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Resumen ejecutivo
Los resultados de ventas de la linea de lavadoras Samsung, al cierre del 2014, muestran un
favorable crecimiento en Lima, logrando durante los ultimos seis meses una reduccion
considerable en la brecha. Sin embargo, la estrategia desarrollada no obtuvo los mismos
resultados alentadores en provincias. Se observa una significativa distancia con el lider del
mercado, LG.

A pesar de la desaceleracion econdémica que vive nuestro pais, existen oportunidades con
relacién al comportamiento de los consumidores, sobre todo en el mercado de provincias, que
estd demandando mejores experiencias en su proceso de compra. Los decisores de compra, en
su mayoria mujeres, tienen expectativas cada vez mayores, fruto del crecimiento y expansion

del retail en sus ciudades.

El estudio de investigacién de mercado revela que tanto la marca Samsung como LG lideran la
recordacion de marcas en provincias, dejando una marcada distancia con respecto a los demas
competidores. Sin embargo, LG obtiene una notable diferencia en indicadores de preferencia, lo
que confirma que Samsung tiene un problema que no se estéa atendiendo y que le esta costando
participacion de mercado en las ciudades del interior del pais.

Los principales hallazgos de la investigacion nos revelan oportunidades para mejorar la
implementacion en el punto de venta y, sobre todo, en el servicio de los promotores, que son los
principales aliados en el cierre final de la compra. Asimismo, nos detallan héabitos y
comportamientos de consumo peculiares de las decisoras de compra de provincias que nos
permiten enfocar las estrategias del plan de marketing hacia la basqueda de la satisfaccion de

sus necesidades.

Estos descubrimientos nos hacen suponer que la estrategia debe estar mas concentrada en
reforzar el mensaje, de acuerdo con la promesa de valor de la marca, y en el promotor, quien va
a transmitir adecuadamente esta comunicacion y a ofrecer un servicio que involucre el

desarrollo de soft skills, hacia la promesa de una mejor experiencia en el punto de venta.

El plan de marketing que proponemos profundizard en ambos aspectos con el objetivo de

incrementar la participacion de mercado en provincias.
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Introduccién
El presente trabajo de investigacion corresponde al plan de marketing elaborado para la marca
Samsung con el objetivo de liderar el mercado de provincias, durante el periodo 2016-2017.
Este documento plasma la estructura del desarrollo de la estrategia enfocada en una mayor
difusion de su posicionamiento a través de la comunicacion de su principal promesa de valor, y

en brindar una mejor experiencia en el punto de venta.

Samsung Electronics Per(, filial de Samsung Electronics, es una corporacion de alto nivel con
areas comerciales que abarcan diversos tipos de productos electronicos, con tecnologias
innovadoras en su rubro. Samsung es una marca lider mundial que ingresa en el mercado
peruano en la década de los 90 y que logré consolidarse como una de las preferidas de los
consumidores. El presente trabajo se centra en la linea de lavadoras que representa el 15% del
total de ventas de la compafiia. En este panorama, Samsung lidera la participacion de mercado

de Lima, pero se queda con un trabajo pendiente en provincias.

En el capitulo | se analiza el macroentorno, donde podremos ver en detalle aspectos politicos,
econdmicos, sociales, tecnoldgicos, ecoldgicos y globales, es decir, fuerzas externas de la
empresa que afectan sus actividades y decisiones. A su vez, se analiza el microentorno, que

permitira comprender los factores del entorno competitivo y del sector.

El capitulo Il hace mencién al analisis interno de la marca, abarcando la historia de la empresa,
las caracteristicas y como se encuentra estructurada. Estos aspectos nos permiten determinar sus

fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.

El capitulo Il detalla los principales hallazgos del estudio de investigacion de mercado
convirtiéndose en la guia de la estrategia a desarrollar para el plan. El estudio contempla una
fase cuantitativa usando encuestas para su desarrollo y una fase cualitativa, a través de

entrevistas.

El capitulo IV lo conforma la estrategia comercial disefiada para liderar el mercado de
provincias, centrandose en el mensaje y en una mayor difusion, asi como el disefio de un plan de
fidelizacion para los promotores, sobre todo en los canales de mayor preferencia de los
consumidores de provincias. En esta seccion se definen los objetivos, estrategias y planes de
accion. A su vez, se detallara la parte financiera y presupuesto, que comprende la proyeccion de
ventas, presupuesto de inversion y margen de contribucidon. Finalmente, se plantean los

mecanismos de control para dicho plan.



Capitulo I. Andlisis externo

1. Analisis del entorno (PESSTEG)
1.1 Entorno politico

A un afio del término del gobierno del presidente Ollanta Humala, el pais atraviesa por una
sensacion de inestabilidad politica impulsada por crisis en los gabinetes designados, escandalos
de las bancadas, decrecimiento de la aprobacion de la gestion del primer mandatario y su
primera dama, deficiente manejo de los conflictos sociales, sobre todo en el interior del pais, y

un clima de inseguridad ciudadana.

En ese sentido, la confianza empresarial durante este periodo se sitla en su segundo punto mas
bajo. De acuerdo con el sondeo anual de Apoyo Consultoria (2015), el resultado fue negativo y
se encuentra en un nivel similar a la etapa pre electoral pasada. El reporte muestra que la

tendencia siempre ha sido a la baja y esta Gltima etapa se encuentra por debajo de las anteriores.

Segun el reporte, el nivel de confianza empresarial presenta estos indicadores debido a que el
performance del gobierno peruano es bajo. Esto impacta directamente en las inversiones, ya que
el Estado no ha garantizado politicas eficientes que aseguren que la economia vuelva a tener
tasas de crecimiento superiores al 5% (a pesar de algunos paquetes reactivadores lanzados). El
crecimiento de la inversion privada, menos del 2% en el primer trimestre del 2015, produce
inestabilidad y conlleva a un estancamiento en la generacion de empleo y una disminucion del

aumento del ingreso de la poblacion.

Por el momento no se vive incertidumbre, de cara a las proximas elecciones en el 2016, sino de
cautela. Los candidatos presidenciales con mayor aceptacion, conforme a la mas reciente
encuesta de la Compafiia Peruana de Estudios de Mercado y Opinién Publica (CPI 2015) para
agosto de este afio, revelan a Keiko Fujimori con un 34,2% de preferencia, seguido por Pedro
Pablo Kuczynski con un 14,7% y Alan Garcia con un 8,0%. El informe también ubica a

Alejandro Toledo, Lourdes Flores Nano, Humberto Lay y César Acufia dentro de los resultados.



Tabla 1. Matriz de impacto clientes, proveedores: tendencias politicas

Tendencias

Cambios en la relacion
clientes / proveedores

Efecto probable

Conclusién

Desaceleracion econémica,
caida de tasas de

Disminucion de la

reactivacion econémica

gobernabilidad

Inestabilidad s generacion de empleo y
. crecimiento. : Amenaza

politica L estancamiento del poder
Decrecimiento de la o L
. 2 adquisitivo de la poblacién
inversion

Politica fiscal no L . Recelo de inversionistas:

. . Bajo nivel de confianza -

tiene el impacto . planes de expansion, Amenaza
empresarial )

esperado reduccion de costos

- Riesgo de frenar la Incertidumbre en
Afo preelectoral Amenaza

Fuente: Elaboracidn propia, 2015

1.2 Entorno econdémico
Es importante conocer y tener en consideracién los principales indicadores econdmicos del pais
(tabla 2) ya que estos afectan el desempefio de las empresas, el comportamiento del mercado e,

incluso, el presupuesto familiar disponible para adquirir nuevos productos.

Tabla 2. Indicadores econémicos

2015
Principales indicadores econémicos 2012 2013 2014 _ .
I Trim. | Il Trim.
PBI (Tasa de crecimiento) 6,0% 5,8% 2,4% 1,8% 3,0%
Inflacion 2,6% 2,9% 3,2% 3,0% 3,5%
Tipo de cambio promedio (S/. por USD) 2,64 2,70 2,84 3,06 3,15

Fuente: Elaboracion propia, 2015

Actualmente, vivimos una desaceleracion de la economia en la que hemos pasado de tener ratios
de crecimientos en el PBI de 6% en el 2012 a un 3% en el segundo trimestre de este afio. Segun
el Instituto de Economia y Desarrollo Empresarial (IEDEP), de la Camara de Comercio de Lima
(CCL 2015), se proyecta que cerremos el afio a un ratio de crecimiento de 2,7% y que el 2016 se

sitle en un 3,0%, impulsado principalmente por el sector minero.

Asimismo, la inflacion se ha mantenido cerca al 3% desde el 2013 hasta principios del 2015. Si
bien durante el segundo trimestre subié 0,5%, se proyecta que cerremos el afio en un 3% y que

se mantenga dicha cifra para el proximo afio.



El tipo de cambio (nuevos soles a dolares americanos) se muestra a la alza en los Gltimos meses,
sin embargo, vemos que en promedio este crecimiento es real desde afios anteriores, pues se ha
pasado de un 2,64 en el 2012 a un 3,15 en el segundo trimestre del 2015. Este incremento se da
a pesar de contar con la intervencion del BCR, que busca frenar este escenario. Segun
proyecciones del BBVA Research, el tipo de cambio cerrara el 2015 en 3,20 y llegard a 3,22
durante el 2016.

Respecto al desarrollo del sector de centros comerciales, que es una de las principales plazas
gue concentran retails, en donde se da lugar gran parte de las ventas de electrodomésticos,
cuenta con un crecimiento sostenido y, segin proyecciones de la Asociacion de Centros
Comerciales del Perti (ACCEP), se espera consolidar una venta que supere los $7.000 millones
el 2017. En namero de establecimientos durante el 2014, se consolidd en 72 centros comerciales

en total pais y se espera tener 13 nuevos en provincias entre el 2015y 2016.

Sobre la economia personal de la poblacion, evaluado a través del indice de confianza del
consumidor (GFK, 2015), puede inferirse que la gente percibe cambios. El Gltimo indicador nos
dice que este indice se desplomd en junio a su mas bajo nivel desde que se tiene registro en
mayo del 2012. En Lima, la confianza baj6 11 puntos a un nivel de 89y, en provincias, fue solo
de tres puntos a un 85. Sin embargo, Ilama la atencion que el 79% de la poblacién sostiene que
su situacion econdémica personal se mantiene igual o mejoro6 respecto al afio anterior, frente al
80% que sostenia esto en mayo. Ademas, un 78% de la poblacion cree que la situacion
econdmica de su hogar estara igual o incluso mejor en los proximos 12 meses, solo dos puntos

porcentuales menos que el 80% que decia esto en mayo Gltimo.

Finalmente, otro factor econémico que toma importancia es el incremento del bienestar
econémico de las familias (Arellano Marketing 2015). En el anexo 1 podemos ver que el
ingreso familiar en provincia ha logrado un aumento del 22% en el periodo 2013-2015, llegando
a S/.1.699. Otro ratio destacable es que se van acortando las brechas entre los ingresos

familiares declarados de Lima y del resto del pais.



Tabla 3. Matriz de impacto clientes, proveedores: tendencias econémicas

Cambios en la relacion
clientes / proveedores

Efecto probable Conclusion

Tendencias

Desconfianza del sector
Desaceleracion privado en la inversion Estancamiento de
econdémica Decrecimiento de la proyectos

inversion, corte de gastos

Amenaza

Mayor cobertura en

Ambiente propicio para canales

Boom centros L
planes de expansion

comerciales Oportunidad

Acceso a mejores
Mayores plazas L

experiencias de compra

Bienestar Nuevos procesos de

econdémico de Potencial de ventas, compra, nuevos .

e . : Oportunidad
familias de mayores ingresos comportamientos del
provincias consumidor

Fuente: Elaboracion propia, 2015

1.3 Entorno social

El crecimiento econémico del Perl en los afios anteriores ha tenido un impacto positivo en la
sociedad, generando un beneficio econdmico en las familias peruanas, tanto en Lima como en
provincias. De acuerdo con Ipsos Per( (2014), a nivel pais, considerando ciudades tanto urbanas
como rurales, tenemos un crecimiento en los niveles socioeconémicos A, B y C. Esto se da,
sobre todo, en los niveles B y C, donde desde el 2005 al 2014 el nivel socioeconémico B pasa
de un 5,7 a 10,5%, mientras que el nivel socioeconémico C pasa de 16,8 a 24,7%. Ademas,
durante el mismo periodo, notamos una disminucién de los niveles D y E, cayendo de un 26,5 a
24,6% y de un 49,7% a un 38,2% (anexo 2).

Si analizamos el incremento de la clase media en Lima y provincias, observamos un incremento
considerable, donde la clase B y C en provincias pasan de representar un 30% en el 2013 y un
36% en el 2015 (anexo 3).Estos cambios en la sociedad representan oportunidades de negocio
donde podemos consolidar crecimiento de marca generando estrategias propias para los niveles
socioeconémicos que se encuentran en desarrollo, ya que en muchos casos, las familias optaran
por mejorar su calidad de vida mediante la adquisicion de productos de ayuda en el hogar. Tal

es el caso de los productos de linea blanca, como las lavadoras.



Tabla 4. Matriz de impacto clientes, proveedores: tendencias sociales

Cambios en la relacién

Tendencias . Efecto probable Conclusion
clientes / proveedores

Crecimiento de Mayor capacidad adquisitiva
clase media en Consumidor mejor Mejor calidad de vida | Oportunidad
provincias informado, mas exigente

Fuente: Elaboracion propia, 2015

1.4 Entorno tecnol6gico

La tecnologia en este sector cumple una funcion importante, puesto que es la ventaja diferencial
para muchas de las marcas de la industria. Ello se demuestra a través de las diferentes
caracteristicas de su funcionalidad y disefio lo cual se puede apreciar a través de la amplia gama
de modelos, nuevos ciclos de lavado, eficiencias en los procesos de lavado y accesorios en
general. La innovacion tecnologica, a través de un ritmo agresivo en lanzamientos, impulsa el
crecimiento del sector. Es demandado por los nuevos comportamientos en el consumidor, tanto
para el que busca practicidad/modernidad como el que desea mayor eficiencia en el desempefio

del lavado.

