar por la estrategia
anterior (en caso de no haber optado por la misma estrategia).

4.  Aspectosdeimplementacion:
Se sefialan |as acciones por gjecutar paralaimplementacion delaalterna
tivaelegida.

Finalmente, cabe sefialar que no existe una propuesta de solucion Unicapara el
andlisisdelos casos. Por |o tanto, es necesario que la propuesta sea coherentey
bienjustificada, y considere el entornoy las herramientas de las que dispone la
empresa.






Caso: Sello de Oro

Premio Gran Effie 2001
Categoria: Productos
Premio Effie Oro 2001

Anunciante: Alicorp
Agencia: Pragma de Publicidad

1. El sector de margarinas / mantequillas

La mantequilla es una manteca elaborada sobre la base de leche de vaca. La
margarina, por otra parte, es elaborada sobre la base de una mezcla de aceites,
grasas comestibles y mantecas. El mercado peruano factura alrededor de 42
millones de soles, de los cuales el 93% corresponde a las margarinas y el resto a
mantequillas’.

En cuanto a la presentacién del producto, las margarinas se ofrecen a granel, en
barra y en soft, pote o taper. Sin embargo, se ha producido una serie de cambios
en las preferencias de los consumidores, quienes valoran cada vez mds los
beneficios de contar con un producto envasado, y por esta razon se ha permiti-
do su traslado de los productos a granel a los productos envasados. El afio 1998
las margarinas sueltas manejaban el 37% del mercado, pero continuaban cedien-

1 “UNILEVER-Industrias Pacocha adn no percibe recuperacién de la demanda,” en:
http://www.gestion.com.pe/html/www/archivo/2001/set/05/6nego.htm (tomado el 06.08.02)
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do terreno’. El afio 1999 continuaron perdiendo participacion (35%). Mientras
tanto, las margarinas envasadas manejaban el 65% del mercado®. Ya para el afio
2000, las margarinas a granel cubrian el 18% del mercado limefio. Ademds, el 84%
del volumen del consumo de margarinas correspondia al producto de origen
nacional y el 16% restante a marcas importadas como Swiss y Mavesa®*.

La margarina y la mantequilla tienen varios usos. Se las utiliza con el pan, en el
desayuno, en la elaboracidon de diversos platos, en la elaboracién de postres,
entre otros.

La margarina y la mantequilla son productos que se consumen con mayor fre-
cuencia por parte de los hogares peruanos (ver el cuadro 1.1 al final de este
capitulo). El 83% de las amas de casa opinan que en sus hogares las consumen
por lo menos una vez al mes.

En el caso de la margarina, su penetracion en el nivel nacional es del 90%, con
énfasis en la poblacién de niveles socioeconémicos medios y bajos. Su consu-
mo se sustenta en una serie de factores, a saber: por una parte, en su sabor
agradable, su buena apariencia, su mejor presentacion; y, por otra parte, debido
a que es un complemento perfecto para el pan, debido a que es un producto
sano (por su menor cantidad de grasa), y debido a que su precio es econémico.

El sector de margarinas y mantequillas es bastante competitivo y cuenta, entre
otros, con dos importantes participantes: Alicorp y Unilever. Ademds, cada uno
de estos productos cuenta con variadas marcas y presentaciones (ver cuadro 1.2).
Alicorp tiene las marcas Sello de Oro y Fina, mientras que Unilever tiene las marcas
La Danesa y Dorina. El cuadro 1.3 muestra las participaciones alcanzadas por
estos productos en 1998 y 1999, asi como las de las otras marcas existentes.

Segin datos de junio de 1998, los sitios donde solian ser vendidas las mantequi-
llas y margarinas eran las bodegas y las panaderias, que movian el 83,2% de la
venta minorista en Lima y los puestos de mercado comercializaban el 16,8%

2 Mercadeo Latino S.A., “Margarinas: mercado decrece mientras competencia se agudiza,”
Punto de venta, Aho VI, N° 70, noviembre de 1998, p- 32.

3 Mercadeo Latino S.A., “Mercado de margarinas: Alicorp reduce la brecha que lo
separa de Lever,” Punto de venta, Afio VI, No. 77, diciembre de 1999, p. 7.

4 hup://www.gestion.com.pe (tomado el 3.5.2002)

5 CCR, “Margarinas y mantequillas: un suave despertar,” Reporte, Afio I, No. 14,
octubre de 1998, p. 1.
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restante’. Segiin datos de junio de 2001, los principales lugares de compra de
estos productos son el mercado, las bodegas y los autoservicios / supermerca-
dos, en este orden de prioridad. Aquellos dltimos son los lugares donde la
poblacién de los niveles socioeconémicos A y B tiende a adquirir los productos
(ver cuadro 1.4).

En su afdn por ganar mercado, las empresas del sector han ido ofreciendo pro-
ductos de calidad y garantia a un precio cada vez menor con significativas
ventajas para el consumidor; por ejemplo, entre estas, el que no necesiten refri-
geracion, el que lleven menor contenido de sal, el que cuenten con presentacio-
nes light y empaques diferentes.

2. Alicorp
2.1 Historia

Alicorp tiene sus origenes en la empresa Anderson Clayton & Company, que se
creé el afio 1956. Esta empresa se dedicé principalmente a la produccién de
aceites, jabon de lavar y grasas comestibles.

El afio 1971, el grupo Romero adquirié esta empresa y cambi6 su denominacion
por la de Compaiiia Industrial del Perti Pacifico S.A. (CIPPSA).

El afio 1993, CIPPS A absorbié dos empresas: Calixto Romero —ubicada en Piura—
y Compaiifa Oleaginosa Pisco —ubicada en Ica. La primera se dedicaba a la
produccién de aceites vegetales y molienda de algodén, y la segunda a la pro-
duccién de aceites comestibles y jabon de lavar.

El afio 1995, CIPPSA absorbi6 a La Fabril, del grupo argentino Bunge & Born, y
creé el Consorcio de Alimentos Fabril Pacifico (CFP). Cabe destacar que La
Fabril —dedicada a la elaboracién y comercializacién de aceites y grasas comes-
tibles, jabén de lavar, harina, fideos y galletas—, por su parte, se habia fusionado
el afio 1993 con las empresas Copsa, Molinera Santa Rosa y SidSur.

De esta manera, a fines de 1996, luego de un proceso de varias fusiones y
absorciones, CFP adquiri6 a la empresa Molinera del Perd S.A. y Nicolini Herma-
nos, empresas productoras de harinas, cereales y pastas. A principios del afio
siguiente, la empresa cambia su denominacién por la de Alicorp S.A., lamisma
que el afio 2002 se convierte en sociedad anénima abierta.
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En la actualidad, Alicorp S.A.A. es una empresa orientada a la fabricacién y
distribucion de aceites y grasas comestibles, fideos, harinas, galletas, jab6n
para lavar y alimentos balanceados para consumo animal, asi como a la distribu-
cién de arroz, café y otros productos fabricados por terceros.

La empresa no solo abastece al mercado local, sino que también ha incursionado
en los mercados de Bolivia, Colombia, Chile y Ecuador. Alicorp ofrece margari-
na, fideos, galletas y jabones para lavar al mercado boliviano, y fideos al merca-
do chileno.

En el mercado de margarinas, Alicorp fue la segunda empresa a fines de 1999
(con 24% de participacién)®. Su marca mds importante fue Sello de Oro. A di-
ciembre del afio 2000, 1a empresa captaba el 28,6% de dicho mercado, porcentaje
que se incrementd el afio siguiente, cuando alcanzé la cifra de 32,7% .

2.2  Andlisis interno

Alicorp es una reconocida empresa del sector alimentos. Cuenta con diversas
marcas reconocidas por su calidad, las mismas que se agrupan en 15 lineas de
productos: aceites domésticos, acuicultura, arroz, cereales, crianza terrestre, fi-
deos, galletas, grasas industriales, harinas domésticas, harinas industriales, ja-
bones, margarinas domésticas, productos industriales, salsas y sémolas (ver
cuadro 1.5).

El cuadro 1.6 muestra la participacién que tiene esta empresa en los principales
mercados donde ella participa en los afios 2000 y 2001. Cabe anotar que en el
mercado de alimentos balanceados las marcas que comercializa Alicorp son
Nicovita y Nutre Vida.

La visi6n y mision de Alicorp son las siguientes:
Visidn: “Somos una empresa de clase internacional, con productos y servicios

de alto valor agregado, que satisfacen las necesidades y expectativas de nues-
tros clientes en cualquier mercado.”

6 Mercadeo Latino S.A., “Mercado de margarinas: Alicorp reduce la brecha que lo
separa de Lever,” Punto de venra, Afio V11, No. 77, diciembre de 1999, p- 8.

7 Apoyo & Asociados Fitch, “Alicorp S.A.A.,” en: http://www.aai.com.pe (tomado en
abril del afio 2002).
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Misién: “Somos una empresa dedicada a la produccién y comercializacién de
alimentos y derivados, integrada por personas con espiritu de empresa, compro-
metidas en fijar nuevos estindares de excelencia en la satisfaccion de Ios clien-
tes. Queremos lograr nuevos niveles de éxito competitivo en cada categoria de
negocios en los que competimos para beneficio de nuestros accionistas, de
nuestros clientes y consumidores, de nuestros trabajadores y de las comunida-
des en las que operamos.”™®

Asimismo, la empresa considera seis principios basicos:

“Orientacion al mercado. Nuestros clientes y el mercado son la fuerza
que guia todo lo que hacemos. Buscamos satisfacer sus necesidades €
impresionarlos, les hacemos facil trabajar con nosotros, y les entregamos
los productos y servicios que desean y desarrollamos una excelente rela-
cién con nuestros proveedores.

Compromiso con la calidad. Somos una organizacién que cree que el éxito
se alcanza trabajando con responsabilidad por la tarea bien hecha y con
un profundo compromiso por mejorar constantemente la calidad y el valor
de los bienes y servicios que producimos.

Trabajo con eficiencia. Operamos con puntualidad, disciplina y orden;
mejoramos continuamente la efectividad y la eficiencia, y eliminamos erro-
res, reprocesos y pérdidas de tiempo. Pensamos y actuamos con impa-
ciencia constructiva y con sentido de urgencia.

Compromiso con nuestros accionistas. Estamos orientados hacia los re-
sultados. Medimos nuestro éxito en la satisfaccidn de nuestros clientes y
en el valor que le retribuimos a nuestros accionistas.

Desarrollo del recurso humano. Promovemos un ambiente de trabajo
desafiante y productivo. Reconocemos logros y estimulamos la participa-
cién y el trabajo en equipo. Fomentamos la capacitacién y el desarrollo
del recurso humano y alentamos a la gente a trabajar con alegria.

Compromiso con la comunidad y la ética. Trabajamos por lasalud y la
naturaleza. Mantenemos un alto estdndar de integridad y conducta ética

http://www.alicorp.com.pe/nosotros/vision/vision.htm (tomado el 25.7.2002)
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y un buen comportamiento como ciudadanos de las comunidades donde
operamos. Queremos ser un activo de la comunidad.”™

3. Margarina Sello de Oro

A fines de 1998, Alicorp habia lanzado su presentacién en pote, por lo cual pasé
a contar con tres presentaciones: granel de 15 kilos, barra de 110 gramos y pote
de 225 gramos. Las caracteristicas del producto de reciente lanzamiento permi-
tian apreciar que se habia puesto especial cuidado, no solo en el producto en si,
sino también en el envase, pues éste era prictico, de alta calidad, podia ser
reusado, contaba con sello de seguridad, con tapa trasparente que permitia ver
el contenido, el cual se caracterizaba por no necesitar refrigeracion y por poseer
6 vitaminas. También habia decidido relanzar la marca, cambiarle el disefio y
hacerla mas moderna.

Este afio, el mercado de margarinas se caracterizaba por ser bastante competiti-
vo y estar dominado por la empresa Unilever, con sus marcas La Danesa, con un
35%, y Dorina, con un 20% de participacién del mercado.

Para ese entonces, la margarina Sello de Oro, que ocupaba el tercer lugar en el
ranking de participacion, tenia solo el 14% del mercado. Ante esta situacion,
Alicorp se propone mejorar la participacién de mercado de este producto, para
lo cual desarrolla una estrategia de marketing en un entorno afectado por la
crisis econémica que golpea a las familias peruanas.

Segtin informacién de Samimp, Sello de Oro contaba con una participacién de
28% en Lima y 36,7% en provincias en enero-febrero de 2001'°. En mayo del
mismo afio alcanzd el 29,9% de participacién en Lima y 35,8% en provincias'! .
Este es un crecimiento notable si se considera que en 1999 tenia el 16,1% en el
mercado limefio y 18,1% en provincias!?.

9 hup://www.alicorp.com.pe/nosotros/principios/principios.htm (tomado el 25.7.2002)
10 Samimp, “Sello de Oro: liderazgo absoluto,” en: http://www.alicorp.com.pe/noticias/
(tomado el 3.5.200)

lA l' Samimp, “Sello de Oro lanza su nueva barra repostera,” en: http://www.alicorp.com.pe/
noticias/ (tomado el 3.5.2002).

241 2 Editorial Sintesis, “Sello de Oro lidera mercado de margarinas,” Sintesis, 25.4.2001, p.
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Alicorp se ha caracterizado por el lanzamiento de nuevas presentaciones de
margarina, cuyo objetivo es otorgar mayor valor agregado a estos productos, y
beneficiar a los consumidores. En agosto del afio 2000, fuego de invertir en
tecnologia de punta, Alicorp introdujo 1a “practibarra” de dos kilos de la marca
Sello de Oro para sustituir al producto de 10 kilos, el cual se habia impuesto por
muchas décadas en el mercado de margarinas a granel. En junio del afio 2001,
lanz6 la barra repostera de 225 gramos “La medida exacta para un keke,” que
ofrece a las amas de casa, especialmente a las consumidoras de granel para que
tengan la posibilidad de acceder a una nueva forma de producto envasado a un
precio econémico. También ha introducido el paquete de 50 gramos, que res-
ponde a los requerimientos actuales del mercado, que tiende a la compra de
presentaciones de menor precio y a una presentacion en pote, el cual hace mas
facil el untado. Todos estos lanzamientos fueron complementados por campa-
fias publicitarias dirigidas a consolidar el valor de la marca.

3.1 Lacampaiia promocional

Alicorp desarroll6 una campatia promocional para su producto Sello de Oro que
incluia el lema “Todo adoro con mi Sello de Oro.”

3.2  Objetivosy estrategias de marketing

Entre los objetivos que se propuso la margarina Sello de Oro se pueden mencio-
nar los siguientes:

- ser lider en el mercado de margarinas,

- obtener por lo menos el 30% de participacién de mercado en dos afos, de
julio de 1999 a junio de 2001,

- mantener sin variacion los precios de las margarinas en el mercado.

Para lograr esto, Alicorp desarrollé las siguientes estrategias de marketing:

- Estrategia de comunicacién. La empresa desarroll6 una serie de avisos
comerciales atractivos donde se mostraba a una madre de familia que
elaboraba alimentos con la receta de la abuela, pero afiadia un “secreto”
para que los “kekes” y alimentos fueran mds deliciosos. Ese “secreto,”
que lo sabian la mamd y la hija, y que no lograba conocer 1a abuela, era la
mantequilla “Sello de Oro.” Los comerciales permitieron posicionar a Se-
llo de Oro como la margarina que es “Rica en toda ocasién.”
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- Estrategia de desarrollo de producto. Alicorp lanz6 al mercado una varie-
dad de tamafios y empaques que buscaban satisfacer las necesidades de
los consumidores y los negocios. Asf, por ejemplo, en su presentacion de
225 gramos, se destaca que es “exacta para un keke,” lo que facilita las
labores culinarias del ama de casa. El piblico objetivo de la margarina
Sello de Oro son las amas de casa en general, y ha adaptado una linea
completa de tamafios y empaques de acuerdo a las necesidades del consu-
midor y del comercio.

- Estrategia de merchandising activo. La empresa llevé a cabo una serie de
acciones en el punto de venta que favorecian la compra del producto por
parte de los consumidores. Para esto elabor6 una serie de afiches y herra-
mientas de apoyo que se utilizan en los comercios y que, con el apoyo de
los intermediarios, favorecen la oferta de la margarina Sello de Oro.

- Estrategia de precios. Alicorp evité el desarrollo de una guerra de precios
en el sector. Para esto, su politica de precios fue que Sello de Oro mantu-
viera el nivel de precios de la marca lider de entonces, La Danesa.

3.3  Resultados obtenidos

La margarina Sello de Oro logré el liderazgo de su categoria. Esta obtuvo el
30,8% de la participacidn del mercado en el nivel nacional en noviembre/diciem-
bre de 2000, seis meses antes de lo previsto'.

A diciembre del afio 2000, la recordacién espontdnea de la marca Sello de Oro fue
de 46% (ver cuadro 1.7).

El sector de margarinas es bastante competitivo. A junio del afio 2001, segiin un
estudio realizado por Apoyo Opinién y Mercado (ver cuadro 1.8), el 20% de los
encuestados tiene como marca preferida de margarina/mantequilla la marca Sello
de Oro, y su presencia destaca en los sectores C, D y E. Dicha preferencia del
mercado, desde junio de 1998, muestra una tendencia ascendente, segin se
puede apreciar en la figura 1.1.

I 3‘ Conf»:_p, “Sel’lo de Oro”, en: “Sexto concurso de efectividad de marketing y publicidad.
Premios Effie Perd 2001. Casos participantes,” Documento no publicado, 2001, p. 5.
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El sistema de distribucion utilizado por la empresa, le ha significado a Sello de
Oro alcanzar un 84% de distribucién en el nivel nacional, segtin la medicién de
enero-febrero del afio 2001.

4. Competencia

Industrias Pacocha (Lever)

Endiciembre de 1999, la empresa mantiene el 57,3% de participacidn en el merca-
do de margarinas!*. Entre las marcas de margarina que mantiene esta empresa se
encuentran Dorina y La Danesa.

En sus inicios, La Danesa se introdujo solo en la presentacion de granel, para
competir con los envasados, pero luego, a pesar de los esfuerzos que se realiza-
ron al presentarla en potes y en barras, ha sido una de las marcas que ha “sen-
tido” en Lima el decrecimiento del granel y el ingreso de las marcas importadas.
Como parte de sus continuas promociones y lanzamientos, en septiembre de
1998 introdujo la margarina en pote de menor tamafio para la marca La Danesa.

Industrias Pacocha ha desarrollado una serie de promociones para su producto
de la marca Dorina. Como parte de ellas, en 1998 lanz6 Dorina Country, con el fin
de impulsar el crecimiento de la marca, y en septiembre de 1999 recurrié a los
tapers promocionales de 225 gramos y 454 gramos.

Laive

La marca Swiss de Laive es una marca importada de Chile, que aparece en paque-
tes de 112 gramos y 225 gramos. En diciembre de 1999 las marcas importadas
capturaban el 15,5% del mercado limefo.

Mavesa

Mavesa es la empresa que elabora este producto y tiene la misién corporativa de
producir y comercializar en forma competitiva los productos elaborados segin

14 Mercadeo Latino S.A., “Mercado de margarinas: Alicorp reduce la brecha que lo
separa de Lever,” Punto de venta, Afio VII, No. 77, diciembre de 1999, p. 8.
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parametros globales de eficiencia y calidad, para que satisfagan las exigencias
del consumidor en los mercados internacionales. En este sentido, mantiene una
estrategia de expansién basada en el establecimiento de alianzas con socios
locales que cuenten con el conocimiento del mercado y la compatibilidad
gerencial y valorativa.

La empresa ofrece una variedad de productos y, en el drea de alimentos, cuenta
con las siguientes lineas: margarinas, mayonesas, quesos procesados, ketchup
y derivados del tomate. Asimismo, tiene un 4rea de articulos de limpieza y un
4rea agroindustrial (exporta la palma aceitera, los camarones, los productos de
huevo y el ajonjoli).

La margarina Mavesa es un producto de origen venezolano que ingresé al Perd
el afio 1993, y es importada por la empresa Richard O. Custer S.A., que es una
distribuidora local que cubre alrededor de ocho mil comercios.

En el mercado peruano, la empresa ha desarrollado una serie de actividades
orientadas a incrementar su participacién en el mercado de margarinas. Con este
objetivo, introdujo la versién Mavesa Ligera, que tiene como principales atribu-
tos el no requerir refrigeracion y el poseer 30% menos de calorias, ademds de un
buen sabor. Este producto estd orientado al pablico que se preocupa por cuidar
su salud, pero sin descuidar el sabor. Este producto fue introducido bajo la
presentacién de un pote de 250 gramos.

También ha introducido Mavesito, una presentacién de menor tamaiio (pote de
100 gramos), que fue lanzada a fines de 1998 para hacer frente a las margarinas de
granel y a las barras. Cuando este producto fue introducido al mercado, sus
principales canales de distribucién eran las bodegas, los puestos de mercado,
las panaderias y los mayoristas, no asi los autoservicios; esto, por considerar
que, al contar con mayor poder adquisitivo, el piblico de estos centros puede
adquirir envases mds grandes.

La empresa ha desempefiado un papel innovador, pues ha sido la primera en
introducir el concepto de no refrigeracidn, el tamafio econémico del envase y un
nuevo tipo de margarina —la light.
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Preguntas

a) Identifique las fortalezas y debilidades que presenté la campaiia desarro-
llada por la empresa Alicorp para su producto Sello de Oro.

b) Explique las caracteristicas principales que presenta el comportamiento
del consumidor peruano.

c) (Cudl es el posicionamiento en el mercado de la margarina Sello de Oro?

d)  (Cudles laestrategia que le ha permitido a margarina Sello de Oro conso-
lidarse en el mercado?

e) Analice la factibilidad de desarrollar Ia misma campatfia en las condiciones

actuales.

Cuadro 1.1
FRECUENCIA DE CONSUMO
Producto Consumo habitual
(%) *
Arroz 100
Verduras y legumbres 99
Aceite comestible 99
Menestras 99
Fruta 98
Carne de pollo 97
Huevos 97
Fideos 96
Leche 94
Carne de pescado 91
Queso 87
Avena 83
Margarina / Mantequilla 83
Carne de res 83

(*) Consumo habitual: consumo de al menos una vez al mes.

Fuente: Apoyo Opinién y Mercado (2001). Liderazgo de productos alimenticios, informe
gerencial de marketing, junio p. 0.



42 Apuntes de Estudio

Cuadro 1.2

MARCAS Y PRESENTACION DE MARGARINAS/ MANTEQUILLAS

Marca Presentacion Precio
(gramos) (nuevos soles)
La Preferida 100 0,90
Danesa 100 1,10
Sello de Oro 110 1,05
Dorina 110 1,55
Astra 112 1,10
Swiss Laive 112 1,55
Swiss Laive 225 2,90
La Danesa 225 2,90
Sello de Oro 225 2,90
Swiss Laive 225 3,60
Mavesa Ligera 250 3,60
Mavesa 250 3,70
Swiss Laive 450 6,60
Swiss Laive 450 6,60
Spread Best Yet 16 oz / (453 gramos) 5,60
Mavesa 500 7,70
Spread Best Yet 48 oz / (1360 gramos) 14,60

Fuente: http://www.ewong.com.pe (tomado el 14.7.2002).
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Cuadro 1.3
MARGARINAS: PARTICIPACION DE MERCADO
(%)
Nov. 1998 Nov. 1999
Ind. Pacocha sin granel 35,1 33,7
Ind. Pacocha con granel 62,7 57,3
Dorina 28,3 25.2
Astra 3,4 2:2
La Danesa 3,4 5,4
La Danesa granel 27,6 23,6
Becel 0,0 0,6
Alicorp sin granel 12,4 15,6
Alicorp con granel 20,9 23,7
Crema de Oro 3,1 1,0
Sello de Oro 5,3 11,0
Sello de Oro granel 0,8 7:2
Primavera 0,5 0,7
Primavera granel 1,7 0,9
Fina 3.5 2,9
Importadas - 12,5 15,5
Laive Swiss 5,4 9.4
Mavesa 4,6 3,8
Mazola Suave 0,0 1,8
Otras importadas 2,6 0,5

Fuente: Mercadeo Latino S.A. (1999). “Mercado de margarinas: Alicorp reduce la brecha que
lo separa de Lever,” Punto de venta, Aiio V11, No. 77, diciembre, pp. 7, 8 y 10.



