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| ntroduccion

Laempresaen el Perti sedistingue por lacreatividad e innovacién en sus accio-
nes, lo cual se aprecia en sus estrategias de negocios y en el desarrollo de
novedosas campafias de méarketing en un mercado caracterizado por ser cada
vez mas competitivo y exigente. En este sentido, es importante reconocer €l
esfuerzo que realizan nuestras empresas de éxito y promover ladifusion de sus
campafias de méarketing y sus estrategias exitosas con €l fin de que sirvan de
gjemplo a estudiantes, gerentes, empresarios y personas interesadas en hacer
empresay promover el desarrollo de nuestro pais.

L os premios Effie PerU, que son organizados por Conep Pertiy Apoyo Opinion
y Mercado, se vienen entregando en €l pais desde €l afio 1996 y centran su
atencion en el aporte de las campafias publicitarias alos resultados | ogrados en
lapuestaen marchade | as estrategias de la empresa. Estos premios constituyen
un reconocimiento, ademas de un estimulo, a desarrollo de las actividades de
marketing de empresas exitosas en nuestro medio.

LaUniversidad del Pacifico, en su funcién de auspiciador académico del con-
curso, estainteresadaen publicar y difundir |os casos ganadores de | os premios
Effiey delas Grandes Marcas através de una publicacion anual, lamismaque
cuenta con laautorizacion de Conep Pertiy Apoyo Opiniony Mercado. Deesta
manera, la Universidad pretende contribuir con laformacion de mejores profe-
sionales en méarketing y publicidad, y reconocer la efectividad de las organiza-
ciones locales en el logro de sus objetivos en un ambiente muy competitivo.
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El presente texto forma parte de la serie «Apuntes de Estudio», que edita la
Universidad del Pacifico. Laprimeraedicion delacoleccion Effie, publicadaen
marzo del afio 2000, recoge | os casos premiados en las categorias de productos,
servicios, lanzamientos, promocionesy fines no comercial es, habiéndoseincor-
porado unacategoriamasapartir del afio 2002 —categoriade bajo presupuesto.
Las siguientes edicionesincorporan, ademas, |os reconocimientos alas marcas
clésicay moderna. Esta publicacién persigue, entre otros fines, la difusion en
los &mbitos académicoy empresarial deiniciativasempresarialesvaliosas con €l
proposito de que estas sirvan de gjemplo y estimulen més précticas exitosas que
contribuyan al bien del pais. Asimismo, se pretende proporcionar informacion
complementaria para que sirva de material didéctico para la discusion en el
desarrollo delos cursos de marketing, que seimparten en las distintas universi-
dades y centros educativos de todo € pais.

La presente publicacion trata sobre los casos ganadores de los premios Effie
Oro del afio 2003, quefueron otorgados alas siguientes campafias publicitarias:
CaféAltomayo (Altomayo Perti S. A./Leo Burnett del Perti S. A.), Clorox (Clorox
Pert S. A./DDB Pertl S. A. C.), Millonaria de Interbank (Interbank/J. Walter
Thompson Peruana), Movistar (TelefénicaM éviles/Young & Rubicam), Perties
stper (McCann-Erickson/McCann-Erickson), Interseguro (Interseguro/
Mercadotécnica). Asimismo, se otorgd €l premio Grandes Marcas al Banco de
Crédito del Pert enlacategoria «Gran Marca Clésica» y a SagaFalabellaenla
categoria «Gran MarcaModerna».

Paralaelaboracion delos casos, setrabaj6 con lainformacion quelas empresasy
las agencias publicitarias ganadoras entregaron ala organizacion Effie Pertl. Se
utilizé de manera directalainformacion del documento de Conep y Apoyo Opi-
nién y Mercado (2003), Octavo concurso de efectividad de marketing y publici-
dad: premios Effie 2003, en especial, enlo que concierne alas campafias publici-
tarias. Ademas, se hizo unarevision delainformacion de otras fuentes como, por
giemplo, losdiarios, lasrevistasy los homepages de las empresas en Internet.

Finalmente, queremos expresar nuestro agradecimiento al Comité Organi zador
del premio Effie 2003, que nosbrindé el apoyo paralaelaboracién delapresente
coleccion de casos; alaFacultad de Administracion y Contabilidad y a Centro
deInvestigacion delaUniversidad del Pacifico (CIUP), por lasfacilidadesbrin-
dadasen el desarrollo del proyecto; y anuestrasecretaria, Sra. Patricia Sabroso,
por laimpresion del documentofinal.

Los autores



L os Premios Effie Per U

Antecedentes

Durantelastres ltimas décadas, laAmerican Mérketing Association/NY (AMA/
NY) havenido otorgando |os Premios Effie (marcaregistradapor AMA/NY), los
mismos que representan €l maximo reconocimiento profesional alacontribucion
de la publicidad a los objetivos comerciales. Estos premios se entregan a los
mejoresy mas productivos equipos de trabaj o anunciante-agencia que han sido
capaces de exhibir y demostrar notables resultados, como producto de su ges-
tion de mérketing y publicidad.

A través delos afios, |os Premios Effie han representado el éxito alcanzado por
las diversas entidades participantes en cuanto a generacion de ventas, partici-
pacion de mercado y creacion de marcas, por lo cual han llegado a ser hoy
sinénimo de éxito comercial.

En la actualidad, son diversos |os paises que hacen entrega de estos premios.
Alemania, Austria, Bélgica, Chile, Estados Unidos, Francia, Holanda, PerGiy la
Republica Checa

L os Premios Effie Peru

L os Effie Perti constituyen la Ginicainstancia profesional de evaluacion de mér-
keting y publicidad que se aplica en nuestro medio y que busca destacar la
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contribucién de las campafias publicitarias a los resultados obtenidos por las
estrategias de méarketing de las que forman parte. El concurso, que viene organi-
zandose en €l Pertl cada afio desde 1996 y en €l que se hace entrega de los
Premios Effie, mantiene este objetivo y cuenta con una serie de patrocinadores
y auspiciadores.

Organizadores, patrocinadores y auspiciadores

El concurso es organizado por Conep Periy Apoyo Opiniony Mercado. Entre
los patrocinadores de este certamen, se encuentran la Asociacion Nacional de
Anunciantes (ANDA), laAsociacion PeruanadeAgenciasde Publicidad (APAP),
laAsociacion Peruanade Empresas de | nvestigacion de Mercado (APEIM) y la
International Advertising Association (IAA-Pert).

Ademas, €l concurso cuenta con un grupo de auspiciadores que estan interesa-
dosen contribuir con el desarrollo y difusion de eventos que premian los éxitos
alcanzados por | as gestiones de méarketing y publicidad que aplican anunciantes
y agencias. En el afio 2003, los auspiciadores fueron Grupo Radio Programas del
Per(, Universidad del Pacifico, Frecuencia L atinay Semana Econémica.

Categorias

El concurso de efectividad de marketing y publicidad considera las siguientes
categorias:

- Productos de cualquier tipo, de consumo masivo, bienes durables, pro-
ductos industriales, etc.

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

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

- Promociones: serefieren aaquellas situaciones en que laofertadel pro-
ducto o servicio que se brindaa mercado va a estar acompafiada por un
beneficio adicional especifico.

- Fines no comerciales: son aquellos de utilidad publica, de los que se
excluyen alas camparias politicas.

- Bajo presupuesto: se refiere a campafias de bajo presupuesto, con un
monto deinversién en medios no mayor que US$50.000.
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Para cada una de estas categorias, se otorgan dos Premios Effie: Oro, para €l
primer lugar; y Plata, para el segundo lugar. Los premios son entregados al
anunciante y a la agencia ganadores en cada una de las categorias y para €l
primer y segundo lugar. Ademés, se entrega un premio especial (el Gran Effie)
para el mejor caso entre los ganadores de oro de las diferentes categorias.

L os participantes

L os participantes en el concurso pueden ser empresas anunciantes y agencias
de publicidad que hayan aplicado estrategias de méarketing y publicidad que
alcanzaron notableslogros, concretosy demostrables. Las campafias aplicadas
deben ser peruanas en su disefio y creacion o adaptadas creativamente por
peruanos, y deben haber sido difundidas en un periodo comprendido entre los
meses de julio del afio anterior a su participacion en €l concurso y de julio del
afo correspondiente al mismo.

De esta manera, |os participantes contribuyen con:

a El desarrollo del méarketing en nuestro pais

b)  Eldesarrollodelacreatividad publicitaria

C) El desarrollo académico y profesional de |os estudiantes peruanos
d)  Lacapitalizaciondel concepto de efectividad

A continuacion, € primer cuadro muestra el formulario de suscripcion que de-
ben llenar los participantes en el concurso, y € segundo 'y tercer cuadro presen-
tan larelacion de ganadores en el periodo correspondiente alos afios 1996-2003.
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INFORMACION DEL FORMULARIO DE PARTICIPACION

Identificacion de los participantes (anunciante y agencia)

Identificacion de la campafia (marca del producto, servicio, institucién o
equivalente; nombre genérico del tipo de producto o servicio; categoria en
la que concursa; titulo de la campafia; periodo de exhibicion)

Equipos (anunciante y agencia)

Descripcion de la campafia

1. Escenario de méarketing, comercial, competitivo o equivalente (descrip-
cion del entorno de mercado; tendencias de la industria y situacion de
competencia, oportunidades y obstaculos enfrentados)

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

3. Estrategia de marketing (resumen de qué se decidié hacer y como se
hizo, informacién especifica de las variables involucradas; y accién o
programa de mérketing que haya sido realizado inmediatamente antes,
durante o después de la campafia y que pudiera haber influido en los
resultados)

4.  Objetivos comunicacionales o publicitarios (objetivos especificos per-
seguidos por la publicidad realizada)

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

6. Audiencia objetivo (descripcion de la audiencia a la que estuvo dirigida
la campafia)

7. Edtrategia de medios (contribucion de los medios utilizados a los objeti-
vOs comunicacionales: recursos totales invertidos en medios en e perio-
do de exhibicion, asignacién presupuestaria por medio —television, pren-
s, revistas, radio, via publica, impresos, otros—, marco competitivo —
ndimero de marcas o0 productos participantes en la categoria— e inver-
sion total en la categoria, en el mismo periodo de exhibicion)

8. Resultados atribuidos a la campafia y evidencia de comprobacion (des-
cripcion de los resultados obtenidos)

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

Nota: los participantes deben enviar este formulario debidamente Ilenado y firmado, ademéas
de una serie de piezas publicitarias (audiovisuales, radiales o gréficas) y el pago de derechos de
participacion.

Fuente: elaborado a partir de las bases del Cuarto concurso de efectividad de marketing y
publicidad. Premios Effie Per( 1999.
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GANADORESDE L OSPREMIOSEFFIE SEGUN CATEGORIAS
(1996-1999)

Categorias 1996 1997 1998 1999
Productos |Consorcio de Corporacion José R. | Cia VitaminicalJ. Walter
EffieOro Alimentos Peru Lindley/Properu Transcontinental Thompson
Pacifico/Interandina |Publicidad del Pert/ Ciruelax
de Publicidad Inca Kola Diet Publicitas IMAA
FideosDon Vittorio Arroz Costefio (*)
EffiePlata Productos Sancela |Procter & Gamble/  [Bristol Myers/
del Perd S. A/ Publicidad Causa |MayoFCB
Otoya y Asociados |Vick Vitapyrena Clairol
Nosotras
Servicios
EffieOro Telefonicadel Perd/ |AFP Horizonte/ Banco de Crédito  |Banco de Crédito
Publicistas Mayo FCB del Perd/ del Perd/
Asociados Publicidad Propert Publicidad |Properu
Paginas Amarillas |Unhorizonte Comunica-T Credimés
promisorio (*)
EffiePlata AFP Uni6n/Grey Cable Mégico/J. Walter
Direct S. A. Thompson
VuelveaUnién TV por cable
Promodiones
EffieOro Banco Continental/ |Banco Continental/ |Carsa/J. Walter Empresa Periodistica
Interandina de Interandina de Thompson Nacional/Quérum
Publicidad Publicidad S. A. Promocion de Diccionario de
El Stper Depésito  |Conticard Visa Navidad inglés (*)
EffiePlata Cervesur/J. Walter | Financiera Banco Financiero/
Thompson Solucién/Properd  [Borobio & Asociados
Cusquefia: la Publicidad La Beca del
promocion del siglo|Minicuotade Financiero
Solucion
Lanzamientos
EffieOro CompariiaCervecera [Socosani S. A./ Loyalty/J. Walter Integra/Publicistas
del Sur del Per(/J.  |Pragmade Thompson Asociados
Walter Thompson Publicidad S. A. Tarjeta Bonus Integralndependiente
Cusquefia (*) Socosani
Corporacién Inca
EffiePlata |Deterperd S. A./ Kola/Creativity