La tecnologia también ha ayudado a crear en la industria de linea blanca, electrodomésticos mas
eficientes y con menor gasto, tanto en electricidad como en consumo de agua. En el sector de
lavadoras encontramos nuevas férmulas de lavado que requieren ciclos cada vez méas cortos y
un menor uso de energia. Inclusive, existen modelos que tienen programas de lavado ecolégico.
La mas reciente innovacion es el ingreso de electrodomésticos con conectividad wifi, que
permitiran a los consumidores operar y monitorear, desde cualquier lugar, el funcionamiento del

equipo mediante aplicaciones, controles y alarmas.

Tabla 5. Matriz de impacto clientes, proveedores: tendencias tecnoldgicas

Cambios en la relacién

Tendencias . Efecto probable Conclusion
clientes / proveedores

Innovacion, nuevas | Nuevos modelos, nuevos .
. . : ; Incremento de oferta Oportunidad
tecnologias atributos y funcionalidades
. Nueva demanda de Incremento de la .
Conectividad : - - Oportunidad
tecnologias especializadas demanda especializada

Fuente: Elaboracion propia, 2015



1.5 Entorno ecoldgico

Entre fines del 2015 y principios del 2016, el pais enfrentara intensas lluvias, producto del
fendmeno climético El Nifio, que en anteriores oportunidades ha provocado decenas de muertos
y la pérdida de hogares, asi como también la pérdida econdémica en actividades primarias. A la
fecha, el Estado ha decretado zonas de emergencia a los departamentos de Tumbes, Piura,
Lambayeque, La Libertad, Cajamarca, Amazonas, San Martin, Ancash, Lima, Ica, Arequipa,
Cusco, Puno, y Callao. Este peligro inminente tendra un impacto negativo sobre las empresas en
general ya que también podria verse afectado el sector retail. Las vias de acceso y carreteras

podrian verse dafiadas por las consecuencias gque deje a su paso el fenémeno.

De otro lado, uno de los factores claves dentro del entorno ecoldgico es la Ley 27345, Ley de
Promocion del Uso Eficiente de la Energia (Osinerg 2000), ya que «Contribuye a asegurar el
suministro de energia, mejorar la competitividad del pais, generar saldos exportables de
energéticos, reducir el impacto ambiental, proteger al consumidor y fortalecer la toma de
conciencia en la poblacion sobre la importancia del Uso Eficiente de la Energia (UEE)». Este
reglamento es una iniciativa del gobierno que busca la formacién de una cultura de uso eficiente
de la energia eléctrica. Los programas que se han implementado han tenido, principalmente,
como foco a los consumidores, pero constituye una gran oportunidad que se involucre a mas
actores, como empresas comprometidas en innovar tecnologias y fomentar buenos habitos de

consumo.

Con relacién a esta legislacion se encuentra una tendencia marcada por una mayor conciencia en
el gasto de agua y energia, que supone el consumo de artefactos eléctricos, sobre todo las
lavadoras. En ese sentido, las que mas agua gastan son las de carga superior y que son las mas
vendidas en el mercado. Bajo esa premisa, empresas del sector han incorporado la tecnologia
Eco Friendly que integra sistemas o funciones que permiten que la lavadora sea ecoldgica (por

ejemplo ciclo de limpieza ecolégico).



Tabla 6. Matriz de impacto clientes, proveedores: tendencias ecolégicas

Cambios en la relacion

Tendencias . Efecto probable Conclusién
clientes / proveedores

Exigencia de nuevos Confianza del
Cuidado del modelos, nuevos consumidor a empresas .
. ; . o Oportunidad
medioambiente atributos y que no dafien el
funcionalidades medioambiente
Innovacion en Innovacion en
Empresas ; )
. tecnologias de tecnologias de
comprometidas con - - - .
funcionamiento funcionamiento .
el consumo de Oportunidad
energia eléctrica y ., . ., .
agua Informacion al usuario Informacion al usuario

Fuente: Elaboracidn propia, 2015

1.6 Entorno global

Actualmente nos encontramos frente a dos factores que pueden afectar la economia global vy,
por ende, el desempefio de nuestra economia local. Estos dos factores son las elecciones
presidenciales de Estados Unidos y la desaceleracion de la economia China. Respecto a las
elecciones presidenciales de Estados Unidos, ésta podria generar variabilidad en la politica
monetaria y, por ende, un impacto negativo en el tipo de cambio, que para las operaciones

locales se traduce en un decrecimiento en ganancias.

A su vez, el menor crecimiento de la economia de China tiene un efecto negativo en el Peru, ya
que es uno de los principales compradores de cobre, y para nuestro pais el mercado chino
representa uno de sus principales clientes; resultando en una posible desaceleracion de la

economia local que viene impulsada por la mineria.

Tabla 7. Matriz de impacto clientes, proveedores: tendencias globales

Cambios en la relacion

Tendencias :
clientes / proveedores

Efecto probable Conclusién

Decrecimiento en ganancias
Incertidumbre de empresas Inestabilidad en la
internacional Menor dinamismo de economia peruana
economia local
Fuente: Elaboracion propia, 2015
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2. Anadlisis del micro entorno

2.1 ldentificacion, caracteristicas y evolucion del sector

El sector de comercio en donde se desenvuelve el mercado de electrodomésticos, y mas
especificamente el mercado de lavadoras, presenta un crecimiento sostenido desde hace més de
5 afios y se proyecta que este afio cierre con un crecimiento de 5% por encima del 3%
proyectado para el PBI (gréafico 1). El crecimiento del sector va de la mano con el crecimiento
de los centros comerciales, como vimos en el analisis del entorno econémico. Esto, debido a
que al incrementar el nimero de operadores, sobre todo en provincia, se incrementan los retails

en mas ciudades, que es donde finalmente se concreta gran parte de la venta del sector.

Grafico 1. Crecimiento del sector comercio versus PBI

18%

16%

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

M Sector comercio M PBI

Fuente: Latin focus. Enero 2015. BCRP + INEI. Elaboracion propia, 2015

Cabe mencionar que como caracteristica principal, el sector del comercio es altamente
competitivo, muy dinamico, con constantes lanzamientos de nuevas tecnologias y productos

innovadores que buscan satisfacer las necesidades de los consumidores y liderar el mercado.

2.2 Analisis de las 5 fuerzas de Porter (anexo 4)
Poder de negociacion de los proveedores

Samsung Electronics es una filial de Samsung Global que se encarga de la fabricacion y
distribucion de todos los modelos traidos desde las diferentes plantas ubicadas en México,
Corea, China, y Tailandia. Samsung Electronics Pert, compra los productos a las plantas a un
precio CIF (coste, seguro y flete) acordado con su headquarter. El lineal de compra se define
anualmente en aprobacion con su casa matriz. Su poder de negociacion es alto ya que tiene el
poder de decidir qué comprar y como comercializarlo. Ademas, posee un alto conocimiento y

experiencia del mercado.



Poder de negociacion de los clientes

Los clientes de este sector lo constituyen dos mercados objetivos. El primario es el conformado
por los canales Mass Merch y Specialist. Los primeros son tiendas por departamentos (Saga,
Ripley, Paris, Estilos y Oechsle), hipermercados y supermercados (Tottus, Plaza Vea y Metro),
independientes (Hiraoka) y tiendas del mejoramiento del hogar (Sodimac). El segundo grupo
estd compuesto por tiendas especialistas (La Curacao, Efe, Carsa, Elektra y Marcimex). El
poder de negociacion de los retails es alto ya que cuentan con diferentes ofertas de marcas en el

mercado.

De otro lado, en el cliente secundario estan los consumidores finales (usuarios del producto). En
este grupo se identifican dos tipos de clientes: los que compran por primera vez el producto y
los que adquieren lavadoras por renovacion, ya sea por desperfecto o porque buscan un modelo
mas moderno. Su proceso de compra es complejo por la inversion que realizan en dinero y
esfuerzo. Buscan informacién ya sea por referencias u opiniones de familiares o amigos y en
medios como catalogos, por la web o visitando el punto de venta. Por tanto, el poder de

negociacion de los clientes finales es alto.

Amenaza de nuevos competidores

El negocio de lavadoras en el Per( cuenta con altas barreras de entrada. Una de las mayores es
la economia de escalas por el gran volumen que manejan estas empresas lo cual permite costos
menores para ser mas competitivos en el mercado. Poseen una curva de aprendizaje que
optimizan a favor de su preferencia ya que son marcas fuertemente posicionadas. Otro obstaculo
es la diferenciacion de productos, ya que cada uno ofrece una promesa de valor a distintos

segmentos que buscan sacar el mejor provecho a su compra.

Las inversiones de capital también constituyen una valla alta de superar en este mercado,
destinados principalmente al sistema de logistica, inversién en marketing, tecnologia, fuerza de
ventas, etc. El acceso a los canales de distribucion es una barrera alta a tomar en consideracion

producto de la negociacion que cada uno establece de acuerdo a su conocimiento del mercado.

Podemos concluir que debido a las numerosas barreras de entrada que presenta el sector hay
poca probabilidad que ingrese un nuevo participante al mercado, por los altos riesgos que

conlleva.



Amenaza de productos o servicios sustitutos

Existen pocos productos o servicios sustitutos que reemplacen las lavadoras en casa. Por un lado
estd el tradicional lavado a mano, que aln practican familias que no cuentan con el
electrodomestico, para tareas de remojo de prendas o lavado de ropa de Ultimo minuto. También
podriamos considerar la contratacién de una persona que haga el servicio de lavado en
domicilio. Otro de los sustitutos lo conformaria el servicio de lavanderia para prendas delicadas,
ropa de invierno o personas que no cuentan con lavadora, como parejas convivientes o solteros.

En este caso, la amenaza podria considerarse baja.

Rivalidad entre los competidores existentes

Actualmente es un mercado saturado donde existen muchos competidores. El negocio peruano
de lavadoras cuenta con tres actores principales que tienen la mayor participacion: Samsung, LG
y Daewoo. Otros participantes son: Electrolux, Bosch, Klimatic, Mabe, y Whirlpool.

La rivalidad entre los competidores existentes es alta debido al respaldo de todas las marcas que
gozan de gran prestigio y confianza. Las empresas que lideran el mercado son coreanas y
pertenecen a grandes conglomerados empresariales internacionales, con afios de trayectoria y

conocimiento del mercado en varias categorias de electrodomésticos y otros giros de negocio.

Tabla 8. Competidores del mercado de lavadoras

Marcas

LG

Daewoo

Electrolux

Promesas de
marca

Mejorar la vida y el estilo de

vida de sus clientes.

Ofrecer productos que
presentan caracteristicas

inteligentes, funcionalidad

intuitiva y un desempefio
excepcional.

Llevar a los hogares
una linea innovadora

de electrodomésticos.

Ofrecer variedad de
modelos, colores,
capacidades, entre
otros aplicativos
tecnoldgicos.

Disefar e innovar
pensando en las
personas.

Ofrecer
electrodomésticos que
sean mas faciles de usar
y fomenten la
tranquilidad.

de fundacién

Slogan Life’s Good La vida que quiero Pensando en ti

Filial LG Electronics Dongbu Da_ewoo Electrolux Group
Electronics

Lugar y afo Corea, 1958 Corea, 1971 Suecia, 1912
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Marcas

LG

Daewoo

Electrolux

Categorias y
lineas de
productos

= Imagen y sonido:
televisores, video, equipos
de sonido, proyectores

= Mdviles: celulares

= Electrodomeésticos:
refrigeradoras, lavadoras,
microondas

= Informatica: monitores,
almacenamiento 6ptico

= Aire acondicionado:
residencial, comercial

= Linea blanca:
refrigeradoras,
lavadoras,
microondas,
aspiradoras

= Linea electronica:

TV Led, tablets

» Limpieza: clésicas,
agua y polvo

= Pequefios electro-
domeésticos:
licuadoras, planchas,
cafeteras, ventiladores,
arroceras, tostadoras

» Cocina: lavadoras,
secadoras

= Refrigeracion y
Congelacion:
refrigeradoras y
congeladoras

Participacion
de mercado
de lavadoras

Lider del mercado, sobresale
en provincias (cuenta con un
proveedor tercerizado de
logistica que optimiza la
rotacion de inventarios)

Tercer lugar en
participacién de
mercado

Cuarto lugar en
participacién de mercado

Fuente: Elaboracion propia, 2015

2.3 Analisis de la cadena de suministro (proveedores, distribuidores y colaboradores)

Respecto a la cadena de suministros, Samsung Peru no cuenta con proveedores externos ya que

la produccion de todos los modelos de lavadoras se realiza en las diferentes plantas de la

compafiia, ubicadas en diferentes partes del mundo. El proceso se inicia localmente cuando se

colocan pedidos por modelo de lavadora. Esta informacion es recibida por las fabricas para asi

poder iniciar la fabricacién y posterior envio a nuestro pais.

La distribucién local, que implica desde que llegan las unidades a Perl, el desaduanaje hasta

llevar el pedido a los almacenes del cliente, es realizada por el operador logistico Ransa,

empresa lider del sector perteneciente al Grupo Romero. El personal con el que cuenta esta

empresa para realizar las operaciones de distribucion es variable y se ajusta a la demanda de

acuerdo con la estacionalidad.
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Gréfico 2. Cadena de suministro Samsung Peru

Fuente: Elaboracion propia, 2015
2.4 Analisis del mercado
Caracteristicas

El mercado de lavadoras ha mostrado un constante progreso (grafico 3). Durante el 2013 se
consolidé un crecimiento de doble digito, logrando un 13%; mientras que en el 2014 se obtuvo
un ligero aumento del 4%, segun el reporte Washing Machine (GFK, 2014). Si hablamos de
cifras de ventas, el mercado de lavadoras logré cerrar el 2014 en S/. 350 millones a nivel pais, y
se espera que este afio logre S/. 367 millones, con proyeccion al 2016 de alcanzar casi S/.400

millones.

Gréfico 3. Venta de lavadoras en Peru

450 13% - 14%
400 N | 12%
350 -~ 10%
300 - e
250 -~ - 8%
200 -~ - 6%
150 - o
100 -
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B Ventas (S/. MM)  =lll=Crecimiento (%)

Fuente: Washing machines report (2014). GFK Peru
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Esta proyeccion del 2015 y 2016 del 5 y 8%, respectivamente, es impulsada por el efecto
positivo de crecimiento de la economia peruana en el segundo trimestre de este afio. De acuerdo
con el INEI (2015), se registr6 un 3% de incremento respecto a similar periodo del afio anterior,
y se incrementd en 1,2% en relacion al trimestre anterior. Asimismo, la estimacion es
promovida por la creacion de nuevos malls, tanto en Lima como ciudades del interior del pais, y

el incremento inmobiliario en donde las familias buscan amoblar su nuevo hogar (GFK, 2014).