44 Apuntes de Estudio
Cuadro 1.4
LUGAR DE COMPRA DE MARGARINAS/MANTEQUILLAS
Respuestas Total Nivel socio econémico
(%) A (%) B (%) C(%) D/E (%)
Mercado (puestos) 31 9 10 28 42
Bodega 30 9 17 31 35
Supermercado /
autoservicio 27 73 69 29 6
Panaderia 8 0 2 8 11
Otros 2 0 0 2 4
No precisa 2 9 2 i 3
Base real 261 34 71 92 64
Distribucién ponderada 100% 4,0% 15,8% 33,5% 46,7%

Fuente: Apoyo, Opinién y Mercado (2001). Liderazgo en productos alimenticios, Informe
gerencial de marketing, junio, p. 30.

Cuadro 1.5

PRINCIPALES LINEAS DE PRODUCTOS Y MARCAS DE ALICORP

Linea

Marcas

Aceites domésticos
Acuicultura

Arroz

Cereales

Crianza terrestre
Fideos

Galletas

Grasas industriales

Harinas domésticas
Harinas industriales
Jabones

Margarinas domésticas
Productos industriales
Salsas

Sémolas

Capri, Cil, Cocinero, Crisol, Friol, Primor
Nicovita

Paisana, Tropical

Crujis

Nicovita

Alianza, Don Vitorio, Lavaggi, Nicolini, Victoria
Fénix, Victoria

Capri industrial, manteca Famosa, manteca Gordi-
to, manteca Nieve, Primavera industrial

Blanca Flor, Favorita, Nicolini

Experta

Bolivar, Jumbo, Trome.

Sello de Oro, Fina Suave

COPSACID, COPSARINE

Alacena

Nicolini Sémola

Fuente: hu133//“""’""‘3"COTP-COm.pe/producws/produclos.hlm (tomado el 25.07.02).
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Cuadro 1.6

PARTICIPACION DE ALICORP S.A.A. SEGUN MERCADOS

Mercados 2000 2001
(%) (%)
De aceites y grasas comestibles" 65,1 62,5
Mercado de aceites 28,6 32,7
Mercado de margarinas 55,0 60,8
Mercado de mantecas
De jabén para lavar 78,7 81,6
De harinas y fideos”
Mercado de harinas 435 46,0
Mercado de fideos 38,9 40,7
De galletas dulces y saladas 25,5 233
De mayonesas” 39,6 71,9
Notas:

1/ Otras empresas que participan en el sector son Industrias Pacocha, Ucisa, Oleoficio,
Cinolsa, Industrias Alpamayo S.A. y Unicel.

2/ Otras empresas del sector son Luccheti, Molitalia, Cogorno y Molinera Inca.

3/ Alicorp mantiene la marca AlaCena, que compite con Hellman’s, de Industrias Pacocha

S.A.,y Maggi de Nestlé Perd.

Fuente: Apoyo & Asociados Fitch (2002). “Alicorp S.A.A..” en: http://www.aai.com.pe
(tomado en mayo).
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Cuadro 1.7

RECORDACION ESPONTANEA DE MARCAS DE MARGARINAS (%)

Marca %
Dorina 47
Sello de Oro 46
La Danesa 39
Swiss 26
Mavesa 23
Fina 21
Crema de Oro 19
Astra 18
Primavera 11
Otras 6

(*) Diciembre 2000 — Lima
Fuente: M&O

http://gestion.com.pe/html/www/archivo/2001/may/18/2pagi.htm (tomado el 06.02.2002).

Cuadro 1.8

MARCA PREFERIDA DE MARGARINA /MANTEQUILLA

Respuestas Total Nivel socio econémico
(%) A (%) B (%) C (%) D/E (%)

Dorina 31 53 36 34 23
Sello de Oro 20 0 4 22 27
Laive 14 13 20 14 12
La Danesa 7 7 4 7 8
Swiss 5 7 5 6 5)
Astra 4 0 4 4 4
Crema de Oro 2 0 4 3 1
Mavesa 2 0 0 1 3
Otros 6 13 13 4 4
A granel 1 0 4 0 1
No precisa 9 7 9 6 12
Base real 261 34 71 92 64
Distribucién ponderada | 100% 4,0% 158% | 33,5% | 46,7%

Fuente: Apoyo Opinién y Mercado (2001). Liderazgo en productos alimenticios, Informe

gerencial de narketing, junio, p. 30.
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Figura 1.1
MARCA PREFERIDA DE MARGARINA /MANTEQUILLA
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Fuente: Apoyo Opinién y Mercado (2001). Liderazgo en productos alimenticios, Informe

gerencial de marketing, junio, p. 30.
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Categoria: Servicios
Premio Effie: Oro 2001

Anunciante: Banco de Crédito del Pert
Agencia: Properi Ammirati Puris Lintas

1. El sector bancario

En los dltimos afos, el sector bancario se ha visto afectado por una serie de
factores: lacrisisecondmica, ladificultad de pago delasempresasy lareduccion
de la capacidad adquisitiva del mercado. Esto ha ocasionado una competencia
cadavez méas agresivapor parte de las empresas bancarias paramantenersey, en
algunos casos, sobrevivir en €l sector.

Y estasituacién también ha ocasionado que varios bancos tengan que salir del
mercado. Asi, mientras que el afio 1998 funcionaban 25 bancos, €l afio 2000
guedaban solo 16'. Esto se puede observar en el cuadro 2.1, donde se muestra
el monto de depdsitos y colocaciones de los bancos y cdmo algunos de ellos
salieron del mercado. El cuadro 2.2 muestra los créditos directos, depositos y
patrimonio de 15 empresas bancariaque existian en marzo del afio 2002.

1 BolsadeVaoresde Lima Vademecun bursatil 2001, p. 91.
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2. El Grupo Romero

El grupo Romero surgeen Piuraafinesdel siglo XI1X. Cdixto Romeroy Hernandez,
inmigrante espafiol, establ eci 6 unatiendade sombrerosde paja. Luego, € grupo
se diversificd hacia otros negocios, como €l de produccion y comercializacion
de algodon, industriay banca.

Bajo €l liderazgo de Dionisio Romero, que pertenece alacuartageneracion dela
familia, € grupo Romero es uno de los mas importantes del paisy cuenta con
empresas en diversos sectores (tales como alimentos, agroindustria, comercio,
industriatextil, logistica, servicios portuarios, seguridad, transporte). Entre las
empresas destacan €l Banco de Crédito del Per(), LaCia. de Segurosy Reaseguros
Pacifico Peruano Suiza, Alicorp, Universal Textil, entre otras (ver cuadro 2.3).
Los activos totales del grupo ascienden a 8.500 millones de dolares?.

3. El Banco de Crédito del Perd
3.1 Historia

El Banco de Crédito tiene sus origenes en €l Banco Italiano que se creb el afio
1889. El Banco perteneciay eracontrolado por capitalesextranjeros. El afio 1941,
cambi6 su nombre por el de Banco de Crédito del Per(.

El afio 1979, el grupo Romero, asociado con los grupos Verme-Pinasco, Ghio,
Raffo, Bresciay Nicolini, tomaron el control deladireccion del Banco®.

En 1988, la Red Nacional de Tele Proceso que habia establecido el Banco le
permitio conectar casi todas sus oficinas del pais con el computador Central de
Lima. Asimismo, el Banco cred laCuentaCorrientey laLibretade Ahorro Nacio-
nal, e instal 6 una extensared de cajeros automaticos.

Como parte de su estrategia de crecimiento, €l Banco decidio adquirir €l Banco
Popular de Bolivia (luego Banco de Crédito de Bolivia) €l afio 1993. Anterior-
mente, habia establecido dos sucursales en el extranjero.

2 Molina, Carlos. “Romero vs. Romero,” América economia (México D.F.), No. 233,
14-27 de junio de 2002, pp. 34-35.

3 Vésquez Huamén, Enrique. Estrategias del poder: grupos econémicos en €l Perq,
Lima: CIUPR, p. 129.
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A partir de 1994, con lafinalidad de brindar unaatencion més especializadaasus
clientes, cred laempresa Credifondo—dedi cadaalapromocion defondos mutuos—
y luego Credileasing —dedicadaalapromocion del arrendamiento.

El afio 1995 se establece Credicorp como unaempresaholding en las Bermudas.
Sus principales actividades son las siguientes. banca comercial, mercado de
capitalesy seguros. Eslaprincipal empresaholding de serviciosfinancieros del
Pert. Sus principales subsidiarias son el Banco de Crédito del Pert, el Banco
Tequendamade Colombia, LaCompafiiade Seguros Pacifico Peruano Suizay €
Atlantic Security Holding Corporation (ver figura2.1).

3.2 Andlisisinterno

A diciembre del afio 2000, el Banco de Crédito del Pert contabacon 6.172 em-
pleados, 400 cajeros automaticosy 200 oficinasen todo € pais (ver cuadro 2.4).
Asimismo, tenia sucursales en Nueva York y Nassau, y bancos corresponsales
en diversos paises.

El Banco de Crédito ofrece varios sarvicios que se agrupan en tres unidades de
negocios, talescomo labancacorporetiva, lamedianaempresay labancaminoristet .

La banca corporativa ofrece servicios alas corporaciones y grandes empresas.
Labanca de empresa ofrece servicios alas medianas empresas.

L abanca minorista ofrece servicios a personas naturales y pequefias empresas.
Entre los servicios que ofrece estan los de inversion y crédito. En inversion se
encuentran los de depositos de cuentas de ahorro, corriente, plazosy compen-
sacion por tiempo deservicio (CTS). Enlosde crédito se encuentran los créditos
de consumo, los créditos hipotecarios, |as tarjetas de crédito, entre otros.

Lavision que mantiene el Banco de Crédito eslasiguiente:

“Mantener el liderazgo local y ritmo de crecimiento internacional en el negocio
financiero, através de la oferta de productos y servicios innovadores y renta-
bles que nos permitan alcanzar estandares internacionales de calidad de servi-
cio, rentabilidad, tecnologia, solidez institucional y contribucion social.”®

4 Banco de Crédito del Perd. Memoria del afio, 2000, p. 51.
5  http://www.viabcp.com/BancodeCredito/b32.html (tomado el 08.5.2002)
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Por su parte, lamision de laempresa se centra en € siguiente objetivo:
"Brindar un servicio de excelenciaanuestros clientes através de nuestro perso-
nal y con laoferta competitivade productosy servicios financieros de maxima
calidad, contribuyendo asi al desarrollo econémicoy social del Per(i.”®

Losvalores del banco se basan en laética, € cliente, lagentey lainnovacion:

. “La ética: Somos unainstitucion con integridad, conformada por perso-
nas honestas, responsables y leales que respetan las leyesy e derecho
natural.

. El cliente: Nuestra razén de ser. Nos debemos a nuestros clientes para
conseguir su preferencia, fidelidad y permanencia.

. Nuestra gente: Tenemos los mejores profesionales. Incentivamos su de-

sarrollo personal y profesional, asi como su potencial emprendedor, en
concordancia con los objetivos de nuestra institucion.

. La Innovacion: Innovamos continuamente en respuesta a los requeri-
mientosdel mercado, estimulamoslacreatividad individual y en equipo, y
respaldamos|asiniciativas que nos permitan ser mas eficientesy compe-
titivos, con el maximo decalidady excelencia.””’

4, Cuentadeahorro
4.1 Escenario

Lacrisiseconémicapor laqueatraviesa€el paishaafectado laposicion del sector
bancario. Estasituacion hizo que el mercado de depdsitos de ahorro seredujera
en 1% dediciembredel afio 2000 amayo de20018. Asimismo, la participacion de
mercado del Banco de Crédito seredujo a39,3% durante el primer trimestre del
afo 2000.

Esta situacion hizo necesario €l desarrollo de una estrategia para evitar una
mayor reducciony mejorar su posicion de mercado. Cabe destacar que el ahorro
es un elemento importante de la estructurade |os depdsitos del sistema. Asi, en

6 Ibid.

7 lbid.

8 Conep, “Cuentade Ahorros,” en: “ Sexto concurso de efectividad de marketing y publi-
cidad. Premios Effie Perti 2001. Casos participantes,” Documento no publicado, 2001, p. 6.
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lafigura2.2 se apreciaque en enero del afio 2000, |os ahorros representaban el
27,34% del total del sistema.

4.2  Elproducto

Para fortalecer su posicion en el mercado, el Banco de Crédito desarrollé las
cuentas o planes de ahorro que constituian una alternativa innovadora de aho-
rro. Se presentaron tres productos: la cuenta costo cero, la cuenta mévil y la
cuenta clasica. Cada uno de ellos se dirigia a satisfacer |as necesidades de un
tipo de cliente especifico.

Lacuenta costo cero estuvo dirigidaa segmento de mercado que buscaahorrar
sin hacer los correspondientes pagos de mantenimiento. Se trataba de cuentas
gue podian efectuarse en soles 0 en délares y que permitian la gjecucion de
transaccioneslibres, dependiendo del saldo promedio queel cliente mantuviese
en la cuenta.

La cuenta movil se dirigié al segmento de mercado que utilizaba de manera
frecuente € cajero automético e Internet en sus transacciones. Para esto se
establecid que la operaciones monetarias en soles o en dolares que se hacian
por ambas vias serian gratuitas. Ademés, el cliente recibiria mensualmente su
estado de cuenta sin que esto representara costo alguno.

Lacuentaclasicasedirigiaa segmento que habiavenido utilizando lacuentade
ahorro de maneratradicional . Como se promocionabaen el comercial, su cuenta
era “su cuenta de siempre.” Con €ella se obtenia una atractiva tasa de interés,
operaciones libresal mesy el servicio necesario para efectuar las operaciones.
Esta cuenta permitia hasta cuatro transacciones libres en ventanillay hasta8 en
cajero automético, dependiendo del saldo promedio que €l cliente mantuviese
en su cuenta.

Estas cuentas tenian tarifas diferenciadas seglin €l segmento de mercado a que
se dirigian. La cuenta costo cero no tenia costo de mantenimiento. La cuenta
movil tenia un costo de mantenimiento de 10 soles 0 3 ddlares. Y la cuenta
clésicateniatarifas diferenciadas de mantenimiento (ver cuadro 2.5).

Estos tres productos eran innovadores, por 1o que se diferenciaban de los que
existian en €l mercado. Ademés, estaban disefiados alamediday necesidad de
cadacliente. Por otro lado, permitian €l acceso alatarjeta Credimés, que erala
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tarjeta de débito Visa Electrén, con la que se podian pagar todos |os consumos
en establ ecimientos sin efectivo. Ademas, permitian el acceso atodoslos servi-
cios debancaelectronica (tales como Saldomatico, Comunica-T y viaBCP).

4.3  Lacampafapromocional

Laestrategiade marketing se baso en el desarrollo de unacampafia promocional
cuyo lemaera“Tu eresdiferente... Ahorradiferente.”

4.4 Objetivosy estrategiasdemarketing

Entre | os objetivos establecidos parala cuenta de ahorros se pueden mencionar
los siguientes:

- “Reforzar laimagen deliderazgo y deinnovacion del Banco de Crédito del
Pert.

- Promover ahorros bajo el paraguas del BCP.

- Dar a conocer que €l BCP es €l Unico que ofrece distintas maneras de
ahorro que se adecuan alas necesidades del cliente.

- Mantener una participacion minimade 38,5%, incrementar en 10% laaper-
turade cuentasy crecer en 15% en montos de aperturas.” °

Paralograr esto, el BCP desarroll¢ las siguientes estrategias de marketing:

- Estrategia de desarrollo de producto. La empresa realiz6 estudios del
mercado que permitieron identificar tres segmentos con diferentes com-
portamientos en el uso de sus cuentas de ahorro. De esta manera, se
establecieron 3 cuentas de ahorro (costo cero, mévil y clésica) que esta-
ban dirigidas a determinados segmentos de mercado.

- Estrategia de comunicacién. Laempresadesarroll6 una serie de folletos,
afiches y avisos comerciales. En ellos se destacaba el hecho de que las
personas eran diferentesy, por tanto, ahorraban de maneradiferente. Los
comerciales mostraban a amas de casa, comerciantes, jovenes profesio-
nales que reconocian su diferencia de otras personas. A continuacién se
presentaban los tres planes de ahorro con su caracteristicadistintiva: con

9 |Ibid.
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la cuenta costo cero no se paga mantenimiento, con la cuenta movil los
movimientos son gratisy la cuentaclésicaeslade siempre.

- Estrategia de capacitacion. Se capacitd a personal de las sucursales y
agencias con € fin de ofrecer un buen servicio y promover las ventas de
las cuentas de ahorro.

45 Lapublicidad delacampafia

El spot publicitario destacalas diferencias que distinguen alas personas. Asi se
difundeen el comercial “El Banco de Crédito esel tinico banco que entendi6 que
somos diferentes y que actuamos diferente.”

Cabe destacar que no se descuidaba la relacion con €l Banco de Crédito y su
lema*“Banco de Crédito, siempre contigo.”

4.6 Resultadosobtenidos

Se logré una participacion de 40,2% del mercado. Cabe mencionar que este
sector es bastante competitivo y que cada punto adicional de participaciénen el
mercado representa 31 millonesde ddlares.

Asimismo, las cuentas al mes seincrementaron de 32 mil a40 mil. Los saldos
promedios de aperturade cuentas en solesy délares seincrementaronen 10 y
25%, respectivamente, o que representa un 17,5% de incremento en los sal-
dos.

4.7  Proyecciones

El Banco de Crédito contintia desarrollando actividades para seguir siendo
el lider en su sector. El Banco es el lider en el ranking de depdsitos de ahorro
del publico, y al cierredel gercicio 2000, tiene el 41,20% del total (ver cuadro
2.6).

Preguntas
a Identifique las oportunidades y riesgos que present6 la campafia desa

rrollada por laempresaBanco de Crédito del Per( parasu producto Cuen-
ta de Ahorro.
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b. Comente laimportancia estratégica del Banco de Crédito parael Grupo
Romero.

C. ¢Cudles son los principales atributos de la Cuenta de Ahorro?

d. ¢Cudlessonlos principalesfactoresquefavorecieron el éxito delacampa-
fla Cuenta de Ahorro?

e Andlicelafactibilidad de desarrollar lamismacampafiaen las condiciones
actuales.
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Cuadro2.3

PRINCIPALESEMPRESASDEL GRUPO ROMERO

Empresas Sector
Alicorp Alimentos
Consorcio Naviero Transporte
Credicorp Finanzas
El Pacifico Vida Seguros
Pacifico Peruano Suiza Cia. de Segurosy Reaseguros Seguros
Mc Autos Comercio
Minka Bienesraices
OrusS.A. Servicio deseguridad
Palmas e Industrias del Espino Industria
Ransa Comercio
Romero Trading Comercio
Textil Piura Industria textil
Tramarsa Servicio maritimo
Universal Textil Industria textil

Fuente: Pert Top Publications (2002). Peru: The Top 10.000 companies, Lima, p. 960.

Figura 2.1

SUBSIDIARIASDE CREDICORP

(diciembre 2001)

CREDICORP

Banco de Crédito Atlantic Security El Pacifico- Banco
del Pert Holding Corporation Peruano Suiza Tequendama
(90,55%) (100%) (75,83%) (99,99%)
Fuente:

http://www.corporate-ir.net/ireye/ir_site.zhtml ?ticker=BA P& script=2100& layout=8 (toma-

do el 08.08.02).
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Cuadro2.4

BANCAMULTIPLE: OFICINASEN TODO EL PAIS

al 31 de diciembre del 2000

Banco No. Oficinas
Continental 173
Interbank 83
De Crédito 200
Wiese Sudameris 118
Latino v 47
Nbk Bank # 16
Financiero 21
De Comercio 15
Sudamericano 23
Del Trabajo 53
Citibank 15
Standard Chartered 3
Santander Central Hispano 27
Interamericano de Finanzas 7
Nuevo Mundo ? 22
Bankboston 1
Mibanco 25
Bnp Paribas-Andes 1
TOTAL 850

1/ Informacién al 30.09.2000.
2/ Informacién al 30.11.2000.

Fuente: Superintendencia de Banca y Seguros (2000). Informacion financiera mensual, al

cierre del gercicio 2000, p. 97.



Caso: Cuentade Ahorro 63

Figura 2.2

BANCAMULTIPLE:;
ESTRUCTURA DE LOSDEPOSITOS

. Otros
De_pos tosala depésitos a
Cuentasde vista 19,07 plazos 0,81
ahorro 27,34 Depositos
CTS7,52
Certificados
bancarios 4,17
Cuentasa
plazos 39,79 Certificados
de depdsito
1,31

Fuente: Superintendencia de Banca y Seguros (2000). Informacion financiera mensual, al 31
de enero de 2000, p. 124.
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Cuadro 2.5

PLANESDE AHORRO: TASASY TARIFAS

Cuenta Costo Cero

Tasa de interés

M.N. (*)

M.E.

De US$ 220 a 5.000

De US$ 5.001 a 10.000
De US$ 10.001 a 25.000
Més de US$ 25.000

Mantenimiento
Hasta §/. 1.000 6 US$ 300
Mésde S/. 1.000 6 US$ 300

1,500%

0,125%
0,250%
0,625%
0,875%

<. 6,00 6 US$ 2,00
Libre de mantenimiento

Cuenta Movil

Tasa de interés

M.N. (*)

M.E.

De US$0a5.000

De US$ 5.001 a 10.000
De US$ 10.001 a 25.000
Més de US$ 25.000

Mantenimiento
Para todos los saldos

0,125%

0,000%
0,000%
0,125%
0,250%

S/. 10,00 6 US$ 3,00

Cuenta Clasica

Tasa de interés

M.N. (*)

M.E.

De US$ 220 a 5.000

De US$ 5.001 a 10.000
De US$ 10.001 a 25.000
Més de US$ 25.000

Mantenimiento

Hasta §/. 1.500 o $ 500

De . 1.501 a 4.500 6 US$ 500 a $1.500
De . 4.501 a 15.000 6 US$ 1.501

Mas de §/ 15.000 6 US$ 5.000

2,250%

0,625%
0,750%
1,125%
1,375%

S/. 6,00 6 US$ 2,00
S/. 4,50 6 US$ 1,50
S/.3,006 US$ 1,00
S/. 2,00 6 US$ 0,50

(*) No se pagan intereses por los primeros S/. 500.
Fuente: http://www.viabcp.com/BancodeCredito/

Per_12.asp?id_producto=1&id_categoria=15&id_item=18 (tomado el 25.06.02).
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Cuadro 2.6

RANKING DE LOSDEPOSITOSDEL PUBLICO
al 31 de diciembre de 2000
(miles de nuevos soles)

Banco S/. % No. Orden
De Crédito 4.781.174 41,20 1
Wiese Sudameris 2.392.103 20,61 2
Continental 1.707.675 14,71 3
Interbank 747.092 6,44 4
Santander Central Hispano 616.009 531 5
Citibank 304.695 2,63 6
Latino ¥ 270.608 2,33 7
Sudamericano 225.110 1,94 8
Nbk Bank ? 155.471 1,34 9
Nuevo Mundo 103.355 0,89 10
De Comercio 94.957 0,82 11
Financiero 94.609 0,82 12
Standard Chartered 46.247 0,40 13
Del Trabajo 36.557 0,32 14
Interamericano Finanzas 24.421 0,21 15
Mibanco 4.937 0,04 16
Bnp Paribas—Andes - -

Bankboston - -

TOTAL 11.605.020 100,00

1/ Informacion a 30.09.2000.