PragmaDMB & B
Always

Publicidad
Bimbo Break

continda...
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...continuacion

Categorias 1996 1997 1998 1999
Finesno
comerciales
EffieOro Cenergia-PAE- Instituto Pro Ministerio de Salud/
MEM/Forum & Educacion/Forum Bozzel-Borobio
Forum Comu- & Forum Seguro escolar
nicacion Integral Fichasdedonacion | gratuito
Camparia de Tips

ahorro de energia

Effie Plata
Pro Bienestar y
Desarrollo / J. Walter
Thompson
Creer paracrear

Grandes

Marcas

Gran Marca

Clasica Inca Kola

Gran Marca

Moderna E.Wong

(*) Ganadores del Gran Effie
Fuente: Conep y Apoyo Opinién y Mercado
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GANADORESDE LOSPREMIOS EFFIE SEGUN CATEGORIAS
(2000-2003)
Categorias 2000 2001 2002 2003
Productos
EffieOro Bebidas la Alicorp/Pragma de | Alicorp/Leo Clorox Pert/
Concordia/Propert | Publicidad Burnett DDB Pert
Lagran diferencia | Sellode Oro (*) FavoritaCocinera(*) | Clorox
EffiePlata Alicorp/Centro Euro | Coca-Cola/ Procter& Gamble/ Destilerias Unidas/
Lavaggi tequiere | McCann-Erickson | GCG Per TBWA Pert
con fuerza Fanta Latienditadedon | Ron Cartavio
Pepe
Servicios
EffieOro Banco de Crédito Banco de Crédito TelefonicaMoviles/ | Interbank/J. Walter
del Perd/Propert del Perd/Propert Ad-hoc Thompson
Lowe, Lintas & Ammirati Somos mas, Cuenta Millonaria
Partners Cuentadeahorro | pagamos menos
Comunica-T
EffiePlata Banco de Crédito Banco Santander Solucion Financiera| UPC/Leo Burnett
del Perd/Propert Central/GCG Pert | de Crédito/Propert | UPC
Lowe, Lintas & Depoésitosaplazo | Lowe
Partners Queremos verte
Credimas crecer
Promociones
EffieOro Nabisco Peri/Mayo | Tabacalera Empresa Editora El | Telefénica Méviles/
FCB Publicidad Nacional/Publicis | Comercio/ Leo Young & Rubicam
Menu a 1 sol/ Soda | Asociados Burnett Movistar
Field El cigarrillo dela | Coleccionable
suerte «Comida caser a»
EffiePlata Banco del Nuevo TIM Perd/Mayo Coca-Cola/ Productos Sancela
Mundo/Cuarzo FCB Publicidad McCann-Erickson del Per0/GCG Pert
Publicidad El celular del mes | La millonada Nosotras
El fatbol también Coca-Cola
es... solidaridad
Lanzamientos
EffieOro Alicorp/Leo Banco de Crédito Pepsico Sucursal Altomayo Perd/
Burnett del Perd/Publicis del Perd/BBDO Leo Burnett
AlaCena Asociados Mirinda chicha Café Altomayo (*)
Tarjetade compras | morada
por Internet
EffiePlata FirstCom /Leo Aventis Pharma/ Empresa Rimac
Burnett GCG Perti Periodistica Internacional/
FirstCom larga Medicamento para | Nacional/Quérum® | ProPer Lowe
distancia la osteoporosis Diario Correo SOAT Rimac
TIM Perd/Mayo
FCB Publicidad
Lanzamiento
valores/Tim Pack
continda...

1 El caso fue presentado por Empresa Periodistica Nacional y Quérum, pero iniciamente la

campafia fue trabajada por €l Sr. Fernando Saettone.
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...continuacion

Categor fas 2000 2001 2002 2003
Finesno
comer ciales
EffieOro Cruz Roja Peruana/ | Edelnor/GCG Perd | McCann-Erickson/
Young & Rubicam | Campafa para el McCann-Erickson
Colecta publica uso eficientedela | Perdesstper
anual energia eléctrica
EffiePlata Bolsade Valoresde | Tiendas por
Lima/Duna Euro departamento
Simulaciéon de Ripley/Y&R
inver. deacciones Damnificados del
sur
Bajo
presupuesto
EffieOro Coca-Cola/ Interseguro/
Publicis Asociados | Mercadotécnica
Crush manzana REJA
EffiePlata Mibanco/ArtFilms
Publicidad
Capacitacion
Mibanco
Grandes
Marcas
GranMarca | El Comercio Cristal Gloria Banco de Crédito
Clésica del Pert
GranMarca | LaTinka Bembos Ebel Saga Falabella
Moderan

(*) Ganadores del Gran Effie
Fuente: Conep y Apoyo Opinién y Mercado

El proceso de evaluacién

L os participantes son evaluados por jurados integrados por profesionales de-
signados en virtud de su experienciay trayectoria en el campo empresarial, de
marketing y delapublicidad. El primer jurado (de seleccion) tiene como propo-
sito revisar €l contenido de los casos presentados y determinar la relacion de
finalistas, los cuales son evaluados por un segundo jurado (el final), e mismo
gue, para sus decisiones, toma en cuenta los siguientes aspectos:

- Las estrategias planteadas: lacalidad y consistenciade |as estrategias de
mérketing y de comunicaciones, tanto entre si mismas como en relacion
con los objetivos que se persiguen.
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- La creatividad desplegada: esté estratégicamente orientada al logro de
[os objetivos comuni cacionales planteados.

- L os resultados logrados: la relevancia de los resultados atribuidos a la
campafiay la calidad de la evidencia con que se demuestran.

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






El proyecto GrandesMarcas

Antecedentes

El Marketing Hall of Fame, establecido por laAmerican Marketing Association
New York (AMA/NY) en el afio 1993, permite que cada afio seincorporen dos
importantes marcas. la marca clasicay la marca moderna. En la categoria de
Classic Brands (Grandes Marcas o Marcas Clasicas) de nivel internacional, se
encuentran Coca-Cola, Campbell’s Soup, McDonald's, The Walt Disney Co.,
Marlboro, Budweiser, Kodak y Barbie. En la categoria de Current Brands
(Marcas Comunes o Marcas Modernas), se encuentran Apple, Federal Express,
Nike, MTV, Absolut, Saturn, Nickelodeon y Mirgin Atlantic.

En L atinoamérica, este proyecto recibe el nombre de GrandesMarcasy estabajo
lalicenciade AMA/NY. En €l caso del Pery, €l proyecto Grandes Marcas, esta-
blecido desde €l afio 1999, forma parte de los premios Effiey tiene como prop6-
sito reconocer €l valor y latrayectoriade marcasimportantesen el desarrollo del
mérketing en nuestro medio. Parasu g ecucion, setiene como referenciael Mar-
keting Hall of Fameinstaurado por AMA/NY.

Categorias

Existen dos categorias de premios en funcion de laantigiiedad de lamarca:

- Gran Marca Clésica: la marca que ha gozado de un éxito de marketing
sostenido por mas de 20 afios.
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- Gran Marca Moderna: la marca que ha gozado de éxito por o menos
durante 5 afios.

Requisitos de participacion

Para poder participar en estas categorias, se requiere que a) las actividades de
marketing realizadas por la marca hayan logrado un éxito duradero y sostenido
en el mercado y b) las actividades de mérketing realizadas por la marca hayan
contribuido significativamente aladisciplinade marketing o cambiado laforma
de pensar del publico consumidor o una categoria de mercado, o haya sido
pioneraen la aplicacion de nuevos métodos de marketing.

Integrantes del comité de eleccion

- MiembrosdelaJuntaDirectivay el Consegjo Consultivo delaAsociacion
Nacional de Anunciantes (ANDA)

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

- MiembrosdelaJuntaDirectivadelaAsociacioén Peruanade Empresasde
Investigacion de Mercados (APEIM)

- Personal docente del areade mérketing delaUniversidad del Pacifico

- Miembrosdelosjuradosdelas Ultimastres versiones delos premios Effie



Pautas para el desarrollo
de casos

El desarrollo de casos es una metodol ogia que se viene aplicando con éxito en
las asignaturas que conforman la carrera de Administracion de Empresas en las
universidades, siendo cada vez mayor la necesidad de aplicarla a los diversos
cursosquelaintegran, como el de marketing. La presente publicacion compren-
de una coleccion de ocho casos que se refieren a empresas de nuestro medio
gue han desarrollado estrategias exitosas, las mismas que las han hecho
merecedoras de |os premios Effie 2003 en sus distintas categorias: productos,
Servicios, promaociones, lanzamientos, fines no comerciales, bajo presupuesto,
Grandes Marcas (Clasicay Moderna). Por estarazén, creemos que la presente
publicacion representa un material pedagégico valioso para la discusion en
clase, pues permite enfrentar al alumno con unarealidad concreta.

El andlisis delos casos requiere que €l estudiante no se limite alainformacion
brindadaen cadauno de€llos, sino, masbien, quelacomplemente con laobten-
Ci6én de nuevainformacion, lamismaque puede extraer de periodicos (El Comer-
cio, Gestion, Sintesis, La Republica, etc.), revistas (Business, |ndustria Perua-
na, Medio Empresarial, Empresa Privada, Millonario, Per( Econémico, Pun-
to de Venta, Reporte, etc.), documentos, libros, entre otros, que se encuentran
disponibles en las bibliotecas de los distintos centros de estudio universitarios
otecnolégicosy en Internet. Enlamedidadelo posible, se esperaque el alumno
complementelainformacion secundariacon el desarrollo de entrevistas, cuando
asi lo considere conveniente. Hay que tomar en cuenta que cada alumno debe
actualizar los casos consiguiendo lamayor informacién posible —sobre laem-
presa, lacompetencia, €l entorno, etc.— alafechaen que el caso es abordado.
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Parael andlisisdelos casos, €l alumno deberapartir delas preguntas que apare-
cen a final de cada uno. Para ello, puede abordar uno de los dos esquemas de
andlisis que a continuacién se proponen (depende de la orientacion que el
profesor del curso quieradarle):

A. Esquema 1:

1 Determinacion del problema principal: se define el problema central que
debia enfrentar laempresay quelallevo alaseleccion de una estrategia
de mérketing y publicidad. Paraello, es necesario hacer un andlisisdela
empresaen su entorno alafechade aplicacion delaestrategia. Sehacelo
mismo paralasituacion actual.

2 Determinacion de problemas secundarios: se hace un planteamiento de
los problemas considerados de segundaimportanciaalos que laempresa
debe hacer frente, tomando en consideracion dos momentos: €l pasado y
el actual.

3 Planteamiento de alternativas de soluciony seleccion delaalternativa: se
hace una evaluacion de la estrategia adoptada y se plantean nuevas es-
trategias, tomando en cuenta dos momentos: el pasado y el actual. La
seleccion de la alternativa concierne solo al momento actual y debe ser
plenamentejustificada.

4 Implementacion de la aternativa: se sefialan las acciones que se deben
tomar paralaimplementacion delaalternativaelegida (actual).

B. Esquema 2:

1 Definicién del objetivo delaempresa: se determinan las principalesrazo-
nes para €l desarrollo de la campafiay los resultados obtenidos en con-
traste con los que esperaba la empresa. Para ello, es necesario tomar en
cuentael contexto en quelacampafiafue aplicaday hacer unaevaluacion
de susfortalezasy debilidades.

2 Determinacion y evaluacion de las alternativas: se hace un andlisis de la
alternativa aplicaday se plantean nuevas aternativas que permitan alcan-
zar losobjetivosformulados por laempresa. Paraello, esnecesario tomar en
cuenta el contexto actual (al momento en que el caso es abordado).

3 Seleccion de la alternativa: se hace una seleccién de la alternativa méas
adecuada, justificando los motivos por 1os que no se decide optar por la
estrategia anterior (en caso de no haber optado por la misma estrategia).
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4 Aspectos deimplementacion: se sefialan |as acciones que se deben tomar
para laimplementacion de la alternativa el egida, tomando en cuenta de
que, si seeligio lamismaestrategia, estadebera ser enriquecidacon nue-
vas acciones o cambios.

Finalmente, cabe sefialar que no existe una propuesta de solucion Unicapara €l
andlisis de los casos. Por |o tanto, es necesario que la propuesta sea coherente
y bien justificada, tomando en cuenta el entorno y las herramientas de las que
dispone laempresa.






Caso: CaféAltomayo

Categoria: Lanzamiento de nuevosproductos
Premio: Effie Oro 2003
Gran Effie Oro 2003

Anunciante: Altomayo Perd S. A.
Agencia: Leo Burnett del Peru S. A.

1. El mercado internacional de café

El café es un producto de exportacion, cuyo precio depende del mercado inter-
nacional. Se trata de un producto que ha experimentado afios de bonanza, asi
como aflos de crisis. El sector cafetal ero tuvo una bonanza entre |l os afios 1994
y 1997 en que la produccion de los paises productores de café se increment6
significativamente, al igual que su preciointernacional; sin embargo, €llo generd
una sobreproduccion que derivo en unacrisismundial (se produjo un exceso de
ofertade café que hizo que su precio comenzara adeprimirse). Desde entonces,
como seobservaen el cuadro 1.1, lacotizacién internacional del café, expresada
en dolares/tonelada métrica, ha mostrado una tendencia decreciente como re-
sultado de la crisis que atraviesa este producto.

El café esun producto originario de Africa (Etiopia), desde donde se comenzo a
propagar aArabia, lalndiay luego al resto del mundo. Los pobladoresde distin-
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tas partes del mundo reconocieron las propiedades estimulantes y energéticas
gue este producto tiene®.

La produccién de café se lleva a cabo en distintas zonas de clima tropical y
subtropical. Entre los paises productores de café, se encuentran los paises
sudamericanos (Brasil, Colombia, Pert), los paises centroamericanos (El Salva-
dor, Guatemala, Honduras), los paises norteamericanos (México), los paises
asiéticos (Indonesia, Vietnam) y los paises africanos (Burundi, Costade Marfil,,
Etiopia, Kenya, Ruanda, Uganda).

El café que se produce en el nivel internacional es principa mente de dos clases:
el café ardbicay € café robusta, siendo la primera clase la que alcanza los
mayores volUmenesde produccion (el 71,2% del total?). El caféarabicaesel café
fino, de sabor &cido, que alcanza un precio internacional mayor que €l del café
robusta y que es principalmente consumido en Estados Unidos, |os paises del
norte de Europa (Alemania, Finlandia, Suecia) y Japon, y producido en paises
como Brasil, Colombia, Pert, Méxicoy otrosde AméricaCentral. El caférobusta
es de sabor amargo; tiene un menor costo de producciény un mayor rendimien-
to por hectarea que el café arébica, siendo consumido preferentemente en pai-
sesdel sur de Europa (Francia, Italia) y producido en Costa de Marfil, Ecuador,
Indonesia, Uganda y Vietnam. Existen otras especies de café que son menos
conocidas mundia mente, como libérica, congensis, klainil, racemosa, entreotras.