En muchos mercados la venta se concentra, en su mayor parte, en la capital, pero éste no es el
caso del mercado de lavadoras. Como podemos apreciar en el grafico 4, el comportamiento
histérico muestra una relacion 50/50 entre las ventas de Lima y del interior del pais, tendencia
gue se muestra mas a favor de provincias en el 2016 debido a sus factores de crecimiento

economico.

Gréfico 4. Ventas anual de lavadoras Lima versus provincias

50.69 51.89 52.3% 52.49

49.4% 48.2% 47.7% 47.6%

2013 2014 2015 2016
4 Lima M Provincia

Fuente: Washing machines report — December 2014. GFK Pert

Otro factor importante, que afecta el mercado tanto en Lima como provincias, es la
estacionalidad de la demanda (gréafico 5) en donde tenemos meses de venta pico de lavadoras

dentro de los retail. Estos periodos claves de campafia son:

e Mayo, ya que aqui se celebra el dia de la madre y se logra un 15% de venta anual.

e Julio, en donde la campafa se centra en enfocar al consumidor al uso de su gratificacion en
mejorar la calidad de vida al adquirir una lavadora. Este mes, representa el segundo en
importancia en el afio, al lograr un 14% en promedio de total ventas afio.

e Diciembre, mes en el cual se celebra navidad y muchas personas optan por regalar

electrodomésticos aprovechando las ofertas y promociones propias de esta temporada.
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Gréfico 5. Estacionalidad de la demanda de lavadoras Lima versus provincias
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Fuente: Washing machines report — December 2014. GFK Peru

Respecto a la penetracion del mercado, vemos que la oportunidad de crecimiento se da en el
segmento C1 y C2, en donde la tenencia de lavadoras es de un 46,6 y 22,1%, respectivamente.

Recordemos que estos segmentos, junto al NSE B, son los de mayor crecimiento en provincias.

Tabla 9. Tenencia artefactos para el hogar — total interior urbano

TNoEA | NsEs NoEo1INsE 2] NoED | NSEE |

LINEA BLANCA
Cocina a gas 995% 97.5% 96.9% 95.8% 89.9% 68.4%
Lavadora 905% 79.3% 7.3%  .5.0%
Refrigeradora 99.1% 95.3% 47.2% 11.8%
Microondas 89.8% 74.8% 54%  .6.0%
LINEA MARRON
Televisor a color 100.0% 99.7% 98.1% 96.3% 88.2% 68.0%
Radio 622% 62.0% 61.1% 60.3% 60.5% 60.3%
Equipo de sonido 858% 75.9% 36.6% 21.2%
COMPUTO
PC / Computadora de escritorio  925%  89.2% 221% 4.1%

Fuente: GFK

Tendencias

Durante el 2015 se han marcado dos tendencias generales en el comportamiento del consumidor
que marcarén la pauta en la diversificacion de las estrategias empresariales. La primera es que
los consumidores peruanos cada vez son mas exigentes. De acuerdo con Rolando Arellano

(Arellano Marketing, 2014): «Los consumidores van a seguir aprendiendo a exigir mejor y pedir
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mayor calidad». La segunda tiene que ver con el desarrollo del retail, sobre todo en provincias,
convirtiéndose en un desafio por captar a este nuevo consumidor &vido de nuevas experiencias

€n su entorno.

Para Herndn Chaparro (GFK Per(, 2014): «Existe una nueva generacion de consumidores»,
pues son clientes mas sofisticados en busqueda de lo mas novedoso que ofrezca el mercado,
productos de moda o tecnoldgicos. Esta posicion es reforzada por un estudio de GFK (2013) en
el que se indica que, de acuerdo a la compra de artefactos que compraron los consumidores en el
Gltimo afio, en el norte le dan mas importancia a la tecnologia, la novedad (66%) mientras que

en la sierra centro y sur se prefieren funciones estandar o basicas (46 y 48%).

De otro lado, encontramos a un consumidor de experiencias, es decir, aquel que busca vivir un
proceso diferente durante su compra, mas aun el de provincias. Este publico desea que
despierten su interés a través de nuevas formas, sensaciones, interacciones. Hay un reciente
aprendizaje que esta viviendo, al tener un cercano o nulo contacto con el sector retail, y que
ademas genera nuevas oportunidades para incentivar la compra. Otra de las inclinaciones de este
mercado es la preferencia por modelos de una mayor capacidad en comparacion a periodos
pasados donde se elegia las de menor kilaje por un factor de precio.

Finalmente, en el ambito de las innovaciones, la alta conectividad que tienen los consumidores a
través de diversas plataformas digitales, redes sociales, y aplicaciones, puede aprovecharse en
beneficio del desarrollo de tecnologias que se apliquen al disefio de funcionalidades o modelos

de lavadoras.

Pronésticos

Las ventas del mercado de lavadoras seran impulsadas de la mano del crecimiento del retail
moderno en provincias y por la baja penetracion de estas, sobre todo en los niveles
socioecondmicos B y C. La tenencia de lavadoras en Lima es de 50% mientras que en el interior
es de 22%, indicador que esta muy por debajo de la penetracion de otros productos de linea

blanca, como refrigeradoras y cocinas.
El consumidor de provincias, al buscar nuevas experiencias en su compra, elegird aquellas

marcas que garanticen dicho proceso, sobre todo, en el punto de venta que es uno de los

touchpoint que visita con mayor frecuencia. Ademas, se observara una demanda de lavadoras de
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mayor capacidad que favorecerd al mercado (10 kilos en adelante) y productos mas sofisticados

en relacion a novedosas tecnologias en su funcionamiento y disefio.

Otro factor que estimulard la dinamizacion del negocio es el desarrollo de productos que se
adapten al ecosistema de la “casa del futuro”, que son casas inteligentes que recogen
informacién de los habitantes para satisfacer sus necesidades mas reales. En ese sentido, un paso
adelante lo daran las empresas que convivan con la busqueda de conectividad en tiempo real. Es
asi como se incorporan modelos de lavadoras, con tecnologia Wifi, para monitorear el proceso

de lavado desde aplicaciones féciles de usar desde el lugar donde el consumidor se encuentre.
Andlisis del consumidor

Para entender al consumidor primero debemos entender cuél es su perfil. A continuacién
revisaremos que factores considerar de acuerdo con sus necesidades, demografia, psicografia,

factores de compra y motivaciones:

Tabla 10. Perfil del consumidor

o Mejorar su calidad de vida.
o Tener més tiempo libre para poder pasarla con su
NECESIDADES familia.
o Productos de alta calidad.
o Amas de casa, parejas que recién comienzan un
c hogar.
DIFIOACRA A e o Edad: 25-60 afios.
o Tamafio de familia: 3-5 personas.
o Modernas en su consumo.
PSICOGRAFICAS o Aspiracionales.
o Buscan tecnologia.
o Marca
o Precio/ofertas
FACTORES DE COMPRA | © I &cnologia )
o Consumo de energia
o Performance
o Mayor capacidad
o Mejorar calidad de vida: primera compra.
MOTIVACIONES DE COMPRA | o Lavadora actual dafiada.
o Renovacién tecnolégica.

Fuente: Elaboracion propia, 2015

Una tendencia del negocio es que la experiencia de compra se valora mas que antes. Esto se
acentla previamente a la realizacion de la compra. De esta forma, los potenciales clientes
visitaran tiendas en busqueda de comparar modelos, precios y ofertas; y es aqui donde valoraran

la experiencia de compra que le generara el vendedor.
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Respecto a los lugares de compra, podemos ver en el siguiente grafico, que la principal cadena
elegida por los consumidores durante el 2014 fue Hiraoka con un 16%, seguida por Elektra con
un 12% vy en tercer lugar Tottus con un 10% (Ipsos Apoyo, 2014).

Gréfico 6. Lugar de compra de electrodomésticos

Y la tltima vez que compraron un electrodoméstico ;iDénde lo hicieron?
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Fuente: IGM Liderazgo de bienes durables 2014. Ipsos Apoyo.

Sin embargo, si solo analizamos canales de compra, retails, en provincias, notamos que la
mayor cantidad de ventas se realiza en tiendas Efe y La Curagao. Durante el 2014, respecto a la
lealtad de marca, fue de 11%, es decir, las personas deciden comprar la misma marca de

lavadora sin consultar otras alternativas.

Grafico 7. Lealtad de marca de electrodomésticos

Cuando deciden comprar algun electrodomeéstico, ¢cual de las siguientes situaciones ocurre en su hogar?

Siembre compramos Tenemos dos marcas Hay varias marcas Nos da lo mismo
la ::lisma r:arl:a que tomamos en que consideramos comprar cualquier
cuenta para comprar para comprar marca

2012: 7% 39% 50% 4%

2013: 2% 19% 65% 10%

2014: 11% 29% 51% 5%

Fuente: IGM Liderazgo de bienes durables 2014. Ipsos Apoyo.

Finalmente, otro dato importante es que la intencidon de compra para los proximos 6 meses es
del 14%.

2.5 Andlisis de la competencia
Competidores claves

Dentro del mercado de lavadoras a nivel nacional, contamos con tres competidores que lideran
el mercado y que representan un 92% del total de ventas. Estas marcas son: Samsung con 33,7%
de participacion; LG con un 45,9% y Daewoo con un 11,9%. Cabe resaltar que Samsung ha
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mostrado un mayor crecimiento logrando crecer 2,2 puntos porcentuales entre el 2013 y 2014
(GFK Peru, 2014).

Gréfico 8. Participacion de mercado lavadoras — principales competidores

45.8% 45.9% 2013

11.1% 11.9%

LG SAMSUNG DAEWOO

Fuente: Washing machines report — December 2014. GFK Peru.

Si bien estas tres marcas representan la mayor parte del mercado, existen otras como Electrolux,

Mabe y Whirlpool con un 2,8; 2,7 y 2% de participacion respectivamente (grafico 10).

Gréfico 9. Participacion de mercado lavadoras — otras marcas
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Fuente: Washing machines report — December 2014. GFK Peru.

Entrando en detalle para diferenciar lo que sucede en Lima versus provincias, tenemos que
Samsung es lider absoluto en Lima, con un solido 36% del mercado. Sin embargo, el
desempefio de la marca en provincias (grafico 10) no es consistente con su performance en la
capital, pues ocupa el segundo lugar con un 32% de participacion, siendo LG el lider de este
segmento con un 56%. La brecha que lo separa de este es considerable y ademés deja bastante
atras al tercer competidor con un 7%.
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Gréfico 10. Participacion de mercado lavadoras — Limay provincias
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Fuente: Washing machines report — December 2014. GFK Peru
Estrategia genérica

Con base en el modelo desarrollado por Michael Porter, una determinada empresa define su
estrategia a través de una ventaja competitiva, tomando en cuenta diversos factores como la
diferenciacion, liderazgo en costos y segmentacion (Mayorga; Araujo, 2013). De acuerdo con la
matriz, ubicamos a las dos principales marcas de lavadoras enfocando su ventaja estratégica por
exclusividad percibida por el cliente y en un d&mbito que abarca al mercado en su totalidad. Al
igual que sus competidores, Samsung utiliza también una estrategia de diferenciacion basada en

determinados atributos.

Gréfico 11. Estrategias genéricas de competidores del mercado lavadoras

DIFERENCIACION
l.'llli‘l! LIDERAZGO EN
Mercado total DG
@ LG DA=WOO

SEGMENTACION
Parte del mercado

Fuente: Elaboracion propia (Mayorga; Araujo, 2013)

LG ha logrado diferenciarse de la competencia a través de ciertos beneficios como desempefio
en el lavado y tecnologia de vanguardia en la limpieza de las prendas. Por su lado, Daewoo lo
hace enfocandose en una estrategia de precios en modelos que destacan por su estilo y elegancia

(lavadoras de modelo top loading).
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Propuesta de valor

La basqueda de elementos competitivos para maximizar la demanda construye la generacion de
la propuesta de valor que una marca selecciona, jerarquiza y comunica para que sea percibida
por el cliente como Unico y diferenciado. Existen varias formas de disefiar y desarrollar
competencias centrales para generar valor y, en el caso del mercado de lavadoras, cada marca ha
elegido ciertas caracteristicas distintivas, logrando una contribucion significativa a los

beneficios percibidos por el cliente.

Tenemos diversos factores claves para la categoria, que se convierten en atributos
indispensables en el proceso de decision de compra. Estos tendran una ponderacion diferente de
acuerdo al target seleccionado. Con base en esta eleccion y valorizacion de cualidades, el

cliente se inclinara por la que satisfaga mejor su necesidad particular.

Tabla 11. Evaluacion de atributos — provincias

RS Evaluacién de Marca
] Samsung LG Daewoo

Cuidado de la ropa 30% 8 6 3
Tecnologia 25% 7 9 2
Mayor capacidad 20% 7 8 3
Posventa 15% 5 9 2
Precio / promocion 10% 7 8 2
Evaluacion general 100% 7 7,8 2,5

Fuente: Elaboracion propia, 2015

El atributo de mayor valoracion es el de cuidado de ropa, donde destaca la marca Samsung. Sin
embargo, los resultados arrojan una diferencia a favor de LG, lo que supone un mejor
desempefio en la evaluacion. La marca ha sabido capitalizarse, sobre todo en provincias,

convirtiéndose en lider con clara ventaja.
Un panorama distinto tiene Daewoo al poseer un bajo performance, sin destacar por ninguna

caracteristica en particular. Mayores desafios encuentra en el interior del pais al existir una

amplia brecha frente a los deméas competidores.
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Posicionamiento

Las marcas coreanas que lideran la categoria de lavadoras tienen una trayectoria internacional
de gran recorrido y han logrado identificar puntos de diferencia, a través de ventajas Unicas y
significativas, para crear asociaciones relevantes dirigidas a un consumidor que busca cada vez

mayor practicidad y modernidad en su estilo de vida.

Gréfico 12. Posicionamiento de LG y Daewoo

LG es una marca internacional que ofrece a través
de sus productos una tecnologia Unica en el
mercado y garantiza un méaximo cuidado de la ropa,
asegurando al consumidor una mayor eficiencia en
el lavado.