2/ Informacién al 30.11.2000.

Fuente: Superintendencia de Banca'y Seguros (2000). Informacion financiera mensual, al
cierre del gercicio 2000, p. 128.
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Caso: TarjetaviaBCP

Categoria: Lanzamiento
Premio Effie: Oro 2001

Anunciante: Banco de Crédito del Peru
Agencia: Publicis Asociados

1. Internet

Internet eslared mundia de computadoras que hace posible latransmision de
datos. Estaincluye el world web wide (WWW), el e-mail y otros mecanismos
detransmision deinformacion.

En ladécadadel 60, parafines militares se desarroll6 en los Estados Unidos un
sistemade conexion entre computadoras que permitierael acceso ainformacion
de diversos lugares del pais. Algunas universidades estuvieron relacionadas
con € proyecto.

El afio 1969, investigadores de las universidades de Stanford, UCLA, UTAy UC
SantaBarbararealizaron laconexion aARPANET?.

1 Acronimo de Advanced Research Project Agency (Agenciadel Proyecto de Investiga
cion Avanzada).
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El ARPANET se convierteluego en Internet, unavez que se adoptd un protoco-
locomun, el TCP/IP2.

El afio 1991 aparece el world wide web (WWW). Este permite utilizar textos,
sonidos eimagenes. El desarrollo del WWW sevio favorecido por laaparicion
de Navegadores como €l Netscape Navigator, que aparece el afio 1994, y e
Explorer, que aparece el afio 1998.

1.1 Ventajasydesventajas
Entre las ventajas que ofrece Internet se pueden mencionar las siguientes:

- Ladisponibilidad del servicio durante las 24 horas del dia. A través de
Internet es posible lograr una comunicacion en cualquier momento del
dia

- Larapidez. Lacomunicacion esvirtual, esdecir, sedaen el mismo momen-
to. La persona que se comunica via I nternet obtiene informacion casi en
formainmediata

- L adesintermediacion. I nternet abrelaposibilidad de comunicacion direc-
taentrelosindividuosy entrelasempresasy losclientes, sinlanecesidad
deintermediarios.

- El acceso global. A través de Internet tenemos acceso précticamente a
todosloslugares del mundo, lo cual implicaque es posible obtener infor-
macion diversa.

- Laetapade crecimiento. I nternet alin se encuentra en una etapa de desa-
rrolloy laposibilidad de ampliacion de su mercado eslo que permite que
Se presenten interesantes oportunidades de negocio.

- L os menores costos de comunicacion. Esta demostrado que los costos
de comunicacion por Internet son inferiores alos que demanda el teléfo-
no o el correo, que son otras formas alternativas de comunicacion.

2 Transmission Control Protocol / Internet Protocol.
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Entre las principal es limitaciones de I nternet se pueden mencionar las siguien-
tes:

- Laseguridad. Sobre todo paralas transacciones en Internet, el consumi-
dor tiene temor sobre qué tan segura pueda ser la transmision de las
mismas através de este medio.

- Laconfidenciaidad. Lainformacion queel cliente proporcionaen Internet
puede correr el riesgo de ser mal utilizada. Esto sucede, por ejemplo, con
lainformacion que € cliente considera personal o confidencial, y que
desea permanezca bajo estamodalidad.

- El mercado estodavialimitado. A pesar de sus altas tasas de crecimiento
enlos Ultimos afios, el mercado todaviaeslimitado en el Perd. Sin embar-
go, una creacion peruana, las “cabinas de Internet,” ha favorecido que
esta herramienta de comunicacién no solo esté a alcance de las clases
urbanasy de mayores recursos econdémicos, sino también de lapoblacion
de niveles socioecondmicos bajos y en lugares apartados del pais.

- La reserva mostrada por los potenciales usuarios. Hay muchos clientes
gue no estan acostumbrados al uso de la computadora y, por ende, no
estén dispuestos al uso de Internet.

Para | os préximos afios se espera que € niimero de usuarios 'y de los servicios
gue brinda Internet aumente de una manera importante. Para €l afio 2005, se
esperatener 750 millones de usuarios de Internet en el mundo (ver cuadro 3.1).
Los servicios que se pueden ofrecer en Internet son variados: consultas en
bibliotecas, reservade pasajes, suscripcion derevistas, comprasvirtuales, entre
otros.

En el Per(, la Red Cientifica Peruana cred el modelo de las cabinas plblicas de
Internet el afio 1994. Esta exitosa experiencia ha hecho que los usuarios de los
diferentes niveles socioecondmicos tengan acceso a Internet (ver cuadro 3.2).
En el Pery, de los més de 800.000 cibernautas, se calcula que 70% utiliza estas
cabinas®.

3 Empresa Editorial EI Comercio, “Internet,” Inventos del milenio, Lima, 2002, p. 8.
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2. El sector de compras en Internet

El desarrollo de Internet hafavorecido el aumento de transacciones através de
este medio. Lastransacciones se pueden realizar con €l uso de diversos medios

de pago.

21 Mediosdepago

Las compras en Internet se pueden realizar através de varios medios de pago;
por g emplo: latarjeta de crédito, latarjetade débitoy latarjeta de compras por
Internet.

2.1.1 Latarjeta de crédito

De acuerdo con su reglamento, “mediante el contrato de tarjeta de crédito, la
empresa concede una linea de crédito al titular, por un plazo determinado y
expide la correspondiente tarjeta, con la finalidad de que el usuario de dicha
tarjeta adquiera bienes o servicios en los establecimientos afiliados que los
proveen, o en caso de solicitarlo y asi permitirlo laempresa emisora, hacer uso
del servicio de disposicion de efectivo u otros servicios conexos, dentro de los
[imitesy condiciones pactadas, obligandose a su vez, apagar ala empresa que
expide la correspondiente tarjeta, el importe delos bienesy servicios que haya
utilizado y demés cargos, conforme alo establecido en el respectivo contrato.”*

Deestamanera, latarjetade crédito permitealosclientesadquirir productos que
posteriormente seran pagados por €l cliente alainstitucion financiera. Algunas
tarjetas de crédito conocidas en €l mercado peruano son Visa, Mastercard,
American Express, Diners, entre otras.

Esta tarjeta resulta ser un medio cominmente utilizado entre los usuarios de
Internet al momento derealizar suscompras por estavia, porque esfécil de usar,
constituye un medio de pago y porque da seguridad, tanto a vendedor (en la
medida en que existe unaentidad financieraquerespaldaal consumidor), como
al consumidor (enlamedidaen que dichastarjetas suelen estar amparadas por

Seguros).

4 “Resolucion SBS No. 271-2000, Reglamento de tarjetas de crédito,” en: http://
www.sbs.gob.pe/normas/normas/re-0271-2000.htm (tomado el 26.6.2002).
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2.1.2 Latarjeta de déhito

L as tarjetas de débito son tarjetas que emiten las instituciones financieras a sus
clientes con lafinalidad de que puedan realizar cargos a sus cuentas al comprar
productos en los diversos establecimientos afiliados a sistema. Por lo tanto,
estas tarjetas se encuentran asociadas a cuentas de ahorro, y no generan gastos
parael cliente.

Estas tarjetas pueden ser utilizadas en las ventanillas de |os bancos, |os cajeros
automaticos y los autoservicios y tiendas autorizadas.

En los autoservicios y tiendas autorizadas se encuentran los PO.S. (points of
sale 0 “puntos de venta’), que las comunican con la central para realizar los
cargos correspondientes.

2.1.3 Latarjeta de compras por Internet

Las tarjetas de compras por Internet son utilizadas para las compras que se
realizan por este medio. En €l Per(, latarjetaviaBCP fuelaprimeraen salir a
mercado.

A diferencia de las tarjetas de crédito y de débito, la tarjeta de compras por
Internet es cargada con lacantidad que el cliente solicitapagar. De este modo, €l
cliente tiende a considerar que se reduce €l riesgo porque en caso de pérdidao
hurto lo que se pierde es el importe cargado en latarjeta.

En enero de 2001 sali6 al mercado latarjeta Pagum.com, quele perteneceauna
empresa americana del mismo nombre y que opera en € Perli a través de su
subsidiaria Pagum.com Per( en asociacion con € Banco Wiese Sudameris 'y
Mastercard®. Setrata de un sistema de pagos entre personas por e-mail y com-
pras en Internet.

5 Empresa Editorial EI Comercio, “Pagum.com facilitard ventas en comercio electréni-
co,” El Comercio, enero de 2001 (http://elcomercioperu.com.pe).
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3. El Banco de Crédito del Perd

El Banco de Crédito, denominado anteriormente Banco Italiano, se cred el afio
1889. El afio 1941, cambié su nombre por €l de Banco de Crédito del Pert.

Esta entidad financiera pertenece al grupo Romero, que a su vez mantiene una
serie de unidades de negocio en otros sectores, tales como la industria textil
transportes, agroindustria, comercio, entre otros.

A diciembre del afio 2000, el Banco de Crédito del Perti contaba con 6.172 em-
pleados y 200 oficinas en todo €l pais. Asimismo, tenia sucursales en Nueva
York y Nassau y bancos corresponsales en diversos paises del mundo.

El Banco es uno de los méas importantes del Per(i y ofrece una variedad de
productos, tanto a las personas naturales, como a las empresas de diversos
tamarios.

4. Latarjeta viaBCP
41 Escenario

Internet se havenido desarrollando de maneraimportante en el mundo. Esto ha
generado que se empiece arealizar cadavez un mayor nimero de transacciones
por este medio.

El medio comuin de pago habiasido €l uso detarjetasde crédito. Sin embargo, en
comparacién con otros paises, €l Per(i ain tenia una baja penetracion de las
tarjetas de crédito en la poblacion. Esta erade solo 1,73% y era practicamente
nulaen el segmento de jovenes de 16 a 23 afios.

Asimismo, en el mercado se apreciadesconfianzaeinseguridad en el uso delas
tarjetasde crédito pararealizar compraspor Internet. Esto, debido principa men-
te al temor de que la clave o informacion personal fuera obtenida por terceras
personas.

Si bien escierto el acceso alnternet todavia es bajo en promedio entrelapobla
cién peruana, se espera un importante crecimiento para los proximos afios, el
cual seestimaen arededor de 15% a20%. Esmés, cadavez esmayor €l nimero
de tiendas locales que ofrecen sus productos en Internet.
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Esta situacion genero la necesidad de desarrollar un producto alternativo a de
las tarjetas de crédito que no existia en el mercado: €l pago de compras por
Internet, a través de una tarjeta especifica.

4.2 El producto

El Banco de Crédito, dada la oportunidad que se presentaba en el mercado,
desarroll6 un nuevo producto: latarjeta de compras por Internet.

L atarjetade compras por I nternet, denominadatarjetaviaBCP, se constituye en
una alternativa de pago de las compras que se realizan por estavia. Estatarjeta
permite comprar en préacticamente todas | as tiendas que se encuentran en linea,
en €l Per(iy en el Mundo.

La tarjeta viaBBCP es una tarjeta que se otorga al cliente y le permite cargar
montos para ser utilizados en los pagos por Internet. Tiene la caracteristica de
ser recargable, y el recargo puede hacerseen Internet, si el usuario mantiene una
cuenta de ahorros 0 una cuenta corriente en el Banco de Crédito, o en las
oficinas del Banco de Crédito, si realizaun deposito en ventanilla. Tambiéntiene
la caracteristica de ser facil de obtener (puede obtenerse en cualquiera de las
agencias del Banco de Crédito), de usar, de consultar (puede saberse €l saldo y
€l detalle delas Ultimas compras en todo momento), de ser segura (cadausuario
decide e monto de dinero que va a destinar a la compra; ademas, en caso de
tomar otradecision, puederetirarlo atravésdelos cajeros autométicos Telebanco
odecualquier ventanilladel Banco) y de ser gratis (no implicaningln costo por
comisién 0 mantenimiento).

Paragjecutar lacomprapor Internet, latarjetaviaBCP estadfiliadaalatarjetade
crédito Visay asuredinternacional. LatarjetaviaBCP se puede adquirir con un
minimo de 15 dolares. Ahora, si bien latarjetaestaen dolares, se puede comprar,
retirar y recargar en soles, porque el cambio de moneda se produce en forma
automética.

Cabe sefidar que viaBCP.com representa €l banco en Internet y es donde se
accede pararealizar las compras por este medio. Este ofrece una variedad de
servicios. Por jemplo, permitelarealizacion de pagos, transferenciasy consul-
tas desde la comodidad del hogar, o del lugar donde la persona esté conectada
alnternet. También permite obtener informaciony acceder alasolicitud directa
delosdistintos productosy servicios que of rece el banco, como por jemplolos
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créditos personales (crédito efectivo, hipotecasa), las tarjetas de crédito
(Credibank Visay American Express), las cuentas personal es (depésitos aplazo
0 cuenta maestra), seguros, programas travel, entre otros.

Ademés, ofrece unalineade empresas, lamismaque, como indicasu nombre, se
orientaalaorganizacion. Estalineapermitealaempresallevar acabo transaccio-
nes, transferencias, consultas (sobre pagarés, avales, fianzas), hacer uso del
pagonet (nombre con el que se conoce al servicio que ofrece un medio de pago
seguro, rapidoy efectivo atravésde I nternet), einformarse sobrelas caracteris-
ticas, requisitos y ventgjas de los diferentes productos con los que cuenta el
banco.

A través de viaBCP se puede obtener informacion diversa sobre la tarjeta 'y
contar con los servicios de viaBox, viaCompras, viaPrecios, viaViajes,
vialnversiones, vialnmuebles, viaPersonal, viaEmpresarial, Internet gratis, entre
otros.

4.3  Lacampafiapromocional

L aestrategiade marketing se baso en €l desarrollo de unacampafia promaocional
denominada“ Chico electrénico.”

4.4  Objetivosy estrategiasdemarketing

Entre los objetivos establecidos para latarjeta de compras por Internet se pue-
den mencionar los siguientes:

- Colocar, en un periodo de 6 meses, 5.000 tarjetas viaBCP de compra por
Internet

- Lograr consumos por un millon de délares el primer afio

- Aduefiarse de la categoria de medio de pago por Internet (esto se favore-
ce por ser pionera de este medio de pago en € pais)

- Establecer unarelacion entrelamarca viaBBCP e Internet.

Paralograr esto, el Banco de Crédito del Perti desarroll6 las siguientes estrate-
gias de marketing:

- Estrategia de producto: crear un medio de pago reconocido en el nivel
internacional. LatarjetaviaBCP se caracterizapor ser f&cil deadquiriry de
usar. Asimismo, es seguray recargable.
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- Estrategia de cobertura: se buscéd que la tarjeta estuviese al acance de
todos. El cliente solo debia acercarse aunadelas 200 sucursalesy agen-
ciasdel BCP en cualquier punto del pais.

- Estrategia de comunicacion: se realizd unacampafia masivade latarjeta
de compras por Internet. Se utilizaron como mediosde difusion laprensa
y latelevision. Los comercia es mostraban aun joven internauta ubicado
en una cabina de Internet, frente a una pantalla, que no podia acceder a
una oferta de discos compactos porque a pesar de tener el dinero en
efectivo no contaba con un nimero de tarjeta de crédito. Finalmente,
cuando logra conseguir su tarjetaviaBCP en unadelas oficinas del Ban-
co de Crédito y regresar ala cabina publica se da con la sorpresa de que
todos 'y cada uno de los usuarios de la cabina tenian unatarjeta viaBCP,
de queyahabian adquirido laofertadel CD y de quelaofertayase habia
acabado.

Ademas de los medios tradicional es, también se emplearon otros medios para
difundir el modo de empleo de las tarjetas viaBCP. Entre estos, |os siguientes:
eventos, charlas, presentacion en universidades, etc.

45 Reaultadosobtenidos

L os resultados obtenidos superaron los objetivos establecidos. Se llegaron a
colocar 6.800 tarjetas en solo 3 mesesy 9.700 en 6 meses.

Luego de lacampafia, lametafijadade 1 millén de dolares de consumo parael
primer afio pudo ser superada alos 10 meses.

Por otraparte, selogré unaimportante asociacion entre viaBCP e Internet, ade-
més de unaaltarecordacion delacampafia (76%).

4.6  Proyecciones

El impresionante desarrollo de Internet en los Ultimos afios representa intere-
santes oportunidades de negocio para el Banco de Crédito y su tarjetaviaBCP.

En lamedidaque se amplie e mercado y hayaun mayor nimero de usuarios de
Internet dispuestosarealizar compras por este medio, latarjetaviaBCP constitu-
ye un interesante negocio para el Banco de Crédito.
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Preguntas

a Identifique las oportunidades y riesgos que presento la campafia desa-
rrolladapor laempresa Banco de Crédito del Perti parasu producto Tarje-
ta de compras por I nternet.

b. Hagaun andlisisdel atractivo del mercado y un prondstico del desarrollo
de Internet en nuestro pais.

C. Analicelosprincipalesatributosdel producto tarjetade comprasviaBCP.

d. ¢Qué estrategias de precio y promocién sugiere desarrollar alagerencia

detarjetasviaBCP?
e Anadlicelafactibilidad de desarrollar lamismacampafiaen las condiciones
actuales.
Cuadro 3.1
USUARIOSDE INTERNET EN EL MUNDO
(millones)
Afo Usuarios
1988 0
1989 1
1990 1
1991 3
1992 6
1993 11
1994 20
1995 37
1996 60
1997 100
2000/01 350
2005 750

Fuente: Price Waterhouse 1997, Osiptel, Ministerio de Transportes y Comunicaciones,
Vivienda y Construccion (MTC) — Unidad especializada en concesiones, Red Cientifica
Peruana (RCP), Banco Mundial, First Com, ITU/Siemens (octubre 1997)*.

1 Tomado de Empresa Editorial EI Comercio (2002), “Internet,” Inventos del milenio,
Lima, p. 8.
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Cuadro 3.2

LUGARESDESDE LOSCUALESSE CONECTAN

LOSJOVENESA INTERNET

Respuesta Total A B C DEE
(%) (%) (%) (%) (%)
Cabinaspublicas 84 49 75 88 97
Centro de estudios 17 40 25 13 7
Casa 12 58 25 2 0
Casadealgun familiar 4 1 2 5 3
Trabajo 2 0 2 1 3
Otros 1 4 2 2 0
No precisa 0 0 1 0
Basered 371 72 172 97 30
Distribucion 100% 6,9% 27,5% 37, 7% 27,9%

Fuente: Apoyo Opinion y Mercado (2001). Perfil del adolescente y del joven, Informe

gerencia de marketing, p. 36.
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Categoria: Lanzamiento
Premio Effie: Oro 2001

Anunciante: Banco de Crédito del Peru
Agencia: Publicis Asociados

1. Internet

Internet eslared mundia de computadoras que hace posible latransmision de
datos. Estaincluye el world web wide (WWW), el e-mail y otros mecanismos
detransmision deinformacion.

En ladécadadel 60, parafines militares se desarroll6 en los Estados Unidos un
sistemade conexion entre computadoras que permitierael acceso ainformacion
de diversos lugares del pais. Algunas universidades estuvieron relacionadas
con € proyecto.

El afio 1969, investigadores de las universidades de Stanford, UCLA, UTAy UC
SantaBarbararealizaron laconexion aARPANET?.

1 Acronimo de Advanced Research Project Agency (Agenciadel Proyecto de Investiga
cion Avanzada).
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El ARPANET se convierteluego en Internet, unavez que se adoptd un protoco-
locomun, el TCP/IP2.

El afio 1991 aparece el world wide web (WWW). Este permite utilizar textos,
sonidos eimagenes. El desarrollo del WWW sevio favorecido por laaparicion
de Navegadores como €l Netscape Navigator, que aparece el afio 1994, y e
Explorer, que aparece el afio 1998.

1.1 Ventajasydesventajas
Entre las ventajas que ofrece Internet se pueden mencionar las siguientes:

- Ladisponibilidad del servicio durante las 24 horas del dia. A través de
Internet es posible lograr una comunicacion en cualquier momento del
dia

- Larapidez. Lacomunicacion esvirtual, esdecir, sedaen el mismo momen-
to. La persona que se comunica via I nternet obtiene informacion casi en
formainmediata

- L adesintermediacion. I nternet abrelaposibilidad de comunicacion direc-
taentrelosindividuosy entrelasempresasy losclientes, sinlanecesidad
deintermediarios.

- El acceso global. A través de Internet tenemos acceso précticamente a
todosloslugares del mundo, lo cual implicaque es posible obtener infor-
macion diversa.

- Laetapade crecimiento. I nternet alin se encuentra en una etapa de desa-
rrolloy laposibilidad de ampliacion de su mercado eslo que permite que
Se presenten interesantes oportunidades de negocio.

- L os menores costos de comunicacion. Esta demostrado que los costos
de comunicacion por Internet son inferiores alos que demanda el teléfo-
no o el correo, que son otras formas alternativas de comunicacion.

2 Transmission Control Protocol / Internet Protocol.
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Entre las principal es limitaciones de I nternet se pueden mencionar las siguien-
tes:

- Laseguridad. Sobre todo paralas transacciones en Internet, el consumi-
dor tiene temor sobre qué tan segura pueda ser la transmision de las
mismas através de este medio.

- Laconfidenciaidad. Lainformacion queel cliente proporcionaen Internet
puede correr el riesgo de ser mal utilizada. Esto sucede, por ejemplo, con
lainformacion que € cliente considera personal o confidencial, y que
desea permanezca bajo estamodalidad.

- El mercado estodavialimitado. A pesar de sus altas tasas de crecimiento
enlos Ultimos afios, el mercado todaviaeslimitado en el Perd. Sin embar-
go, una creacion peruana, las “cabinas de Internet,” ha favorecido que
esta herramienta de comunicacién no solo esté a alcance de las clases
urbanasy de mayores recursos econdémicos, sino también de lapoblacion
de niveles socioecondmicos bajos y en lugares apartados del pais.

- La reserva mostrada por los potenciales usuarios. Hay muchos clientes
gue no estan acostumbrados al uso de la computadora y, por ende, no
estén dispuestos al uso de Internet.

Para | os préximos afios se espera que € niimero de usuarios 'y de los servicios
gue brinda Internet aumente de una manera importante. Para €l afio 2005, se
esperatener 750 millones de usuarios de Internet en el mundo (ver cuadro 3.1).
Los servicios que se pueden ofrecer en Internet son variados: consultas en
bibliotecas, reservade pasajes, suscripcion derevistas, comprasvirtuales, entre
otros.

En el Per(, la Red Cientifica Peruana cred el modelo de las cabinas plblicas de
Internet el afio 1994. Esta exitosa experiencia ha hecho que los usuarios de los
diferentes niveles socioecondmicos tengan acceso a Internet (ver cuadro 3.2).
En el Pery, de los més de 800.000 cibernautas, se calcula que 70% utiliza estas
cabinas®.