Una caracteristicaimportante del mercado del café es que, en los Ultimos afios,
en varios paises, se viene dando una preferencia por la produccion del café
organico, que se caracterizapor utilizar insumos natural es—sin agroquimicos—
en su produccion.

El café es cotizado en la Bolsa de Nueva York, en donde se llevan a cabo las
transacciones internacional es de este producto, que también se negocia en los
mercados afuturo. LaOrganizacion Internacional del Café (OIC) eslaqueagru-

1 Ademas de ser el café una bebida excitante, se afirma que es un producto que tiene
efectos sobre otros érganos, como el cerebro (alargalavigilia, retrasael cansancio), el higado
(estimula ciertas actividades enziméticas, puede ayudar a la digestion), los rifiones (tiene
efectos diuréticos), entre otros, produciendo efectos benéficos. Sin embargo, se recomienda
no tomarlo en exceso o si la persona no se encuentra en buenas condiciones de salud.

2 EmpresaEditora El Comercio. «Exportaciones de café caerén 6%, en: El Comercio.
29 de septiembre del 2002, p. B4.
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pa alos paises que fabrican este producto y se encarga de ver la situacion que
afrontaen el mercado internacional.

2.  El mercado peruano de café

El Pert es € tercer pais productor de café de Sudamérica, luego de Brasil y
Colombia. El café peruano esclasificado en € grupo delos cafés suaves ardbigos,
caracterizados por su atacalidad. El cuadro 1.1 muestraque, en €l periodo 1998-
2003, laproduccion de café en grano, expresada en miles de toneladas, experi-
mentd unatendenciacreciente, al igual que lasuperficie destinada ala cosecha
del mismo, asi como su rendimiento.

Este producto es orientado tanto al mercado local como a mercado externo. En
€l cuadro, se observa que los volumenes de exportacion de café en el periodo
1998-2003 experimentaron unatendenciacreciente, aunque esto fue acomparia-
do por unamenor cotizacion internacional . Los principal es paisesimportadores
de café peruano son Estados Unidos, Alemania, Francia, Bélgica, Holanda, Sue-
cia, Canadd, Reino Unido, entre otros.

Uno de los grandes problemas que afronta el exportador peruano de café esla
faltadeinfraestructuravial; este dificultael acceso alas comunidades cafetale-
rasy el transportedel producto. También estael problemasocial como resultado
de los bajos precios y agunos brotes subversivos presentes en las zonas cafe-
taleras. Asimismo, existen problemasrelacionados con lafaltadeinvestigacion
en semillas pararenovar |as plantacionesy de asistenciatécnica.

El café es cultivado en arededor de 250 mil hectéreas en los valles altoandinos
0 zonas de selva altadel pais. El cuadro 1.2 muestra las principales zonas pro-
ductoras de café que existen en el Perl, destacando Junin (la zona de
Chanchamayo?®), Cuzco (lazonade Quillabamba), San Martin (lazonadel Alto
Mayo), Cajamarca y Amazonas. El café es un producto cuya cosecha es
estacional, lamismaque serealizaentrelos mesesde abril y agosto. Lasvarieda-
des de café que se producen en €l pais son latypica, la caturra, € catimor, €l
bourbdm, el mundo novo, €l pache, entreotras. Lavariedad que secomerciaiza
internacionalmente eslaarabiga.

3 El vale de Chanchamayo se ubica en |os departamentos de Junin, Pasco y Huanuco.
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Entrelas principal es empresas productoras del café destinado al mercado local,
se encuentran Nestlé (empresainternacional), Perhusa’* (Perales Huancaruna S.
A., unaempresade capitales nacionales) y Romero Trading (empresanaciona).
Laprimeramantienelasmarcas Kirmay Nescafé; lasegunda, lamarca Altomayo
—(que apareceen el mercado local en el afio 2002—; y latercera, lamarca Cafe-
tal®. EnlosUltimosafios, el mercado peruano de café haexperimentado laentra-
dade marcas colombianasy chilenas. Ademas, €l Grupo Gloriaintrodujo recien-
temente el café de marca Monaco.

Lasempresas han recurrido a distintas promociones paraimpul sar laventade su
producto; entre ellas se encuentran €l canje de productos diversos (como las
cafeteras de Cafetal); el obsequio de productos que acompafian otro producto
(por ejemplo, €l tarro de leche); la entrega de unamayor cantidad del producto
por el mismo precio; el bonus pack; las reducciones de precio y las degustacio-
nes 0 sampling, que estan orientadasamostrar lacalidad del productoy estimu-
lar la prueba del mismo; entre otras medidas. Igualmente, las empresas han
recurrido alapublicidad masiva.

El mercado de café estadividido en dos categorias: €l caféinstantaneo o soluble
y el café molido o pasado. El segmento de caféinstantaneo representael 65% del
mercado, mientrasqueel del café molido representael 35% restante, habiendo el
primer segmento incrementado su participacion en formaconsiderabl €°.

En el 2001, en el mercado de café instantaneo, las marcas masimportantes eran
Kirmay Nescafé que contaban con el 90% de dicho mercado’; el resto sedividia
entre otras marcas mas pequefias (Eco®, Cafetal, Colcafé®, Monterrey’®, Don

4 Estaempresa venia ofreciendo café en grano desde hace varios afios en la zona norte
del pais; pero, ainicios del 2002, decide lanzar el café soluble de la marca Altomayo en la
ciudad de Limay logramuy buenos resultados.

5 Cafetal esunamarcaque, antesde 1998, perteneciaaAlicorp; pero luego pasaamanos
de laempresa Romero Trading, que se encarga de exportar el café en grano a diversos paises
como Japon, Alemaniay Estados Unidos.

6 Conep. «Café Altomayo», en: Casos finalistas de los premios Effie Pert 2003. P. 36.

7 Conep. «Café Altomayo», en: Casos finalistas de los premios Effie Pert 2003. P. 36.

8 Esotradelas marcas de café que pertenece a Nestlé y que es elaborado a partir de la
cebada

9 Colcaféesproducido por lalndustria Colombianade Caféy esdistribuido por Rocsaen
el Pert.

10 Monterrey es una marca chilena de café, de la empresa Corpora Tres Montes.
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Cafél, Duncan, caféagranel). En e mercado de café molido/tostado, lasmarcas
existentes eran Cafetal’2, Coda, Cafecito, Zena, La Chalita, Cerezo, entre otras
marcas, siendo lamasimportante, en este segmento, lamarca Cafetal.

El café instantaneo presenta una serie de caracteristicas. Ademés de su
practicidad, lacomodidad y el menor tiempo destinado a su preparacion, unade
las caracteristicas mas notables es su sabor. En este sentido, las marcas de
Nestlé mantenian unaclaradiferencia: Kirma se caracterizaba por su sabor sua-
ve, mientras que Nescafé lo hacia por su sabor fuerte. Por su parte, € café
pasado se caracteriza por ser mas natural, de mejor aromay sabor.

Segun €l estudio realizado por Apoyo en junio del 2002, la marca preferida de
café eraNescafé, seguidapor Kirma, Cafetal y Eco (ver cuadro 1.3)%. De acuer-
do con estudiosrealizados, lamarcaque liderabalacategoriade café en el 2003
eraKirma, seguidapor Nescaféy Altomayo —esta Ultimamarcallegaaal canzar
una importante participacién, aungue tiene poco tiempo en el mercado— (ver
cuadro 1.4).

A pesar de su antigliedad y de que €l consumo de café esta difundido en todo €l
mundo, su consumo per capitaen el paisen el 2002 erade apenas 0,03 kilos!* —
en otros paises, como Colombiay Brasil, el consumo per cépitade café ascendia
a2 06 3kilosenel primer casoy a5 kilos en el segundo caso®®—, existiendo un
interesante potencial. Por su parte, €l nivel de penetracion erade 74%.

El poblador peruano realizaun consumo habitual o diario de café, efectuando la
compradel producto en formadiaria, semana o quincena, dedlli queexistanlas
presentacionesen latay en sachet, que se adecuan alapreferenciadel consumi-
dor (ver cuadro 1.5). Los principales lugares de compra son los puestos de

11 Don Café es una marca ecuatoriana que ha tenido un importante crecimiento en
provincias.

12 Cafetal es una marca de café que ha logrado una importante participacion en el
segmento del café molido/tostado, afectando a las marcas més pequefias de este segmento y
al producto en granel.

13 El café Altomayo habia sido lanzado a mercado peruano un mes antes de realizado el
estudio de Apoyo, por |o que esta marca alin no aparece.

14 Empresa Editora EIl Comercio. «Fomentemos el consumo de café», en: El Comercio.
27 de abril del 2002, p. B2.

15 Zavaleta, Nilda. «<Empresa peruana de café exporta el 90% de su produccion a Euro-
pa», en: El Comercio. 1 de agosto del 2003 (http://www.pucp.edu.pe).



36 Apuntes de Estudio

mercadoy lasbodegas, en especial paralapaoblacién delos nivel es socioecono-
micos C, D y E. En € caso de la poblacién de los NSE A y B, lo adquieren
mayormente en los supermercados y autoservicios (ver cuadro 1.6).

Uno delos problemas que enfrenta el mercado de café esel contrabando, sobre
todo cuando las empresas cafetal eras tratan de ingresar a provincias, en donde
son otras las marcas que predominan; por ejemplo, en €l norte del pais, existen
marcas ecuatorianas que tienen una importante presencia.

3. Perhusa S. A. C.

Perhusaeslaprincipal empresaexportadorade café peruano que decidioé orien-
tarsea mercado local con un mayor impulso en mayo del 2001 con su producto
caféinstantaneo, €l cual fue sometido avarias pruebas hasta que, unavez listo,
fuelanzado al mercado peruano en el 2002. Laempresa cuentacon alrededor de
40 afios en €l negocio cafetalero y con 25 afios como empresa exportadora de
café.

Setratade unaempresa cuyo nombre naci6 delaconjuncion delos apellidosde
lafamiliapropietaria, Huancarunay Perales. Fue creadaainiciosdeladécadade
1980, aunque la familia ya se encontraba en el negocio del café desde hacia
muchos afios.

Perhusa es una empresa exportadora de productos agricolas, entre |os que des-
tacael caféorganico, €l cual esexportado aAlemania, Australia, Canada, Corea,
Estados Unidos, Franciay Japon. Esta empresa generaempleo amas de 40 mil
familias, entre agricultores, acopiadores, comerciantes, transportistas, profesio-
nales, técnicos y otros proveedores de servicios.

La empresa ofrece las dos categorias de café: pasado e instantaneo. El café
pasado se encuentraen la presentacion en bolsa de 70 gramos, 150 gramos, 200
gramosy 1kilo. El caféinstantaneo se ofrece enlas presentacionesen jarras (de
200 gramos), latas (de 200 gramos y 50 gramos), vasos (de 50 gramos) y en
sachets (de8 a10 gramos). Ademas, cuentacon distribuidoresen Limay provin-
cias.

Laempresase haestablecido enlazonadel Alto Mayo, en San Martin, unazona
préspera en donde se elaboran otros productos agricolas (maiz, arroz), ademas
del café.
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3.1. AltomayoPerl

Eslaempresa que produce y comercializa €l café Altomayo, que cuentacon la
experienciay € respaldo econémico del Grupo Perhusa.

Paralaproduccién del café, laempresarealizaun adecuado control de calidad,
queincluye el asesoramiento técnico por parte de ingenieros agrénomos, quie-
nes conjuntamente con los caficultores cuidan cada detalle del cultivo y cose-
chadel café. En el proceso de elaboracion del producto, que esrealizado en la
planta, se cuida cada detalle para asegurar la pureza y calidad que permitan
lograr €l sabor natural del café.

4.  Café Altomayo
41. Escenario

En € momento en que la empresa decidio hacer € lanzamiento de su producto
Altomayo en el mercado interno, dej6 de ser unaempresacentralizadaen laexpor-
tacion de café peruano paraentrar acompetir en dicho mercado. Esto representa-
bavarios retos. En primer lugar, debia entrar a competir con una empresa lider,
fuertemente posicionada en el mercado del caféy que, ademéds, eraunaempresa
trasnacional, como es el caso de Nestlé. En segundo lugar, debialograr un sitial en
un mercado caracterizado por lapresenciade dos marcasimportantes, fuertemen-
te posicionadas (Nescafé y Kirma), en donde otros habian intentado ingresar y
mantener un lugar expectante, sin haberlo conseguido.

Luego de evaluar los retos y de realizar una serie de pruebas y agjustes en el
producto, laempresadecidio lanzar €l café Altomayo en mayo del 2002.

4.2. Elproducto

El nombre genérico del tipo de producto es café instantaneo, que es comer-
cializado bajo lamarca Altomayo. Setrata del lanzamiento de un nuevo pro-
ducto.

El café Altomayo es elaborado con el mejor café peruano proveniente de la
Amazonia(del valle, montafiay rio del mismo nombre, que estén ubicados en €l
departamento de San Martin), siguiendo un proceso en donde todo se hace de
formanatural, lo cua le dael sabor, el cuerpoy e aromaque lo caracteriza. El
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producto viene en envases vistosos herméticos, de alta calidad, que permiten
mantener el café tan fresco y natural como lo estuvo en su origen.

4.3. Lacampafiapromocional

Laestrategiade méarketing se bast en el desarroll o de unacampafia promocional
cuyo titulo fue «El sabor natural del café». El periodo de exhibicién delacampa
fiafue entrelos meses de mayo del 2002y julio del 2003.

4.4. Objetivosy estrategiasdemarketing

El principal objetivo de mérketing planteado por Perhusafuetratar de alcanzar el
129% de participacion de mercado en el segmento de caféinstantaneo. Estameta
debiaalcanzarse en el periodo de un afio, que comprende |os meses de mayo del
2002 aabril del 2003.