Daewoo es una marca de electrodomésticos que
ofrece gran calidad con tecnologia a través de la
variedad de sus diferentes modelos, colores y
DA=\VOO capacidades, entre otros aplicativos, dirigidos a un
consumidor que evoluciona constantemente.

Fuente: Elaboracion propia, 2015

Andlisis de medios relevantes para la comunicacion

Dentro de la estrategia de cada marca esta contemplada una significativa inversién en diversos
medios de comunicacion. Luego de considerar los objetivos de cada camparfia, el mix media es
elegido de acuerdo a dos métricas que aseguraran que el mensaje llegue adecuadamente. La
primera es el alcance, donde destacan la TV y los avisos en la via publica, como paneles
publicitarios, que son plataformas altamente masivas. La segunda es la afinidad, que es un
indicador que permite establecer vinculos mas cercanos con lo que se desee comunicar. Las

revistas y los medios digitales son ejemplos de este tipo de medios.

Dentro de la categoria de lavadoras, el medio mas utilizado es la TV por el alcance potente que
tiene para comunicar un mensaje; le siguen los paneles en la via publica instalados en las
principales ubicaciones de la ciudad. Luego, la inversion publicitaria se distribuye en cable
regional, radio, cable, revistas y, en Ultima instancia, en periodicos.
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Gréfico 13. Inversion publicitaria anual de principales marcas de lavadoras
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Fuente: Ibope Time Perd, 2015 (no incluye cines ni revistas especializadas)

Los periédicos son un buen complemento de comunicacion, porque tiene una alta afinidad e
importancia para incrementar la preferencia. La plataforma digital ain cuenta con un bajo
porcentaje dentro del mix de medios, a pesar de su alta afinidad con el target y por su
importancia para incrementar el deseo.

Comparado con otras marcas, LG compensa la falta de inversion en TV usando Cable Regional,
negociado desde su sede central en Latinoamérica; mientras que Daewoo enfoca su estrategia de
medios en TV y radio. Samsung destina un 56% de su presupuesto publicitario a la TV, seguido
por paneles publicitarios en via publica con 19% y medios impresos con un 16%. ElI 10%
restante de su media mix lo conforman Internet, cable y radio, lo cual resulta una inversién de
casi USD 13 millones, mientras que sus principales competidores, LG y Daewoo, destinan un
aproximado de USD 20 millones y USD 8 millones, respectivamente.

Analisis de canales de distribucion

a) Principales canales

Para un mejor andlisis, agruparemos los retails en donde se realiza la venta de lavadoras, en

cinco grupos.
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Tabla 12. Principales canales modernos de distribucién

e Saga e Efe

e Ripley e Metro e |aCuragao

e Paris e Plaza Vea e Carsa e Hiraoka e Sodimac
e Estilos e Tottus e Elektra

e Oechsle e Marcimex

Fuente: Elaboracién propia, 2015

A su vez, estas cinco categorias se consolidan en dos grandes:

e Mass Merch
o Tiendas por departamento, hipermercados, independientes y tiendas de mejoramiento
del hogar.

o Representa el 59% del mercado.
* Especialistas
o Considera al grupo especialistas.

o Representa 41% del mercado.

Dentro de la categoria Mass Merch, Samsung lidera el mercado con un 37%, sin embargo, en
Especialistas el lider es LG con un 59% (gréfico 14).
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Gréfico 14. Participacion de categorias de canales de distribucion de las marcas de
lavadoras
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Mass Merch Especialistas
uLG 35% 59%
= Samsung 37% 30%
m Mabe 4%
m Electrolux 4%
® Daewoo 19% 2%
m Otras 8% 1%

Fuente: Washing machines report — December 2014. GFK Peru.

Las cuentas de Mass Merch trabajan con margenes de 15% en promedio, pero en casos
especiales se puede considerar un margen minimo de 10%. Mientras que las cadenas
Especialistas solo trabajan con un minimo de 20% de margen, lo cual da como resultado

manejar precios mas altos en estos canales.

b) Estrategia de FF.VV.

Comparando la estrategia de manejo de fuerza de venta de Samsung en comparacion con la de
LG, podemos ver ciertas diferencias. Por ejemplo, el nimero de promotores que opera LG es
mayor en 13 colaboradores versus Samsung, concentrando sus esfuerzos en ciudades del
interior, donde superan su nimero por 18 colaboradores.
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Tabla 13. Cantidad de promotores por territorio

Lima 80 75
Provincias 87 105
Total 167 180

Fuente: Elaboracién propia, 2015

Respecto a los principales puntos que afectan el desempefio de la fuerza de venta en provincias,

se compara Samsung versus LG en la siguiente tabla.

Tabla 14. Indicadores de desempeiio de la fuerza de ventas en provincias

Capacitaciones No son constantes Constantes
Estructura Débil Fuerte
Linea de carrera No existe al momento Si

Nivel de motivacion

Bajo. No se identifican con
la marca

Alto. Programa de fidelizacion

Rotacién

Alta

Baja

Evaluaciones

No son constantes

Constantes

Fuente: Elaboracion propia, 2015

Cabe mencionar que hasta el momento no se cuenta con capacitaciones constantes, puesto que

no se tiene una estructura fuerte de capacitadores en provincias, lo cual también repercute en

que las capacitaciones y evaluaciones no tengan un ritmo 6ptimo. Por otro lado, el reporte se da

directamente de vendedores de provincia, quienes reportan directamente a un supervisor de

trade marketing en Lima, y este ,a su vez, le reporta al gerente de trade marketing.

Gréfico 15. Estructura actual de FF.VV.

Gte. Trade
Mkt

Supervisor
Trade Mkt

Promotores
Limay
provincia

Fuente: Elaboracion propia, 2015
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Como vemos en este punto, existen diferencias en el manejo de la fuerza de venta entre
Samsung y LG en ciudades del interior del pais. Estas desigualdades pueden impactar la venta
negativamente ya que, finalmente, quienes se encargan de generar y cerrar la venta en el punto

de venta son los vendedores.
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Capitulo I1. Anélisis interno
1. Historiay evolucion

Samsung Electronics Peru es una filial de Samsung Electronics; entre sus labores esta el disefiar
estrategias para la marca basado en las preferencias del consumidor peruano, fundamentadas en
un profundo conocimiento del mercado y de sus necesidades. Se encarga de la distribucion de
sus productos a nivel nacional, a través de las principales cadenas de retails y tiendas

especializadas, lo que le ha permitido una gran penetracion, sobre todo en Lima.

Samsung Global fue fundada en Suwon, Corea, en 1969, convirtiéndose rapidamente en un
importante fabricante. En su etapa inicial logré un crecimiento notable debido al creciente
negocio de los electrodomésticos, apostando por exportar sus productos. En 1974 comenzo6 la
produccion de lavadoras. En la década de los 90, la empresa se vio rodeada de mucha
competencia tecnoldgica, en un contexto de fusiones, coaliciones y compras. Actualmente

cuenta con mas de 200 subsidiarias en todo el mundo.

Su ingreso al Peru fue a fines de la década de los 90, gracias a la apertura comercial impulsada
por Corea del Sur. En ese momento, el mercado peruano de electrodomésticos se encontraba
liderado por marcas japonesas y estadounidenses. En 1993, el Grupo Romero operaba la marca
a través de la empresa Samtronics Per(, convirtiéndose en el representante oficial a nivel

nacional, hasta que en 2010 la cede a Samsung Electronics Peru.

Tabla 15. Mision, visién y filosofia de negocios Samsung

Inspirar al mundo con tecnologias, productos y disefios innovadores que
MISION enriquezcan la vida de las personas y que contribuyan a un futuro
sostenible y socialmente responsable.

VISION Inspirar al mundo, crear el futuro

Enfocar (su) talento y tecnologia para crear productos y servicios
superiores que contribuyan a una mejor sociedad a nivel global [...]
Samsung otorga gran valor a su gente y sus tecnologias.

Fuente: Portal Samsung, elaboracion propia, 2015

FILOSOFIA DE
NEGOCIOS

2. Organizaciony estructura

La estructura de Samsung Electronics Peru esta conformada por el &rea comercial: CE, IM, EB

y B2B; vy las areas de soporte: RR.H., Finanzas y Marketing Corporativo.
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En el area de CE se cuenta con un director que estd a cargo de linea blanca (DA) y la linea
marron (AV). Aqui, la linea blanca involucra cuatro productos: lavadoras, refrigeradoras,
microondas y aire acondicionado. Cada uno de estos productos cuenta con un Product Manager
quien es responsable de las metas de venta y ganancia del producto, de las estrategias de
marketing ATL y BTL, las estrategias de distribucion, entre otras funciones. El Product
Manager se apoya en las areas de soporte para la ejecucion de las estrategias, contando
previamente con la aprobacion del Head PM y el director CE.

Gréfico 16. Organigrama de la empresa

Director
general

RRHM. Finanzas CE M EB B2B panhing

corporativo

l Dlrector
Head Head Trade_‘ BTL
marketing manaser
KAM manager 3
Vendedores
Lavadoras Reﬁ'leeradoras Microondas

Fuente: Elaboracion propia, 2015

3. Productos

Samsung Electronics Perll se encarga de la comercializacion de diferentes productos de
Samsung Global en Per(. El lineal de productos es previamente definido antes de ser lanzado en
el pais. Actualmente, se comercializan productos de la categoria de linea blanca, en donde
encontramos lavadoras, hasta monitores para empresas. En el siguiente grafico tenemos mas

detalle de la gama de productos disponibles en Per(.
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Gréfico 17. Categorias y lineas de productos

Samsung
Electronics
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] L} L] L 1
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acondicionado

Fuente: Elaboracion propia, 2015

4. Analisis de la cadena de valor

Las actividades primarias son claves para la planificacion estratégica que la compafia define en
busqueda de ofrecerle mayor valor al cliente. En esa direccion, hay una puesta en escena de
parte de la marca, teniendo como base a la logistica de entrada, que empieza desde la
proyeccion de la demanda y la produccion desde las diferentes plantas que tiene Samsung
alrededor del mundo. Asimismo, se encarga de controlar los procesos de compras € inventarios.
Las operaciones, en tanto, ponen en marcha el plan de acciéon de ventas apoyado por las
actividades de marketing que se trabajan con la casa matriz, de acuerdo con los objetivos que

tienen para el afio en los principales retails a nivel nacional.

A su vez, la logistica de salida comprende la atencién a los canales desde el almacén de Ransa.
Esta actividad busca lograr la eficiencia en la distribucion de los productos en el punto de venta.
Finalmente, el servicio al cliente, dado por la posventa, permite un mayor conocimiento del
consumidor para tener retroalimentacion de su experiencia de compra. En este punto, Samsung
podria beneficiarse para obtener informacién de calidad para sus proximos lanzamientos. Este
grupo de actividades estan respaldas por las secundarias, que sirven de apoyo para los diferentes
procesos: abastecimiento de sus productos, que se coordinan directamente con la empresa Ransa
a las diferentes tiendas especializadas, tiendas por departamentos, hipermercados,

supermercados, tiendas independientes y tiendas de mejoramiento del hogar.
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La tecnologia es un pilar importante incluido en su estrategia ya que es uno de los beneficios en
los que basa su construccion de marca. Gran parte de su inversion esta dedicada a esta fuente de
innovaciones. A estas actividades secundarias le sumamos la oficina de Recursos Humanos, que
se encarga del reclutamiento, seleccion y evaluacion del personal, y el &rea de Infraestructura,
consistente en una oficina ubicada en el distrito de San Isidro. El servicio de almacén es

tercerizado a través de la empresa Ransa.

Gréfico 18. Cadena de valor Samsung

INFRAESTRUCTURA
Estructura organizacional vertical. Local perteneciente al grupo (San Isidro).
Respaldo financiero, conocimiento del negocio.
RECURSOS HUMANOS
AC ADES Biisqueda, reclutamiento y motivacion del personal.
DE SOPORTE =
TECNOLOGIA
Desarrollo ¢ Investigacién de modelos en base a preferencias, tendencias, proyecciones.
Desarrollo constante, lanzamientos frecuentes.
=
ABASTECIMIENTO >
Gestion empicza desde el envio de productos desde las plantas de la compaiia, ubicadas en diferentes partes del mundo. ~
Sistemas de pedidos, compras por volumen, almacenaje, transporte, seguridad. g
4
LOGISTICA OPERACIONES LOGISTICA MARKETING Y SERVICIO POST
INTERNA Ventas / pedidos EXTERNA VENTAS VENTA
ACTIVIDADES Control de compras, Comercializacién Distribucién local a Investigacion y Garantia.
ventas ¢ inventarios. en base a demanda, cargo de Ransa. desarrollo de productos. Gestion de la
PRIMARIAS Recepeion de rotacion, Control de calidad. Planeamiento informacion.
productos y estacionalidad. Aprovisionamiento estratégico (casa matriz, Bases de datos.
almacenamiento en programado de regional / local).
Ransa. acuerdo a: Sell In / Publicidad y
Sell Out. promociones,
descuentos
Mix media

Fuente: Elaboracion propia, 2015
5. Matriz FODA
En este punto analizaremos los factores internos y externos dentro de la matriz FODA.

Tabla 16. Matriz FODA

FORTALEZAS

o Fuerte imagen de marca

o Fuerte posicionamiento en el mercado
o Productos innovadores

o Precios competitivos

o Alta tecnologia

o Productos ecoamigables

OPORTUNIDADES AMENAZAS

o Baja penetracion de mercado en provincias, | o Competidores con estrategia de precios muy
sobre todo en sector By C baja esta dando resultado (Daewo0)

o Crecimiento econémico fuerte en o LG renueva lineal
provincias o Posibilidad de desaceleracion del

o Mejorar desempefio de la FF.VVV. crecimiento econdémico

o Mejorar materiales en punto de venta
Fuente: Elaboracion propia, 2015
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6. Definicion del problema y objetivos de la empresa

Como objetivo primordial del negocio se busca ser el nimero uno en el mercado a nivel
nacional. Sin embargo, actualmente, a pesar de ser Samsung el lider del mercado de lavadoras
en Lima, esta historia no se repite en provincia en donde se posiciona en el segundo lugar, con
una brecha considerable a favor del primero. Para sobrepasar este obstaculo, se realiz6 un
estudio de mercado para entender la ruta de compra de los consumidores. Asi, finalmente, se
disefiara un plan de accidén con los insights del consumidor actual y del mercado para ser lideres

absolutos en la categoria a nivel nacional.