3 Empresa Editorial EI Comercio, “Internet,” Inventos del milenio, Lima, 2002, p. 8.
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2. El sector de compras en Internet

El desarrollo de Internet hafavorecido el aumento de transacciones através de
este medio. Lastransacciones se pueden realizar con €l uso de diversos medios

de pago.

21 Mediosdepago

Las compras en Internet se pueden realizar através de varios medios de pago;
por g emplo: latarjeta de crédito, latarjetade débitoy latarjeta de compras por
Internet.

2.1.1 Latarjeta de crédito

De acuerdo con su reglamento, “mediante el contrato de tarjeta de crédito, la
empresa concede una linea de crédito al titular, por un plazo determinado y
expide la correspondiente tarjeta, con la finalidad de que el usuario de dicha
tarjeta adquiera bienes o servicios en los establecimientos afiliados que los
proveen, o en caso de solicitarlo y asi permitirlo laempresa emisora, hacer uso
del servicio de disposicion de efectivo u otros servicios conexos, dentro de los
[imitesy condiciones pactadas, obligandose a su vez, apagar ala empresa que
expide la correspondiente tarjeta, el importe delos bienesy servicios que haya
utilizado y demés cargos, conforme alo establecido en el respectivo contrato.”*

Deestamanera, latarjetade crédito permitealosclientesadquirir productos que
posteriormente seran pagados por €l cliente alainstitucion financiera. Algunas
tarjetas de crédito conocidas en €l mercado peruano son Visa, Mastercard,
American Express, Diners, entre otras.

Esta tarjeta resulta ser un medio cominmente utilizado entre los usuarios de
Internet al momento derealizar suscompras por estavia, porque esfécil de usar,
constituye un medio de pago y porque da seguridad, tanto a vendedor (en la
medida en que existe unaentidad financieraquerespaldaal consumidor), como
al consumidor (enlamedidaen que dichastarjetas suelen estar amparadas por

Seguros).

4 “Resolucion SBS No. 271-2000, Reglamento de tarjetas de crédito,” en: http://
www.sbs.gob.pe/normas/normas/re-0271-2000.htm (tomado el 26.6.2002).
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2.1.2 Latarjeta de déhito

L as tarjetas de débito son tarjetas que emiten las instituciones financieras a sus
clientes con lafinalidad de que puedan realizar cargos a sus cuentas al comprar
productos en los diversos establecimientos afiliados a sistema. Por lo tanto,
estas tarjetas se encuentran asociadas a cuentas de ahorro, y no generan gastos
parael cliente.

Estas tarjetas pueden ser utilizadas en las ventanillas de |os bancos, |os cajeros
automaticos y los autoservicios y tiendas autorizadas.

En los autoservicios y tiendas autorizadas se encuentran los PO.S. (points of
sale 0 “puntos de venta’), que las comunican con la central para realizar los
cargos correspondientes.

2.1.3 Latarjeta de compras por Internet

Las tarjetas de compras por Internet son utilizadas para las compras que se
realizan por este medio. En €l Per(, latarjetaviaBCP fuelaprimeraen salir a
mercado.

A diferencia de las tarjetas de crédito y de débito, la tarjeta de compras por
Internet es cargada con lacantidad que el cliente solicitapagar. De este modo, €l
cliente tiende a considerar que se reduce €l riesgo porque en caso de pérdidao
hurto lo que se pierde es el importe cargado en latarjeta.

En enero de 2001 sali6 al mercado latarjeta Pagum.com, quele perteneceauna
empresa americana del mismo nombre y que opera en € Perli a través de su
subsidiaria Pagum.com Per( en asociacion con € Banco Wiese Sudameris 'y
Mastercard®. Setrata de un sistema de pagos entre personas por e-mail y com-
pras en Internet.

5 Empresa Editorial EI Comercio, “Pagum.com facilitard ventas en comercio electréni-
co,” El Comercio, enero de 2001 (http://elcomercioperu.com.pe).
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3. El Banco de Crédito del Perd

El Banco de Crédito, denominado anteriormente Banco Italiano, se cred el afio
1889. El afio 1941, cambié su nombre por €l de Banco de Crédito del Pert.

Esta entidad financiera pertenece al grupo Romero, que a su vez mantiene una
serie de unidades de negocio en otros sectores, tales como la industria textil
transportes, agroindustria, comercio, entre otros.

A diciembre del afio 2000, el Banco de Crédito del Perti contaba con 6.172 em-
pleados y 200 oficinas en todo €l pais. Asimismo, tenia sucursales en Nueva
York y Nassau y bancos corresponsales en diversos paises del mundo.

El Banco es uno de los méas importantes del Per(i y ofrece una variedad de
productos, tanto a las personas naturales, como a las empresas de diversos
tamarios.

4. Latarjeta viaBCP
41 Escenario

Internet se havenido desarrollando de maneraimportante en el mundo. Esto ha
generado que se empiece arealizar cadavez un mayor nimero de transacciones
por este medio.

El medio comuin de pago habiasido €l uso detarjetasde crédito. Sin embargo, en
comparacién con otros paises, €l Per(i ain tenia una baja penetracion de las
tarjetas de crédito en la poblacion. Esta erade solo 1,73% y era practicamente
nulaen el segmento de jovenes de 16 a 23 afios.

Asimismo, en el mercado se apreciadesconfianzaeinseguridad en el uso delas
tarjetasde crédito pararealizar compraspor Internet. Esto, debido principa men-
te al temor de que la clave o informacion personal fuera obtenida por terceras
personas.

Si bien escierto el acceso alnternet todavia es bajo en promedio entrelapobla
cién peruana, se espera un importante crecimiento para los proximos afios, el
cual seestimaen arededor de 15% a20%. Esmés, cadavez esmayor €l nimero
de tiendas locales que ofrecen sus productos en Internet.
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Esta situacion genero la necesidad de desarrollar un producto alternativo a de
las tarjetas de crédito que no existia en el mercado: €l pago de compras por
Internet, a través de una tarjeta especifica.

4.2 El producto

El Banco de Crédito, dada la oportunidad que se presentaba en el mercado,
desarroll6 un nuevo producto: latarjeta de compras por Internet.

L atarjetade compras por I nternet, denominadatarjetaviaBCP, se constituye en
una alternativa de pago de las compras que se realizan por estavia. Estatarjeta
permite comprar en préacticamente todas | as tiendas que se encuentran en linea,
en €l Per(iy en el Mundo.

La tarjeta viaBBCP es una tarjeta que se otorga al cliente y le permite cargar
montos para ser utilizados en los pagos por Internet. Tiene la caracteristica de
ser recargable, y el recargo puede hacerseen Internet, si el usuario mantiene una
cuenta de ahorros 0 una cuenta corriente en el Banco de Crédito, o en las
oficinas del Banco de Crédito, si realizaun deposito en ventanilla. Tambiéntiene
la caracteristica de ser facil de obtener (puede obtenerse en cualquiera de las
agencias del Banco de Crédito), de usar, de consultar (puede saberse €l saldo y
€l detalle delas Ultimas compras en todo momento), de ser segura (cadausuario
decide e monto de dinero que va a destinar a la compra; ademas, en caso de
tomar otradecision, puederetirarlo atravésdelos cajeros autométicos Telebanco
odecualquier ventanilladel Banco) y de ser gratis (no implicaningln costo por
comisién 0 mantenimiento).

Paragjecutar lacomprapor Internet, latarjetaviaBCP estadfiliadaalatarjetade
crédito Visay asuredinternacional. LatarjetaviaBCP se puede adquirir con un
minimo de 15 dolares. Ahora, si bien latarjetaestaen dolares, se puede comprar,
retirar y recargar en soles, porque el cambio de moneda se produce en forma
automética.

Cabe sefidar que viaBCP.com representa €l banco en Internet y es donde se
accede pararealizar las compras por este medio. Este ofrece una variedad de
servicios. Por jemplo, permitelarealizacion de pagos, transferenciasy consul-
tas desde la comodidad del hogar, o del lugar donde la persona esté conectada
alnternet. También permite obtener informaciony acceder alasolicitud directa
delosdistintos productosy servicios que of rece el banco, como por jemplolos
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créditos personales (crédito efectivo, hipotecasa), las tarjetas de crédito
(Credibank Visay American Express), las cuentas personal es (depésitos aplazo
0 cuenta maestra), seguros, programas travel, entre otros.

Ademés, ofrece unalineade empresas, lamismaque, como indicasu nombre, se
orientaalaorganizacion. Estalineapermitealaempresallevar acabo transaccio-
nes, transferencias, consultas (sobre pagarés, avales, fianzas), hacer uso del
pagonet (nombre con el que se conoce al servicio que ofrece un medio de pago
seguro, rapidoy efectivo atravésde I nternet), einformarse sobrelas caracteris-
ticas, requisitos y ventgjas de los diferentes productos con los que cuenta el
banco.

A través de viaBCP se puede obtener informacion diversa sobre la tarjeta 'y
contar con los servicios de viaBox, viaCompras, viaPrecios, viaViajes,
vialnversiones, vialnmuebles, viaPersonal, viaEmpresarial, Internet gratis, entre
otros.

4.3  Lacampafiapromocional

L aestrategiade marketing se baso en €l desarrollo de unacampafia promaocional
denominada“ Chico electrénico.”

4.4  Objetivosy estrategiasdemarketing

Entre los objetivos establecidos para latarjeta de compras por Internet se pue-
den mencionar los siguientes:

- Colocar, en un periodo de 6 meses, 5.000 tarjetas viaBCP de compra por
Internet

- Lograr consumos por un millon de délares el primer afio

- Aduefiarse de la categoria de medio de pago por Internet (esto se favore-
ce por ser pionera de este medio de pago en € pais)

- Establecer unarelacion entrelamarca viaBBCP e Internet.

Paralograr esto, el Banco de Crédito del Perti desarroll6 las siguientes estrate-
gias de marketing:

- Estrategia de producto: crear un medio de pago reconocido en el nivel
internacional. LatarjetaviaBCP se caracterizapor ser f&cil deadquiriry de
usar. Asimismo, es seguray recargable.
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- Estrategia de cobertura: se buscéd que la tarjeta estuviese al acance de
todos. El cliente solo debia acercarse aunadelas 200 sucursalesy agen-
ciasdel BCP en cualquier punto del pais.

- Estrategia de comunicacion: se realizd unacampafia masivade latarjeta
de compras por Internet. Se utilizaron como mediosde difusion laprensa
y latelevision. Los comercia es mostraban aun joven internauta ubicado
en una cabina de Internet, frente a una pantalla, que no podia acceder a
una oferta de discos compactos porque a pesar de tener el dinero en
efectivo no contaba con un nimero de tarjeta de crédito. Finalmente,
cuando logra conseguir su tarjetaviaBCP en unadelas oficinas del Ban-
co de Crédito y regresar ala cabina publica se da con la sorpresa de que
todos 'y cada uno de los usuarios de la cabina tenian unatarjeta viaBCP,
de queyahabian adquirido laofertadel CD y de quelaofertayase habia
acabado.

Ademas de los medios tradicional es, también se emplearon otros medios para
difundir el modo de empleo de las tarjetas viaBCP. Entre estos, |os siguientes:
eventos, charlas, presentacion en universidades, etc.

45 Reaultadosobtenidos

L os resultados obtenidos superaron los objetivos establecidos. Se llegaron a
colocar 6.800 tarjetas en solo 3 mesesy 9.700 en 6 meses.

Luego de lacampafia, lametafijadade 1 millén de dolares de consumo parael
primer afio pudo ser superada alos 10 meses.

Por otraparte, selogré unaimportante asociacion entre viaBCP e Internet, ade-
més de unaaltarecordacion delacampafia (76%).

4.6  Proyecciones

El impresionante desarrollo de Internet en los Ultimos afios representa intere-
santes oportunidades de negocio para el Banco de Crédito y su tarjetaviaBCP.

En lamedidaque se amplie e mercado y hayaun mayor nimero de usuarios de
Internet dispuestosarealizar compras por este medio, latarjetaviaBCP constitu-
ye un interesante negocio para el Banco de Crédito.
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Preguntas

a Identifique las oportunidades y riesgos que presento la campafia desa-
rrolladapor laempresa Banco de Crédito del Perti parasu producto Tarje-
ta de compras por I nternet.

b. Hagaun andlisisdel atractivo del mercado y un prondstico del desarrollo
de Internet en nuestro pais.

C. Analicelosprincipalesatributosdel producto tarjetade comprasviaBCP.

d. ¢Qué estrategias de precio y promocién sugiere desarrollar alagerencia

detarjetasviaBCP?
e Anadlicelafactibilidad de desarrollar lamismacampafiaen las condiciones
actuales.
Cuadro 3.1
USUARIOSDE INTERNET EN EL MUNDO
(millones)
Afo Usuarios
1988 0
1989 1
1990 1
1991 3
1992 6
1993 11
1994 20
1995 37
1996 60
1997 100
2000/01 350
2005 750

Fuente: Price Waterhouse 1997, Osiptel, Ministerio de Transportes y Comunicaciones,
Vivienda y Construccion (MTC) — Unidad especializada en concesiones, Red Cientifica
Peruana (RCP), Banco Mundial, First Com, ITU/Siemens (octubre 1997)*.

1 Tomado de Empresa Editorial EI Comercio (2002), “Internet,” Inventos del milenio,
Lima, p. 8.
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Cuadro 3.2

LUGARESDESDE LOSCUALESSE CONECTAN

LOSJOVENESA INTERNET

Respuesta Total A B C DEE
(%) (%) (%) (%) (%)
Cabinaspublicas 84 49 75 88 97
Centro de estudios 17 40 25 13 7
Casa 12 58 25 2 0
Casadealgun familiar 4 1 2 5 3
Trabajo 2 0 2 1 3
Otros 1 4 2 2 0
No precisa 0 0 1 0
Basered 371 72 172 97 30
Distribucion 100% 6,9% 27,5% 37, 7% 27,9%

Fuente: Apoyo Opinion y Mercado (2001). Perfil del adolescente y del joven, Informe

gerencia de marketing, p. 36.
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Caso: Ducal

Categoria: Promociones
Premio Effie: Oro 2001

Anunciante: Tabacalera Nacional
Agencia: Publicis Asociados

1. El tabacoy € mercado de cigarrillos

El tabaco es unaplantaoriginariade América. Fue descubierto en Cuba, por los
esparioles Rodrigo de Jerezy LuisdeTorres, €l afio 1492. Dealli fue exportado a
Esparia, desde donde se expandio a resto de los paises de Europa.

Entre los principal es paises productores de tabaco se encuentran China, laIn-
dia, Brasil y los Estados Unidos.

En el Per(, el mercado de cigarrillosrepresenta 220 millones de cajetillas anuales
gue equivalen a220 millonesde ddlares. Laindustrianacional tiene unapartici-
pacién de 63,6%, loscigarrillosimportadosrepresentan el 14%y €l contrabando
de 22% restante?.

1 http://www.lagaleracigar.com/Pages/historiahtml (tomado el 20.5.2002)
2 Pert Top Publications, Peru: The Top 10,000 Companies, 2002, Lima, p. 871.
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Segun un estudio realizado por la empresa Apoyo Opinion y Mercado, € 75%
de los entrevistados que son clientes o consumidores de cigarrillos, suele ad-
quirirlos en las bodegas®. Este es el lugar de compra preferido por la pobla-
cién de todos | os nivel es socioeconémicos. Asimismo, €l 20% de los consumi-
dores del segmento socioeconémico A adquiere este producto en supermerca
dosy autoservicios (ver cuadro 4.1).

Otro aspecto que hay que destacar es el marco tributario, que afectalaestructu-
rade precios delos cigarrillos. El afio 1999 se establecieron modificaciones al
impuesto selectivo a consumo (ISC) y se dieron tres categorias de pago segiin
la categoria de produccion, nacional o importada, del cigarrillo. Estanormase
modificd enjulio del afio 2001, cuando se establecio un | SC de 100% paratodas
lasmarcas. En noviembre del afio 2001, latasadel 1SC sevolvid aincrementar a
125%.

Otros impuestos que pagan las empresas de tabaco son € impuesto general a
lasventas (IGV) por el 18% del valor deventasy €l arancel que esde 12% para
las importaciones. El sector de cigarrillos es un importante contribuyente del
fisco peruano.

2. La competencia en el sector

En el Per(, los dos principales competidores en el sector son Tabacal eraNacio-
nal (TANASA) y British American Tobacco (BAT).

TANASA es la empresa lider del sector y cuenta con las siguientes marcas:
Ducal, Golden Beach, Hamilton (su producto Hamilton Lights cuenta con mas
del 60% del total del mercado y € 87% entre los productos de su segmentc*),
Marlboro, Premier, entre otros. Por su parte, BAT, reconocidaempresamultina-
cional, cuenta con Lucky Strike, Kent, Montana, Popular, Winston, Salem (ver
cuadro4.2).

3 Apoyo Opinién y Mercado, Liderazgo en productos alimenticios, Informe gerencia
de marketing, junio 2001, p. 54.

4 Sociedad Naciona de Industrias, “ Tabacalera Nacional S.A.A.,” Industria peruana
(Lima), No. 748, (Seccion “Tecnologiay RR.HH. Clave del éxito en Tabacalerd’), Suple-
mento especial de aniversario, junio de 2001, p. 4.
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TANASA es unaempresarelacionada con el grupo Fierro, que ha desarrollado
una serie de estrategias de marketing para cada uno de sus productos. Por su
parte, laempresa BAT fue creada el afio 1902. Esta empresa es la segunda pro-
ductoradecigarrillosdel mundo queinicié sus operacionesdedistribuciénen el
Peru el afio 1992. L uego, €l afio 1995, abri6 unasucursal en el pais®.

En el sector tabacal ero, existe unafuerte competenciaentre ambas empresas. A
estafuerte competenciase sumaladelos cigarrillos de contrabando, queingre-
san principalmente por las fronteras de Ecuador, Boliviay Chile, y acaban por
afectar alasempresasformalespor lacompetenciadesleal sobrelaque se basan.
El contrabando paso de 15% en ladécadadel 80 a30% enladelos90y a35%el
afio 2000°.

EnlosUltimosafios, el contrabando y la situacion econémicapor laque atravie-
sa el pais han afectado el mercado nacional de cigarrillos, y hanincidido en la
disminucion que este experimento.

En las estrategias desarrolladas por las empresas, € adecuado manejo de la
marcaesun elemento clave. Sehamostrado quelamarcaesunimportante factor
en la decision de compra de los consumidores de cigarrillos. Segin un estudio
de Apoyo Opinién y Mercado, €l 83% de los encuestados elige la marca de
cigarrillosantesdeir alatienda’. Asimismo, el 68% delos entrevistados mues-
tralealtad hacialamarcaque compra, puessi no laencuentradejade comprar el
cigarrillo o va, en su bisqueda, aotro lugar (ver cuadro 4.3)8.

3. El Grupo Fierro
El Grupo Fierro, que surgio en el siglo XIX, es uno de los més importantes

grupos economicos espafioles. Este grupo fue constituido por el empresario
I1defonso Gonzal ez-Fierro Ordofiez einicié sus actividades en su paisde origen

5 http://BAT.com (tomado el 02.8.2002)

6 Sociedad Naciona de Industrias, “ Tabacalera Nacional SAA.A.,” Industria peruana
(Lima), No. 748, (Seccidn “Tabacalera también es industria de exportacion”), Suplemento
especial, junio de 2001, p. 10.

7 Apoyo Opinién y Mercado. Liderazgo en productos alimenticios, Informe gerencia
de marketing, junio de 2001, p. 13.

8 El clientelea esaguel que, a no encontrar la marca de cigarrillos en la tienda, o no
compra ninguna otra marca o va a buscar esta marca a otro lugar.
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con e comercio de carbon, para luego diversificarse hacia otras actividades
como €l tabaco, los fosforos, €l gas, 1a banca, entre otras.

L asegunda generacion del grupo, liderada por sustreshijos, Alfonso, Arturo e
Ignacio Fierro Vifa, expandio las actividades del grupo hacia otros paises y
regiones como Marruecos, Portugal y otros paises de Latinoamérica. Ignacio
Fierrofuequieninicidlaexpansion del grupo hacial atinoaméricaen ladécada
del 50.

El afio 1985, loshermanos Fierro decidieron repartirselasempresasdel grupo. A
Ignacio Fierro Vifiale correspondio las empresas en L atinoamérica, y laempresa
espafiola Cointra Camping Gas, pero a fallecer en junio del afio 2002, el grupo
pasd aser dirigido por su hijo Guillermo Fierro Botin®.

El Grupo Fierroinici6 susactividadesen el Perti el afio 1961, con lacreacion de
la fabrica de Fosforos. Cuenta con 18 empresas diversificadas, entre las que
destacan la Fosforera Peruana, la TabacaleraNacional, la Destileria Peruana, €l
Banco Interamericano de Finanzas, entre otras (ver cuadro 4.4).

4. Tabacalera Nacional

TANASA se cred €l 26 de mayo de 1966 y es la empresa lider del sector. La
compafiiageneraempleo paramas de 700 trabaj adores especializados en lafabri-
cacion, distribucién y venta de cigarrillos (ademas, se debe considerar que la
empresacreapuestos de trabajo indirecto derivados delarelacién que establece
con otras empresas, como las de transporte, envases y papel) y también para
maés de 3.500 familias de zonas agricolas, a quienes provee de financiamiento
para el desarrollo agricola en amplias zonas, como Bagua, Chongoyape, Jaén,
Satipo, Tarapoto y Tumbes. La empresa genera ademas divisas debido a su
creciente actividad exportadora, que tiene como principales mercados adiferen-
tes paises en Latinoaméricay los Estados Unidos'® . El afio 2000, el 40% dela
produccion nacional fue destinadaal mercado externo®.

9 http://www.elpais.ed
articulo.html ?anchor=el pepiage& xref=20020619¢l pepiage_2& type=Tes& date= (tomado
el 02.7.2002)

10 Sociedad Naciona de Industrias, “Tabacalera Nacional S.A.A.” Industria peruana
(Lima), No. 748, (Seccion “Complejo industrial: orgullo naciona™), Suplemento especia de
aniversario, junio de 2001, p. 1.

11 Sociedad Naciona de Industrias, “Tabacaera Nacional SAA.A.,” Industria peruana
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Laempresahalogrado alcanzar uno delos mejores nivelesde productividad del
mundo tabacalero, que asciende a 3 mil kilogramos de tabaco por hectarea'®.
Esto gracias ala tecnologia de punta que utiliza en todo el proceso de produc-
ciény alacalidad del trabajo del recurso humano con el que cuentay que se
encuentra en constante capacitacion.

El gran nimero de marcas de cigarrillos que maneja Tabacalera Nacional le ha
permitido estar presente en todos |os segmentos socioecondémicos. En su mez-
clade productos, lamarcaHamilton se haconvertido en unamegamarca, que no
descuida los aspectos de calidad, suavidad, playa, entre otros, en sus piezas
publicitarias, o que le permite mantenerse vigente y adoptar una personalidad
definidaentreellas. LamarcaManhattan, por su parte, se orientaalos consumi-
dores definidos como conocedores del producto, por 1o que busca satisfacer las
caracteristicas organolépticas de sabor, aroma, golpe, entre otras, para lograr
atraer asu publico objetivo. LamarcaPremier formapartedel grupo decigarrillos
fuertes, y laversion light busca posicionarlo como “el fuerte deloslights.” La
marca Derby se orienta alos fumadores de cigarrillo de precio, que suelen ser
més propensos a comprar las marcas de contrabando. Con respecto alamarca
Ducal, estalogré consolidar su posicion en el mercado decigarrillos como resul -
tado de la estrategia de promocion basada en la campafia “el cigarrillo de la
suerte.”