Una de las estrategias de mérketing consistié en encontrar el sabor adecuado
parasu producto, €l cual debiaser nuevoyy diferente delos que yaexistian en el
mercadoy que, al mismo tiempo, agradaraalos consumidores. Se reconocié que
tratar de posicionar €l café Altomayo por € sabor més rico no seria lo més
conveniente, puesto que cada consumidor tenia su propia idea de sabor rico.
Por lo tanto, y de acuerdo con una serie de estudios realizados, se decidio
adoptar, como €l sabor caracteristico del café Altomayo, € sabor «natural> del
café pasado, que eraa tamente valorado por el consumidor y que eraun atributo
gue habia sido explotado solo por los productores de café molido y que la
empresa podria aprovechar para su café instantaneo. Entonces, Perhusa busco
lograr un producto instantaneo con un sabor natural y un posicionamiento de
naturalidad soportado en una comunicacion impactante y relevante.

Laestrategiade producto se baso en el desarrollo de variantes del sabor del café
con lafinalidad de encontrar aquel sabor distinto del de la competenciay que
concordaracon laideaque el consumidor teniasobre un café natural. Las prue-
bas de producto realizadas permitieron garantizar que el producto que seibaa
ofrecer mantuviese el sabor que fuera percibido como natural y fuese agradable
a los consumidores que estaban acostumbrados al sabor caracteristico de las
marcas Kirmay Nescafé.

Como parte de la estrategia de producto, laempresa decidi6 diferenciarse dela
competenciatambién por € empague. Mientrasquelas marcas Kirmay Nescafé
tenian empagues en donde primaba el color rojo, Altomayo hizo uso del color
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azul, lo cual le permitid distinguirse en loslugares de venta. Ademas, serecurrio
a nuevos tipos de empague; no solo se ofrecié el producto en las presentacio-
nesenlatade 200 gramosy 50 gramosy €l sachet de 8 gramos, sino que, ademés,
seintrodujo lapresentacion en vidrio mediantelasjarras de 200 gramosy €l vaso
de 50 gramos con lafinalidad dereforzar el concepto de café natural.

Como parte de la estrategia de distribucion y con €l fin de lograr una répida
caobertura en el nivel nacional, la empresa no solo hizo uso de sus propios
canales de distribucion, sino también de los canales de Unilever, a quienes
considerd sus socios estratégicos. Esto permitio obtener niveles de cobertura
de 100% en autoservicios y hasta 60% en nivel horizontal en Lima, y en las
provinciasy principales ciudades del pais.

Paralograr unadistribucion efectiva, laempresarecurrio alacapacitacion dela
fuerzade ventas, en especial enlo querespectaalosatributosdel producto, y a
apoyo publicitario através delacol ocacion de diverso material publicitario en el
punto de venta. Entre los materiales utilizados parareforzar lavisibilidad dela
marca, se encuentran los afiches, 1os colgantesy los exhibidores.

L aestrategiade precios adoptada considero un precioinicial de 10% por debajo
del producto delacompetencia, en este caso, del café Kirma, considerado como
[ider en el segmento de café instanténeo. Esto se hizo con lafinalidad de lograr
una rapida prueba y reprueba del producto. Luego, se buscé ir nivelando €l
precio del producto hasta que alcanzara el nivel de paridad. Sin embargo, €l
resultado fue que laempresa Nestlé reacciond y redujo el precio de su producto
en 25%.

Como parte delaestrategiade promocion, laempresarecurri6 alas degustacio-
nescon €l finde motivar lapruebadel producto entre el pablico consumidor. Las
degustaciones se hicieron en los puntos de venta como, por ejemplo, los auto-
servicios, bodegas clavesy mayoristas. Paraincrementar lavisibilidad del pro-
ducto en los autoservicios, se recurrié alas cabeceras de géndolg, lasislasy la
impulsacién. Ademas, se concret6 una alianza estratégica con Bembos parala
venta de café Altomayo en toda su cadena de restaurantes, alo que se denomi-
no6 «Una alianza con sabor peruano».

45. Objetivosy estrategiascomunicacionales

El principal objetivo comunicacional delacamparfiapublicitariafuedar acono-
cer en formaréapidaeimpactante € producto Altomayo.
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La estrategia creativa se centrd en el nombre del producto. Altomayo, era un
nombre que, por su parecido fonético, se relacionaba con Chanchamayo, lugar
que los consumidores vinculaban con pureza, nobleza, no contaminacion, en
donde se producia un café de altisima calidad. Tomando esto en cuenta, la
estrategiacomunicacional secentré en explotar €l origen del café Altomayoy en
crear un mundo imaginario: el mundo Altomayo.

Lacampafiacomunicacional delanzamiento y mantenimiento busco convencer
a la audiencia de que Altomayo era €l sabor natural del café, dado que este
producto se produciaen lazonadeAlto Mayo, un lugar en donde todo se hacia
de maneranatural y en donde lagente viviaen armoniacon lanaturaleza.

Parael lanzamiento del producto en el 2002, sedesarroll6 un comercia denomi-
nado «Lanzamiento tortuguitas». En el 2003, se hicieron dos comerciales méas,
denominados «Oveja» y «Luciérnaga». Los tres comerciales pretendieron dra-
matizar, de maneramemorabley entrafiable, laformanatural de hacer 1as cosas
en el mundo Altomayo.

4.6. Audienciaobjetivo

Laaudienciaobjetivo delacampariapublicitariaestaba conformadapor el grupo
de hombres y mujeres que consumen café instantaneo habitualmente, que se
encuentran entre los 25 y 45 afios de edad y que pertenecen a los niveles
socioeconémicosB, Cy D.

4.7. Edrategiademedios

Laestrategia de medios se centro en el uso de medios masivos, como latelevi-
sion abierta, laradioy laviapublica.

Latelevision fueel principal medio masivo utilizado. Dado quelaideaeratener
un ingreso contundente desde un primer momento, con el fin de aminorar los
efectos de la reaccion rapida de la competencia, que podria destinar mayores
montos de inversion y derrotar a Perhusa en su intento de captar parte del
mercado de café, esta empresa decidi6 invertir en latelevision abierta, recu-
rriendo a los programas estelares para transmitir la publicidad de su café
Altomayo. Perhusa logré un alto grado de exposicion y recordacién de su
producto, gracias alos 1.350 tgrp, un alcance de 96,9% y una frecuencia de
14,0 con los que selanzd lacampafiadel café, y también gracias alaadecuada
seleccidn delos programas «claves» (como lanovela«Mil Oficios», en donde
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el producto eramostrado tanto en labodegadel barrio como siendo degustado
por los actores).

El segundo medio utilizado fuelaradio. En este medio, serecurrié amenciones
enfocadas al momento del consumo del producto. El eslogan, «Es momento de
disfrutar café Altomayo, €l sabor natural del café», contribuyé a reconocer €l
nombrey consolidarlo en el mercado.

El tercer medio utilizado fuelaviapublica. En este caso, serecurrio alapublici-
dad en los buses para contribuir areforzar lavisibilidad delamarca.

El monto total invertido en medios publicitarios durante €l periodo de exhibicion
de la campafia fue de US$650 mil, los mismos que fueron distribuidos de la
siguiente manera: 85%, television; 13%, radio; y 2%, viapublica. En €l caso de
sus principal es competidores, se tiene que, para el producto Nescafé, se desti-
naron US$860 mil y, paraKirma, US$330 mil, duranteel mismo periodo. Lainver-
siontotal ascendid aUS$1.840.000%.

4.8. Resaultadosatribuidosalacampafia

Al cuarto mes de su lanzamiento, café Altomayo alcanzd una participacion de
12%. A fines del mes de marzo del 2003, su participacion fue de 23% en €
segmento de caf é instantaneo; mientras que sus competidores contaban con €l
37%en € caso de Kirma, €l 35% en €l caso de Nescaféy € 5% restanteen el caso
delas otras marcas®.

Estos resultados generaron la reaccion de la competencia. La empresa Nestlé
recurrié aunareduccion de precios parasu producto café Kirma, el que alcanzé
el nivel de precio de Altomayo. Ademas, hizo entrega de bonificaciones en €l
canal deventay desarroll6 un comercial téctico que apelabaal sabor, alanatu-
ralidad y alaprocedencialocal de sumarcaprincipal Nescafé.

16 Starcom Per(, en: Conep. «Café Altomayos, en: Casos finalistas de los premios Effie
Per( 2003. P. 38.
17 Datos obtenidos por Latin Panel en el periodo marzo-abril del 2003.
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5. La competencia
51. Nestlé

LaempresaNestlé esunaempresatransnacional que mantienelasmarcas Nescafé
y Kirma, las mismas que no solo distribuye en el mercado peruano, sino en otros
paises del mundo.

Lainversion enlamésaltatecnologiale hapermitido alacompafiiamejorar los
procesos de elaboracion de sus productos.

En el caso de Nescafé, es un producto que se viene produciendo desde € afio
1938, cuyo nombre proviene delaunion delas palabras «Nestlé» y «café», que
busco identificar un nuevo concepto de café.

El producto fuelanzado por primeravez en €l mercado suizo, en el que se ofrecid
un producto en polvo, en las variedades tradicional y descafeinado, y en enva-
ses de hojalata. Luego, se extendi6 hacia Francia, Inglaterra, Estados Unidosy
hacia diversos paises en donde se comenzé a producir.

Actualmente cuenta con unagamacompletay variadade diferentes caféstosta-
dosy puros, y sofisticadas especialidades como cappuccino, café au lait, moka,
vainille, expresso, frappé, decaf, clésico, finaseleccion, entre otras. El desarro-
[lo tecnol 6gico hacontribuido amejorar lacalidad del producto.

Para su distribucién en el mercado limefio, se ha recurrido a la ubicacion de
maquinas expendedoras en lugares estratégicos y en triciclos que circulan en
algunos distritos.

El café Kirma es unamarcaque hasido constantemente apoyada por publicidad
masivay promociones.

Preguntas

1 Analice el sector de empresas de café en €l Pert.

2 Identifique las oportunidades y riesgos que presento la camparia desa-
rrollada por laempresa Altomayo para su producto café instantaneo.

3 Analicelasfortaezasy debilidades de Altomayo parael desarrollodesu
café instantaneo.
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4 ¢Cudles son los principal es atributos de café Altomayo?

5. ¢Cudl esd posicionamiento de café Altomayo?

6. ¢Estausted de acuerdo con laestrategiade precioy laestrategiade plaza
de Altomayo?

7. ¢Cudles son los principal es factores que favorecieron €l éxito delacam-
pafia de café Altomayo?
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Cuadrol1.1

INDICADORESESTRATEGICOS- CAFE

Indicadores 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002|2003
Produccién (milesde Tm) 119,9 |144,9 | 158,3 |159,9 (169,5| 173,6
Variacion porcentual 6,2 | 20,8 9,3 1,0 6,0 24
Superficiecosechada(milesdehas) | 188,6 |212,3 | 228,3 |233,1 |239,7 | 240,7
Rendimiento (Tm por ha) 064 | 068 | 069 | 069 | 0,71 0,72
Precio en chacra (soles por kilo) 428 | 353 | 317 | 213 | 1,95| 1,99
Exportaciones
Volumen (milesdeTm) 116,7 |146,0 | 143,1 (160,0 |167,4| 172,1
Valor (millonesde US$) 2875 (267,9 | 224,1 180,55 |187,7| 191,2
Cotizacioninternacional 2982 |2.289 | 1.920 |1.372 | 1.330| 1.363

Y Proyectado

Fuente: datos histéricos: MINAG, Aduanas, BCP, en: Caser. «Café», en: Riesgos de Mercado.
Agosto del 2003, p. 1.
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Cuadro 1.2

PRODUCCION DE CAFE
(en quintales)

Departamentos Enero-abril Enero-abril

2002 2003
Amazonas 60.201 42.127
Ayacucho 11.521 41.347
Cgjamarca 48.455 46.172
Cuzco 195.842 189.347
Huancavelica 152 108
Huénuco 11.934 14.239
Junin 209.239 199.130
LaLibertad 1.884 1.925
Madre de Dios 619 404
Pasco 10.543 18.195
Piura 587 21
Puno 39.369 36.739
San Martin 169.880 165.369
Ucayali 4.185 847
Total 764.416 755.977

Fuente: Cepes, Direcciones Regionales y Subregionales de Agricultura, en: Cepes, «Café», en:
Aroma y Sabor. Boletin No.19 (http://www.cepes.org.pe). Consulta: 6 de octubre del 2003.
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Cuadro 1.3

MARCA PREFERIDA DE CAFE
(en porcentajes)

Total NSEA NSE B NSE C | NSED/E

Nescafé 42 36 44 40 44
Kirma 26 34 28 23 31
Cafetal 18 19 21 19 16
Eco 5 4 3 9 4
Otras 2 6 4 3 1
Suelto/agranel 1 1 0 2 1
No precisa 3 0 0 4 3
Basered 220 28* 56 82 54
Factor de

ponderacion 100,0% 5,0% 18,8% 33,2% 43,0%

Total: 100% vertical

Nota: *base efectiva no elegible para el céalculo de diferencias significativas

Base: total de amas de casa entrevistadas que compran café

Fuente: Apoyo Opinion y Mercado S. A. «Liderazgo en productos aimenticios», en: Informe
gerencial de marketing. Junio del 2002, p. 20.