Tabla 17. Objetivos de la empresa

Ser lider en el mercado

. 45%
de provincias

Market share
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Capitulo I11. Investigacion de mercado
1. Objetivos de la investigacion

Entender a profundidad el proceso de decision de compra de lavadoras, detectando
oportunidades que nos permita disefiar una estrategia de mercado ganadora en provincias, y

ejecutarla durante el periodo 2016-2017.

Tabla 18. Objetivos generales y especificos del estudio de investigacion de mercado

v' Saber cuéles son los habitos, y actitudes

Conocer el
. del comprador de lavadoras
comportamiento del e ., . Encuestas en hogares
L v' ldentificar quiénes son los decisores de
potencial cliente
compra

v' Identificar creencias, comportamientos y
Entender el proceso de actitudes
decisién de compra de v Analizar razones de preferencia Entrevistas dindmicas
lavadoras v Evaluar imagen de marca

v Analizar cual es la intencion de compra

v' Identificar el ranking de marcas
Medir la imagen y v Reconocer los atributos valorados de

posicionamiento cada competidor

dentro de la categoria 'y Evaluar recordacion de marca

de la competencia Conocer cual es la relacion con las
demas marcas

Fuente: Elaboracion propia, 2015 (Consumer Journey de Lavadoras)

Encuestas en hogares

AN

2. Tipo de investigacion

Para cumplir con los objetivos la investigacion se realiz6 en dos fases.
* Fase cualitativa: entrevistas dindmicas

* [Fase cualitativa: encuesta en hogares

32



2.1 Metodologia y técnica utilizada

Tabla 19. Ficha técnica del estudio de investigacion

_ o Entrevistas en profundidad en

Técnica especifica Encuesta cara a cara en hogares
hogares

Ambito :;:3:2 Arequipa, Trujilloy Lima, Arequipa, Trujillo y Piura

Tipo de muestreo: No Probabilistico. Por Probab_ilistico. Muestreo

" | contacto (bola de nieve) aleatorio por conglomerado

Hombres y mujeres mayores Hombres y mujeres (mayores de
de 21 afios 21 afios)
NSEA,ByC NSEA,B,C
Compradores de lavadora en Compradores de lavadores en

Publico objetivo los Gltimos 6 meses, los Gltimos 6 meses,
involucrados durante todo el involucrados en todo el proceso
proceso de compra y ademas de compra y ademas debieron
debieron haber tomado la haber tomado la decision final
decision final de compra de compra

Instrumento Cuestionario Cuestionario

Fuente: Consumer Journey de Lavadoras, 2015

2.2 Tamafio y composicion de la muestra

Tamafio: 621 encuestas en la fase cuantitativa y 40 entrevistas en profundidad en la fase
cualitativa.
Distribucion: el total de encuestas y entrevistas en profundidad se distribuy6 de la siguiente

forma:

Tabla 20. Fase cuantitativa

Lima il Especialista 240 A 70

Arequipa 104 Tiendas x Dpto. 196 B 246

Trujillo 103 Supermercado 185 C 305
Piura 103

Fuente: Consumer Decision Journey de lavadoras, 2015

Tabla 21. Fase cualitativa

Especialista 16 AB 16
Tiendas x Dpto. 16 C. 24
Supermercado 8

Fuente: Consumer Decision Journey de lavadoras, 2015
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3. Resultados

Como resultado del estudio de mercado, a continuacién revisaremos los principales hallazgos.

Decisor de compra

La edad promedio de la persona que realiza todo el proceso de compra es de 42 afios; la
mujer es la principal decisora de compra (85% versus 15% de hombres, entre quienes
destacan la proporcion de solteros y/o casados sin hijos.

El 71% del total evaluado se encuentra viviendo con su pareja, ya sea casada 0 conviviente,
con hijos. En general, su hogar estd compuesto por cuatro personas: tres adultos (mayor o
igual a 18 afios) y 1 nifio. La cantidad de nifios es significativamente mayor en los hogares
NSE BC.

Creencias y habitos respecto al lavado

En los hogares limefios hay mas frecuencia de lavado que en provincia, lo cual estaria
relacionado con un estilo de vida méas agitado. El 82% de las personas en Lima realizan un
lavado de ropa entre 2 a 4 veces por semana, mientras que en otras ciudades del pais este
ratio es de 65%.

Respecto al nivel de involucramiento, es sumamente alto, llegando a un 98% del total de
usuarios de lavadoras en el pais, aunque con una ligera diferencia entre Lima y provincias,

99 y 98% respectivamente.

Consideraciones previas a la compra

Esta seccion del estudio de mercado analiza las principales razones que llevan a la compra; qué

caracteristicas buscan finalmente los clientes en las lavadoras; en cuénto tiempo se realiza la

compra desde que se genera la necesidad en la mente del consumidor, y cuales son las

principales fuentes de informacion que influyen en la decision de compra.

La principal razon de compra para los limefios es la renovacion, ya que su lavadora actual
ya no sirve (40% de los casos). El segundo factor de compra se trata de la adquisicion de
una lavadora nueva, ya que no contaban con una anteriormente (34%).

En provincias, la causa primordial de compra, en el 64% de los casos, se debe a que no se

contaba con una lavadora en casa y solo un 24% debido a que necesitan un cambio de su
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antiguo electrodoméstico. La primera razon, en el primer caso, es la busqueda de
practicidad.

o EI principal feature de las compras es el cuidado de la ropa, seguido por la variedad de
ciclos de lavado, mayor capacidad y facilidad de uso.

o Respecto al tiempo de decisién de compra, el 65% de los casos se da entre las dos primeras
semanas, siendo el indice en Lima de 67% Yy en provincias de 63%. Se trata de una compra
racional, reflexiva.

e Larazon por la que los consumidores se toman este tiempo para hacer efectiva la compra es
aprovechar una promocion vigente, en el 31% de los casos (en Lima, 36% y en provincias
27%). Asimismo, el siguiente factor por el cual se realiza la compra dentro de las dos
primeras semanas, en la capital se da porque la lavadora actual se descompuso, pero esto es
diferente para provincias, donde el segundo factor por el cual se decide comprar es porque
se obtuvo un ingreso adicional (27%).

o Existen tres principales touchpoints dentro del proceso previo a la compra del consumidor:
la informacion recibida de los promotores en el point of sale (POS), blsqueda de
informacién por iniciativa del potencial cliente y los avisos publicitarios a los que esta
expuesto (TV, seguido por catalogo de la tienda y vallas en via publica).

e A lo largo del recorrido se observa una variacion desde que el consumidor piensa en
comprar la lavadora (disparador) hasta que finamente va al punto de venta y adquiere una
(decisivo); siendo el de mayor importancia la informacion que brindan los promotores en las

tiendas, seguido por la informacion que revisa por su cuenta.

Ejecucion de la compra

Dentro de los resultados obtenidos observaremos qué marcas lideran el Top of mind, tanto en
Lima como en provincias; qué marcas considera el consumidor al momento de pensar en su
primera lavadora o reemplazo de la actual; cual es la actitud que toma antes de comprar una;

cuantas tiendas visita para comparar y, finalmente, qué valora en las tiendas.

e Tanto Samsung como LG lideran el Top of mind de provincias, con ratios de 97,7 y 97,4%,
respectivamente.

e LG lidera la preferencia de marcas en provincias con un 47,1% con una clara brecha de
diferencia versus Samsung (33,9%). Otras marcas competidoras como Daewoo y Mabe, se

encuentran por debajo de las dos primeras, concentrando entre las dos solo un 13%.
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Con respecto a las opciones que tiene el consumidor, descubrimos que los compradores de
LG consideraron como opcién la compra de una lavadora Samsung, sin embargo, en el
punto de venta la decisién final se inclin6 por la competencia (30%).

Antes de tomar una decisién de compra, los clientes evaltan diferentes modelos, marcas y

precios en méas de una tienda (70% de los casos en provincias), siendo las tiendas mas

visitadas los especialistas: EFE y La Curacao.

Cuando el cliente termina su visita por tiendas, en blsqueda de comparaciones, finalmente

se inclina por una marca. En esta evaluacion, para el consumidor de provincias, los aspectos

mas importantes son:

o Servicio: POS cuente con personal preparado y amigable, se brinde un adecuado
servicio de entrega e instalacion del producto.

o Touch and feel: POS brinde informacion clara sobre productos, especificaciones
técnicas, beneficios, precios, etc., con la finalidad de escoger el producto que se adapte
mas a sus necesidades.

o Ofertas: promociones atractivas, precios bajos (driver que agiliza la compra).

Los principales hooks de persuasion son: tablero digital, centrifugado, lavado de ropa

gruesa/fina, dosificador, inicio diferenciado (programable).

La experiencia de compra en retrospectiva

Los hallazgos se centran en las oportunidades de mejora en la experiencia de compra, en los

promotores del punto de venta y en qué promociones son las mas certeras y apreciadas por los

consumidores.

Revisando los puntos en los cuales se puede mejorar la experiencia de compra, en
provincias, tenemos como puntos principales una mejora en la atencién del promotor en
cuanto a la explicacién del producto, promociones y ayuda con la compra (18%) y contar
con informacion disponible y util sobre lavadoras (13%).

La batalla final por lograr el liderazgo en el punto de venta se libra en las tiendas en el dia a
dia. Los principales motivos por los cuales el cliente qued6 insatisfecho con el promotor,
son: estaba apurado, solo se enfocé en la venta y no en mi necesidad, y finalmente, no sintié
gue estaba preparado.

La expectativa que tiene el comprador de los promotores es, en un 71% de los casos,
efectividad en la comunicacion, es decir, la capacidad de explicar las caracteristicas de los
productos de manera clara y sencilla; proactividad en un 65%, abordando al comprador

antes de que éste solicite la ayuda; cordialidad (55%) y, ademas, empatia (52%).
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e Las promociones mas apreciadas son las de oferta de materiales o regalo. Entre estas
destacan el regalo de detergente, bundles (fundas, microondas, vales de consumo). A su vez,
la instalacion gratuita es bien percibida asi como las opciones de financiamiento de 6 meses

sin intereses, que se trabajan en conjunto con la tienda.

4. Conclusiones

La mujer es la decisora lider de la compra de lavadoras, principalmente cuando tiene la
estabilidad de un hogar con pareja e hijos. Esto se da también porque tiene un alto

involucramiento en el momento del lavado.

La compra de lavadoras se divide por igual entre primeras adquisiciones y renovaciones. En el
caso de Lima, se da por renovacion debido al desperfecto del anterior electrodoméstico. Por su
lado, en provincias, se realiza por primera compra mayoritariamente. La principal caracteristica
de busqueda, en provincias, es el cuidado de su ropa, precisamente porque se trata de la primera
compra, que es mas racional y reflexiva. En ese sentido, los decisores de compra buscaran

funciones o atributos diferenciales que la garanticen, y le ayuden a hacer el trabajo mas simple.

Tanto para Lima como para provincias, las compras de lavadoras son &giles, definiéndose en un
plazo méaximo de 2 semanas, donde la economia es el principal driver que determina la
velocidad de la adquisicidn. La oferta es el tipo de promocion mas atractiva para los decisores, y

la entrega de regalos por la compra es lo que mas desean los usuarios del interior del pais.

Los principales touchpoints para la decision de compra final son: informacién de los
promotores, revision de informacién por cuenta del consumidor, y comunicacién de anuncios
publicitarios. De estos puntos de contacto, la informacién recibida en el punto de venta por parte
del personal que representa a la marca va adquiriendo fuerza a lo largo del viaje; siendo el
medio determinante al final de la decision. Para la mujer de provincia es importante el touch

and feel dada por la experiencia de compra desde el layout hasta el trato del promotor.
LG y Samsung lideran la recordacion de marcas en provincias, pero LG repunta en preferencia,

lo que ratifica que contamos con un problema que aun no ha sido abordado en los planes

anteriores.
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En la mayoria de los casos, los prospectos terminan comprando las marcas que tenian en mente
al iniciar el proceso de decision de compra, pero descubrimos que el 30% piensa en comprar
Samsung, sin embargo en el punto de venta se inclina finalmente por LG. En ese sentido, el
promotor de LG cumple un papel importante, puesto que logra persuadir a su favor.

En el lapso que el cliente ejecuta la compra, se visita mas de un local. Los decisores de compra
se dan el trabajo de buscar informacidn sobre los las marcas, modelos, precios, capacidades, e
inclusive recorren varias tiendas para ver, comparar y ratificar lo que ya tenian pensado. En este
recorrido se acude a los tres tipos de canal, destacando en provincias los especialistas y las
tiendas por departamento, donde se deberd hacer mayor foco para la implementacion de

acciones a favor de una mayor participacion de mercado.

Los principales hooks de persuasion hallados nos permitirdn priorizar los elementos que
debemos enfatizar en la comunicacion para atraer la atencidn de nuestra decisora de compra.
Una vez que el cliente visita el POS, lo que mas valora es la preparacion y cordialidad del
personal que atiende. El servicio es un elemento que facilita la exploracion y decision al futuro
comprador. En ese sentido, se identifica a la disponibilidad de informacién como la principal

oportunidad en la experiencia de compra para los consumidores de provincias.

El promotor es una pieza clave en el proceso de decision de compra. Se identifico que los
clientes que no quedaron satisfechos con la atencion en el POS fueron por la falta de habilidades
blandas, sobre todo las comunicativas. En provincias sera clave desarrollar planes que
involucren darles herramientas adecuadas para generar efectividad en la comunicacion,

proactividad, cordialidad y empatia.
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Capitulo IV. Estrategia comercial
1. Definicién de objetivos de marketing y financieros

Los objetivos girardn en torno a tres areas que garanticen el cumplimiento de los planes de la
empresa: ventas, referido al aumento del nivel de ventas; posicionamiento, con la meta de
convertir a Samsung en una marca diferenciada y mercado, ya que existe el propdsito de

incrementar el market share en provincias.