5. Cigarrillo Ducal

51 Elescenario

El segundo semestre del afio 2000, se produjo la caida de los mercados, 1o que
también afect6 alacategoriade cigarrillos.

En el segmento de preciosbajos, lamarcade cigarrillos Montana, delaempresa
BAT, eralamarcalider con 64,9% de participacién en el mercado. Ducal, marca
delaempresaTabacal eraNacional, contabacon solo € 35,1% delaparticipacion
del mercado.

(Lima), No. 748, (Seccion “35 afios de liderazgo en el mercado naciona”), Suplemento
especia de aniversario, junio de 2001, p. 3.
12 Ibid.
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5.2  Elproductoy € procesodeproduccion

Ducal esunamarcatradicional en el mercado decigarrillos. Estamarcalider6 €l
mercado hace 25 afios. Este producto se elabora a través de un cuidadoso
proceso de produccion y se presenta en pagquetes de 10 y 20 unidades.

Laempresahaadquirido unaplantade preparacién de tabaco que le permite ser
unade | as fabricas mas modernas de América L atina. Esimportante destacar la
inversion en tecnol ogia que laempresa ha efectuado mediante laadquisicion de
méguinasy equiposde atageneracion, que cuentan con sistemas computarizados
decontrol de procesosy de calidad, |os cual es son manejados en formaeficiente
por un personal previamente entrenado y capacitado.

El proceso de produccion consideralas sigui entes etapas: laplantacién de taba-
co, €l curado de tabaco, el desvenado y resecado de tabacos, la preparacion y
tratamiento de tabacos, la elaboracion y envasado®.

La plantacion de tabaco se da principalmente en la selva central y en la costa
norte del pais donde se cultiva la variedad del tabaco rubio, mientras que las
variedadesburley y negro se cultivan en laselvanororiental . Estaprimeraparte
del proceso se realiza considerando |os esténdares internacional es, en cuanto a
calidad, sanidad y presentacion.

El curado detabaco serealizaen lamismazona, en los centros de produccién de
la empresay consiste en colocar €l tabaco en hornos para que se realicen los
cambi os fisi co-quimicos necesarios que permitan su uso industrial . El curado de
las hojas duraaproximadamente 140 horas.

Luego, € tabaco pasa a la planta de desvenado y resecado donde se separa la
hojadel tabaco en lalaminay lavena. Asimismo, con laayuda de unaméaquina
resecadora se reduce la humedad del producto.

En laplantade preparacion y tratamiento, se produce la hebranecesariaparala
produccién delos cigarrillos. Finalmente, la hebra pasa ala planta de elabora
ciény envasado, donde se produce €l cigarrillo, se empaqueta/ encelofanay se
hace el enfardelado delascgjetillas.

13 Sociedad Naciona de Industrias, “Tabacalera Nacional S.AA.A.”, Industria peruana,
(Lima), No. 748, (Seccién “Proceso productivo”), Suplemento especial de aniversario, junio
de 2001, pp. 6-8.
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Si bien el principal insumo que se utilizaen el proceso productivo del tabaco se
obtiene de las plantaciones ubicadas en lacostay en laselva peruana, unaparte
del tabaco que se utilizaesimportado, yaque se necesitahacer unamezclaentre
el naciona e importado para obtener e sabor y fortaleza de cada una de las
marcas que laempresafabrica.

Otros de los insumos necesarios son |os saborizantes (azlcar, regaliz, cacao,
etc.), lospreservantes de humedad (glicerina, propilen glicol) y losaromatizantes.

El cuadro 4.5 presentalarelacion de empresas que abastecen de distintos pro-
ductosaTabacaleraNacional S.A.A., y senotalapresenciade empresas nacio-
nalesy extranjeras.

5.3  Lacampafiapromocional

L aestrategiade marketing se baso en el desarrollo de unacampafia promocional

cuyolemaera“El cigarrillodelasuerte.” Y estacampafiase convirtio en pionera
en el sector por su disefio innovador, pues eralaprimeravez que se utilizabala
cgjetillacomo un vehiculo publi-promaocional y un cigarrillo marcado como el

€lemento que premiaba automaticamente (en unacajetillade 10 unidades).

54  Objetivosy estrategiasde marketing
L os objetivos propuestos de TANASA fueron los siguientes:

- Ser lider en el segmento decigarrillosde precio bajo

- Aumentar en 50% |as ventas de Ducal

- Lograr un top of mind de 10%

- Posicionar ala marca en relacion con una personalidad joven, audaz y
atrevida.

Para lograr esto, Tabacalera Nacional desarrollé las siguientes estrategias de
marketing:

- Estrategiade promocion: laempresadesarroll6 unacampafiainnovadora
que fue atractiva para el consumidor final y motivadora paralos comer-
ciantes. Laempresa desarroll6 una promocién que consistio en la oferta
del producto acompafiado de un beneficio adicional. Paraesto, laempre-
sa coloco en el mercado cajetillas que contenian cigarrillos marcados y
que se distinguian de los otros por ser de otro color. De esta manera
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aquellos clientes que compraban y encontraban ese cigarrillo en su caje-
tilla, podian canjearlo por unacajetillaadicional de 10 cigarrillos.

- Estrategia de producto: como parte de las acciones realizadas por laem-
presa, se modificd el empaquey este se hizo mas atractivo a cliente.

- Estrategia de distribucion: la empresa coordind con los puntos de venta
conlafinalidad defavorecer el éxito delacampafia.

- Estrategia de medios: a diferencia de otros casos, en esta campaiia no se
conto con €l apoyo de medios audiovisuales. Se decidid hacer solo uso
de medios gréficos. Para esto, se colocaron afiches en paneles de lavia
publicay avisos en los principal es diarios y medios escritos. Los afiches
eimpresoseran llamativosy presentaban frases como “l1évalacontigo” o
“ponla en tu bolsillo.” La audiencia objetivo estaba representada por
personas adultas jovenes.

5.5 Laaudienciaobjetivo

El publico objetivo de la campafia que Tabacalera Nacional desarroll6 para su
producto Ducal fuelajuventud. Se buscé combinar 1o que este grupo busca; es
decir, unaidentificacion con su estilo deviday unarelacién devalor enfuncién
del balance producto-precio.

5.6 Resultadosobtenidos

Ducal tomo €l liderazgo de la categoria de precios bajos y obtuvo €l 60% de
participacion en el segmento de cigarrillos de bajo precio.

Ducal se ubicé en el segundo lugar, luego de haber estado en el sexto, en cuanto
alasventasdecigarrillos. Ducal incremento susventasen 119,8%, lo querepre-
sent6 un aumento de 28,4% en el segmento de precios bajos.

Asimismo, eslasegundamarcamésrecordadaen el mercado, con untop of mind
de10,5%.

Al ser una marca que cuenta con varios afios de presencia en el mercado, la
campafiatambién logré “ quitarle afiosalamarca.”
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5.7  Proyecciones

Laempresaesperareforzar su posicién en el mercado peruano en los proximos
afios. Esto debido aquelacrisiseconémicaafectd el comportamiento de compra
del consumidor. Asimismo, laempresa buscaincrementar laexportacion de sus
productos al mercado norteamericano.

Preguntas

a I dentifique las principal es oportunidades y riesgos que presenta Tabaca-
leraNacional en el mercado peruano.

b. Identifiquelasfortalezasy debilidades que presentd lacampafia desarro-
[lada por laempresa Tabacalera Nacional para su producto Ducal.

C. Analice el segmento de mercado a que se orienta la marca Ducal y €l
posicionamiento que halogrado.

d. ¢Qué sugerencias dariaalagerenciade Ducal en cuanto a su estrategia
de producto y promocion?

e Andicelafactibilidad de desarrollar lamismacampafiaen las condiciones
actuales.
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Cuadro4.1

LUGAR DE COMPRA DE CIGARRILLOS

Respuestas Total NSE A NSE B NSEC | NSED/E
(%) (%) (%) (%) (%)
Bodega 75 62 76 92 68
Ambulante / paradita 16 12 0 4 28
Supermercado/
autoservicio 5 20 16 4 0
Licoreria 3 0 5 0 4
Bar 1 3 3 0 0
Otros 0 3 0 0 0
Baseread 121 34 37 25 25
Total 100% 7,5% 17,7% 27,8% 47,0%

Fuente: Apoyo Opinion y Mercado (2001). Liderazgo en productos alimenticios, Informe
gerencia de marketing, junio, p. 54.

Cuadro4.2

MARCASDE CIGARRILLOS

Mar cas Empresa

Lucky Strike BAT

Kent BAT

Montana BAT

Popular BAT

Winston BAT

Sadem BAT

Duca Tabacalera Naciona (Grupo Fierro)
Golden Beach Tabacalera Naciona (Grupo Fierro)
Hamilton Tabacalera Naciona (Grupo Fierro)
Marlboro Distribuidora Dinamica (Grupo Fierro)
Premier Tabacalera Naciona (Grupo Fierro)
Manhattan Tabacalera Naciona (Grupo Fierro)

Fuente: http://www.bat.com.pe/quehacemos/nuestrasmarcasl.htm (tomado el 24.5.2002).
Sociedad Nacional de Industrias (2001). “Tabacalera Nacional S.A.A.,” Industria peruana
(Lima), publicacion especial de aniversario, junio.
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Cuadro4.3
LEALTADALAMARCA
Mayores de 18 afios Lealtad a la marca *
que consumen: (%)
Cigarrillos 68
Whisky 58
Cerveza 57
Vino 55
Ron 41
Vodka 28

(*) Lealtad alamarca: si no laencuentra o va a buscarla a otro lugar / 0 no compra nada.
Fuente: Apoyo Opinion y Mercado (2001). Liderazgo en productos alimenticios, Informe

gerencial de marketing, junio, p. 15.

Cuadro4.4

PRINCIPALESEMPRESASDEL GRUPO FIERRO —PERU

Empresa Sector
Aval accionesy valores SA. Finanzas
Avalcard (Pert) SA. Finanzas
Banco Interamericano de Finanzas Finanzas
Cia. Nacional de FésforosLallamaS.A. Fosforos
Constructores Interamericanos S.A. Construccion
Destileria PeruanaS.A. Industria
Distribuidora Alpamayo Comercio
DistribuidoraDinamicaS.A. Comercio
Empresa de Transporte Mar Pacifico SA. Transporte
Filtrosdel Perd SA. Industria
Fosforera Peruana S.A. Industria
Hoja Peruana de Tabacos S.A. Industria
Peruana de Construcciones S.A. Construccion
Procesamiento Peruano de Datos SA. Servicios
Representaciones Alpamayo SA. Comercio
ServiciosAgricolasdel Peri S.A. Comercio
Tabacaleradel Sur SA. Tabaco
TabacaleraNacional SA. Tabaco
Tabacosdel Peri SA. Tabaco

Fuente: Pert Top Publications S.A.C. (2002). Pert: The Top 10,000 Companies, Lima, p. 874.
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Cuadro4.5

EMPRESASPROVEEDORASDE TANASA

Repco SA.

H.B. Fuller Peri SA.

Matriservice SA.

Grafipapel S.A.

Consorcio Aduanero San Remo S.A.C.
Miquel y Costas & Miquel S.A. (Espaia)
Tann Paper Limited (Canadd)

Filtrona Brasileira Ind e Com. Ltda. (Brasil)
Mafco Worldwide Corporation (USA)
Dimon International (USA)

Empresas Productos
Industrias del Envase S.A.
Corporacion Gréfica Navarrete Empaques

Papel couchéy cartulina
Adhesivos

Impresores tipogréficos
Impresos y papeles
Servicio deaduanas
Papeles para cigarrillos de
altacalidad

Filtros

Saborizantes

Tabaco

Fuente: Sociedad Nacional de Industrias (2001). “Tabacalera Nacional S.A.A.,” Industria
peruana (Lima), (Seccién “Operacién logistica, acortando €l camino”), Publicacion especial

de aniversario, junio, pp. 16-18.
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Caso: ColectaPublica Anual

Categoria: Fines No Comerciales
Premio Effie: Oro 2001

Anunciante: Cruz Roja Peruana
Agencia: Young & Rubicam

1. Antecedentes

Enjunio de 1859, Henry Dunant, ciudadano de Ginebra, visito €l nortedeltalia,
cuando se realizaba la batalla de Solferino entre los gjércitos franco-sardos y
austriacos. Los cuerpos médicos no podian darse abasto para atender a todos
los heridos, por o que Dunant y otras personas socorristas decidieron apoyar.
Estaexperienciale dejé unahuellaque hizo que en noviembre de 1862 publicara
su obraUn recuerdo de Solferino. En esta obra Dunant no solo narré los episo-
dios draméticos que vio en laguerra, Sino que, ademas, propuso acciones para
dar solucion alaterrible situacion descrita, por medio del establecimiento de
sociedades de socorro en todos los paises y logré asi conmover la conciencia
del mundo de la época. Las ideas de Dunant serian las bases para el estableci-
miento delaConvencién de Ginebray laCruz Rojat.

1 Por su contribucién ala humanidad, Dunant recibié el Premio Noébel de laPaz € afio
1901.
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El impacto delaobrahizo que en febrero de 1863 se crearaunacomision en la
Sociedad Ginebrina de Utilidad Pdblica, con €l fin de evaluar |as propuestas de
Dunant. Estacomision de cinco miembros fuelabase sobre laque se desarrol 16
el ComitéInternacional delaCruz Roja(CICR), quefue creado ese mismo afio, y
fue estecomité el fundador del movimiento internacional delaCruz Rojay dela
MediaLunaRoja.

En octubre de 1863 se [lev6 a cabo en Ginebra una Conferencia Internacional
quereunio a6 nacionesy permitid lacreacién del actade nacimiento delaCruz
Roja. Entre las resoluciones adoptadas en la Conferencia se encuentran las
siguientes:

- La creacion de un Comité de Socorros en cada pais, €l mismo que en
tiempos de guerraprestariaayuda a servicio de sanidad del gjército.

- Laformacién de un equipo de enfermeras voluntarias en tiempos de paz.

- La neutralizacion de las ambulancias, de los hospitales militares y del
personal sanitario.

- L aadopcidn de un brazal ete blanco con una Cruz Rojacomo signo distin-
tivo uniforme?.

El afio 1919, se cred laFederacion Internacional de SociedadesdelaCruz Rojay
de la Media Luna Roja, la misma que apoya a las Sociedades Nacionales y
coordinalaayudainternacional.

2. Cruz RojaInternacional

La Cruz Roja es sinbnimo de organizacion de socorro que abarca numerosos
campos de accion y agrupa millones de buenas voluntades en todos los conti-
nentesy en lamayor parte de las naciones del mundo. Esto, sin importar si se
trata de tiempos de guerra o de tiempos de paz.

LaCruz Rojalnternacional comprende el Comité Internacional delaCruz Roja
(CICR), laFederacion de SociedadesdelaCruz Rojay Medial unaRojay todas
las Sociedades NacionalesdelaCruz Rojay delaMediaL unaRojareconocidas
internacionalmente.

2 En 1876, e Imperio Otomano utilizd la“medialunaroja’ en lugar de la“cruz roja’
como simbolo, el mismo que fue reconocido en junio de 1929.
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El CICR fuefundado en 1863y seencargadedirigir y coordinar las actividades
internacionales de socorro. Se trata de un 6rgano independiente, de carécter
privado, que difunde e derecho humanitario y vela porque se observen los
principios de la Cruz Roja. También es el promotor de los Convenios de Gine-
bra.

La Federacion Internacional de Sociedades de la Cruz Rojay Media Lunafue
creadael afio 1919. Su principal objetivo esinspirar, estimular, facilitar, fomentar
y ampliar laaccion humanitaria. También buscacoordinar las actividadesdelas
sociedades nacionales y fomentar la creacion de nuevas sociedades®.

L as Sociedades NacionalesdelaCruz Rojay delaMediaL unaRojase estable-
cen en diversos paises y desarrollan actividades de socorro y de apoyo en los
desastres naturales. Ademas, su trabajo se relaciona con

- LaCruz RojadelaJuventud
- Lainformaciény difusion delos principiosbasicosdelaCruz Roja
- Losserviciosdesaludy enfermeria, trabajo social y programas de sangre.

Por otro lado, se cuenta con laConferencialnternacional delaCruz Rojay con
laComision Permanente delaCruz Rojalnternacional. Laprimeraconstituyela
maés alta autoridad deliberante, que reline alos representantes de las organiza-
ciones de la Cruz Roja 'y de los gobiernos que son parte en los Convenios de
Ginebra. Lasegundatiene asu cargo lapreparacién delas Conferencias | nterna
cionalesy la coordinacion de las |abores de los diferentes érganos de la Cruz
Rojalnternacional en el periodo de duracion delaconferencia.

21 Misoén
LaCruzRoja

“tienelamision exclusivamente humanitariade proteger laviday ladignidad de
lasvictimasdelaguerray delaviolenciainterna, asi como de prestarl es asisten-

3 Los convenios de Ginebra consagran el respeto de la persona humana en tiempos de
conflicto armado, para proteger a aquellos que se hallen fuera de combate por enfermedad,
herida, cautiverio, y para socorrer y cuidar alos que sufren en las hostilidades.

4 Entrelos programas que mantiene esté el de transfusion de sangre, que incluye semi-
narios, cursos de formacion, concesion de becas, provision de materiales, construccion de
centros de transfusion y ayuda técnica, entre otros.
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cia. Enlassituacionesde conflicto, dirigey coordinalas actividadesinternacio-
nales de socorro del Movimiento Internacional de la Cruz Rojay de laMedia
LunaRoja. Procura, asimismo, prevenir e sufrimiento mediantelapromociony el
fortalecimiento del derechoy delos principios humanitarios universales.”®

2.2 Principiosbasicos

La Cruz Roja cuenta con siete principios basicos. humanidad, imparcialidad,
neutralidad, independencia, caracter voluntario, unidad, y universalidad (ver
cuadro5.1).

3. Cruz Rojadd Peru

La Cruz Roja Peruanatiene sus origenes el afio 1879, cuando sedioinicioala
guerracon Chile. Fue entonces cuando |os miembros dela Facultad de Medicina
delaUniversidad Nacional Mayor de San Marcos, elaboraron un proyecto para
lacreacion delaJuntaCentral de Ambulancias Civiles, el cual fue aprobado por
€l gobierno peruano. Ese mismo afio, €l Pert se incorpor6 en el Convenio de
Ginebray la Sociedad Peruana de la Cruz Roja fue reconocida por €l Comité
Internacional delaCruz Rojael 8 demayo de 1880, por lo cual resultaser lamés
antiguadel continente americano.

LaCruz RojaPeruanaes unaentidad auténomade derecho publico internoy de
servicio civil voluntario que gjerce sus actividades de acuerdo con los princi-
piosquerigen alainstitucioninternacional . Trabajaen formacoordinadaconla
Federacion Internacional de SociedadesdelaCruz Rojay delaMedialL.unaRoja
en las situaciones de gran emergencia como |os desastres naturales. Si bien es
cierto quesutareainicial fuelaatencion delos soldados heridos, con el tiempo,
esta ha ido cambiando por las necesidades que se han venido dando y los
diferentes contextos de los paises.

El cuadro 5.2 muestraa gunas diferenciasentrela Cruz RojaPeruanay € Comité
Internaciona delaCruz Roja.

Para ser miembro dela Cruz RojaPeruana, |as personas deben cumplir algunos
requisitos, los cuales se presentan en el cuadro 5.3.

5 Fuente:http://www.icrc.org/HOME.NSF/060a34982cae624ec12566fe00326312/
8b8b90a08361b20dc1256ae300476983?0OpenDocument (tomado el 21.06.02).
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3.1 LaorganizaciondelaCruzRoja
La Cruz Roja Peruana esta conformada por |os siguientes 6rganos:

- LaAsambleaNacional, que esel érgano supremo, integrado por latotali-
dad de sus miembros activos, que se reline unavez a afio

- El Consgjo Nacional, que es el 6rgano responsable delapoliticade desa-
rrollo y administracion, que esta conformado por 14 miembros

- El Comité Ejecutivo, que sereline cada 15 dias

- L os Consgjos Provinciales, ademas de | os departamental es, distritales y
Unidades Bésicas.

3.2  LosprogramasdelaCruz RojaPeruana
Algunos de los programas que efectliala Cruz Roja son:

- \oluntariado. Cuenta con el apoyo de cuatro grupo de voluntarios (Ju-
ventud®, Auxiliares Voluntarios, Socorrosy Servicios de Salud).

- Prevencion y capacitacion. Es pionera en educacion no formal en temas
como primeros auxilios, prevencion y manejo de emergencia. También
brinda capacitacion en areas especificas para optimizar €l desempefio
profesional.

- Salud. Participa en campafias de prevencion de enfermedades, a través
de charlas, folletos y afiches. Ante los desastres locales y nacionales,
brinda apoyo financiero, técnico y operativo cuando asi se requiere.

- Comunicacién y docencia. A través de las campafias educativas de pri-
meros auxilios, buscaprevenir el sufrimiento humano causado por enfer-
medades o desastres. Asimismo, pretende fortalecer su imagen
institucional y proteger su emblema.

- Difusion. Buscaque el espiritu humanitario que laanima sea conocido y
respetado por todos. Esto, por medio de la difusién de sus principios
fundamentales y la promocion de sus actividades.

6 LaCruz Rojareconocelaimportanciadelaeducacion humanitariay socia delosnifios
y losjévenes, por lo cual busca despertar en ellos laconciencia social y responsabilidad para
con sus semejantes, ademas de ayudarlos a ampliar su conocimiento sobre el mundo donde
viven y de traducir su accién en preocupacion por €l bienestar del préjimo.
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3.3 LasactividadesdelaCruzRojadd Per(i

L as principal es actividades quelleva a cabo |la Cruz Roja pretenden prevenir el
sufrimiento humano en todas las circunstancias, proteger laviday la salud de
las personas'y favorecer lacomprension mutua, laamistad, la cooperaciony la
paz duradera. De esta manera, ayuda a las personas a prepararse para evitar o
disminuir los efectos de terremotos, inundaciones, incendios, huaycosy otros
desastres que amenazan alosindividuosy comunidades, asi como de ayudarlos
a recuperarse de las consecuencias de |os desastres.

El cuadro 5.4 muestralas actividades efectuadas por laCruz Rojadel Pertiduran-
teel afio 1991.

Lamayor fuente definanciamiento delaCruz Rojaproviene delacolectapuiblica
gue se realiza anualmente. Ademas, también capta recursos de los cursos que
efectlia, de las donaciones que recibe, asi como del aporte de sus socios.

4. Lacolecta publica anual
4.1  Lacampafiapromocional

El contexto donde se desarroll 6 |acampafia se caracterizo por lapresenciade un
bajo nivel de donacionesdedinero. Ello sedebia, basicamente, alarecesion por
la que atravesaba €l pais, que hacia que las necesidades en €l mercado fueran
grandes.

Sin embargo, se encontrd laoportunidad de desarrollar dicha campafia por me-
diodelaapelacion alasensibilidad del piblico objetivo, al deseo deayudar alos
demas.

4.2  Objetivosy estrategiasdemarketing

La camparia publicitaria efectuada paralarealizacion de la colectaanual dela
Cruz Rojatuvo los siguientes objetivos:

- Lograr un incremento de 25% en el monto recolectado €l afio anterior, |0
cual significabapasar de 50 mil solesa62 mil quinientos soles.