Cuadro 1.4

PARTICIPACION DE MERCADO
(en porcentajes)

Mar cas 2001 2003
Kirma 49 37
Nescafé 41 35
Altomayo - 23
Otros 10 5

Fuente: Latin Panel, en: Conep. «Café Altomayo», en: Casos fina-
listas de los premios Effie Per 2003. Pp. 36 y 39.
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Cuadro 1.5

FRECUENCIA DE CONSUMO Y DE COMPRA DEL CAFE

Frecuencia de consumo %

Consumo habitual 70
Diario/variasvecesalasemana 61
Semand 4
Quincena/mensual 5
Ocasional 13
Nunca 17
Frecuencia de compra %
Diario/variasvecesalasemana 41
Semand 30
Quincena/mensual 29
Ocasiona 0
Nunca 0

Fuente: Apoyo Opinion y Mercado S. A. «Liderazgo en
productos alimenticios», en: Informe gerencial de marke-
ting. Junio del 2002, pp. 6 y 8.
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Cuadro 1.6

LUGAR DE COMPRA DEL CAFE
(en porcentajes)

Total NSE A NSE B NSE C |NSED/E

Mercado (puestos) 37 3 7 37 54
Bodega 29 4 14 32 35
Supermercado/

autoservicio 27 35 72 25 5
Otros 4 4 2 3 4
No precisa 3 4 5 3 2
Basered 220 28* 56 82 54

Factor de ponderacién | 100,0% 5,0% 18,8% 33,2% 43,0%

Total: 100% vertical

Nota: *base efectiva no elegible para el céalculo de diferencias significativas

Base: total de amas de casa entrevistadas que compran lejia

Fuente: Apoyo Opinion y Mercado S. A. «Liderazgo en productos aimenticios», en: Informe
gerencial de marketing. Junio del 2002, p. 20.



Caso: Café Altomayo 49

Bibliografia

Altomayo. «El grupo Perhusa» (http://www.caf ealtomayo.com.pe). Consulta: 24
de septiembre del 2003.

. «Preguntas comunes» (http://www.cafealtomayo.com.pe). Consulta: 24
de septiembre del 2003.

. «Productos» (http://www.cafea tomayo.com.pe). Consulta: 24 de septiem-
bredel 2003.

Apoyo Opinion y Mercado S. A. «Liderazgo en productos alimenticios», en:
Informe gerencial de marketing. Junio del 2002.

Caser. «Café», en: Riesgos de Mercado. Agosto del 2003, pp. 1-11.

Cepes. «Café», en: Aroma y Sabor. Boletin No. 19 (http://www.cepes.org.pe).
Consulta: 6 de octubredel 2003.

Conep. «Café Altomayo», en: Casos finalistas de |os premios Effie Perti 2003.
Pp. 35-9.

EditoraLaRepiblica. «Seglin unainvestigadoradelaempresaL atin Panel Per(»,
en: La Republica. 15 de septiembre del 2003 (http://www.cepes.org.pe).

Empresa Editora El Comercio. «El Alto Mayo es el valle mas préspero», en: El
Comercio. 27 deabril del 2002, p. B2.

. «Exportaciones de café caeran 6%, en: El Comercio. 29 de septiembredel
2002, p. B4.

. «Fomentemos el consumo de café», en: El Comercio. 27 de abril del 2002,
p.B2.

Grozo, José. «Café: un mercado muy competitivo», en: Medio Empresarial.
Marzode1999, Vol. I1, No. 12. pp. 47, 49.

Medio Empresarial S. A. «Café: instantaneade un mercado», en: Medio Empre-
sarial. Vol. I1, No. 17, agosto de 1999, pp. 27-8.



50 Apuntes de Estudio

. «Café: un mercado consolidado», en: Medio Empresarial. Vol. 111, No. 25,
mayo del 2000, pp. 23-4.

Mercadeo Latino S. A. «Inminente guerraen el mercado de café», en: Marke-
ting Estratégico. Afio V111, No. 179, 15 demayo de 1998, pp. 1, 10y 14.

. «Mercado del café: importados ganan terreno», en: Punto de \enta. Afio
6, No. 69, octubrede 1998, pp. 19y 22.

. «Mercado del café recibe a nuevos competidores», en: Punto de Venta.
Afio 6, No. 63, abril de 1998, pp. 28, 30.

. «Nescafé lanza campafia a nivel mundial», en: Marketing Estratégico.
AfoVIII, No. 203, 1999, p. 8.

Nestlé Perti. «Historiade Nescafé» (http://www.nestle.com.pe). Consulta: 27 de
septiembredel 2003.

Zavaleta, Nilda. «<Empresa peruana de café exporta el 90% de su produccién a
Europa», en: El Comercio. 1 deagosto del 2003 (http://www.pucp.edu.pe).

Paginas web

. http://www.businessperu.com.pe («El café soluble se hizo su mercado»).

. http://www.cafeal tomayo.com.pe

. http://www.cepes.org.pe

. http://www.frecuencid atina.com.pe

. http://www.lanota.com («M enos exportaciones de café»). Consulta: 3 de
octubredel 2003.

. http://www.mundodel cafe.com («El café haconquistado € mundo).
. http://www.nestle.com.pe («Historiade Nescafé», «<Historiadel café»).

. http://www.portal agrario.gob.pe («Proyecto de L ey 8052», «Café»).



Caso: Clorox
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Anunciante: Clorox Perd S. A.
Agencia: DDB Pert S. A. C.

1. El sector de productos de limpieza para el hogar

Entre los productos de limpieza para el hogar que compiten fuertemente, se
encuentran los limpiadores/desinfectantes, el detergente, €l lavavgjilla (el cual
compite en unamenor proporcion) y lalegjia

L oslimpiadores al canzan una penetracion de 20% y los desinfectantes, de 60%
en los canales tradicionales como bodegas, puestos de mercado y ferreterias;
mientras que, en los autoservicios, se cuenta cadavez con un mayor nimero de
marcas, una mayor variedad de presentaciones y la aparicion de las marcas
propias perteneci entes a estos establ ecimientos comerciales. Los canalestradi-
cionales mueven entre el 40% y el 50% de esta categoria de productos; €l resto
lo mueven los autoserviciost. Entre las marcas méas importantes de estos pro-

1 CCR Information Resources. «Limpiadores y desinfectantes: mercado por desarro-
Ilar», en: Gestion (http://www.gestion.com.pe). Consulta: 3 de junio del 2002.
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ductos, se encuentran Pinesol, Poett, Sapolio; y, entre las marcas propias,
figuran Metro y Bell’s. Las presentaciones de estos productos son en cojin, en
doy pack, con rociador, en frascos; y cuentan con una variedad de fragancias:
pino, limén, lavanda, rosas, floral, entre otras.

El detergente, por su parte, es utilizado en especia por las amas de casadelos
niveles socioecondmicos Cy D, no solo para€l lavado delaropa, sino también
paralalimpiezadelavgjilla, lasollas, €l piso, lasmaydlicasdel bafioy lacocina.
En el caso del lavavajilla, este es utilizado principal mente paralimpiar ollasy
vajillas, a igua que en lalimpieza de la cocinay las maydlicas de la misma,
aunque en una menor proporcion.

Lalejiaes usada por €l ama de casa principalmente para el lavado de laropa;
ademés, en ladesinfeccion de objetos, bafiosy cocinas. Las|gjias se distinguen
por su concentracion (se relaciona con €l poder limpiador en el lavado, que se
asocia con € olor més intenso) y consistencia (se relaciona con el espesor),
determinandose que, amayor concentraci on, mayor consistenciay, por lo tanto,
mayor poder limpiador. Sin embargo, usar unalejiafuerte puede tener desventa
jas, como el maltrato delaropay el fuerte olor en lasmanos, aunque serequiere
una menor cantidad de producto para obtener resultados efectivos; por estos
moativos, sejustificael uso deunalejiasuave si se consideraqueestano dgjaun
fuerte olor enlaropay no maltratalas manos.

L osfactores que determinan laeleccién delamarcadelejiason el hébito de uso
—basado en la herencia generacional—, 10s resultados que se obtienen con el
uso del productoy el factor econdémico —este Ultimo factor es particularmente
importante para las amas de casa de los menores niveles socioeconémicos.
Entrelas marcas delgjiaexistentesen el mercado peruano se encuentran Clorox,
Blanquita, Liguria, Clorandina, entre otras.

El cuadro 2.1 muestra que Clorox es la marca preferida por las amas de casa
limefiasde casi todos|os nivel es socioecondmicos, con excepcion del NSE E, en
cuyo caso prefieren lalejia de marca Blanquita, considerada como la segunda
marca; laterceraesLiguria.

El lugar de compra preferido de lalgjia es la bodega, seguido por €l puesto de
mercadoy del supermercado. Lapoblacién delos niveles socioeconémicosA, B
y C prefiere adquirir lalejia en los supermercados, mas no asi la poblacion del
NSE D, queprefiere comprarlaen bodegas, y ladel NSE E, quelacompraenlos
puestos de mercado (ver cuadro 2.2).
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El cuadro 2.3 muestra que Clorox hamantenido lapreferenciadel publico en el
periodo 2000-2002, seguido por Blanquita, que mantiene un solido segundo
lugar.

2. The Clorox Company

Clorox Per(i1 S. A. tiene su casamatriz en Oakland, Estados Unidos, lamismaque
fue creadaen agosto de 1913 por cinco socios quetuvieron laidea de obtener el
hipoclorito de sodio a partir de las charcas de sal ubicadas en California para
elaborar lalgjiaatravés de un proceso quimico especifico.

En ladécadade 1920, lalgjia de marca Clorox yaeraun producto conocido en
los Estados Unidos, siendo las acciones de la empresa cotizadas en la Bolsa.
Pero luego, con lallegadadela Segunda GuerraMundial, susnivelesde produc-
cién cayeron debido alaescasez de su principal insumo.

L os afios posteriores a la guerra fueron de apogeo para la empresa. La lgjia
Clorox se convirtio en la nimero uno; se abrieron nuevas plantas; se
diversificaron los productos—Iaempresa cuentacon articulos de limpiezapara
€l hogar, articulos delavanderia, comida paraanimales einsecticidas, que apare-
cieron bgjo distintas marcas—; y se dio inicio alaexpansion no solo anivel de
los Estados Unidos, sino también en el resto del mundo —cuentacon més de 35
plantas, filiales de venta, subsidiarias de producciény comercializasus produc-
tos en mas de 110 paises de | os continentes europeo, americano, africano, asia-
tico y australiano?®. Su estrategia de expansion ha consistido principalmente en
lacomprade marcasfuertes o en el establecimiento dejoint ventures con empre-
sas en los paises en desarrollo, que cuentan con unafuertey creciente demanda
por los productos de limpiezay desinfectantes.

En su afan por encontrar nuevos mercados potenciales, The Clorox Company
ingresb aAméricadel Sur ainicios deladécadade 1990, debido alos cambios
presentados en estos paises —como la apertura al mercado internacional, la
modificacion al tratamiento alainversion extranjera, entre otros— y alapresen-
cia de otras empresas transnacionales —como Procter & Gamble, Colgate y
Unilever. Hizo su entrada a través de la adquisicion de negocios rel acionados,
iniciando con Argentina, paraluego seguir con Brasil, Chile, Peri, Colombiay
Venezuela, paises en donde cuenta con subsidiarias de produccion. Después,

2 http://www.clorox.com/company
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ingresd a Ecuador, Uruguay y Boliviaatravés de empresas|ocal es que cuentan
con licencias para fabricar los productos Clorox. Ademas, esta en Guyana,
Surinamey Paraguay.

L aempresa se encuentra organizada geograficamente por continentes, existien-
do unadivision latinoamericana, en la cual todos los paises estan organizados
como unidades de negocio —con excepcion de la subsidiaria de México— y
cuentan con unacentral latinoamericana, que esta ubicadaen Miami.

Laempresahacreado laFundacion Clorox pararealizar actividades defilantro-
piaen beneficio delacomunidad.

2.1. CloroxPerS.A.

Clorox Perd S. A. fue constituidaen el afio 1995 como resultado delacomprade
laempresaEmperatriz S. A., dedicadaalafabricaciony comercializacion deceras
del mismo nombre. Enlaadquisicion delaempresaEmperatriz, influy6 unaserie
defactores, como su conocimiento del mercado peruano en lo querespectaala
limpiezaen €l hogar, e valor delamarca, e tamario del negocio y laexcelente
fuerzade distribucion.

Despuésde adquirir laempresa Emperatriz, lalejia Clorox fueintroducidaen el
mercado peruanoy The Clorox Company recuperd €l derecho decomerciaizary
producir Pinesol, marca de su propiedad que habia sido licenciada por una
empresa peruana durante varios afos.

En el 2000, laempresacomprd lasegundamarcadelgjiaexistenteen el mercado
peruano, Blanquita, que gozaba de un alto reconocimiento. En octubre del
mismo afio, hizo e lanzamiento de un ambientador en aerosol, Poett, que primero
fue importado desde Argentina, pero que ahora se fabrica localmente. Al afio
siguiente, adquirio la marca de utensilios de limpieza Bon Brill, con sede en
Colombiay confilialesen Perly Venezuela.

Clorox Perl S. A. mantiene ventas anuales de alrededor de US$15 millones®.
Entre las marcas de productos que fabrica 'y comerciaiza, se encuentran las
lgjias Clorox y Blanquita, las ceras Emperatriz, los limpiadores y aerosoles
Poett, los limpiadores Pinesol y los pafios Bon Brill, productos que mantienen

3 http://www.clorox.com/company/history
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un sitial privilegiado en su respectiva categoria. En €l rubro de limpiadores
liquidos, Pinesol esdl lider, seguido por Poett; en el rubro delgjias, lo esClorox;
en el rubro de ceras, Emperatriz.

La empresa se caracteriza por innovar constantemente en la implementacion
tecnoldgica. Asi lo hizo cuando decidié realizar cambios en €l empaque de su
ceray en el envasede su lgjia; estos requirieron laadquisicion de nuevamaqui-
nariay de la més avanzada tecnologia. Ademas, cuenta con un estricto control
de calidad para cada uno de sus procesos que hace que los productos lleguen al
mercado en Gptimas condicionesy con certificaciones de calidad —por proce-
sos, mangjo de inventarios y trabajo en produccion.