Tabla 22. Objetivos de marketing y financieros de la empresa 2016-2017

Incrementar el
Ventas nivel de
ventas

Ventas (S/. MM)

Incrementar la
Mercado participacion Participacion de mercado 40% 45%
en provincias
Fuente: Mayorga, Araujo; 2013. Elaboracion propia, 2015

2. Definicion de mix comercial

2.1 Estrategia de producto

El producto puede ser definido como el “conjunto de atributos tangibles e intangibles que son
visualizados como un todo por el mercado” (Mayorga; Araujo, 2013). La estrategia de producto
estard enfocada en resaltar sus beneficios, pero més importante es tomar un atributo que el
consumidor valore y lo perciba como diferenciado. En la medida que el cliente destaque nuestra
promesa de valor de entre otras marcas; la recordacion, la preferencia y la posterior compra nos

consolidarad como lideres.

2.1.1 Promesa de marca

Antes de definir cual sera la promesa primordial de la marca, es importante establecer las
asociaciones relevantes que caracterizan las dimensiones mas representativas de ésta (Lane,
2008).
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Gréfico 19. Asociaciones principales de la marca Samsung
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Fuente: Elaboracion propia (Keller, 2008)

Definidos los atributos y beneficios mas importantes de la marca, representaremos el mantra de
marca, que es la promesa principal que ésta ofrece a sus clientes, capturando su esencia
fundamental. Para el disefio del mantra de la marca Samsung, nos guiaremos de la estructura

recomendada por Kevin Lane Keller.

Tabla 23. Disefio de mantra de la marca

Cuidadoso Familiar Lavado
Fuente: Elaboracion propia (Keller, 2008)

Podemos afirmar, entonces, que el mantra de marca de Samsung es: “Cuidadoso lavado
familiar’, el cual cuenta con un conjunto de asociaciones con los clientes en torno a
caracteristicas como a performance a través beneficios tecnoldgicos, disefio de productos
innovadores, prestigio y variedad de lanzamientos. De este modo, el desarrollo de la estrategia

estard enfocado a reflejar los valores claves de la marca, transmitidos mediante este mantra.

2.1.2 Posicionamiento

Para el establecimiento del posicionamiento de la marca Samsung se requiere, primero,
determinar un marco de referencia y los puntos ideales de paridad y diferencia en las
asociaciones que hemos visto anteriormente. EI marco de referencia se refiere a la identificacion
del mercado objetivo. Tenemos dos tipos de clientes: primario y consumidor final. Sabemos por

el estudio de investigacion que el cliente primario en provincias esta conformado por tres tipos:
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* Especialistas: en este grupo destacan Efe y La Curacao.
e Tiendas por departamento: grandes retails modernos, mayoritariamente realizan sus

compras en Saga Falabella y Ripley.

Los criterios para este tipo de cliente los clasificaremos en:

* Variable geografica: todas las tiendas especialistas y tiendas por departamento ubicadas en
las ciudades de Piura, Chiclayo, Trujillo, Arequipa y Cusco.

* Variable conductual: el proceso de compra esta basado en la busqueda de marcas de
prestigio y calidad, promociones.

* Variable demogréfica: Retail moderno dirigido a familias que tienen un estilo de vida
moderno y que gustan de novedades y tecnologia.

Para el cliente secundario, detallaremos en el siguiente cuadro los criterios para segmentar el

mercado del consumidor.

Tabla 24. Criterios de segmentacion del mercado
]

Geograficos Regién Costa, sierra 'y selva
Tamafio de las ciudades 18.090.069  habitantes en 23
departamentos
Clima Tropical, frio, himedo
Conductuales Ocasion de compra Renovaciones, primera compra
Beneficios buscados Marca, precio/ofertas, tecnologia,

consumo de  energia,  mayor
capacidad, performance.

Frecuencia de uso 2 a 4 veces por semana
Psicograficos Clase social Media
Estilo de vida Modernas en su consumo,
aspiracionales
Personalidad Personas que buscan un nuevo estilo
de vida, mas préacticas. Racionales.
Demograficos Edad 35-55 afios
Sexo Femenino
Ciclo de vida familiar Casadas o convivientes con 2 a 3
Ingreso hijos

Ingreso por hogar de S/. 1.699
mensuales promedio

Fuente: Elaboracion propia (Mayorga; Araujo, 2013)

El siguiente paso para lograr el posicionamiento adecuado requiere definir las asociaciones

correctas de los puntos de semejanza y los puntos de diferencia.
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Gréfico 20. Puntos de semejanza versus puntos de diferencia de marcas de lavadoras
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Fuente: Lane, 2008. Elaboracidn propia, 2015

El posicionamiento de lavadoras Samsung se dara en base al criterio de competencia, es decir,
de un atributo adicional que no tengan los demas, en la cual pueda destacar del resto. En ese
sentido, nos enfocaremos en un principal beneficio o atributo elegido apoyado en razones que le

dan credibilidad (reason to believe o RTB).

Grafico 21. Posicionamiento de la marca

BENEFICIO

Fuente: Elaboracion propia (Lane, 2008)

2.2 Estrategia de comunicacion
2.2.1 Definicién de mensaje

La estrategia de comunicacién estara alineada a los puntos de diferenciacion respecto a otras
marcas y también a los ganchos de compra revelados en el estudio de mercado. Como hemos
visto en el estudio de mercado, el grueso de las compras en provincia son primeras compras, ya
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que el nivel de penetracion de lavadoras en muy bajo, es por eso que la comunicacion debe

centrarse en atacar este punto.

Para establecer el mensaje nos apalancaremos en las caracteristicas distintivas de nuestras

lavadoras como son:

e Wobble: tecnologia exclusiva que, gracias a los propulsores dindmicos que posee, ayuda a
evitar a que las prendas se enreden, reduciendo el dafio proveniente de la friccion entre ellas
(desgaste). A su vez, aumenta la capacidad para reducir las manchas mas dificiles.

¢ Motor Digital Inverter: motor digital que garantiza una duracién minima de 10 afios de uso,
a la vez que ahorra energia en comparacion con motores de faja regulares.

e Tablero digital intuitivo: ademas de tener un disefio elegante, es de muy fécil control ya que
se trata de un disefio que separa los ciclos de las configuraciones de lavado como nivel de
agua o tiempo.

e Magic Dispenser: tecnologia exclusiva de la marca, que gracias a unas hélices dentro del
dosificador de detergente, ayudan a obtener una mezcla 6ptima y uniforme de detergente y
agua. Asi, no tendremos manchas en la ropa, provenientes de grumos de detergentes no
disueltos.

e Diamond Drum: el tambor con orificios en forma de diamante son pequefios y ayudan a
evitar el dafio de las prendas o que se enganchen, logrando un lavado mas cuidadoso.
También posee el sistema Air turbo drying que ayuda a tener un centrifugado 6ptimo de
ropa o inclusive frazadas, reduciendo el tiempo que tardarian regularmente en secar.
Finalmente, posee la opcidon Eco Drum Clean con la cual la lavadora avisa al cliente cuando
es necesario darle mantenimiento al tambor. Mantenimiento que el mismo usuario podra

realizar apretando solo un boton.

Asi, dentro de la comunicacion en medios ATL y BTL, tendremos el slogan “Lavadoras
Samsung, simplifican tu vida”. Al decir “te simplifica la vida” buscamos comunicar a las
actuales amas de casa que pasan significativas horas a la semana en la lavanderia, buscando
tener el mejor cuidado de la ropa de sus hijos 0 esposo, que ya no es necesario y que pueden
obtener los resultados que esperan sin tener que sacrificar su tiempo lavando a mano. Debemos
tener en cuenta que las horas de lavado se dan, sobre todo, el fin de semana, ya que en el ritmo
de vida actual muchas de ellas se encuentran laborando y aportando a la economia del hogar.
Ahora, adquiriendo una lavadora Samsung podran dedicar ese tiempo en ellas mismas o en

tiempo compartido con la familia.
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2.2.2 Definicién de medios e inversion

Actualmente contamos con presencia de marca en provincias mediante la inversién en medios
como paneles publicitarios y anuncios en programas de television abierta. El resultado de esta
inversion nos ha permitido estar dentro de la mente del consumidor cuando se habla de
lavadoras ya que, como hemos visto en el estudio de mercado, no contamos con un problema de

recordacién o valoracion de marca.

Vimos en el andlisis inicial que el nimero de centros comerciales en las principales ciudades de
provincias viene creciendo y se proyecta mantener este crecimiento en los proximos afios. Es
por ello que en el presente plan hemos decidido mantener la presencia ATL en paneles
publicitarios, anuncios en programas de television abierta y agregar presencia de marca en

centros comerciales.

Tabla 25. Inversion en medios publicitarios

Medios Téctica Inversion
Paneles Diez ciudades durante 10 meses al afio: Piura,
A Chiclayo, Trujillo, Arequipa, Cusco, Pucallpa, S/. 450.000
publicitarios .
Iquitos y Tacna
TV Comerciales 30° en mayo, julio y diciembre S/. 486.000

Presencia en . . .
Vallas en siete ciudades: Huancayo, Piura,

centros Arequipa, Chimbote, Cajamarca S 2110000
comerciales
TOTAL S/. 1.176.000

Fuente: Elaboracion propia, 2015

2.3 Estrategia de distribucion
2.3.1 Estrategia de canales

Canales

Para poder ser lideres absolutos en el mercado a nivel nacional debemos tener la mayor
preferencia en el canal en provincias y especificamente debemos ser capaces de conquistar el
canal Especialistas, donde las ventas provienen en su gran mayoria de dos cadenas: Efe y La

Curagao; es por eso que este plan de trabajo se centrara en estos dos retails.
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Condiciones por canal

Las condiciones que mantenemos actualmente en las cadenas Efe y La Curagao permaneceran,

es decir, el margen con el que trabajaremos serd del 25% fijo para cualquier producto.

Adicionalmente, se considera un esquema de acuerdos comerciales anuales para ambas cadenas.

Tabla 26. Acuerdos comerciales para canales

Reembolso 1% del

1 Lograr 100% del objetivo
total comprado
0,
2 Reembolso 3% del Lograr 120% del objetivo
total comprado
0,
3 RERTIEERD 575 ¢ Lograr 130% del objetivo

total comprado
Fuente: Elaboracion propia, 2015

Tanto el margen como el esquema de reembolso por metas se mantendran durante los dos afios

que dure el plan de marketing.

Promociones y acciones por canal

Las promociones que ejecutaremos en cada retail estdn divididas en trimestres y, en cada

periodo, salvo en el primero, tenemos un evento principal.

* En el trimestre dos (T2), el acontecimiento central se dard en mayo con el “Dia de la madre”

(15% de la venta anual).

* En el trimestre tres (T3), el evento de mayor importancia se dara en julio, en donde la

campafia se centra en el ingreso extra de la gratificacion (13% de la venta anual), una de las

principales razones por la que el consumidor efectlia su compra con mayor rapidez.

e En el trimestre cuatro (T4) tendremos la campafia de navidad en diciembre (10% de la venta

anual).
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Tabla 27. Promociones y acciones con la cadena EFE

EFE 2016 2017
T1 = Pack: lavadora + ventilador = Pack: lavadora + tablet
= Descuentos en modelos especificos = Descuentos en modelos especificos
=  Pack: lavadora + funda + detergente =  Pack: lavadora + microondas
T2 =  Descuentos en modelos especificos = Descuentos en modelos especificos
= Portada en catalogo = Portada en catalogo
=  Financiamiento: 12 meses sin = Campafia Billetazo: por compras
intereses mayores a S/.1.199 obtienen un vale de
T3 = Detergente gratis compra por S/.150 en la tienda
=  Despacho a domicilio gratis = Descuentos en modelos especificos
=  Descuentos en modelos especificos
=  Promocion “Viaja con Samsung’: =  Financiamiento: 12 meses sin interés
Por compras mayores a S/.1.399 + = Entrega a domicilio gratuita
USD 59 acceden a un pasaje ida- = Descuentos en modelos especificos
T4 L . .
vuelta a cualquier ciudad del pais = Portada en catdlogo

= Descuentos en modelos especificos
= Portada en catalogo
Fuente: Elaboracion propia, 2015

Tabla 28. Promociones y acciones con la cadena La Curacao

La
Curagao 2016 2017
= Pack: lavadora + aspiradora = Detergente por 6 meses gratis
T1 = Descuentos en modelos = Descuentos en modelos especifico
especificos
= Pack: lavadora + olla = Campafia “Engrie a mama”: por compras
arrocera + detergente mayores a S/.1.299 te regalamos un juego
= Descuentos en modelos de ollas
T2 especificos Descuentos en modelos especificos
= Portada en catalogo Portada en catalogo
= Financiamiento: 12 meses sin
intereses
=  Campana “La grati Campatfia “Tu vida mas facil”: Por la
Samsung”: Sorteo de 50 compras mayores a S/.1.299 entran en
T3 premios de S/.1.000 sorteo de devolucion del monto pagado
= Descuentos en modelos (100 ganadores)
especificos Descuentos en modelos especifico
= Descuentos en modelos Descuentos en modelos especificos
T4 especificos Portada en catalogo

Portada en catalogo

Financiamiento: 12 meses sin intereses

Fuente: Elaboracion propia, 2015
2.3.2 Estrategia de FF.VV.

Resultado del anélisis previo a la estructura de fuerza de ventas, observamos que actualmente
existe un déficit de personal capacitador, lo cual deriva en falta de capacitaciones y
evaluaciones. Ademas, al no existir una linea de carrera, el nivel de motivacion es bajo y la
rotacion es alta. Estos puntos dan como resultado que el personal en el punto de venta no

cumpla las expectativas de los clientes, tal como se resalto en el estudio de mercado.
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Frente a esto, proponemos generar los siguientes cambios:
* Generar una linea de carrera para los promotores

La rotacion actual de promotores es alta, con una media de 3 meses de permanencia en la
empresa. Esto ocasiona impactos en costos de capacitacion asi como un bajo nivel de
dominio de las habilidades de venta necesarias para captar clientes. El personal que se
desvincula de la empresa llena un formato de salida en donde detalla sus razones y deja
oportunidades de mejora que €l o ella crea convenientes implementar. Dentro de estas
oportunidades figura la baja motivacién ya que no cuentan con una linea de crecimiento

como si las proporcionan otras marcas de la industria.
Por ello se propone implementar una estructura de linea de carrera donde el promotor pueda
pasar de rango oro a platino y finalmente diamante. Categorias en las cuales sus funciones

cambian, otorgandole mayor responsabilidad asi como un incremento salarial (grafico 22).