- Incrementar la sensibilidad del mercado, para que este se vieramotivado
a efectuar donaciones de dinero.
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4.3 Lapublicidad delacampana

La campafia publicitaria que realizo la Cruz Roja parallevar a cabo su colecta
publicase denomind “Mendigo”. El nombre querecibid lacampafiase debid ala
intervencién de un mendigo en €l spot publicitario, € mismo que en lugar de
recibir, donaba una moneda a la Cruz Roja, apelaba asi a la sensibilidad del
publicoy dejabaentrever laimportanciade colaborar.

Enel spot publicitario seutilizo el siguientemensaje: “nadaalimentamasa ama
que dar.” La exhibicion de la campafia se centr6 en un dia: el 4 dejulio, y se
enfatizé el siguiente mensaje: “este 4 dejulio ayldame... ayldate.”

4.4  Laaudienciaobjetivo

El pablico objetivo de la campafia publicitaria efectuada por la Cruz Roja para
recaudar fondos estuvo conformado por €l piblico en general. Por tal razdn, se
buscaba apelar ala sensibilidad del total de la poblacion.

45 Edrategiademedios

Parael desarrollo delacampafiapublicitariadelacolectapublica, laCruz Rojano
conto con recursos econémicos propios de la institucién. Como resultado, en
las conversaciones entrelaagenciapublicitariay laCruz Rojasetrato €l temadel
presupuesto, y se dgjo claro que esta Ultima no disponia de fondos, ni paralos
avisos, ni paralaproduccion delos mismos.

LaagenciaYoung & Rubicam asumio el reto de elaborar unacampafiasin contar
con presupuesto econémico. Asimismo, Se consiguiod que otras personas e
instituciones apoyaran esta labor. Es el caso de la productora cinematogréfica,
de la empresa de audio, de la empresa de impresos, de los modelos, de los
canales detelevision 2, 7, 11y 13, delos diarios El Comercio, El Trome, Ojo,
Gestiony Sintesisy delasradiosRPP, Radio Z, Radio A, Panamericanay Corpo-
racion Radial. Estas empresas, junto con €l personal de Young & Rubicam,
participaron de manera desinteresada en la camparia e hicieron que la misma
[legaraatener éxito.

46 Reaultadosobtenidos

L uego derealizar lacampafiapublicitaria, selogré superar €l monto estimado de
recaudacion. El monto que se esperaba recaudar ascendia a 62 mil quinientos
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nuevos soles. Sin embargo se alcanzd lacifrade 650 mil nuevos soles. Esdecir,
940% mas delo que serecibid en lacampafiadel afio 2000. Estahasido lamayor
recaudacion obtenidaen los 122 afios dela Cruz Rojaen €l Pert.

Preguntas

a ¢Por qué esimportante la presencia dela Cruz Roja en nuestra sociedad?

b. ¢Cudles son las caracteristicas distintivas que presenta el marketing de
organizaciones no lucrativas?

C. Identifique las oportunidades 'y riesgos que se presentaron en el desarro-
[lo delacampafiadelaCruz Roja.

d. ¢Cudessonlos principal esfactores quefavorecieron €l éxito delacampa
fladelaCruz Roja?

e Anadlicelafactibilidad de desarrollar lamismacampafiaen las condiciones
actuales.
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Cuadrob.1

PRINCIPIOSFUNDAMENTALES

Principios Descripcion

Humanidad La Cruz Roja, a la que ha dado nacimiento la preocupa-
cion de prestar auxilio, sin discriminacion, a todos los
heridos en los campos de batalla, se esfuerza, bajo su
aspecto internacional y nacional, en prevenir y aiviar el
sufrimiento de los hombres en todas las circunstancias.
Tiende a proteger la viday la salud, asi como a hacer
respetar a la persona humana. Favorece la comprension
mutua, la amistad, la cooperacion y una paz duradera
entre todos los pueblos.

Imparcialidad La Cruz Roja no hace ninguna distincion de nacionali-
dad, raza, religion, condicion social, ni credo politico. Se
dedica Unicamente a socorrer a los individuos en propor-
cion con los sufrimientos, y a remediar sus necesidades y
dar prioridad a las més urgentes.

Neutralidad Con €l fin de conservar la confianza de todos, se abstiene
de tomar parte en las hostilidades y, en todo tiempo, en
las controversias de orden politico, racial, religioso y
filosofico.

Independencia La Cruz Roja es independiente. Auxiliares de los poderes
publicos en sus actividades humanitarias y sometidas a
las leyes que rigen los paises respectivos, las Sociedades
Nacionales deben, sin embargo, conservar una autono-
mia que les permita actuar siempre de acuerdo con los
principios de la Cruz Roja.

Caracter voluntario La Cruz Roja es una institucion de socorro voluntario y
desinteresada.
Unidad En cada pais solo puede existir una sola Sociedad de la

Cruz Roja, debe ser accesible atodosy extender su accion
humanitaria a la totalidad del territorio.

Universalidad La Cruz Roja es una institucion universal, en cuyo seno
todas la Sociedades tiene los mismos derechos y €l deber
de ayudarse mutuamente.

Fuente: Cruz Roja Peruana (2002). Conozcamos la Cruz Roja, 2% ed., Lima: Editora ABC,
pp. 4-5.
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Cuadrob.2

DIFERENCIASENTRELACICRY LACRP

CICR Cruz Roja Peruana
Actividad Presta asistencia a las Brinda asistenciaen
victimas de los conflictos lugaresdonde hay
armados desastres naturales. Capacita

voluntarios en socorrismo

Miembros Profesionales remunerados Voluntarios que trabajan a
a tiempo completo tiempo parcia. No son
remunerados
Ambito de accion L os paises que tengan El Pert

conflictos armados

Fuente: Cruz Roja Peruana (2002). Conozcamos la Cruz Roja, 2% ed., Lima: Editora ABC, p.
9.

Cuadrob.3

REQUISITOSPARA SER MIEMBRO DE LA CRUZ ROJA

- Haber cumplido los 18 afios de edad

- Demostrar ocupacion o actividad definida

- Haber cursado educacion secundaria completa

- No tener antecedentes penales

- Cumplir las normas de inscripcion dadas por la Escuela Nacional
de Capacitaciony las Direcciones Nacionales de Voluntariado

- Cumplir con el examen médico deingreso realizado por €l personal
médico de la institucion o por profesionales designados por la
CruzRoja

- Aprobar el curso de formacion de voluntarios

Fuente: Cruz Roja Peruana (2002). Conozcamos la Cruz Roja, 2* ed., Lima: Editora ABC, p.
4,



13 de septiembre de 2001
13 de septiembre de 2001
7 de septiembre de 2001

29 de agosto de 2001
23 de agosto de 2001

16 de agosto de 2001
10 de agosto de 2001
31 de mayo de 2001

8 de mayo de 2001
1 de mayo de 2001

1 de enero de 2001
1 de enero de 2001
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Cuadro5.4
ACTIVIDADESOPERACIONALES: PERU
(2001)

Fechas Acciones

31 de diciembre de 2001 Per(. Nifios victimas de minas antipersonal

10 de diciembre de 2001 El CICR en €l Per(i. Contexto y perspectivas para 2002.

2 de diciembre de 2001 Per(. Formacion en DIH y DDHH parainstructoresdela
Policia Nacional

19 de noviembre de 2001 PerU. Ponencia en Seminario Internacional “Al findela
batalla’

16 de noviembre de 2001 Per(.. Difusion del DIH. Consultor del CICR redlizava
rias conferencias

27 de octubre de 2001 Per(i. Programa de difusion de derecho internacional
humanitario

26 de septiembre de 2001 Peru. Cruzada parasalvar vidas

20 de septiembre de 2001 Primer curso de actualizacion en derechos humanos y

derecho internacional humanitario

PerU. Destruccion detodaslas minas AP delos arsenales
peruanos

Per( destruye todo su arsenal de minas antipersonal —
Notade prensadel CICR

Per(i. El CICR organiza un seminario de capacitacion en
el Instituto Nacional Penitenciario

Pert. Destruccién de mas de 80.000 minas antipersona es

Pert. CICR participa como observador en accion de des-
truccion de minas

Per(. La Policia Nacional del PerG 'y el CICR firman
convenio

Experto del CICR realiza conferencia sobre derecho in-
ternacional humanitario y armas

Per(l. Comisién interministerial sobre derecho interna-
ciona humanitario

El CICR en Limaabre sus puertas...

Difusion e implementacion del DIH por las fuerzas ar-
madas y la policianaciona del Pert

Direccionesdelas oficinasdel CICR en €l Pert

Aplicacion del Derecho Internacional Humanitario en
América. Informes por pais

Fuente: http://www.icrc.org/icrcspa.nsf/CountryDetail s?Readform& Country=Peru (tomado

el 21.06.02).
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Categoria: Marca

Premio: Marca Clasica 2001
1. EIl sector de cerveza

Lacultura de la cerveza se encuentra bastante difundida en muchos lugares del
mundo, donde representa un importante elemento paralasociedad y lasrel acio-
nesinterpersonales. Se trata de un producto de consumo masivo, cuyo nivel de
consumo se ve afectado por los periodos de recesion.

Américal atinase caracterizapor su preferenciapor €l consumo de cerveza (ver
cuadro 6.1). Seguin uninforme delaAsociacion L atinoamericanade Fabricantes
de Cerveza, €l consumo anual de cervezapor habitante en €l caso del Pertihaido
disminuyendo: pasd de 29,56 litrosen 1996 a19,85 litrosen 2001. En este Ultimo
afio, €l nivel alcanzado coloco a Perti en €l décimo tercer lugar entre 17 paises
latinoamericanos (exceptuado Brasil), muy por debajo delos nivelesa canzados
por Venezuela, México y Panama, que ascendieron a82,51, 50,67y 44,46 litros,
respectivamente.

Laindustria cervecera peruanatiene més de 100 afios de existencia. Los prime-
ros fabricantes de cerveza, en orden cronol dgico, fueron la CerveceriaNacional
(queluego se convirtié enlaCompafiiaNacional de Cerveza), fundadaen 1875,
Backus & Johnston Brewery (que luego se convirtié enlaCorporacion Backus),
fundada en 1879y la Sociedad Industrial Ernesto Gunther y Francisco Rehder
(queluego adquirio € nombre de Compariia Cerveceradel Sur), fundadaen 1898.
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En la actualidad, la Corporacion Backus, después de absorber a las otras dos
empresas, ofrece sus productos a casi latotalidad del mercado. Esta caracteris-
tica, sobre la presencia de grupos fuertes en el sector cervecero, es la que
también se observa en otros paises | atinoamericanos (ver cuadro 6.2).

En el Per(, el mercado de cerveza se hareducido enlosGltimos afios. Enlafigura
6.1 seapreciaquelaproduccion de cervezabajé de 781 millonesdelitrosen 1996
a570 millones el afio 2000. Lo mismo ha sucedido con el volumen de ventasde
laindustria cervecera, que pasd de 103,1 millones de cajas de cerveza € afio
1995, a63,9 millonesd afio 20011.

Entre los factores que influyeron en esta reduccion se pueden mencionar la
crisisecondémicapor laque atraviesael pais, lacompetenciainformal, el contra-
bando y la fuerte carga tributaria. Respecto de la crisis econémica, esta ha
llevado ala disminucién del poder adquisitivo de la poblacion, por lo que €
precio tiende a ser unavariable importante en el momento de tomar la decision
decompra.

En relacién con la competencia informal, se estima que 9 de cada 10 litros de
alcohoal etilico puro que se comercializaen el pais provienen de empresasinfor-
males, y que muchas veces el producto que estas empresas comercializan oca-
siona severos problemas de salud, debido a uso de alcohol industrial o alcohol
metilico en lafabricacién o venta directa de las bebidas alcohdlicas®.

El contrabando también esun factor importante que afectaalaindustriacervecera
nacional, debido a los bajos precios a los que son ofrecidos los productos
importados que ingresan bajo estamodalidad. El contrabando se realiza princi-
palmente por Bolivia (através de Puno) y por Ecuador (através de Tumbes).

El sector cervecero también hatenido que soportar unafuerte cargatributaria. El
cuadro 6.3 muestra las modificaciones al impuesto selectivo a consumo de la
cervezaque se han realizado en €l periodo 1997-2001.

Todos estos factores ocasionaron una menor recaudacion del fisco por concep-
to del impuesto selectivo a consumo (1SC) y del impuesto general alas ventas

1 Apoyo & Asociados Fitch, “Unién de Cervecerias Peruanas Backus & Johnston
SA.A." en: www.aal.com.pe (tomado en marzo del afio 2002).

2 Medio Empresarial S.A., “Industria cervecera: |la pesada cargatributaria,” Medio em-
presarial, Afio 1V, No. 32, enero de 2001, p. 43.
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(IGV), queseredujo en 12% entre 1996 y 1998°. Lafigura6.2 muestralaevolu-
cién delarecaudacion tributariapor concepto de | SC parael periodo 1998-2001.
Alli se nota una clara tendencia decreciente como resultado de las menores
ventas efectuadas por €l sector dentro de un entorno recesivo.

Asi, setiene que amediados del afio 2000, €l |SC aplicado a precio final dela
cervezapermiti6 al tesoro publico recaudar 350 millonesde délares (el 6% dela
recaudacion total), por o que ocup6 €l tercer lugar en cuanto a carga tributaria
percibidapor este concepto, despuésde Coreadel Sury deKenia, lo quelerestd
competitividad en el mercado internacional*.

El cuadro 6.4 muestralos cél cul os ef ectuados por Maximixe sobrelaaplicacion
del impuesto alacerveza. Segun €l cuadro, €l total deimpuestos llegé arepre-
sentar mas del 100% del valor de lacervezaen fébrica, y mostré unaclaraten-
dencia decreciente el afio 2001, debido principalmente ala reduccion del 1SC
(Estasrebagjasfueron trasladadas al publico consumidor). Lamodificaciéndela
tasa del 1SC a la cerveza, decretada a fines de noviembre del afio 2001, que
consistio en unadisminuciondel impuestode /. 1,45a5/. 1,16 por litro, permitio
gue la carga tributaria del sector cervecero disminuyera hasta representar el
90,9% del precio ex-plante® . Sin embargo, esta cifraaln seguiasiendo alta, si se
lacomparacon lapresion fiscal promedio del sector cervecero latinoamericano,
lamismaque ascendié a59%° .

Lafuerte carga tributaria que debio soportar laindustria cervecera hatendido a
recaer sobre el consumidor, € cua essensibled precioy reaccionatrasladando su
consumo hacia productos sustitutos. De este modo, la poblacion de los sectores
socioeconémicos D y E ha reemplazado su consumo por productos de menor
calidad, mientras quelapoblacion delos sectores B y Clo hahecho por €l deotros
licores con mayor grado alcohdlico como €l ron, el vodka, el whisky, entre otros.
De esta manera, se han trasladado hacia los productos provenientes del contra-
bando o productos de mayor contenido al cohdlico que reportan menores precios.

3 Grupo Imagen S.A., “Trago amargo,” Empresa privada (Lima) Afio Ill, No. 27,
noviembre, 2000, p. 21.

4  Empresa Editorial EI Comercio, “La empresa peruana resulta ser la mas cara de la
region,” El Comercio, 25.7.2000 (http://www.elcomercioperu.com.pe/index.html).

5 El Decreto Supremo No. 221-001-EF, del 27 de noviembre, modifico por cuarta vez
en el afio el I1SC aplicado ala cerveza.

6 Caser, “Cerveza, nuevareduccion a |SC delacerveza,” Riesgo de mercado, noviem-
bre de 2001, p. 71.
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A dllohay queariadir, ladiferenciaqueexiste entrelacargatributariadelacerveza
y la de las otras bebidas alcohdlicas, 1o que ha hecho que € consumo de estas
Ultimas se hayaincrementado. Este esel caso del ron, que por su menor precio, y
por los menores precios de |os productos con |os que este suele consumirse
—como las gaseosas— ha tenido gran acogida, 1o que ha permitido un incremento
significativo de su consumo (de 330 mil cajas d afio 1995 pasd a 935 mil cajasa
mediadosdd afio 2000), del que sehabeneficiado € Grupo Fierro, € cual, através
delaDedtileriaPeruana, controlael 64% deeste mercado’ . Entrelas marcasderon
que se comercializan en € mercado peruano estan Cartavio (Destileria Peruana),
Pomal ca (de propiedad del Grupo Montafio, de procedencia boliviano-panamefia)
y otrasde origen importado, como Pamperoy El Dorado.

Por citar algunos gjempl os, setiene que mientrasen junio del afio 2000, el ISCy
el IGV representaron el 107% del valor delacervezaen fébrica, en el casodelos
licores, €l porcentgje fue de 41,6%2. Asimismo, si solo se considerael ISC, se
tiene que mientras que en octubre del afio 2000, este se incrementaba para el
caso delacerveza (sefijo unatasade 75% aplicable alos precios ex-fébrica, por
lo cual se constituyé en uno de losimpuestos més altos de laregion), €l corres-
pondiente alas demas bebidas al cohdlicas de mayor graduaci on permaneciaen
206°.

En este contexto, las empresas del sector se han visto obligadas a ser mas
eficientes. Estas han al canzado nivel es comparables con los estandaresinterna
cionales, lo que ha permitido una reduccion de los costos de ventay los gastos
totalesen 22%y 21%, respectivamente, entre 1996y 1998,

Mientras que el consumo de cerveza en el mercado nacional disminuia, se pre-
sentaba una alternativa por €l lado de las exportaciones. Seglin una encuesta
realizada por Apoyo, Opiniény Mercado el afio 2000, el 69% de |os habituales
consumidores de cerveza habia disminuido su consumo con respecto al afio
anterior, €l 25% afirmaba que dicho consumo permaneciaigual y solo el 6%
manifestaba haberl o incrementado. El 65% del 69% que disminuy su consumo

7 Empresa Editorial EI Comercio, “La empresa peruana resulta ser la més cara de la
region,” El Comercio, 25.7.2000 (http://www.elcomercioperu.com.pe/index.html).

8 Ibid.

9 Caser, “Cerveza: cambio en el 1SC eleva precio y afectara alin més el consumo,”
Riesgo de mercado, noviembre de 2000, p. 39.

10 Medio Empresaria S.A., “Industria cervecera: la pesada cargatributaria,” Medio em-
presarial, Afio IV, No. 32, enero de 2001, p. 44.
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dijo queel mativo erael precio elevado, €l 33% manifestd que erapor problemas
econdémicosy solo el 6% respondi6 que fue por cambio de habitos™.

Respecto de las exportaciones de cerveza, en 2001 el principal mercado de las
cervezas peruanas fue Chile, que captd 45% de la demanda, seguido por los
Estados Unidos, que captaron el 35,7%"2. La exportaciones al mercado norte-
americano experimentaron un crecimiento de 8,4% respecto del afio anterior®®.
Las cervezas locales no solo se dirigieron a estos mercados, sino también alos
mercadosde LaArgentina, Austraia, Bolivia, Colombia, Espafia, Francia, Italia,
Japon, Reino Unido y Suecia. Las marcas que gozaron de mayor preferenciaen
el mercado exterior fueron Cristal, Pilsen Callao, Cusguefiay Arequipefia.

El mercado cervecero no solo esté conformado por las marcas nacionales (Cris-
tal, Pilsen, Malta Polar, Morena, Pilsen Trujillo, Real, Cusquefia, Arequipefia,
entre otras), sino también por marcas importadas, entre las que se encuentran
Heineken, Corona Extra, Holsten y Bressler. Los principales paises de origen
son los Paises Bajos, Méxicoy Alemania.

2. La Corporacion Backus

Solo innovando continuamente
podremos adelantarnos al futuro.

Ricardo Bentin Mujica
2.1 Historia

El afio 1876, los empresarios Jacobo Backusy Howard Johnston establecieron
una fébricade hielo. Tres afios después, la empresa adquirié € nombre de The
Backus & Johnston Brewery, Ltda.

El afio 1954, la compafiia fue adquirida por un grupo de empresarios peruanos,
liderados por don Ricardo Bentin Mujica, quienes luego adquirieron y crearon
un grupo de empresas relacionadas con el negocio cervecero.

11 Editora Nacional, “Produccion de cerveza cay6 en 4.3% en el 2000,” Expreso, 2 de
enero de 2001, p. 6.

12 Empresa Editoria El Comercio, “Cerveza peruana es aceptada en EE.UU.,” El Co-
mercio, http://www.elcomercioperu.com.pe/Noticias/Html/ (tomado e 13.9.2001).

13 Editora La Republica, “Exportar cerveza,” La Republica, 13.2.2002, p. 14.
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L os cambios que se produjeron en €l mercado delacervezaen Américal atina,
donde se observa un crecimiento de las inversiones foraneas en los mercados
deVenezuela, LaArgentinay Chile, han Ilevado alas empresas|ocales de cada
uno de los paises a buscar laforma de defenderse. En este sentido, la Corpora
cién Backus, opt6 por las fusiones por absorcién con las otras empresas del
sector cervecero, y mantuvo una posicién monopdlicaen el mercado, donde su
Unica competencia estaba representada por las cervezas importadas que tienen
una participacion minimaen el mercado nacional.

El cuadro 6.5 muestralaevolucién delaempresaen el sector cervecero, y desta-
calos principal es aconteci mientos que marcaron su desarrollo.

2.2 LosnegociosdelaCorporacion Backus

La Corporacién Backus comprende 20 empresas diversificadas. Estas corres-
ponden a4 grupos estratégicos: alimentosy bebidas, cerveza, envasesy emba-
Igjes, proyeccion social, serviciosy transportes (ver cuadro 6.6).

La Corporacion Backus pretende ser €l lider del sector cervecero y tener una
proyeccion internacional basada en la calidad de sus productos. En este sector,
laempresa brinda mas de 2 mil puestos de trabajo directo y méas de 300 mil de
maneraindirecta; y cuentacon 280 mil puntos de venta, ademas de proveedores
y transportistas®.

2.3 Misiényvalores

Lamision delaCorporacion Backuseslasiguiente:

“Producir y comercializar bienesy serviciosde Optimacalidad prioritariamente
dirigidos a sector de bebidasy alimentos, tanto parael mercado local como de
exportacion.

Buscar |a satisfaccion de |as necesidades reales de os consumidores.

Generar un proceso continuo de cambio, para mantener unidades productivas
modernas, eficientes, rentablesy competitivasanivel mundial.

14 Peru Top Publications, Pert: The Top 10,000 Companies, Lima, 2002, p. 814.
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Contribuir a proceso de desarrollo del pais.”®

En € desarrollo de sus actividades, la corporacion cuenta con los siguientes
valores:

“Liderazgo. Seforjaatravés de un proceso de sinceramientoy el desarrollo de
virtudes. Es lograr hacer que las personas hagan |o que se debe hacer.

Buen Ejemplo. Practicar lo que sepredica. Eslaformacomo € lider transmite sus
valoresy principios.

Confianza-Amistad. Condicion paralograr el compromiso conlaempresay au-
tonomiaparacrear. Estimulalaeficienciay evitalimitarse asefialar loserrores,
sino por el contrario, ayudaacorregirlosy superarlos. Eslabase paratrabgjar en
equipo.

Trabaj o en equipo. Asociacion de esfuerzos. Los miembros del equipo compar-
ten los objetivos, planes, estrategias y errores, haciendo que los objetivos del
conjunto prevalezcan sobre los objetivos individuales.

Innovacion. Implicarespaldar lainiciativay creatividad personal y del equipo,
tolerando erroresy buscando laacci 6n permanente. Sin este valor no se aprove-
charian las oportunidades, ya que estas por definicion son inciertas.