Como parte de su objetivo de responsabilidad social, laempresaharealizado, en
diferentes hospitales de Lima, una serie de campafias orientadas a prevenir las
enfermedades de temporada a través de una buenalimpiezaen €l hogar.

3. Clorox
3.1. Escenario

En e momento en que laempresa decidio hacer el lanzamiento de su producto
Clorox en la version de tamafio pequefio, la categoria de lgjias en € pais se
caracterizaba por concentrar lamayor venta también en tamafio pequefio, pero
bajo el formato de cojin de PV C de 150 gramos (el cual representaba alrededor
del 75% del volumen total de ventas), cuyo precio unitario fluctuabaentre
S/.0,20y §/.0,30%

Otra caracteristicaimportante eralaexistenciade una gran variedad de marcas
de lgjia que estaban repartidas geogréaficamente y que eran vendidas a un bajo
precio por miligramo, por |o que las empresas que las fabricaban solo lograban
captar bajos margenes —sus menores expectativas de rentabilidad y sus bajos
costosfijosles permitian unamayor flexibilidad en sus precios. Todo ello repre-
sentaba unaamenaza para Clorox, pues, cuando trataba deingresar alos merca-
dosdel interior con cojinesy botellas pequefias, |os competidoreslocales baja-
ban agresivamente sus precios, dejandolo fuera del mercado.

4 CCR Information Resources, abril 2002, en: Conep. «Clorox», en: Casos finalistas de
los premios Effie Pert 2003. P. 6.
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Otra caracteristica del mercado de l€jias era que muchas de las marcas de este
producto pertenecian a empresas pequefias, siendo varias de ellasinformales.

Si bien Clorox eralatinicamarca perteneciente aunamultinacional, presentaba
unaserie de desventajas. En primer lugar, contaba con un precio por miligramo
superior entre 50% y 60% al de lacompetencia, por lo que estaba posicionada
como una marca de calidad, pero con precio alto. En segundo lugar, solo habia
logrado incrementar considerablemente su participacion de mercado en Lima
(contabacon €l 55% aabril del 2002), pero no habialogrado alcanzar una parti-
cipacion importante en el interior del pais (segin estimaciones de la empresa,
solo habiaalcanzado el 8% de participacion), conlo cual, en € nivel nacional, su
participacién erade alrededor de 25% (segun estimaciones delaempresa)®. Esta
baja participacién en provincias se debia aque laempresa, hasta antes de junio
del 2002, no ofrecia un producto atractivo para este publico, que valoraba la
relacion precio/valor percibido. Cabe sefia ar que, en provincias, lapoblacién de
los niveles socioecondmicos C, D y E privilegiaba las compras frecuentes de
bajo monto, deloscojinesde PV C.

Por lo tanto, dadas |as caracteristicas que presentaba el mercado delejiasen el
pais, laempresavio laoportunidad delanzar un producto de tamafio econdmico,
en un envase atractivo, que llegara a satisfacer las expectativas de su publico
objetivo.

3.2.  Elproducto

El nombre genérico del tipo de producto eslgjia, lacual escomercializadabajola
marca Clorox. Este producto es destinado a uso doméstico y cuenta con las
fraganciastradicional, limény floral.

Laempresarecurrio a lanzamiento de un nuevo producto. Si bien lamarcaya
existiaentodo € pais, seintrodujo un nuevo tamafio, el de 250 gramos, sintapa,
aun precioa publico de S/.0,50, el mismo que fue lanzado en formasimultanea
en todo € pais.

5 CCR Information Resources, abril 2002, en: Conep. «Clorox», en: Casosfinalistasde
los premios Effie Peri 2003. P. 6.
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3.3. Lacampafiapromocional

L aestrategiade méarketing se baso en el desarrollo de unacampafia promocional
cuyo titulo fue «Botellita super econémica — Lanzamiento Clorox 250 gramos
sintapa». El periodo de exhibicién delacampafiafue entrelos mesesdejunio del
2002y mayo del 2003.

3.4. Objetivosy estrategiasdemarketing

El principal objetivo de mérketing planteado por laempresase centrd en tratar de
incrementar la participacion de Clorox en las principales ciudades del interior
del pais (Arequipa, Chiclayo, Chimbote, Piuray Trujillo), llegando a cifras de
entre 20%Yy 35% (ver cuadro 2.4). En cadaunade estas ciudades, existian entre
6 a12 marcasdelgjias; solo unas pocas serepetian entre ciudades, con lo que se
[legabaaun total de 25 marcas existentesen ellas.

Este objetivo debia alcanzarse sin modificar €l precio de los productos que la
empresayaveniaofreciendo en el mercado peruano, como eran los cojines PVC
y lasbotellasde HPDE, con lafinalidad de no perder rentabilidad.

Laestrategia de mérketing utilizada por Clorox Peri S. A. se orient6 atratar de
[levar al consumidor aque adquirieselalgiayano en el formato cojin, sino, méas
bien, en el formato de botellas de polietileno, en dondelaempresateniaventajas
competitivas. Las ventajas obtenidas fueron principa mente tres:

a Existian altas barreras de entrada por los montos deinversion requeridos
paralaadquisicion dellenadores, moldes, entre otras maguinarias nece-
sarias para la elaboracién de un producto de tales caracteristicas.

b) Lamarca Clorox contaba con una alta percepcion de calidad.

C) Laempresalograba eficiencias por su alto volumen de produccién.

L aestrategia de marketing también se orientd atratar de ubicar un precio atrac-
tivo parael publico objetivo, €l cual fuefijadoen §/.0,50, y fueesteel quesirvio
como base paradesarrollar e producto. Un elemento en el que setuvo especial
cuidado fue el envase, el cual debia ser lo menos costoso posible con €l fin de
poder ofrecer una mayor cantidad de producto paratratar de hacer atractivo el
valor percibido de la propuesta. De esta manera, se logré acortar la diferencia
respecto de la competencia, pues Clorox seguia con un premium que fluctuaba
entre 17%Yy 50% por miligramo.
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L aestrategia de marketing también tomo en cuenta una répida distribucion ho-
rizontal del producto. Asimismo, se consideré importante dar a conocer €l pro-
ducto y motivar la prueba del mismo, tratando de enfatizar el precio atractivo.
Para ello, se adoptaron otras medidas como las siguientes:

a) Unafuerte inversion en los medios masivos para apoyar € lanzamiento
del nuevo producto

b) Una efectiva comunicacion del precio, el mismo que fue marcado enla
etiquetay apareciaenlosmediosmasivosy el material POP publicitario

c) Un equipo de mercaderistas que estaban encargados de exhibir el pro-
ducto en los mercados mayoristas y minoristas

35. Objetivosy estrategiascomunicacionales

L os principal es objetivos comunicacionales de la camparia publicitaria fueron
los siguientes:

- Dar aconocer, en formardpida, lanuevabotellitaClorox de 250 gramosy
su atractivo precio a publico de solo §.0,50

- Motivar la compra de la nueva presentacion de Clorox, en lugar del
formato decojin

Laestrategiacreativase centrd en €l uso de un enfoque directo pararesaltar dos
elementos: la nueva botella Clorox de tamafio pequefio y €l precio atractivo.
Con este propdésito, se busco mostrar a cojin (genérico) como un producto
desactualizado, que yano estaba vigente en el mercado; mientras se presentaba
a Clorox como la propuesta moderna, nueva, que ofrecia un producto de cali-
dad, con una atractiva relacion de contenido y precio (el contenido era de 250
gramosy €l precio era «sUper econémico», de §.0,50). Esta idea creativa fue
presentada en g ecuciones de television y radio.

Mientras tanto, en el material POP, se busco presentar el producto y, al mismo
tiempo, realzar €l factor precio, reforzando laideadel precio «slper econémico.

Como €l objetivo de la campafia giraba en torno de introducir un cambio en la
relacion de marcal/producto, se busco dirigirse alaaudienciaen formabastante
familiar y cercana, haciendo uso de un lenguaje sencillo, claroy directo en las
piezasderadioy television. Asimismo, serecurrid al uso de piezas cortas, de 14
segundos en television y de 25 segundos en radio.
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Las piezas publicitarias transmitidas a través de la radio tomaron en cuenta,
ademés, las diferencias existentes entre el nortey el sur del pais. Por estarazon,
se elaboraron gjecuciones especiamente grabadas para estas zonas que inclu-
yeron el acento particular quelos caracterizaba, recurriendo agente delos mer-
cados para las transmisiones y no alocutores.

3.6. Audienciaobjetivo

La audiencia objetivo de la campafia publicitaria estaba conformada por las
amas de casa de los niveles socioeconémicos C y D, que habitaban en las
principales ciudades del interior del pais (Arequipa, Chiclayo, Chimbote, Piuray
Trujillo) y que acostumbraban comprar lejiabajo €l formato de cojin. Lasedades
delas amas de casa que conformaban laaudiencia objetivo fluctuaban entrelos
25y 45 afios.

El ama de casa de estas ciudades se caracterizaba por dedicarse a su familia,
aunque podiatrabajar, o no, fueradel hogar; pero, aun asi, se preocupaba por €l
bienestar de ellay, en especial, por el de sus hijos.

Si bien estaamade casareconocialacalidad de un producto y sabiaque muchas
veces erapreferibleinvertir un poco masde dinero en lacomprade un producto
de garantia, sus bajos recursos econémicos la llevaban a adquirir una marca
baratadelgjiabuscando laeconomiadel hogar, apesar de reconocer que Clorox
eraunamarcade garantia. A ello hay que agregar lapocadiferenciacion funcio-
nal existente entrelasmarcasdelgjia.

3.7. Edrategiademedios

La estrategia de medios se centr6 en € uso de medios masivos como latelevi-
sion de corte local, laradio nacional con corte local y las radios locales. En el
punto de venta, setratd de reforzar con la presentacién de material POP.

El cuadro 2.5 muestraladistribucion delos medios de comunicacién utilizados
seglin las principales ciudades que representan €l mercado objetivo al cual se
dirige el producto Clorox.

El monto total invertido en lacampafiapublicitariaascendio aUS$196.385. Este
fuedistribuido delasiguiente manera: 49%, paralatelevision abierta; 44%, para
laradio; y 7%, parael material impreso.
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Segun Ibope, lainversién total en la categoria de lgjias durante el periodo de
exhibicion delacampafiapublicitariafue de US$2.155.033. Estaestuvo repartida
entre cuatro marcas. Clorox (SOV 84%), Sapalio (SOV 9%), Liguria (SOV 6%) y
Clorandina (SOV 1%), medidas a tarifa impresa sobre inversiones en medios
nacionales.

3.8. Resultadosatribuidosalacampana

Los resultados obtenidos luego del lanzamiento del producto Clorox, en su
tamafio de 250 gramos, y de la campafia publicitaria fueron satisfactorios, tal
como se observa en los cuadros 2.6, 2.7 y 2.8. Ademas, € nuevo producto
generd un crecimiento delas ventas de Clorox en un 54% respecto del afio 2002
y un incremento de su rentabilidad en un 24%°.

El cuadro 2.9 muestra que, durante €l periodo de andlisis, las marcas de lgjia
lideres en cada una de | as ciudades central es experimentaron un decrecimiento.
Asimismo, ningunaciudad experimenté un crecimiento significativo delacate-
goria que distorsionara los resultados.

Preguntas

1 Hagaun andlisis FODA de Clorox.

2 Expliquelosatributosdel productolgjia.

3 Analicelacompetenciade Clorox.

4. ¢Por quélanueva presentacion de Clorox no entr6 primero solo al merca-

dodeLima?

¢Analiceel comportamiento del consumidor delegjia? ¢Quédiferenciasse

pueden encontrar entre los consumidores de provincias?

6. ¢Por quéel consumidor prefierelapresentacion delabotellitaalapresen-
tacion de envase PVC?

7. ¢Cudl esel posicionamiento delejia Clorox en el mercado?

[

6 Conep. «Clorox», en: Casos finalistas de los premios Effie Peri 2003. P. 10.
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Cuadro2.1

MARCA PREFERIDA DE LEJIA SEGUN NIVELESSOCIOECONOMICOS
(en porcentajes)

Total | NSEA | NSEB | NSEC| NSED | NSEE
Clorox 33 53 49 45 28 7
Blanquita 21 9 19 13 12 46
Liguria 16 29 4 27 19 5
Clorandina 5 0 2 1 4 14
Clorina 4 0 1 1 13 0
Otras 13 0 17 6 11 26
No precisa 8 9 8 7 13 2
Basered 215 13* 62 77 41 22%
Factor de ponderacion | 100,0% 34%| 17,2%| 27,8%| 30,7%| 20,9%

Total: 100% vertical

Nota: *base no significativa para el calculo de diferencias significativas

Base: total de amas de casa entrevistadas que compran legjia

Fuente: Apoyo Opinion y Mercado S. A. «Liderazgo en productos no alimenticios», en:
Informe gerencial de marketing. Diciembre del 2002, p. 21.
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Cuadro 2.2

LUGAR DE COMPRA DELEJIA
(en porcentajes)

Total NSEA | NSEB| NSEC| NSED| NSEE
Bodega 40 19 19 33 60 39
Mercado (puestos) 28 0 19 22 22 58
Supermercado 24 81 56 37 3 0
Ambulante/paradita 4 0 0 1 12 0
Mayorista 1 0 2 0 2 1
Otros 1 0 3 0 3 1
No precisa 3 0 3 7 0 2
Basereal 215 13+ 62 77 41 22
Factor de ponderacién| 100,0% 34%| 172%| 27,899 30,7% 20,9%

Total: 100% vertical

Nota: *base no significativa para el célculo de diferencias significativas

Base: total de amas de casa entrevistadas que compran lejia

Fuente: Apoyo Opinién y Mercado S. A. «Liderazgo en productos no alimenticios», en:
Informe gerencial de méarketing. Diciembre del 2002, p. 21.