Gréfico 22. Propuesta de linea de carrera para promotores
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Fuente: Elaboracion propia, 2015

En esta nueva estructura, los promotores podran crecer profesionalmente de acuerdo a los
resultados de sus evaluaciones de desempefio. En el siguiente cuadro se presentan los
requisitos que estos deberan realizar para ir ascendiendo hasta llegar a ser lideres.
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Tabla 29. Cumplimiento de requisitos para lograr el ascenso de rango
Rango Requisito

=  Debe permanecer un minimo 6 meses
3 meses consecutivos con 100% del cumplimiento de objetivos
Debe cumplir con un minimo de 95% en las evaluaciones de habilidades duras y
blandas

Diamante

*  Minimo 3 meses
3 meses consecutivos con 90-100% del cumplimiento de metas

Platino Debe cumplir con un minimo de 90% en las evaluaciones de habilidades duras y
blandas
=  Minimo de 3 meses con 70% de cumplimiento de metas
Oro =  Debe cumplir con un minimo de 90% en las evaluaciones de habilidades duras y

blandas
Fuente: Elaboracion propia, 2015

Con esta nueva linea de carrera se busca que los promotores crezcan desde adentro,
cultivados con una cultura Samsung, identificar los talentos para desarrollarlos y finalmente
estos se vuelvan lideres reconocidos por sus equipos, aportando al crecimiento del negocio.
Apostamos también por esta nueva estructura con miras a reducir el nivel de rotacién de

promotores.

e Segmentar el mercado en cuatro zonas geograficas

Actualmente, la estructura de reporte no ayuda a una adecuada comunicacién de las
actividades y estrategias a seguir, ni del reporte del desempefio de las ciudades. Como
vimos, ahora solo contamos con un supervisor de trade marketing que lidera a todos los
promotores, incluyendo Lima y provincias. Proponemos que para el proximo afio se cuente

con una estructura tipo cluster en donde se consideren cuatro zonas:

Tabla 30. Propuesta de zonificacién
Zona Ciudades
Norte Piura, Chiclayo, Trujillo, Chimbote, lquitos
Centro | Pucallpa, Huanuco, Cerro de Pasco, Huancayo, Huaraz
Sur Arequipa, Ica, Ayacucho, Cusco, Puno, Tacha

Lima Lima

Fuente: Elaboracion propia, 2015

En esta nueva estructura contaremos con tres nuevos supervisores, los cuales tendran
asignadas las cuentas de Norte, Centro y Sur. A su vez, esta sera la nueva estructura de trade

marketing:
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Grafico 23. Propuesta de nueva estructura de trade marketing
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Fuente: Elaboracion propia, 2015

Cada supervisor se encargara del cumplimiento de las capacitaciones y reportes de su zona,
asi como del crecimiento de su equipo de ventas. Ademas, también debe encargarse que la
Academia de Habilidades Duras y Blandas sea realizada por todos los promotores. Con esta
nueva estructura de trade marketing buscamos contar con el formato de equipo necesario

para responder a las necesidades cambiantes del mercado.

e Lanzamiento de la AHDB Samsung

Se trata de la Academia de Habilidades Duras y Blandas de Samsung. Como vimos en el
estudio de mercado, dentro de los factores decisivos de compra, los consumidores valoran el
trato que les da el promotor, considerando desde el abordaje hasta el saber escuchar las
necesidades de los clientes. Recordemos que en provincia tenemos primeras compras asi
que el rol que cumple el promotor es el papel de un asesor de ventas, orientando al cliente
sobre qué es lo mejor para satisfacer sus necesidades. En el mencionado programa también
seran sometidos a rigurosas evaluaciones mensuales que, de ser desaprobadas dos veces

consecutivas, tendra como consecuencia la desvinculacién del promotor.

2.4 Planes de accion BTL

Consideraremos dos acciones principales para este plan:
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e Larutadel lavado

Mediante un camién equipado con tres lavadoras recorreremos las principales ciudades del
pais. En esta activacion, las personas podran interactuar con los productos, se explicaran las
ventajas, los beneficios y tendran la posibilidad de hacer preguntas a los especialistas. El
mensaje que se comunicard es que al tener una lavadora contardn con mayor tiempo libre
para realizar las actividades que disfruten. El tour del lavado se realizard en los meses de
mayo y julio en el 2016 y 2017.

e Activaciones en tiendas

Parte primordial de las acciones en tienda son las activaciones que se realizan, por lo
general, los fines de semana. En estas se buscan que los potenciales clientes, que ya han
identificado su necesidad de adquirir una lavadora o renovar la actual, entren en contacto
con la marca. Estas activaciones ya se vienen dando, pero sin foco en provincias. Este afio
se proyecta cerrar con 25 activaciones en tiendas Efe y 30 en La Curacao. Para el plan 2016-
2017 proponemos incrementar el nimero de activaciones de Efe a 40 y en La Curagao a 42.

3. Finanzasy presupuestos

3.1 Proyeccion de ventas

Ver anexo 8

3.2 Presupuesto de inversion

Ver anexo 9

3.3 Margen de contribucion

Ver anexo 10
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4. Control
4.1 Indicadores de gestion

Los indicadores de gestion deben ayudarnos a que se cumplan los objetivos trazados en este
plan. Recordemos que lo que no se puede medir no se puede corregir, y este, definitivamente, es
el fin de nuestros indicadores de gestion, tomar acciones correctivas en caso que no se cumplan
de acuerdo al plan. Para esto consideramos los siguientes:

Ventas semanales

Dado que el plan de ventas es semanal, tendremos un indicador de cumplimiento porcentual.
Semanas de inventario en las cadenas

Buscamos que las cadenas no cuenten con muchas semanas de stock ya que si esto sucede no se
podra cumplir con el plan de ventas del siguiente periodo. Se busca que el nimero de semanas
sea menor a 4.

Participacion de mercado

El objetivo para el 2016 es lograr un 40%, y para el 2017 consolidar el liderazgo con un 45%.
Evaluaciones a la fuerza de venta

El estudio de mercado revel6 una falta de habilidades blandas y duras en la fuerza de venta,
razén por la cual proponemos implementar la Academia de Habilidades Duras y Blandas de
Samsung. Debemos medir que esto se cumpla mediante examenes de control a la fuerza de
venta en donde se evalle la mejora en estas. El objetivo es lograr el 100% en el primer
trimestre.

4.2 Cronograma de actividades

Ver anexo 10
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5. Plan de contingencia
5.1 Primer escenario: nivel de ventas por debajo de lo proyectado

En caso de encontrar que el mercado no reacciona de acuerdo con la demanda proyectada, se
ampliara la inversion en ATL y BTL, incluyendo pautas en radio, incremento del nimero de
activaciones y presencia en periodicos locales. Por el lado de fuerza de venta, se implementaria

un incentivo por nimero de lavadoras vendidas, adicional al plan de compensaciones.

5.2 Segundo escenario: reaccion de competencia

Ejecutariamos acciones inmediatas como promociones diferenciadas apalancadas en los puntos
gue busca el consumidor como cuidado de la ropa. Realizariamos campafias para nuevos
compradores con bonos de descuento en las nuevas lavadoras y bonos de descuento adicional
por la renovacion o compra nueva de artefactos de linea blanca, como refrigeradoras o
microondas de la marca Samsung. Finalmente, tendriamos un seguimiento al desempefio de la
fuerza de venta para asegurarnos de tenerlos fidelizados y que se encuentran capacitados

adecuadamente.

5.3 Tercer escenario: cadenas no aceptan participar en el plan de provincias

En provincias, dentro de canal especialistas, solo contamos con dos cadenas: EFE y La Curacao.
Con lo cual ellos tienen fuerza de negociacion. En el caso que estas cadenas no se muestren de

acuerdo con el objetivo de venta, negociariamos un incremento en el rebate, pasando de un 5%

por el 100% del plan de ventas.

52



Conclusiones y recomendaciones

Conclusiones

Las condiciones actuales del mercado de provincias son positivas para invertir dado que en la
actualidad contamos con factores positivos respecto a afios pasados, como por ejemplo: el
incremento en el ingreso promedio de las familias en provincias alcanzando S/.1.699, el
crecimiento del nimero de familias que pertenecen al NSC B y C (NSE B 10,5% y NSE C

24,7%); y un bajo nivel de penetracion de lavadoras de 22%.

La venta en el mercado de provincias se concentra en el canal especialista, que cuenta
basicamente con 2 participantes (Efe y La Curagao), con los cuales se tienen establecidas
relaciones comerciales so6lidas. Sin embargo, debemos hacer hincapié en crear acuerdos

comerciales duraderos y rentables para ambas partes.

La estructura actual de trade marketing es muy débil en provincias. Existe una falta de personal
adecuado para poder cumplir las necesidades del mercado. Ademas, no hay control éptimo de la
operacion, ni reporte de performance y las capacitaciones no se llevan a cabo.

Existe una oportunidad de mejorar en el cierre de ventas ya que el vendedor de LG logra
persuadir al 30% de personas que llegan al punto de venta con la idea de comprar una lavadora

Samsung.

Resultado clave del estudio de mercado revel6 la necesidad imperante de crear un programa
para mejorar las habilidades blandas y duras de los promotores; abarcando puntos desde el
abordaje hasta el escuchar al cliente y orientarlo en su compra ya que el grueso de ventas que se
dan en provincias se tratan de primeras compras y es aqui donde el promotor cumple una
funcién decisiva donde debe orientarse a ser mas un asesor que un vendedor que empuja la

venta.

El plan de inversion a la fecha no estd enfocado en acciones de inversion ATL y BTL en

provincias. De hecho, el foco actual es Lima en donde ya somos lideres del mercado.
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Recomendaciones

Confiar en invertir en provincias, como resultado del anlisis que revela el cambio del perfil del
consumidor a uno con mas capacidades de adquisicion de bienes. Esto, sumado a que el grueso
de la poblacion no cuenta con lavadoras, da lugar a una oportunidad de crecimiento del negocio.

Establecer acuerdos comerciales a largo plazo con las principales cadenas en provincias como
Efe y La Curacao, en donde los rebates sean acumulables para asi, afio tras afio, consolidar una
alianza como socio estratégico en el sector, contribuyendo asi a lograr el objetivo de liderar el

mercado.

Cumplir el plan de accion propuesto, el cual detalla acciones ATL y BTL por trimestre para
cada una de las cadenas, Efe y La Curacao, y asi lograr cautivar no solo al consumidor, sino
también consolidar una buena relacion con estos dos retails al generar confianza presentando el

plan de inversidn detras de la venta.

Un punto critico en el plan es el gerenciar a la fuerza de ventas. Actualmente contamos con una
rotacion alta. Por estos factores recomendamos seguir la propuesta de implementar una linea de
carrera para los promotores con los tres rangos expuestos para que asi generemos una mayor
identificacion con la compafiia. Finalmente, debemos apuntar a que los promotores se

conviertan en lideres Samsung que fomenten la formacion y crecimientos de equipos ganadores.

Crear zonas en el pais: norte, centro, Lima y Sur. Esto, para poder contar con lideres por region

y asi tener un mayor control sobre las actividades y capacitaciones de la fuerza de venta.

Promover el lanzamiento de la Academia de Habilidades Duras y Blancas Samsung dentro del
primer trimestre del 2016. Este punto es critico ya que necesitamos crear promotores gque sepan

asesorar a las personas que lleguen al punto de venta buscando mejorar su calidad.
Incrementar el plan de inversion ATL y BTL en provincias. En este punto recomendamos seguir

las acciones planteadas para ambos canales de comunicacion hacia el consumidor debido a que

esto impacta directamente en la venta.
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Anexo 1. Ingresos familiares declarados (nuevos soles)

Ingresos familiares declarados (nuevos soles)

O uma
© PROVINCIAS
© TOTAL

Se acortan las brechas
1,349 1,395 Costos de vida distintos
2011 2013 2015

FUENTE: Arellano Marketing
Fuente: Estudio Nacional de Consumidor Peruano (ENCP), Arellano Marketing, 2015.

Anexo 2. Distribucion por NSE en hogares

Distribucién por NSE en Hogares

Perd (Urbano + Rural) 2005 2010 2013 2014
NSE A: | 4 30 1.9% 1.9% 20% | 4
NSEB: | s5.7% 8.2% 9.4% 10.5% |

NSE C: 16.8% 21.5% 23.1% 24.7% | 4

NSED: | 26.5% 27.9% 27.1% 24.6% | ¥

NS NSEE: | 49.7% 40.5% 38.4% 38.2% | ¥

Fuente: IPSOS. IGM Niveles Socioecondmicos 2014
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Anexo 3. Incremento de la clase media

Incremento de la clase media

2013  Perid Lima Provincias

NSE

Ha 5% 6% %

B 1% ]44% 15% ]52% 5% :| 30%

ic N - 31% - 25%
D 34% 32% 37%

[ | 17% 0% - 29%

2015  Peri Lima Provincias

[ J 4% 5% 4%

is 5% ]51% 19% ]60% 8% ]36%

Hc NN e NN [ N cre
D 30% 26% 34%

HE 15% % . 26%

Fuente: Estudio Nacional de Consumidor Peruano (ENCP), Arellano Marketing, 2015.

Anexo 4. Las 5 fuerzas de Porter

Fuerzas del mercado Alto

Poder de negociacién de
los proveedores

Poder de negociacién de
los clientes

Amenaza de nuevos
competidores

Amenaza de productos o
servicios sustitutos

Rivalidad entre
competidores existentes

Fuente: Elaboracién propia, 2015
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Anexo 5. Penetracion de medios y afinidad

100%
l ® Paneles

1wk

0% TV @ Cable
80% 1 @ Periddicos
A,‘FINIDAD ®_ Radio __Internet ' ' '
60 8o 70%1p0 120 140® 168: . 180 200 220 240 =)
ine S
50% - g
40% -
30% { W 63
% o>
20% - S ® Revistas
-
10% 4 <
Fuente: Ibope Time Perd, 2015
Anexo 6. Resultados de estudio de investigacion de mercado
Perfil de consumidores
SU EDAD, con mayor detalle SU GENERO, en mayor
detalle
15%

W21-30 afios
W41-50 afios

W 31-40 afios
B Miés de 51 afios

Edad Promedio = 42 afios

Fuente: Elaboracion propia, 2015
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Etapa de la vida en la que se encuentra actualmente

Soltero(a) viviendo con mis
padres/hijos

Pareja casada/fconvivientes sin
hijos

Pareja casada/convivientes
viviendo separados de sus hijos
adultos 1%

Solterofa) viviendo solofa) [1%

Base: 621

Principalmente mujeres

Fuente: Elaboracion propia, 2015

¢Con qué frecuencia realiza el lavado de ropa en su hogar?