Calidad total —Productividad. Producir bien desde el principio, en unacadena
de responsabilidades, satisfaciendo las necesidades del cliente. Eslograr resul-
tados al menor costo, optimizando la utilizacién de los recursos, que son esca-
s0s 'y costosos, buscando lograr ventajas competitivas.

Respeto al medio ambiente. Es actuar en armonia con el entorno ecol 6gico,
promoviendo laconservacion delanaturaleza, requerimiento basico paralograr
mejores condiciones de vidaen el futuro.

Moralidad delosactos. Esactuar respetando laley, sinincurrir en actos desho-
nestos o de dudosa negociacion («no a sobornox). Es respetar |os derechos de
los demas, evitando sacar ventaja de nuestra posicion empresarial. Da estabili-
dad en €l largo plazo y es un gjemplo paralamoralizacion de nuestro pais.

15 http://www.backus.com.pe/ (tomado el 25.07.02)
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Solidaridad social. Compromiso delaempresay delas personas quelaconfor-
man, en apoyo de la comunidad. Este valor se potencia alin més debido a las
diferencias sociales de nuestro pais.”

24  Laresponsabilidad social

La Corporacion Backus desarrolla una serie de actividades de responsabilidad
social en las areas de educacion, cultura, salud, social, deportey ecologia. Para
esto cuentacon tres organizaciones. laAsociacion Civil AsistenciaSaocial Cris-
tal, el Club Sporting Cristal y la Fundacién Backus Pro Faunaen vias de extin-
cion.

En educacion, la Corporacion desarroll6 la videoteca Backus que apoya a los
estudiantes en sus estudios. Se trata de una serie de 400 videos que se otorgan
gratuitamente alos colegios. Dichosvideostratan temas de pedagogia, sicologia,
educacion, orientacion profesional, entre otros, que favorecen laformacion de
losestudiantes. A finesdel afio 2000, |os videos educativos han beneficiado a3
millones 700 mil estudiantes'” .

En cultura, la Corporacién apoy0 en las excavaciones e investigaciones del
Sefior de Sipan en Chiclayo y los trabajos de restauraci 6n de las Huacas del Sol
y delaLunaenTrujillo.

En salud, estableci6 un convenio con clinicas paraapoyar alosnifios azules. En
€l campo social, apoy6 alos damnificados del Fendmeno del Nifio.

En deporte, auspicio actividades deportivas como €l fitbol y el voleibol, entre
otras.

En ecologia, colabord con el financiamiento del proyecto parala Reforestacion
del Bosque de Algarrobo en Olmos.

16 http://www.backus.com.pe/ (tomado el 25.7.2002)
17 “VideotecaBackuslograimportantereconocimiento,” en: http://www.rcp.net.pefbackus/
promo/utl_not04.htm (tomado el 11.7.2000)
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2.5 Inversiones

L as empresas que pertenecen a la Corporacion Backus se caracterizan por su
continua inversion en infraestructura y tecnologia de punta, lo que le permite
garantizar la calidad de sus productos y/o servicios.

A septiembre del afio 2001, Backus ha realizado inversiones por mas de 11
millones de ddlares, que han sido destinados mayormente alarenovacion dela
flota de ventas y distribucion, la adquisicion de activos promocionales y €l
mantenimiento delasinstal acionesfabriles.

Sin embargo, larecesion por laque atraviesa el pais, haobligado ala Corpora
cién al cierrede sus plantasdel Callao (el afio 2001) y del Rimac (el afio 1998).
Actua mente, se encuentraoperando sus plantas de Arequipa, Cuzco, Chiclayo,
Lima(Ate), Pucallpay Trujilloy utilizaen promedio entreel 40%Yy el 45% de su
capacidad instalada, esto enlo que respectaal sector cervecero (ver cuadro 6.7).

2.6 LasmarcasdecervezadeBackus

La Corporacion cuenta con tres empresas cerveceras gque producen varias mar-
cas. Estas son la Union de Cerveceras Peruanas Backus & Johnston, Cervesur
y San Juan.

Backus haseguido unaestrategiamultimarca, apesar delosfracasos experimen-
tadoscon Cristal Light y Bremen. Sus productos se dividen en cervezas blancas
y cervezas negras. Entre las primeras se encuentran las marcas Cristal, Pilsen
Callao, Bremen, CervezaReadl, Pilsen Trujilloy San Juan. Y entrelas segundas,
lasmarcas Madltina, Malta Sanson, MaltaMorena, MaltaPolar y Malta Pantera.

El afio 2000, las participacionesen el mercado limefio ascendieron a14,61% para
Pilsen y 71,53% para Cristal’®. En el caso de la marca Cusquefia, esta logro
obtener una participacion de 30% en las exportaciones orientadas hacia los
Estados Unidos, en especial, hacialos mercados competitivos de Nueva York,
Florida, Cdliforniay Texas™.

18 Mercadeo Latino SA., “Backus canibaliza marcas compradas a favor de Cristal,”
Punto de venta, Afio X, No. 79, marzo de 2001, p. 12.

19 Editora La Republica, “Exportar cerveza,” La Republica, 13.2.2002, p. 14 (file://
C:cerveza/boletin informativo.htm).
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El afio 2001, laUnidn de Cerveceras Peruanas Backus & Johnston, que elabora
las marcas Cristal, Pilsen, Pilsen Trujillo y Real, obtuvo una participacién de
81%; Cervesur, que elabora las marcas Cusquefia y Arequipefia, obtuvo una
participacion de 14,5%; mientras que San Juan, que elaboralamarca San Juan,
contd con una participacion de 1,6% (ver cuadro 6.8).

Deestasmarcas, Cristal fuelalider con €l 56,1% del mercado, lamismaquefue
seguida por Pilsen con 20,6% y Cusquefia con 9,5% (ver figura 6.3). Cristal se
dirige a mercado en general y trata de representar la fantasia en sus campafias
promocionales. Pilsen se dirige al mercado de los jovenesy trata de resaltar el
valor delaamistad. Por su parte, Cusguefia busca posicionarse como lacerveza
premiumy se orientatambién al mercado internacional.

En el cuadro 6.9 se aprecia que, segin Apoyo Opinion y Mercado, la marca
preferida por el publico fue Cristal (75%), seguida por Pilsen Callao (11%) y
Cusguefia (9%).

3. Cerveza Cristal

LacervezaCrista seempezo adistribuir € afio 1924. Desde uninicio, seposiciond
como un producto de calidad y fue reconocida en el mercado por su sabor y
buena presentacion.

3.1 Elproducto

Cristal eslamarcalider en el mercado cervecero. Se trata de una cervezatipo
L ager, quetieneun contenido de al cohol de4,8%y cuyas principales caracteris-
ticasson lassiguientes: color claroy equilibrio en el cuerpo, sabor y amargor. Es
la marca preferida por la mayoria del mercado, en especial, por su contenido
alcohdlico y su atractiva espuma.

Paralafabricacion delacerveza se utilizan | os siguientes insumos: agua, ceba-
da, lUpulo, extracto de malta, enzimas, al cohal etilicoy acido carbénico, adjun-
tos cerveceros y otros. Mantiene las siguientes presentaciones: botella de 310
ml, 355ml, 1,11ty 1,620 It, envase de aluminio de 355 ml y Chopp de 30y 50 It.

La cerveza, con moderacion, puede ser buena, ya que €l dioxido de carbono
refresca y las sustancias amargas de lUpulo estimulan € hambre y facilitan la
digestion.
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3.2 Ladistribucién

El canal de distribucion de la cervezavade la plantaal consumidor final. Este
incluye la planta, los centros de produccion, los detallistas y €l consumidor
final. Laempresa cuenta con aproximadamente 50 centros de distribucion.

En el cuadro 6.10 se aprecia que €l lugar de compra de cerveza en el nivel
socioecondmico A es principalmente el supermercado o autoservicio, mientras
gue en los niveles socioeconémicos B (54%), C (87%) y D/E (91%) son las
bodegas. Los grifos también son considerados como importantes centros de
distribucién delacerveza.

3.3 Elprecio

La cerveza es considerada una bebida popular. Sin embargo, los elevados im-
puestos hacen que el precio de lamismano lapongaa acance de las grandes
mayorias. Lospreciosdelacervezavarian seglinlamarcay lapresentacion (ver
cuadro 6.11).

3.4  Lapromocion

Laempresadesarrolladiversas actividades para promocionar su producto. Des-
tacala publicidad que incluye una serie de campafias que buscan promover €l
consumo delacervezaCristal y delacervezacomo categoria.

L os vendedores son asignados por areas geograficas y buscan ofrecer € pro-
ducto alos clientes actuales y potenciales.

En cuanto alapromocion de ventas, desarrollaunaserie de actividades como el
auspicio de eventos, las muestras gratis, las degustaciones, los concursos,
entre otras.

En cuanto alasrelaciones publicas, se hacen visitas delos colegiosy universi-
dades alas instalaciones de |a empresa para conocer €l proceso de elaboracion
y comercializacion que estautiliza.

Con motivo delallegadadel nuevo milenio, Backuslanzé su cerveza“Backus
celebracion especial.” De estamanera, laempresadestacd laimagen del produc-
to de Backus en el mercado peruano.
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4. Proyecciones

Backus tiene una posicién monopdlicaen el mercado local. Cuentacon el 98%
delaparticipacién del mercado y lacompetenciade cervezasimportadas repre-
senta el 2% restante.

Enjulio de2002, € grupo cervecero Bavariade Colombiacompro laparticipacion
del grupo peruano Brescia en la corporacion Backus. Asimismo, a los pocos
dias, €l grupo Cisneros de Venezuela mostro interés en adquirir un paquete de
acciones de Backus. De esta manera la propiedad del grupo Backus se reparte
entre los grupos Polar y Cisneros de Venezuelay Bavaria de Colombia. Enlos
proximos afios se esperaque la Corporaci dn Backus adquieraunamayor partici-
pacion en el mercado regional einternacional.

La corporacion ha venido incrementando su participacion en los mercados in-
ternacionales. Alrededor del 50% de las importaciones de los Estados Unidos
corresponden acerveza peruanaseguin el Departamento de Comercio, del Teso-
ro PUblicoy delaComision I nternacional de Comercio delos Estados Unidos®.
Preguntas

a Haga un andlisis Ford de la corporacion Backus.

b. Comentelas caracteristicas del mercado delas principal es marcas de cer-
vezadelaCorporacién Backus.

C. ¢Cudl cree usted que eslaposicién delamarcaCristal frente alacompe-
tencia?

d. ¢Quéfactoresconsiderausted quele permitieron aCristal acceder a pre-
mio“laMarcaClésica’?

e Sefialelas principal es estrategias que podriaaplicar laCorporacién Backus
enlaactualidad parafortalecer sumarcaCristal.

20 Empresa Editorial EI Comercio, “Cerveza es aceptada en EE.UU.,” http://
www.el comercioperu.com.pe (tomado en septiembre de 2001).
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Cuadro6.1
CONSUMO DE CERVEZA EN LI TROSPER CAPITA POR PAIS
(1996-2001)
Paises 1996 1997 1998 1999 2000 2001
Argentina 29,34 33,19 | 33,77 32,81 33,48 33,07
Bolivia 17,74 | 18,07 | 19,83 | 19,81 | 20,04 | 19,64
Brasil 49,30 50,90 | 50,20 46,91 | 49,59 49,27
Chile 27,17 27,20 | 27,35 25,68 25,88 25,56
Colombia 46,04 42,10 | 40,68 33,15 30,34 29,64
Costa Rica 34,61 31,78 | 32,44 28,38 30,63 30,36
Cuba 21,14 | 20,70 | 20,34
Ecuador 19,27 19,94 | 19,69 18,83 19,03 18,66
El Salvador 11,86 | 11,56 | 12,57 | 12,50 | 11,91 | 11,68
Guatemala 11,18 12,38 | 13,45 15,20 11,60 10,16
Honduras 15,87 | 17,63 | 18,22 | 15,61 | 14,19 | 13,59
México 46,43 48,06 | 49,05 50,34 51,04 50,67
Nicaragua 10,92 | 11,95 | 12,19 | 12,31 | 11,54 | 11,26
Panaméa 4586 | 49,18 | 52,28 | 52,81 | 45,14 | 44,46
Paraguay 26,50 25,05 | 26,20 28,37 30,51 29,41
Peru 29,56 29,51 | 27,57 24,36 20,18 19,85
Rep. Dominicana 30,19 29,85 | 34,63 37,34 37,26 36,28
Uruguay 25,92 | 24,87 | 21,91 | 21,94 | 22,67 | 22,25
Venezuela 66,94 75,65 | 82,06 72,46 83,98 82,51

Fuente: http://www.al af ace.com/privado/publicaciones/serial/Serial-1-2002.htm (tomado el

15 de julio del 2002).

Cuadro6.2

LATINOAMERICA: PRINCIPALESEMPRESASCERVECERAS

Y PARTICIPACION DE MERCADO

(2000)
Pais Empresa Participacion en Consumo per capita
sumercadolocal (%) | (litrospor habitante)
Pert Grupo Backus 99 22
Colombia | Bavaria 92 41
Chile Compafiia Cervecerias
Unidas (CCU) 90 27
Venezuela | Empresas Polar 80 70
Argentina | Quilmes 70 34
Brasil Ambev 67 45
Meéxico Modelo 58 49

Fuente: Alaface, elaboracion: Maximixe, en: Caser (2001), “Cerveza, nueva reduccion al 1SC
de la cerveza,” Riesgos de mercado, noviembre, p. 72.
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Figura 6.1

EVOLUCION DE LA PRODUCCION DE CERVEZA
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Fuente: www.aduanet.com (tomado el 15.7.2002).
Cuadro 6.3

MODIFICACIONESDEL ISCALA CERVEZA

Fechas I1SC (*) Preciopromedio
a dicha fecha
Mayo de 1997 Lacerveza estaba sujetaa 1SC de monto fijo
de S/. 1,25 por litro. 3,22
Marzo de 1998 Se produjo un incremento del 1SC de monto fijo
que llegé a S/. 1,33 por litro. 3,40
6 de abril de 1999 | En abril, lacervezaestabasujetaalaaplicacion de
un ISC de monto fijo de $/.1,41 por litro 3,75
31 deoctubre 2000 | Semodifico el 1SC, se paso del sistema especifico a
sistema ad valorem con unatasa de 75% 3,93
20 de enero 2001 Seretornaal sistema especifico, gravando con un monto
fijo de S/.1,49 por litro sobre precio ex planta 3,94
6 de abril 2001 Incremento del 1SC a §.1,50 por litro. 3,88
24 de junio 2001 Se redujo el 1SC de §/.1,50 a §/.1,45 3,88

Nota: (*) impuesto selectivo al consumo sobre el precio de venta al publico (excluido e 1GV).
Fuente: Normas Legales de El Peruano. Elaboracion: INS — Gerencia de Estadistica.

Sunat. Elaboracion: Maximixe, en: Caser (2001), “Cerveza, nueva reduccién a 1SC de la cerveza,”
Riesgo de mercado, noviembre, p. 73.
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Figura 6.2

RECAUDACIONISC CERVEZAS
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Fuente:

- Nota tributaria, Afio 8, No. 6, junio 1999, p. 32.
- Nota tributaria, Afio 9, No. 6, junio 2000, p. 32.
- Nota tributaria, Afio 10, No. 6, junio 2001, p. 29.
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Cuadro 6.5

CRONOGRAMA DE PRINCIPALESACTIVIDADES

Afios Actividades

1879 Se crea Backus & Johnston

1898 Se crealaplanta de Cervesur en Arequipa

1902 Se creala Compafiia Nacional de Cerveza (CNC)

1918 SecrealaPlantaTrujillo delaSociedad Cervecerade Trujillo (SCT)

1954 Backus es adquiridapor empresarios peruanos, liderados por el grupo
Bentin

1955 Se constituye laMalteriaLima S.A., en sociedad con CNC

1971 Se constituye la Cerveceria San Juan en Pucallpa

1972 SeinauguralaplantaMotupe delaCerveceriadel Norte (CERNOR)

1989 Se produce laformacion de la Corporacion Backus

1993 Seinauguralaplantade Ate de Backus & Johnston S.A.

1994 Backusadquiere el 62% delasaccionesde CNCy SCT

1995 Cervesur amplia su capacidad en la planta de Arequipa

1996 Se produce unafusion por absorcion de CNC, SCT y CERNOR

1998 Backus cierrala planta de Rimac

2000 Backus realiza una fusién por absorcion con Cervesur S.A., cuyo
objetivo eraunir lassinergias de ambas empresas. El acuerdo incluye
¢l traspaso de las marcas (Cusquefia, Arequipefia, Duo, Perd Gold y
Cuzco Beer), los lemas y otros distintivos de los productos de la
empresa

2001 Se produce un cambio en el accionariado de Backus, con laadquisi-
cion de 12,8% de acciones comunes tipo A por parte de la empresa
venezolana Polar

Fuente: http://www.backus.com.pe (tomado el 9.7.2002) y www.aai.com.pe (tomado el
4.7.2002).
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Cuadro 6.6
EMPRESASDE LA CORPORACION BACKUS
Empresa Grupo
Agroindustrias Backus S.A. Alimentosy bebidas
MalteriaLimaS.A. Alimentosy bebidas
San Mateo SA. Alimentosy bebidas
Embotelladora Frontera S.A. Alimentosy bebidas
AgricolaSan Juan S.A. Alimentosy bebidas

Agro Inversiones S.A.
Corporacién Bolivianade Bebidas S.A.

Alimentosy bebidas
Alimentosy bebidas

Union de Cervecerias Peruanas Backus & Johnston S A.A. Cervecero
CerveceriaSan Juan SA.A. Cervecero
Cia. Cerveceradel Sur SA. Cervecero
Industriasdel Envase SA. Envasesy embalgjes

Asociacion Civil Asistencia Social Cristal
Club Sporting Cristal
Fundacion Backus Pro Fauna en Vias de Extincion

Proyeccion social
Proyeccion social
Proyeccion social

Constructores S. A. Servicios
QuipudataS.A. Servicios
Novasalud EPSSA. Servicios
Corporacién Backus S.A. Servicios
Transportes 77 SA. Transportes
Naviera Oriente S. A. Transportes

Fuente: http://www.backus.com.pe (tomado el 9.7.2002).
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Cuadro 6.7

CAPACIDAD DE PRODUCCION DEL GRUPO BACKUS

Plantas Hectolitros al afio

Union de Cervecerias Backus & Johnston

Planta Ate 3.400.000
Planta Motupe 1.180.000
Planta Trujillo 445.000
Cerveceria San Juan

Planta San Juan 580.000
Compafiia Cervecera del Sur

Planta Arequipa 1.700.000
Planta Cuzco 804.000
Total 8.109.000

Fuente: Apoyo & Asociacion Fitch. “Unién de Cervecerias Peruanas Backus & Johnston
SA.A." en: www.aai.com.pe (tomado en marzo de 2002).

Cuadro6.8
PARTICIPACION DE MERCADO
(2001)

UCPBJ 81,9%
Cristal 56,1%
Pilsen 20,6%
Pilsen Trujillo 4,6%
Resdl 0,6%
CERVESUR 14,5%
Cusquefia 9,5%
Arequipa 5,0%
SAN JUAN 1,6%
SanJuan 1,6%

Fuente: Maximie, en: Caser (2002). “Cerveza: reactivacion se inicia el 2002,” Riesgos de
mercado (Lima), marzo, p. 101.
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Figura 6.3

CERVEZA: PARTICIPACION DE MERCADO
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Fuente: Maximi, en: Caser (2002), “Cerveza: reactivacion se inicia el 2002,” Riesgos de
mercado (Lima), marzo, pp. 93-102.

MARCA PREFERIDA DE CERVEZA

Cuadro 6.9

Respuestas Total Nivel socio econémico
(%) A (%) B(%) C (%) D/E(%)

Cristal 75 42 56 74 88
Pilsen Callao 11 21 23 9 6
Cusguefia 9 34 16 13 0
Red 4 0 2 2 6
Otros 1 0 3 2 0

No precisa 0 3 0 0 0
BaseRedl 176 38 57 47 34
Distribucion ponderada | 100% 5,8% 18,6% 31,9% 43,7%

Base: Total de entrevistados mayores de edad que consumen cerveza.

Fuente: Apoyo Opinién y Mercado (2001). Liderazgo en productos alimenticios, Informe

gerencia de marketing, Lima, junio, p. 53.
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Cuadro6.10
LUGARDE COMPRA DELACERVEZA
Respuestas Total Nivel socio econémico
(%) A (%) B(%) C (%) D/E(%)
Bodega 80 31 54 87 91
Supermercado/
Autoservicio 8 50 26 2 0
Bar 5 13 2 9 3
Licoreria 3 3 7 0 3
Restaurante 2 3 7 2 0
Mercado (puestos) 1 0 0 0 3
BaseRedl 176 38 57 47 34
Distribucion ponderada | 100% 5,8% 18,6% 31,9% 43,7%

Base: Total de entrevistados mayores de edad que consumen cerveza.
Fuente: Apoyo Opinion y Mercado (2001). Liderazgo en productos alimenticios, Informe
gerencial de marketing, Lima, junio, p. 53.
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Cuadro6.11

MARCASY PRECIOSDE LA CERVEZA

Marca Tipo Tamafio Precio
mil
Cerveza Cristal lata 355 2,50
Cerveza Pilsen Cdlao lata 355 2,45
CervezaCusquefia lata 330 2,40
CervezaCusquefia lata 500 3,50
Cerveza Cristal botella 620 3,60
CervezaCusquefia botella 620 3,60
Cerveza Pilsen Callao botella 620l 3,60
CervezaMalta Cusqueiia botella 620 3,99
Cerveza Malta Polar botella 620 3,90
Cerveza Arequipefia botella 1.110l 6,30
CervezaCusquefia botella 1.110 5,99
Cerveza Pilsen Callao botella 1.110l 5,90
Cerveza Cristal botella 1.110 5,90
Cerveza Pilsen Twist Off (Six pack) botella 14,95
Cerveza Cristal Twist Off (Six pack) botella 14,95
Cerveza Cusquefia (Six pack) lata 355 13,90
Cerveza Cristal (Six pack) lata 355 12,95
Cerveza Pilsen Callao (Six pack) lata 355 12,95
Cerveza Cusquefia (Four pack) lata 500 13,95
Cerveza Malta Polar Twist Off (Four pack) botella 10,50
Corona Extra Six pack botella 16,99
Heinneken Six pack lata 16,90
Heinneken Six pack botella 330 16,90
Heinneken Six pack lata 250 14,90
Heinneken No retornable botella 650 5,30

Fuente: http://www.ewong.com.pe (tomado el 14.7.2002).
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Categoria: Marca

Premio: Marca Moderna 2001
1. Andlisis del sector

El sector de empresas de comidarapidao fast food se hadesarrollado de manera
importante enlos Ultimos afios. El ritmo de vida cada vez mas agitado, lamayor
participacion delamujer en el mercado laboral, entre otros factores, han hecho
gue el sector de empresas de comida rdpida tenga interesantes oportunidades
en el mercado.

Dentro del sector de comidarapida, |asempresas de hamburguesastienen unaalta
competencia, lamismaque sedade maneradirectaeindirecta(ver cuadro 7.1).