Cuadro2.3

MARCA PREFERIDADE LEJIA-—AMASDE CASA
(en porcentajes)

Marca Diciembre Diciembre Diciembre
2000 2001 2002
Clorox 37 35 33
Blanquita 25 29 21
Liguria 18 11 16

Base: total de amas de casa entrevistadas que compran lejia (186)
Fuente: Apoyo Opinién y Mercado S. A. «Liderazgo en productos no alimenticios», en:
Informe gerencial de méarketing. Diciembre del 2002, p. 21.
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OBJETIVOSDE PARTICIPACION

Cuadro2.4

PLANTEADOSPOR CLOROX
(en porcentajes)
Ciudades Abril 2002 Junio 2003
(real) (objetivo)
Arequipa 22,4 35,0
Chiclayo 99 25,0
Chimbote 11,8 25,0
Piura 8,5 20,0
Trujillo 25,8 35,0

Fuente: Latin Panel, en: Conep. «Clorox», en: Casos finalistas de los premios Effie Perd

2003. P. 6.
Cuadro 2.5
DISTRIBUCION POR MEDIOS
Medios Arequipa Chidayo Chimbote Piura Trujillo

TV doiertal Cand 5 Cand 5 Cand 5 Cand 5 Cand 5
cortelocd Cand 4 Cand 4
Radiosnaciondes/
cortelocd RPP RPP RPP RPP
Radioslocaes MeodiaAM Nova Frecuendia Nova Studio 99

MéodiaFM Exitosa 10 Digitd Nova

Exitosa Nova Caibefia Miramar

Antenal0

Fuente: Conep. «Clorox», en: Casos finalistas de los premios Effie Pert 2003. P. 8.
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PARTICIPACION DE MERCADO DE L EJiA CLOROX

Cuadro 2.6

(en porcentajes)

Ciudades Abr. | Jun. | Sept. | Dic. | Marz. | Jun. | Jun. 03 | Incremento
02 02 02 02 03 03 | (objetivo)

Arequipa 22,4 | 19,3 | 20,8 | 40,0 47,2 | 53,7 35,0 18,7

Chiclayo 99 | 11,3 | 17,8 | 31,8 39,1 | 43,1 25,0 18,1

Chimbote 11,8 86 | 16,9 | 45,2 68,5 | 76,7 25,0 51,6

Piura 8,5 59 | 10,3 | 19,8 23,2 | 30,4 20,0 10,4

Trujillo 25,8 | 23,3 | 29,3 | 46,4 55,8 | 63,2 35,0 28,2

Fuente: Latin Panel, en: Conep. «Clorox», en: Casos finalistas de los premios Effie Perd

2003. P. 9.
Cuadro 2.7
PENETRACION DE LA MARCA CLOROX EN HOGARES
(PRUEBA DE PRODUCTO)
Abr.02 | Jun.02 | Sept. 02 | Dic.02 | Marz. 03 | Jun. 03
Arequipa 31,6 29,5 37,2 52,2 52,4 51,1
Chiclayo 35,0 30,7 52,2 58,2 63,1 72,7
Chimbote 40,9 37,7 53,9 79,2 87,9 87,3
Piura 26,4 18,5 31,4 43,2 54,5 61,8
Trujillo 60,5 62,4 67,6 75,2 81,7 86,5

Fuente: Latin Panel, en: Conep. «Clorox», en: Casos finalistas de los premios Effie Perd

2003. P. 9.
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Cuadro2.8
PENETRACION DEL NUEVO CLOROX (250 GRAMOS)
Abr.02 | Jun.02 | Sept. 02 | Dic. 02 |Marz.03 | Jun.03
Arequipa 0,0 0,8 8,1 431 47,2 46,9
Chiclayo 0,0 0,0 36,2 53,6 60,1 70,1
Chimbote 0,0 0,0 40,2 775 87,8 87,3
Piura 0,0 0,3 21,9 39,6 50,4 60,3
Trujillo 0,0 14 33,7 59,6 80,0 84,8

Fuente: Latin Panel, en: Conep. «Clorox», en: Casos finalistas de los premios Effie Perd

2003. P. 9.
Cuadro2.9
TENDENCIASDE LA COMPETENCIA
(PARTICIPACION DE MERCADO EN VOLUMEN)
(en porcentajes)
Abr.02 | Jun. 02 | Sept. 02 | Dic. 02 | Marz.03 | Jun. 03
Arequipa
Shiroi 52,2 56,4 52,3 425 39,0 31,1
Chiclayo
Kristal Plus 46,0 43,9 37,9 32,6 26,5 24,0
Chimbote
Liguria 65,5 62,6 59,2 39,1 23,3 20,0
Piura
San Miguel 78,9 84,6 79,6 70,8 67,0 59,9
Trujillo
Clorimax 39,0 41,2 32,0 28,0 18,8 15,8

Fuente: Latin Panel, en: Conep. «Clorox», en: Casos finalistas de los premios Effie Perd

2003. P. 9.
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Caso: Millonariade
| nter bank

Categoria: Servicios
Premio: Effie Oro 2003

Anunciante: Banco Internacional del Pertd - Interbank
Agencia: J. Walter Thompson Peruana

1. El sector bancario

Lacrisisdel sistemafinanciero seinici6 amediados de 1998, cuando las econo-
mias se vieron afectadas por la contraccién de las fuentes de financiamiento
externasy la salida de capital es externos. Esta situacion trajo como consecuen-
cia una reduccion de los créditos, €l incremento de las tasas de interés y una
desacel eracion de la economia, generando problemas de morosidad en |os ban-
cosy lafaltade solvencia de las empresas.

A partir del 2002, el sistemabancario hamostrado un fortalecimiento, luego del
proceso de consolidacion del sistema financiero, que implico diferentes proce-
sos de fusiones y adquisiciones. Ello se debi6 a las medidas adoptadas como,
por ejemplo, las politicas crediticias mésestrictas, el sinceramiento delacartera
de créditos, la disminucion del riesgo crediticio de las empresas, los menores
gastos financieros debido a la caida de la tasa de interés pasiva, entre otras.
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Respecto del nimero de instituciones financieras que operaban en el sistema
bancario, se tiene que este se ha visto disminuido: de 26 instituciones que
operaban en septiembre de 1998 seredujo a15 en diciembre del 2001y al4den
diciembredel 2002,

Al primer semestre del 2003, |os cuatro mayores bancos representan el 81,12%
del total de activos del sistema?.

2. Inter bank

El Banco Internacional del Pert inicié sus operaciones en €l afio 1897. Con la
reformafinancieradadaainiciosdeladécadade 1970 durantee gobierno militar,
dichaentidad fue transferida al Estado, pero luego fue nuevamente privatizada
en €l afo 1994, pasando amanos delos accionistas dela Corporacion Interbank,
gue contaban con el 91% de las acciones.

En €l afio 2001, I nterbank asumio laadministracién del Banco Latino, luego dela
compradegran parte de susactivosy pasivos. Enlaactualidad, el 92,69% delas
accioneslepertenecena International Financial Holding Perti Ltd. (IFH)3. El IFH
participa en distintos negocios financieros a través de una serie de subsidia-
rias’.

Luego de que €l Banco fuera privatizado, experimentd un proceso de transfor-
macion que incluyo6 el saneamiento delacartera, laeliminaciény el control de
gastos, € lanzamiento de nuevos productos y servicios, la capacitacion del
personal, la reestructuracion de procesos, la modernizacion del Banco, entre
otros cambios.

1 Apoyo & Asociados. «Interbank» (http://www.aai.com.pe).

2 lbid.

3 Ibid.

4 Entrelas subsidiarias del IFH, se encuentran Interfip Bolsa (luego Centura Sociedad
Agente de Bolsa S. A., dedicada a la intermediacion bursétil), Interinvest (banca de inver-
sion), Interfondos (administracion de fondos), Interseguro (seguros de vida), Intertitulos
(empresa dedicada a realizar titulizaciones), Interbank Overseas (luego Blue Bank, banca
privadaque opera desde Bahamas), Contacto Servicios Integrales de Créditosy Cobranzas S.
A. (empresa de servicios de cobranza de cartera), Urbi Propiedades S. A. y Corporacion
Inmobiliaria de la Unién 600 (ambas dedicadas a negocio inmobiliario).
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Interbank se dedica principalmente a las actividades de la banca comercial y
ofrece sus servicios generales tanto a personas naturales como juridicas; re-
cientemente, se observa unamayor orientacion hacia las medianas empresasy
labanca de personas. Entre [os servicios que ofrece, se encuentran los créditos
personalesy corporativos, |acaptacion derecursos, €l financiamiento de opera-
ciones de comercio exterior, lastarjetas de crédito y débito, los créditos hipote-
carios, labancaelectrénica, los serviciosde custodia, 0s servicios de cobranza,
entre otros. Entrelas cuentas de ahorro que presenta el Banco, se encuentran la
Cuenta Millonaria, la Cuenta de Ahorros Libre, la Cuenta de Ahorro Fijoy la
CuentaaPlazo Fijo Max.

Lavisién que mantiene Interbank eslasiguiente:

«Ser reconocidos como lamejor empresade serviciosfinancieros del Pert:

. Siendo lamejor opcidén para nuestros clientes en servicios y soluciones

. Creando un ambiente de trabajo divertido donde los colaboradores se
comprometen adar lo mejor de si; se valoraladiversidad; se reconocen
los aportes y hay oportunidad para el desarrollo personal.

. Alcanzando un crecimiento sostenido en utilidades con unarentabilidad
entre las més atas en la industria de los servicios financieros y una
condicion financierasolida.»®

Lamision planteadaeslasiguiente:

«Ser unainstitucion lider que brinda un excelente servicio a nuestros clientes
ayudandolos a lograr sus aspiraciones, creando valor alos accionistas, dentro
de un ambiente que propicie larealizacion de nuestro personal .»°

La calidad del servicio ha constituido un elemento clave de su gestion. De
acuerdo con un estudio de imagen y posicionamiento del sistema financiero,
realizado por Apoyo en el afio 2002, Interbank destaca como uno delos bancos
que ofrecen una buena o muy buena calidad de atencién a sus clientes’.

El Banco cuentacon unared de 90 oficinas, queincluyen las agencias ubicadas
al interior delos supermercados Wong y Metro, y 277 cajeros automati cos para

5  http://www.interbank.com.pe

6 http://www.interbank.com.pe

7 Medina Wong, Gwendolyne. «Caso de investigacion: banca persona - cuentas de
ahorro». Documento interno, 2002.
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el desarrollo de sus operaciones. Su proceso de descentralizaci on administrati-
vafueiniciado en el afio 1934 con la apertura de sus dos primeras agencias en
Chiclayoy Arequipa, y luego en Piuray Sullang.

El Banco hadesarrollado unaserie de alianzas estratégicas. Entre ellas destacan
laalianzarealizadaconlaFiduciariaS. A., unaempresa especializada en nego-
ciosfiduciarios; y laaianzarealizada con el Grupo E. Wong, laque le permite
ampliar sus puntos de atencién a clientes al captar a los clientes de los super-
mercados delacadena, ampliar su horario de atenciény ofrecerlesunavariedad
de servicios, en especia |os relacionados con la banca personal . La agencia se
ubicaal interior del supermercado.

Al primer trimestre del 2003, €l Banco seubicabaen el cuarto lugar en el mercado
de depdsitos, contando con €l 8,2% de participacion de mercado (ver cuadro
3.1), y ocupabalamisma posicion en el mercado de colocaciones directas, con-
tando con € 8,8% de participacién de mercado (ver cuadro 3.2). La utilidad
registradapor Interbank fuede &/.24,4 millonesal primer trimestre de dicho afio.
Su adecuado manejo en lareestructuraci 6n de la carterade col ocaciones, orien-
tandose a productos con mayores retornos y dirigidos principalmente al seg-
mento de la banca personal, ha contribuido a la obtencion de mejores resulta-
dos.

A septiembre del mismo afio, Interbank continuaba en el cuarto lugar en el
mercado bancario, contando con una participacion de 12% (ver cuadro 3.3).

3. La Millonaria de Interbank
3.1. Escenario

La categoria de depositos de personas naturales esta compuesta por los seg-
mentos de ahorros, plazo fijo, CTSy cuenta corriente. Segiin datos de Asbanc
(laAsociacién de Bancos del Perti), en agosto del 2002, dicha categoria habia
experimentado un decrecimiento de 9% comparado con €l mismo mes del afio
anterior. Estadisminucién fue resultado de larecesi on econémicaque enfrenta-
ba el paisy del impacto de los fondos mutuos y las cajas municipales, que
ofrecian altas tasas de interés.

8 Apoyo & Asociados. «Interbank» (http://www.aai.com.pe).
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Ante esta situacién, los principales bancos lanzaron nuevos productos de de-
positos para personas. cuentas con premio, cuentas sin costo y cuentas de
ahorro para vivienda, las mismas que gozaron de un fuerte apoyo publicitario
con €l fin de darlosaconocer a publico einformar sobre sus principal es carac-
teristicas.

Lafuerte competenciaen el sector bancario gener6 unaaltarotacion de clientes
entre los bancos. Segin Apoyo, en los doce Ultimos meses del afio 2002, se
habia producido un abandono de bancos por parte de la poblacion de los nive-
les socioecondmicos A y B, de 27% y 25% respectivamente®. Esto hacia muy
dificil paralos bancos crecer de manerarentable.

En ese entonces, existian otros productos en la categoria de depositos de perso-
nas, que realizaban actividades en medios masivos. Entre ellos, destacaban los
productos del Banco Wiese Sudameris, del Banco Bilbao VizcayaArgentariay
del Banco de Crédito del Pert.

En este contexto, | nterbank decide repotenciar |a cuenta de ahorros Millonaria,
gue, paraese entonces, contaba con un limitado apoyo publicitario (soloincluia
el envio de unacorrespondenciamensual alosclientesdel banco). Laintencion
era aumentar la participacion del Banco en la categoria de depdsitos de perso-
nas naturales. Esta cuenta fue elegida entre otras alternativas'®, porque era €l
producto que tuvo una mayor aceptacion en las pruebas de concepto, gracias a
los premios que ofreciay por su condicién delibre disponibilidad por tratarse de
una cuenta de ahorros.