El lavado de ropa se hace 2 veces
por semana.

El lavado de ropa se hacede 3a 4
VECes por semana.

El lavado deropase hacelo
MEenos Veces par semana.

El lavado de ropa se hace todos los
dias.

El lavado de ropa se hacede 5a6
VECEeS por Semana

45% 45%

37% 20%

10% 28%
5% 4%
3% 2%

Fuente: Elaboracion propia, 2015

62



Nivel de involucramiento en el lavado

98% clasifica su ropa antes

de lavarla (por material,
color, edad del usuario, etc)

Fuente: Consumer Decision Journey de lavadoras, 2015

Principal razén de compra

No tenia una lavadora y decidi comprar
una

Mi antigua lavadora estaba defectuosa
/ dejo de funcionar 40% 24%

Simplemente guise comprar una
lavadora nueva 18% 6%

Mi familia se ha incrementado por lo

que necesite una lavadora mas grande 4% 4%

Mis ingreses mejoraron y pude costear
una lavadora nueva 2% 2%

Me mude/mudaré a una nueva casa y
necesite una nueva lavadora 2% 1%

Mi situacidn sentimental / estado civil
cambid (p.e. casado, etc.) 0% 1%

Fuente: Consumer Decision Journey de lavadoras, 2015
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Principales caracteristicas que busca al momento de la compra

Caracteristicas| Principal Otras indice

Mayor capacidad 38% 27% 35%

Mayor cantidad de tech benefits (ciclos de lavado, etc.) 19% 46% 28%

Cuide mejor de mi ropa, y tenga un mejor funcionamiento de lavado 14% 41% 22%
Facil de usar 9% 51% 21%

Mayor capacidad de ahorrar energia 8% 30% 15%

Mejor marca (mayor prestigio) 7% 12% 8%

Con un disefio elegante 3% 24% 9%

Amigable con medio ambiente (menor uso de agua, detergente, etc.) 3% 13% 6%

Fuente: Consumer Decision Journey de lavadoras, 2015

Tiempo de decision de compra

| " la com_;;_ra fue Er_1_r11ed'|ata/ré p'ldg )
i (hasta 2 semanas desde que se
' decidié la compra)

S e

1 mes

2 meses

3 meses

4 meses a mas

Fuente: Consumer Decision Journey de lavadoras, 2015



Razones de compra en 2 semanas

Para aprovechar una promocion f descuento

f — —— —— ——— ——— —— —— S — S

Porque tuve ingresos adicionales / aumento de
sueldo f gratificacion

Suelo comprar por impulso / répidamente@

Dtros

Fuente: Consumer Decision Journey de lavadoras, 2015

Por una ocasién especial (cumpleafios, dia e la
madre, etc.)

Fuentes de informacién para decidir la compra final

34%
{1 30%

17% —
14% A= \‘
12%
9% [
Disparador Explorador Complementario Decisivo

==4==|nformacion de promoteres y vendedores
=== Revisando informacién por mi cuenta

=== Anuncios publicitarios / menciones en TV

Fuente: Consumer Decision Journey de lavadoras, 2015



Marcas de lavadoras preferidas por los consumidores

47.1%
41.4%
37.2%
33.9%
LIMA PROVINCIA

HLG 37.2% 47.1%

HSamsung 41.4% 33.9%

i Daewoo 13.2% 8.7%

L1 Mabe 5.5% 4.2%

Fuente: Consumer Decision Journey de lavadoras, 2015
Marcas alternativas al momento de realizar la compra
100% -

23% 81%
80%
60%
40%
20%
0%

Compradores de Compradores de Compradores de
SAMSUNG LG DAEWOO
HLG M Samsung O Mabe
M Daswoo M Electrolux M Bosch

Fuente: Consumer Decision Journey de lavadoras, 2015
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Nivel de conversion de marca en el punto de venta (provincia)

Consideraron W

PERO, compraron @ LG

30%

% Significativamente superior

% Significativamente inferior

_Mujer | Hombre
31% 21%

Fuente: Consumer Decision Journey de lavadoras, 2015

Clientes que visitan mas de una tienda antes de comprar (Lima y provincias)

589% 58%
33% msi
53%
HNO
T T

M Especialista Tiendas por dpto. M Supermercado

Fuente: Consumer Decision Journey de lavadoras, 2015

Aspectos que el cliente considera mas importante en la tienda

Dimensién
Tienda cuente con un personal preparado y amigable Servicing

Tienda brinde informacion clara sobre productos: especificaciones, beneficios, precios, etc. RGU R R BINGE-Cl

Tienda tenga el mejor servicio de entrega / instalacion Servicing
Tienda ofrezca frecuentemente promociones atractivas

Tienda ofrezca los precios mas bajos

Pricing / promo
Pricing / promo

T2B: Muy +

Tot Imprt

75%
73%
72%
70%

Fuente: Consumer Decision Journey de lavadoras, 2015
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Oportunidades en la experiencia de compra

50%
45%
A40% -
35%
30%
25%
20% - 8%
15% -
10% -
5%
0% -
Buena atencion del Despacho rapidoy Info disponible y Gtil
promotor: sin complicaciones sobre lavadoras
explicacion de prods del pdcto (si hubo beneficios,
y promos, ayuda en delivery, se entrego aespecificaciones, etc.
compra. tiempo)

B TOTAL NSE A NSEB MNSEC MLima MProvincia

Fuente: Consumer Decision Journey de lavadoras, 2015

Motivos por los cuales no quedo satisfecho con el vendedor de Samsung

Vendedor

E - Claridad [ efectividad

Me atendid muy répido / estaba apurado 11 / S
en la comunicacion

Mo entendié mi necesidad y sélo se enfocaba en la

venta

No estaba capacitado / no tenia suficiente

conocimiento

LS Conocimiento

No se dejaba entender / no comprendi su - Claridad / efectividad
explicacion en la comunicacion
Me atendid lento/demord en la explicacidn de las - Claridad / efectividad
caracteristicas de la lavadora an la comunicacion
Al comprar la lavadora no indico el retraso del - Claridad / efectividad
envio de la lavadora a casa an la comunicacion

Fuente: Consumer Decision Journey de lavadoras, 2015



Principales actitudes y caracteristicas del vendedor esperadas por los compradores

Capacidad de explicar las caracteristicas de ¢/producto de 1% Efectividad en la
manera facil y entendible ° comunicacién
A | d t Sste pid d t
cercarse al comprador antes que este pi E ayuda o pregunte 65% Proactividad
algo / ofrecer ayuda proactiva
Ser atentos y educados 55% Cordialidad
Escuchar e identificar las necesidades del comprador antes de 529% Empatia
recomendar un producto
Haber una cantidad suficiente de vendedores 30% Disponibilidad
Presentarse con nombre completo e indicando si es vendedor
. . 20% Protocolo
(tienda) ¢ promotor (marca)
T T T T T |
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fuente: Consumer Decision Journey de lavadoras, 2015

Promociones mas atractivas para los compradores

Paquetes de detergente 45%

Entrega e instalacion gratuita

Financiamiento especial (ej: 6 meses sin intereses)
Recibir un microondas

Recibir un vale de consumo

Recibir una funda para la lavadora

Acumular puntos para canjes de otros productos

Financieros

Descuento en nueva lavadora al entregar la anterior Financieros

Ingresar a sorteo (de dinero, viajes, productos, etc.)

Otros (olla arrocera, serv de mantenimiento, radio portatil, tablet,... | 1%

Fuente: Consumer Decision Journey de lavadoras, 2015

Anexo 7. Proyeccion de ventas

Venta - Especialistas

2016 2017
(S/. MM)
Mercado 145,215,265 152,476,028 5% 161,624,500 6% 171,322,065 6%
Samsung (%) 32% 35% 40% 45%
Samsung (S/. MM) 46,468,885 53,366,610 15% 64,649,836 Tou% 77,094,929 19%
LG 56% 53% 48% 43%

Fuente: Consumer Decision Journey de lavadoras, 2015
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Anexo 8. Presupuesto de inversion

2,016
Concepto Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre | Diciembre TOTAL
Paneles publicitarios 37,500 37,500 37,500 37,500 37,500 37,500 37,500 37,500 37,500 37,500 37,500 37,500 450,000
TVC 40,500 40,500 40,500 40,500 40,500 40,500 40,500 40,500 324,000
ATL Centros comerciales 20,000 20,000 20,000 20,000 20,000 20,000 20,000 20,000 20,000 20,000 20,000 20,000 240,000
Total ATL 57,500 57,500 57,500 98,000 98,000 98,000 98,000 98,000 98,000 57,500 98,000 98,000 1,014,000
Ruta del lavado 0 0 0 0 168,520 0 23,520 0 0 0 0 0 192,040
Agencia 145,000 145,000
Produccion 15,000 15,000 30,000
Lavadoras 2,520 2,520 5,040
BTL Me(cha?dising 6,000 6,000 12,000
Activaciones 24,000 24,000 24,000 32,000 32,000 32,000 32,000 32,000 24,000 32,000 32,000 32,000 352,000
Promocién 37,000 37,000 37,000 65,000 65,000 65,000 65,000 30,000 30,000 45,000 45,000 165,500 686,500
EFE 20,000 20,000 20,000 30,000 30,000 30,000 15,000 15,000 15,000 20,000 20,000 140,500 375,500
La Curacao 17,000 17,000 17,000 35,000 35,000 35,000 50,000 15,000 15,000 25,000 25,000 25,000 311,000
Total BTL 61,000 61,000 61,000 97,000 265,520 97,000 120,520 62,000 54,000 77,000 77,000 197,500 1,230,540
Fuerza de Venta 555,400 555,400 555,400 555,400 555,400 555,400 555,400 555,400 555,400 555,400 555,400 555,400 6,664,800
Trade Sueldos 455,600 455,600 455,600 455,600 455,600 455,600 455,600 455,600 455,600 455,600 455,600 455,600 5,467,200
Entrenamiento 45,800 45,800 45,800 45,800 45,800 45,800 45,800 45,800 45,800 45,800 45,800 45,800 549,600
Incentivos 54,000 54,000 54,000 54,000 54,000 54,000 54,000 54,000 54,000 54,000 54,000 54,000 648,000
TOTAL 673,900 673,900 673,900 750,400 918,920 750,400 773,920 715,400 707,400 689,900 730,400 850,900 | 8,909,340
2,017
Concepto Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre TOTAL
Paneles publicitarios 39,375 39,375 39,375 39,375 39,375 39,375 39,375 39,375 39,375 39,375 39,375 39,375 472,500
ATL TVC i 42,525 42,525 42,525 42,525 42,525 42,525 42,525 42,525 340,200
Centros comerciales 21,000 21,000 21,000 21,000 21,000 21,000 21,000 21,000 21,000 21,000 21,000 21,000 252,000
Total ATL 60,375 60,375 60,375 102,900 102,900 102,900 102,900 102,900 102,900 60,375 102,900 102,900 1,064,700
Ruta del lavado 0 0 0 0 176,946 0 24,696 0 0 0 0 0 201,642
Agencia 152,250 152,250
Produccién 15,750 15,750 31,500
Lavadoras 2,646 2,646 5,292
BTL Mefchar.\dising 6,300 6,300 12,600
Activaciones 24,000 24,000 24,000 32,000 32,000 32,000 32,000 32,000 24,000 32,000 32,000 32,000 352,000
Promocién 38,000 38,000 38,000 52,000 52,000 52,000 410,000 30,000 30,000 47,000 47,000 47,000 881,000
EFE 20,000 20,000 20,000 25,000 25,000 25,000 300,000 15,000 15,000 22,000 22,000 22,000 531,000
La Curacao 18,000 18,000 18,000 27,000 27,000 27,000 110,000 15,000 15,000 25,000 25,000 25,000 350,000
Total BTL 62,000 62,000 62,000 84,000 260,946 84,000 466,696 62,000 54,000 79,000 79,000 79,000 1,434,642
Fuerza de Venta 583,170 583,170 583,170 583,170 583,170 583,170 583,170 583,170 583,170 583,170 583,170 583,170 6,998,040
Trade Sueldos 478,380 478,380 478,380 478,380 478,380 478,380 478,380 478,380 478,380 478,380 478,380 478,380 5,740,560
Entrenamiento 48,090 48,090 48,090 48,090 48,090 48,090 48,090 48,090 48,090 48,090 48,090 48,090 577,080
Incentivos 56,700 56,700 56,700 56,700 56,700 56,700 56,700 56,700 56,700 56,700 56,700 56,700 680,400
TOTAL 705,545 705,545 705,545 770,070 947,016 770,070 [ 1,152,766 | 748,070 740,070 722,545 765,070 765,070 [ 9,497,382

Fuente: Elaboracion propia, 2015
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Anexo 9. Margen de contribucion

64.649.836

77.094.929

8.909.340 9.497.382
55.740.496 67.597.547
86% 88%

Fuente: Elaboracion propia, 2015
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Anexo 10. Cronograma de actividades

2,016

Concepto

Enero

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

Junio

Julio

Agosto

Septiembre

Octubre

Noviembre

Diciembre

ATL

Paneles publicitarios

TVC

Centros comerciales

Total ATL

BTL

Ruta del lavado

Agencia

Produccién

Lavadoras

Merchandising

Activaciones

Promocién

EFE

La Curacao

Total BTL

Trade

Fuerza de Venta

Sueldos

Entrenamiento

Incentivos

TOTAL

2,017

Concepto

Enero

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

Junio

Julio

Agosto

Septiembre

Octubre

Noviembre

Diciembre

ATL

Paneles publicitarios

TVC

Centros comerciales

Total ATL

BTL

Ruta del lavado

Agencia

Produccién

Lavadoras

Merchandising

Activaciones

Promocién

EFE

La Curacao

Total BTL

Trade

Fuerza de Venta

Sueldos

Entrenamiento

Incentivos

TOTAL

Fuente: Elaboracion propia, 2015
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