Lacompetenciadirecta esta dada por reconocidas empresas |ocales (como es el
caso de Bembos, empresa que se cred € afio 1988), y globales (como Burger
King, empresa que ingreso al pais € afio 1993 através de cuatro franquiciasy
adopto laestrategia de competir con un producto de calidad y de captar provee-
dores de insumos claves nacionales, y Mc Donald’s, empresa que ingreso al
Per €l afo 1996 y adopto laestrategiade ofrecer productos de calidad aprecios
maés competitivos, por medio delareduccion de sus margenes pararecuperarlos
mediante mayores volimenes de venta). Estas empresas han desarrollado una
serie de estrategias para consolidarse en el mercado, las mismas que setraducen
en una mejor calidad de sus productos, la reduccién —o mantenimiento— de
precios, lamejor atencion a clientey el incremento del nimero delocales.
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La competencia indirecta esta dada por empresas que ofrecen productos susti-
tutos de consumo de hamburguesas. Entre estas se pueden mencionar a
Kentucky Fried Chicken y Mediterraneo en el segmento de los pollos, Pizza
Hut y Domino's Pizza en el segmento de las pastas, entre otras.

En 1999, el negocio de fast food de hamburguesas se vio afectado por la dismi-
nucién delademandainterna(-3,5%) y por ladevaluacion (-11,2%). Estaltima
encarecio la significativa cantidad de insumos de origen extranjero que reque-
rian las empresas en su proceso productivo! . Esto origind que las empresas del
sector recurrieran a una serie de estrategias de marketing con la finalidad de
contrarrestar los efectos. En el caso de Mc Donald's, esto se tradujo en un
aumento en inversion publicitariacon el fin deincrementar su participacion (ver
cuadro7.2).

El afio 2000, las ventas del mercado de restaurantes de comi darapidade hambur-
guesas ascendieron a 18 millones de dolares (ver cuadro 7.3)?. Asimismo, €l
ndmero de locales de las tres empresas mas importantes del sector (Bembos,
Burger Kingy Mc Donald’s) se haincrementado de maneraimportante. De 30
localesel afio 1997, se pasd a46 localesel afio 2000 (ver cuadro 7.4)%.

En este tltimo afio, €l nivel de consumo en el mercado defast food de hambur-
guesas experimento unadisminucion, lo cual se evidencié enlamenor afluencia
del publico aestos establ ecimientos, en gran parte explicadapor larecesi6n por
laque atraviesa €l pais, que afecta €l poder adquisitivo del poblador peruano.
Sin embargo, este afio se caracteriz6 por unamayor afluenciade promociones
—entre ellas, las ofertas— por parte de las empresas, con lafinalidad de colocar
los productos y mantenerlos a precios atractivos para el cliente.

Las empresas del mercado de hamburguesas vienen adecuando sus servicios a
las condiciones del consumo y a la situacion econémica del pais, por lo que
constantemente se encuentran analizando de forma cuidadosa los gustos y las
necesidades de sus clientes antes de lanzar un nuevo producto a mercado.

1 Caser,“Comidasrépidas (hamburguesas): mastiendas parael 2000,” Riesgo de merca-
do, febrero de 2000, p. 95.

2 Casar, “Hamburguesas: Mc Donald's se expande a conos de la capital,” Riesgo de
mercado, diciembre de 2000, p. 99.

3 Caser, “Hamburguesas: Mc Donad's se expande a conos de la capital,” Riesgo de
mercado, diciembre de 2000, p. 101.



Caso: Bembos 133

2. Laempresa Bembos

A finesdeladécadadel 80, inicia sus operaciones |laempresa Bembos, quefue
creada por dos jévenes empresarios. Ellostuvieron lavision de desarrollar una
empresa de hamburguesas de calidad, capaz de satisfacer €l exigente gusto del
consumidor peruano. Laempresase orientd principal mente al mercado dejéve-
nes limefios de | os niveles socioeconémicos A y B. Si bien su pUblico objetivo
estaba conformado por la poblacion de los estratos medio alto y alto, no dejaba
de atender el segmento bajo ascendente.

Paradl establecimiento de su primer local, los propietarioslograron reunir 30.000
délares de ahorros propios y algunos préstamos de familiares y amigos. Los
recursos econdémicos inicial es fueron bastante limitados. Ademés, paraahorrar
el costo del estudio de mercado, ellos mismos se pusieron a entrevistar a la
gente que pasaba por laAv. Larco sobre su preferencia en cuanto a nombre de
la nueva empresa. De esta manera, de una serie de alternativas, quedaron dos:
Bembosy Burger Grill, y fuelacombinacion deamboslaquefina mente seutilizd
como nombredelaempresa. Lo mismo hicieron paradeterminar cual erael sabor
delahamburguesa que mésle agradabaal poblador limefio. Después de convo-
car aalgunos chefs para que prepararan sus hamburguesas, |as dieron a probar
alagente que pasaba por la calle para poder definir lahamburguesa que final-
mente tendria un sabor exclusivo para el paladar peruano.

El primer local fue inaugurado en el distrito de Miraflores; dos afios después, se
inauguro el segundo local, en el distrito de San Isidro, debido a éxito quetuvo el
primero. La gran acogida por parte del publico consumidor, evidenciado en el
aumento de la demanda, hizo prever un agresivo plan de crecimiento de esta
cadena. No solo seincrement6 el nimero de locales, sino también sevio lanece-
sidad de contar con su propia planta de procesamiento para asegurar €l abasteci-
miento oportuno y de calidad de todos los insumos que requeriala empresa.

Bembos ha debido tomar diversas acciones para poder crecer y también para
hacer frentealarecesion por laque atraviesael pais. De estamanera, hadesarro-
[lado un programa de reingenieriainterna que consiste en bajar costosy gastos
administrativos, 1o que les ha permitido mantener |os méargenes de ganancias.

Enlaactualidad, laempresafacturamasde 10 millonesdedélaresanuales* y ha
abierto algunoslocalesmasel afio 2001.

4 Empresa Editorial EI Comercio, “Bembos: negocio que va hacia la franquicia,” El
Comercio, 20.5.2001, p. B3.
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2.1  Producto

Desde uninicio, laempresabusco diferenciarse delacompetencia. Paralograrlo des-
cubrieron que debia cumplir tres cualidades. una carne de alta calidad, una
condimentaci én agradable paradl mercado loca y lacoccion a carbon. Sobrelabase
deestastres cuaidadesdesarrollaron € concepto “Lameor hamburguesad carbon.”
De estamanera, se ofrecid un producto diferenciado tanto en tamafio, como en sabor.

L os productos de Bembos se caracterizaron por su atacalidad. Laempresatenia
mucho cuidado tanto en el proceso productivo, como enlacalidad delosinsumos
que utilizaba. Para esto Ultimo, contaban con un grupo de proveedores que les
ofrecian productos de alta calidad (ver cuadro 7.5).

En el proceso de elaboracién del producto intervenian insumos de origen ex-
tranjero como la carne de novillo argentino (que hace que las hamburguesas
sean tiernas, jugosas y de excelente sabor) y las papas precocidas de los Esta-
dos Unidos y Canada. En cuanto al pan, que es otro de los insumos utilizados
paralapreparacion del producto, serecurre alafirmaBimbo.

Un socio estratégico para la empresa ha sido la bebida gaseosa Inca Kola, ya
que un estudio dio como conclusion que lagente preferia consumir la hambur-
guesa acompafiada de esta bebida gaseosa. También seincorporaron otras mar-
cas de gaseosas.

El afio 1993, laempresacred su plantade produccion en e distrito de Surco. Esta
accién, como resultado de la centralizacion de su distribucion, facilito la
estandarizaciény el control delos procesos de produccién. Esta planta contaba
conlo Ultimo en tecnol ogia parala preparaci 6n de hamburguesas, salsas, proce-
samiento de verduras y complementos. De esta forma, aseguraba su calidad e
higiene desde la misma sel eccion de | os productos que abastecen dicha planta.
El proceso seiniciaba con laverificacion exhaustiva de cada producto vegetal,
luego se procedia ala desinfeccién paraasegurar que las hamburguesas fuesen
preparadas con productos sanos y limpios. También se requiri6 de la creacion
deun sistemalogistico de distribucion répido y oportuno con lafinalidad de que
ninguno de sus locales se quedara sin ser abastecido. Las unidades de reparto
eran las encargadas de distribuir regularmente los productos desde el Almacén
Genera hacialoslocales.

Bembos mantenia las siguientes lineas de productos. hamburguesas, sandwichs
depollo, Bembosa plato y combos. Cabe destacar la variedad de hamburguesas
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desarrolladas por laempresa, que le permitid satisfacer de unamejor maneralas
exigencias del mercado eincrementar susventas. Por g emplo, en €l caso especifi-
co delahamburguesaal plato, estarepresentd un aumento de sus ventas en 50%.

Ante € aumento de lacompetenciay lainfluenciadelacrisis econdmica, Bembos
ofrecié unamayor variedad de productos. Por g emplo, optd por mantener [aham-
burguesa grande y cred la hamburguesa medium y la junior como aternativas a
mercado. Asimismo, of recid combos de manerapermanente. Estoscombosincluian
una variedad de tipos de hamburguesa con una porcion de papas'y una gaseosa.

Asimismo, descubrio las inmensas posibilidades de combinaciones que se po-
dian lograr en una hamburguesa, y nacieron la “francesa’ (elaborada con
champifiones), la“aemana’ (con chucrut y pickles), la“hawaina’ (elaborada
con pifia, jamoén y queso), entre otras combinaciones mas.

Laempresabuscé lograr clientes comprometidos con laorganizacién, por o que
ofrecia un producto y servicio de calidad. En este sentido, busco introducir
productos con mayor valor (como el caso delahamburguesa Recutecu, alaque
se le agrega insumos de yuca, salsa ala huancaina, entre otros insumos), para
tratar de ofrecer unamayor variedad de productos que resultaran mas econémi-
cos paraasi incrementar €l trafico enloslocales.

2.2 Digribucién

Bembos establecid su primer local enlaAv. Benavides, distrito de Miraflores. El
éxito obtenido por laempresahizo que en 1990, se abrierasu segundolocal enla
calle Miguel Dasso, distrito de San Isidro.

Con € paso de los afios, laempresa hainaugurado otroslocales en los distritos
deLima. Asi, actualmente laempresacuentacon 18 locales (ver cuadro 7.6).

Los locales se caracterizaron por tener una llamativa arquitectura, un disefio
moderno, donde destacaban los coloresrojo, azul y amarillo. Cadalocal requirié
unainversion dealrededor de 150.000 délares’ . El crecimiento delacadenallevd
alanecesidad de innovar y modificar sus propios procesos internos.

5 Empresa Editora Gestion, “ Se avecina recomposicion del mercado de fast food de
hamburguesas,” Semanario especializado portafolio semanal (Lima), Afio II, No. 79, del 26
de noviembre a 2 de diciembre de 2000, p. 3.
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Asimismo, los|ocales contaban con un &rea de juegos paralos nifios. Ademas,
en algunos de los locales se ofrecia €l servicio de atencion al auto y todos los
locales contaban con lo Gltimo en tecnologia para ofrecer a consumidor un
servicio rapido y eficiente que tome en cuenta los mas altos esténdares de
calidad de sus productos.

2.3 Precio

Bembos ofrecia un producto de calidad con precios diferenciados. Frente ala
crisispor laque atravesabael pais, unaalternativahubierasido bajar |os precios
de sus productos; sin embargo, Bembos opt6 por buscar estrategiasinnovadoras.
Laempresasiempre busco diferenciarse delacompetencia.

En €l cuadro 7.7 se aprecialarelacion de productosy precios de Bembos. Mien-
tras el incremento de la dindmica competitiva hacia que |as otras empresas del
sector buscaran disminuir susprecios, no sucedialo mismo en el caso de Bembos,
querecurriaaotrasalternativas, sin disminuirlos. Esto sejustificabaen el hecho
de que la empresa utilizaba insumos mas sofisticados en |a elaboracién de las
hamburguesas, lo cual lasencarecia. Lahamburguesa clésica costaba aproxima-
damente 16% mas que las ofrecidas por sus competidores’.

2.4 Promocién

Bembos desarroll6 una serie de actividades para comunicar |as bondades de su
producto al mercado.

En sus campafias publicitarias se destact la calidad de su producto. Asimismo,
se buscaba que la calidad en la publicidad fuese identificada por el mercado
objetivo. Una de sus campafias mas recordadas fue lade un joven que alahora
derefrigerio en su trabajo come unahamburguesa Bembos, lacual esapetecida
por sus compafieros, quienes dejan de lado sus labores. El comercial finaliza
cuando una de sus comparieras de trabagjo se acercay le da un beso a joven
cuando este termina de consumir la hamburguesa, de modo que con ello se
trasmitialo apetecible que resultaba este producto.

6 Caser. “Comidas rpidas (hamburguesas): mastiendas parael 2000.” Riesgo de merca-
do, febrero del 2000, p. 98.
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L as tendencias promocional es han dependido basicamente de la coyuntura por
laque atraviesa el pais, en cuyo caso se emplearon dos tipos de estrategia. Una
deellaseslaque mejorad ticket promedio (valor delatransaccion) y laotraes
aquella que esta basada en mantener o superar €l tréfico de la gente que acude
aloslocales.

Bembos también ha desarrollado una serie de actividades de promocion de
ventas, como la entrega de cupones, |a participacion en concursos, entre otros.

Parael sector infantil, laempresa ha ofrecido un ment queincluye hamburgue-
sa, gaseosa y un juguete de regalo. Asimismo, en algunos de sus locales se
alquilaronlos espacios paraque lasfamilias pudieran celebrar el cumpleafiosde
sus nifios. De esta manera, se organizaron fiestas infantiles donde participaron
el duefio del santo, familiaresy amigos.

La creacién de la tarjeta bembona hizo que se incrementaran las ventas en un
25%. Lagente se motivo aconsumir con mésfrecuencialahamburguesa, debido
al interés por obtener otragratuita, lo cual eraposible al acumular determinado
consumo del producto. Por otra parte, estaba el billete bembdn. Ambos han
marcado un recuerdo agradable en sus clientesy premian su consumo frecuente
con hamburguesas gratis 0 descuentos en |os precios, con lo cual refuerzan su
fidelidad al negocio.

Asimismo, la empresa ha desarrollado su tienda virtual, donde ofrece sus pro-
ductos. En estatienda, € cliente puede obtener informacion de laempresay de
los productos que ellaofrece. Ademas, se haimplementado el servicio dedelivery
y sedan facilidades parael pago delospedidos. El cliente puede recibir cupones
de descuento que pueden ser usados en sus visitas a los locales de Bembos.

L a estrategia de Bembos ha hecho que el mercado de nivel socioeconémico A
muestre su preferencia hacia sus productos. Segun un estudio de Apoyo, €l
32% de los jovenes encuestados del nivel socioeconémico A manifesté su
preferenciapor Bembos (ver cuadro 7.5).

3. Proyecciones de la empresa
Laempresa pretende seguir consolidandose en lacapital y ganar mercado asus

competidores, pero también evalla la posibilidad de desarrollar € sistema de
franquicias —pues considera que su concepto es totalmente “franquiciable” y
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gue hay personas interesadas en mantener esta relacién con la empresa— y
extender sus actividades fuera de Lima, como, por gemplo, hacia el Cusco,
mercado que aparece como unabuenaalternativa’ . Laempresa consideraque al
dirigirse a provincias tendria que orientar sus esfuerzos hacia los segmentos C
y D, que son los de mayor incidencia poblacional en estas zonas, pero paraello
seria necesario llegar con productos mas diferenciados y populares para acce-
der a significativos volimenes de ventay economias de escala.

Bembos tiene la opcién de contar con socios estratégicos para entrar no solo a
provincias, sino también al mercado internacional. Con respecto a esto Ultimo,
seevallialaposibilidad deingresar alos mercados chileno (Santiago), boliviano
(SantaCruz) y brasilefio (zonasur).

En laactualidad, la empresa concentra sus esfuerzos en consolidar su posicion
en la capital limefia, por lo que también considera como una opcién establecer
una segunda marca para entrar en los conos de la capital®.

Siguiendo con su estrategia de lograr una posicion mas solida, ha establecido
unaalianzacon PlazaVea, paraabrir local es en estos hipermercados. |gual men-
te, ofrece a sus clientes la posibilidad de hacer los pedidos via Internet, donde
piensa centrar SUS acciones.

Laempresa pretende abrir cinco locales més en Lima, en los distritos de Jesis
Maria, San Borja, Callaoy doslocalesen el Cono Norte; estainversion represen-
taraun total de 300 mil dolares.®

Preguntas:

a Haga un andlisis de la situacion de las empresas del sector hamburgue-
sas.

7 Empresa Editorial EI Comercio, “Bembos: negocio que va hacia la franquicia,” El
Comercio, 20.5.2001, p. B3.

8 Empresa Editora Gestion, “Se avecina recomposicion del mercado de fast food de
hamburguesas,” Semanario especializado portafolio semanal, (Lima), Afio II, No. 79, 2000,
p. 3.

9 “Bembos posterga aun planes de ingresar a provincias,” Gestion, en: http://
www.cpn.com.pe/html/2002/06/21/4/5.htm (tomado el 21.6.2002).
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b. Haga un andlisis Ford de la marca Bembos. ¢Qué elementos considera
usted le permitieron acceder al premio “laMarcaClasica’?

C. Analice el comportamiento del consumidor de hamburguesas Bembos.

d. ¢Qué sugerencias daria ala gerencia de Bembos en cuanto a sus estrate-
gias de mezcla de productos y promocién?

e Sefialelas principal es estrategias que podria aplicar Bembos en laactua-

lidad con €l fin defortalecer sumarca.

Cuadro7.1

SECTOR DE EMPRESASDE HAMBURGUESA:
EJEMPLOSDE COMPETENCIADIRECTAE INDIRECTA

Empresa Rubro

Competencia directa:

Bembos Hamburguesas
Burger King Hamburguesas
McDonadd's Hamburguesas
Competencia indirecta:

China Wok Comida china
Kentucky Fried Chicken Pollo
Mediterraneo Pollo

Pardo’s Chicken Pollo
Pastipizza Pizza

Pizza Hut Pizza
Domino’s Pizza Pizza

Santa Ménica Sandwich de pavo y otros

Fuente: elaboracion propia
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Cuadro 7.2

INVERSION PUBLICITARIA
(miles de dodlares)

Fast Food 1997 1998 1999
Mac Donald's 903.6 1411.0 2000.0
Burger King 2911.0 1190.1 1700.0
Bembos 2655.3 1613.7 700.0
Total 6469.8 4214.8 4400.0

Fuente: Supervisora de Medios, elaboracion: Maximixe, en: Caser (2000), “Comidas répidas
(hamburguesas): més tiendas para el 2000,” Riesgos de mercado, febrero, p. 102.

Cuadro 7.3

VENTASDEL SECTOR DE FAST FOOD DE HAMBURGUESAS
(millones de ddlares)

Indicadores 1997 1998 1999 2000 v 2001 v
Indicadoresglobales:

Crecimiento de la economia 6,7 -0,4 1,4 3,6 2,6
Inflacion 6,5 6,0 3,7 4,0 3,4
Devaluacion 8,6 10,2 15,4 3,2 2,5

Indicadores del sector:
Ventas (millonesde ddlares) | 20,8 21,7 20,0 18,2 21,8

Fuente: INEI, BCRP, Tiendas consultadas, elaboracién: Maximixe, en: Caser (2000), “Ham-
burguesas, Mc Donald’s se expande a conos de lacapital,” Riesgos de mercado, diciembre, p.
99.
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Cuadro7.4

NUMERODELOCALESENLIMA

Cadenas 1989-(1993| 1994 | 1995|1996 | 1997| 1998| 1999 | 2000 | Total
1992

Bembos 2 2 2 0 3 5 4 2 0 20

Burger King 0 1 2 1 4 3 0 0 2 13

Mc Donald's 0 0 0 0 1 4 2 3 3 13

Total

inauguradas 2 3 4 1 8 12 6 5 5 46

Total en el

mercado 2 5 9 10| 18 30 36 41 |46

Fuente: Empresas consultadas, elaboracion: Maximixe, en: Caser (2000), “Hamburguesas:
Mc Donald's se expande a conos de la capital,” Riesgos de mercado, diciembre, p. 101.

Cuadro 7.5

EJEMPLOSDE ALGUNOSPROVEEDORES

Insumos / Asociados Proveedores

Pan Bimbo

Carne Novillo argentino

Papas Importadas principalmente de EEUU y Canada
Gaseosa IncaKola, Coca Cola

Cerveza Cusguefia

Fuente: Pancorbo, Jorge (2002). “Bembos Burger Grill,” en: Compartiendo experiencias,
Documento de clase, No. 1, marzo.
Pégina web de Bembos: http://www.bembos.com.pe/
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Cuadro 7.6

RELACIONDE LOCALES

Lugar Distrito
1. Ripley - Food Court Miraflores
2. Marinapark SanMiguel
3. C.C.SanMigue SanMiguel
4.  Monterrico Surco
5. Aurora Miraflores
6. Mordli SanBorja
7. Ferrero LaMolina
8. LasGardenias Surco
9. Javier Prado Sanlsidro
10. Camino Real Sanlsidro
11. C. C. Jockey Plaza Surco
12. Ovalo Gutiérrez Sanlsidro
13. C.C.Caminosdel Inca Surco
14. PlazaMayor de Lima Cercado deLima
15. Larco Miraflores
16. ClubRegatasLima Chorrillos
17. Larcomar Miraflores
18. Dosde Mayo Sanlsidro

Fuente: http://www.bembos.com.pe (tomado el 17.7.2002).



Caso: Bembos

143

Cuadro 7.7

LISTADE PRECIOS

(corresponden al tamafio tradicional)

Hamburguesas S.
HamburguesaCléasica 10,50
Hamburguesa Cheese 11,50
HamburguesaRoyal 11,90
Hamburguesa Queso Tocino 12,90
Cheese Monumental 10,90
Hamburguer 8,90
Hamburguesaalo Pobre 6,90
HamburguesaRompey Raja 6,90
HamburguesaAlemana 10,90
Hamburguesa Francesa 14,90
HamburguesaHawaiana 12,90
Hamburguesa Peruana 10,90
Sandwich de Pollo

Sandwich Pechuga Crisp 5,90
Chicken Grill 8,90
Bembos al Plato

ClassicSdad 7,90
Diet Burger + gaseosa 12,90
Chicken Order 14,90
Diet Chicken + gaseosa 13,90
Tocino Grill 15,90
Festival Gaucho 16,90
Combos Bembos

Tradicional Royal 15,90
Tradicional Queso Tocino 15,90
Combo Chicken Grill 14,90
Loncherita Infantil 13,90
Chesse Monumental 15,90
Combo Pechuga Crisp 12,90
Combo Chicken Grill Hawaiano 15,90
Combo Chicken Grill Queso Tocino 15,90
Combo alo Pobre 13,90
Combo Rompey Ragja 13,90

Fuente: http://www.bembos.com.pe (tomado el 17.7.2002).
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Cuadro 7.8

PREFERENCIA DE RESTAURANTE DE COMIDA RAPIDA O FAST FOOD

Respuestas Total A B C DIE
(%) (%) (%) (%) (%)
Bembos 15 15 23 18 10
McDonald's 8 32 19 5 5
Norky’s 6 11 9 5 4
Roky’s 4 1 5 6 3
Burger King 3 0 1 3 3
Pizza Hut 3 10 12 2 1
Fast Chicken 1 0 0 1 1
Pastipizza 1 0 1 3 0
Domino’s Pizza 1 2 3 2 0
Otros 3 5 2 2 3
Ninguno 38 5 12 35 51
No precisa 14 2 6 13 19
Base 635 94 213 203 125
Distribucion 100% 3,8% 14,3% 33,1% 48,8%

Fuente: Apoyo Opinién y Mercado (2001). Perfil del adolescente y del joven, Informe
gerencial de marketing, mayo, p. 46.
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