3.2. Elproducto

El nombre genérico del tipo de producto es cuenta de ahorro, que perteneceala
categoria de servicios bancarios. La Cuenta Millonaria es una cuentade ahorro
gue ofrecelaposibilidad de ganar todos|os meses un departamento y participar
en el sorteo de autos cada dos meses. Es una cuenta que tiene cero costo de
mantenimiento y que puede aperturarse con portesapartir de US$1.500 6 §/.3.000

9 Conep. «La Millonaria de Interbank», en: Casos finalistas de los premios Effie Pert
2003. P. 25.

10 Interbank contaba con otras alternativas en el segmento de ahorros, como la Cuenta
Ahorro Activo, una cuenta de ahorro tradicional, y la Cuenta Ahorro Libre, una cuenta de
ahorro sin costo orientada a |os canales electronicos.
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del saldo promedio mensual; ademas, brindala posibilidad de realizar retirosy
depositos cuando €l cliente lo crea conveniente.

3.3. Lacampafiapromocional

La estrategia de marketing se baso en el desarrollo de dos campanas
promocionales. La primera, cuyo titulo fue «Hacemos tu suefio realidad», se
exhibio entrelos mesesdefebreroy junio del 2003. Lasegunda, cuyo titulo fue
«Noteconfundas», seinicié enel mesdejulio del 2003. El periodo que compren-
di6 lacampafiaglobal fue entrelos meses de octubre del 2002y julio del 2003.

3.4. Objetivosy estrategiasdemarketing

Entre los principales objetivos de marketing que Interbank se planted, se en-
cuentran los siguientes:

- Lograr unincremento en laparticipacion de mercado delaCuentaMillo-
naria en el segmento ahorro de personas. Se esperaba lograr un incre-
mento de 1 punto porcentual en dicho segmento (de 6,4% en agosto del
2002 a7,4% enjulio del 2003), €l cual asuvez repercutiriaen el total de
depositos de personas que Interbank mantenia (de 7,57% en agosto del
2002 a8,6% enjulio del 2003).

- Lograr un aumento en los saldos de la Cuenta Millonaria, de US$155
millones en agosto del 2002 aUS$180 millonesenjulio del 2003

- Aumentar el volumen mensual de aperturas de la cuenta Millonaria, de
US$3,5 millonesen agosto del 2002 aUS$10 millonesenjulio del 2003

- Reactivar €l 25% delas cuentasinactivas (cuentas menores que US$100)
ajuliode 2003

L aestrategia de méarketing adoptada por Interbank consideré lo siguiente:

- Producto:

Como partedelaestrategiade producto, laCuentaMillonariahizo entre-
gade un premio mayar, el mismo que consistiaen un departamentoy un
auto. Este premio eraentregado alapersonaganadoraen cadauno delos
meses que durd la promocion.

Un atributo caracteristico del producto erasu libre disponibilidad, pues,
al ser laCuentaMillonariaunacuentade ahorro, le permitiaal usuario €l
libre acceso a su dinero, caracteristica que no mantenian las cuentas de
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3.5.

plazo fijo que, aunquetambién tenian premios, nolepermitianal clienteel
uso de su dinero en cualquier momento.

Precio:

Como parte de la estrategiade precio, I nterbank opt6 por €l uso de tasas
y comisiones. El gjuste en las tarifas busco favorecer alos clientes que
estaban interesados en ahorrar frente a aquellos que requerian cuentas
para transaccionar y mantenian bajos saldos; este no era el pablico que
€l Banco queriaatraer.

Promocion:

Como parte delaestrategiade promocion, el Banco opto por recurrir alos
medios masivos paradifundir el sorteo del premio mayor que se otorgaba
al cliente de la Cuenta Millonariay atraer a nuevos consumidores alos
localesdeInterbank, lo cual erade esperarse porquelaCuentaMillonaria
era un producto con un potencial de captacion en un amplio nivel dela
poblacién.

Asimismo, paraincrementar lalealtad delosclientes, se busco tangibilizar
su participacion en el sorteo e involucrarlos méas con € producto y €l
Banco. Para€llo, secred el Cup6n Millonario, que considerabalas opcio-
nes con las que cada cliente participaba en los sorteos y solo lo recibian
aquellos que habian alcanzado el saldo minimo requerido de US$500 6
$/.1.500. Ademas, se permitié que aquell os clientes que depositaban sus
cupones del sorteo participaran en un sorteo adicional, cuyo premio era
una camioneta Suzuki 4x4. El objetivo planteado eralograr que por lo
menos el 40% de | os clientes depositaran su Cup6n Millonario para par-
ticipar en los sorteos de cada mes.

Parareforzar el premio mayor delaCuentaMillonaria, esdecir, €l suefio
delacasapropiamasel auto, se opt6 por obsequiar unaa mohadaRosen
a todos los clientes que abrian dicha cuenta con la finalidad de que
pudieran tangibilizar laideay comenzaran asofiar con € premio.

Objetivosy estrategiascomunicacionales

L os principales objetivos comunicacional es de la campafia publicitaria fueron
los siguientes:

L ograr unarecordacion de marca (awar eness) delaCuentaMillonariade
Interbank de 60%
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- Posicionar alaCuentaMillonariade I nterbank como laUinicacuentaque
hacia entrega de un departamento y un auto todos los meses al cliente
gue resultara ganador

- Incrementar el tréfico de clientesen loslocalesde I nterbank, através del
crecimiento en el nimero de clientesde laCuentaMillonariapor laaper-
turade nuevas cuentas, lo cua significariaun crecimiento de 200% ajulio
del 2003

Al hacer entregala Cuenta Millonaria de un departamento y un automovil ala
persona ganadora de cada mes, esta no solo se convertia en la Gnica cuenta de
ahorro que regalaba un premio de tal magnitud, sino que permitiaqueel cliente
cumplieraun suefio importante paraél. En este sentido, entre octubre del 2002y
abril del 2003, semantuvo lasiguienteideacreativa: «Suefiacon el depay € auto
guetodos|os mesesregalala Cuenta Millonariade Interbank». A partir dejulio
del 2003, laidea creativa se cambi6 por «No te confundas, €l depamas el auto
solo losregalan la CuentaMillonariade Interbank», 1o cual se hizo tomando en
cuentalacompetencia: se contaba con lapresenciadel Plazo Premio del Banco
Wiese y del Stper Depdsito del Banco Bilbao VizcayaArgentaria.

3.6. Audienciaobjetivo

Laaudiencia objetivo de la campafia publicitaria estaba conformada principal -
mente por hombresy mujeresde entre 28 y 45 afios de edad, pertenecientesalos
niveles socioeconémicos B y C, que contaban con capacidad de ahorro y bus-
caban laposibilidad de ganar un premio como beneficio prioritario alatasade
interés. Estas personas sofiaban con tener su casa propia y un auto nuevo.
También se caracterizaban porque querian tener la opcion de disponer de su
dinero cuando lo requiriesen, por lo que preferian las cuentas de ahorro alas
cuentas de plazo fijo.

3.7. Esrategiademedios

Laestrategiade medios se centré en €l uso de medios de comunicacion masiva
como laradio, latelevision, laviapublicay laprensaescrita.

11 El Plazo Premio consideraba un monto minimo de aperturade US$500 6 S/.1.000, sin
cobro de comision ni de mantenimiento; la posibilidad de escoger la modalidad del pago de
interésy de obtener préstamos con garantiadel depdsito; y plazos diversos de 30, 60, 90, 180
y 365 dias.
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Lainversién enlaviapublicase baso en lainstal acién de seistorres unipolares
en Lima. Entre octubrey diciembre del 2002, |acampafia se concentré en lavia
publica, pues se pretendia ver qué tan sensible era € plblico a esfuerzo de
comuni cacion en medios masivos, notandose un incremento significativo en el
ndmero de cuentas aperturadas, |as mismas que pasaron de un promedio de 800
mensual es (antesderecurrir a uso delos medios masivos) a1.900 mensuales, a
diciembredel 2002.

A partir defebrero del 2003, serecurrid alatelevision con lafinalidad de aprove-
char su capacidad de alcance. Latelevision fue el segundo medio utilizado por
Interbank Iuego de corroborar la utilidad de los medios masivos. Esto permitid
que, en marzo del mismo afio, las aperturas dela CuentaMillonariaal canzaran su
primer pico (de 2.895 cuentas) y, en el mesdejulio, su segundo pico (de 3.181
cuentas).

Interbank recurrié alostestimonial es delas personas ganadoras parareforzar la
credibilidad delamarca. Estos comercialesfueron transmitidospor laradio. En
dicho medio, también se utilizaron menciones de 10 segundos como vehiculo
complementario. Ademas, se desarrollaron pautas en radios de provincias con
motivos especia mente disefiados para estas localidades.

El Bancorecurrio al marketing directo apartir del primer trimestredel 2003 conla
finalidad de comunicar el programadel Cupdn Millonario. A travésde este siste-
ma, se hizo €l envio mensual del estado de cuenta a los clientes de la Cuenta
Millonaria.

El cuadro 3.4 muestra la asignacion presupuestaria por medio. Segun este, se
observaque lamayor inversion se destiné alatelevision abierta, seguidapor la
radio.

Segun Ibope, €l monto total de lainversion realizada por Interbank ascendi6 a
US$305.583 (querepresentael 8% dd total), mientrasquelainversiéntota enla
categoriadurante € periodo de exhibicién delacampafia (entre octubre del 2002
y julio del 2003) ascendi6 aUS$3.687.085.

3.8. Reaultadosatribuidosalacampana
L os resultados obtenidos por Interbank con su producto la Cuenta Millonaria

fueron satisfactorios. A julio del 2003, laparticipacién de mercado dela Cuenta
Millonaria en el segmento de ahorro de personas fue de 7,8%, cifra superior a
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objetivo planteado (de 7,4%). Asimismo, I nterbank vio incrementada su partici-
pacion en €l nivel total de depositos de personas (de 7,57% a 9,03% frente al
objetivo de 8,6%).

Los saldos de la Cuenta Millonaria también mostraron un significativo incre-
mento, llegando a ser, en julio del 2003, de US$197 millones (crecimiento de
27%), ciframayor al objetivo planteado de US$180 millones. Igualmente, las
aperturas mensualesllegaron aUS$14,2 millones (Io que significd un crecimien-
to mayor que 300%), superando €l objetivo planteado de US$10 millones. El
nlmero de aperturas mensuales creci6 en 397%, llegando alacifrade 3.181 en
julio del 2003, con lo que se super6 €l objetivo de crecimiento planteado de
200%.

Ademas, se observé que el 50% de | as cuentasinactivas (aquellas con saldo de
US3$0 6 menores que US$100) fueron reactivadas, superando el objetivo plan-
teado de 25%. También selogré que € 47% delosclientesdelaCuentaMillona-
riadepositarael Cupon Millonario.

Segun datos de Apoyo de junio del 2003, la Cuenta Millonaria alcanzd un
awareness de 68% (el objetivo fue de 60%) y obtuvo unamayor preferenciaen
comparacién con las otras cuentas con premio (ver cuadro 3.5).

Preguntas

Haga un andlisisdel sector bancario.

¢Cudl eslaestrategiacompetitivade Interbank?

¢Cudl esel posicionamiento de Interbank?

Analice el mercado de cuentas de ahorro.

¢Cudl esel mercado metadelaCuentaMillonaria?

¢Cudles son los principal es atributos de venta de la Cuenta Millonaria?
Explique laestrategiade promocién delaCuentaMillonaria.

Nogaghs~wdDpE
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Cuadro 3.3

DEPOSITOS DE AHORRO POR BANCO
(en porcentajes)

Bancos %
Banco de Crédito del Perti 450
Banco Wiese Sudameris 170
Banco Continental 170
Interbank 120
Banco Sudamericano 30
Citibank 20
Banco Financiero 20
Banco Interamericano de Finanzas 10
Banco del Trabajo 10
Banco de Comercio 10
Mibanco 043
Banco Standard Chartered 0,16

Fuente: Superintendencia de Banca y Seguros, septiembre del 2003, en: Conep. «La Millona-
ria de Interbank», en: Casos finalistas de los premios Effie Perti 2003. P. 30.

Cuadro 3.4
ASIGNACION PRESUPUESTARIA POR MEDIO
(en dolares)
Medio Monto
Television abierta 169.842
Cable 11.148
Outdoors 23056
Prensa 30554
Radio 55.983
Impresos 15000

Fuente: Conep. «La Millonaria de Interbank», en: Casos finalistas de los premios Effie Pert
2003. P. 27.
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Cuadro 3.5

PREFERENCIAHACIALASDIFERENTESCUENTASCON PREMIO
(en porcentajes)

Total Clientes Clientes No clientes
Millonaria cuentas con cuentas con
premio Banco premio
Wiesey BBVA
Millonaria 63 82 59 65
Plazo Premio 24 15 11 21
Slper Deposito 12 3 30 13

Fuente: Apoyo, Estudio, recordacion, cuentas con premio, junio del 2003, en: Conep. «La
Millonaria de Interbank», en: Casos finalistas de los premios Effie Perd 2003. P. 27.
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Caso: Movistar

Categoria: Promociones
Premio: Effie Oro 2003

Anunciante: Telefénica Moviles
Agencia: Young & Rubicam

1. El desarrollo de la telefonia movil

En los Ultimos afios, la telefonia moévil ha sido uno de los negocios que ha
experimentado un crecimiento importante. Su desarrollo ha dependido de los
descubrimientosen laelectrénicay lamicroel ectronica.

Enuninicio, los aparatos tel ef 6nicos representaban un mayor costo para €l
cliente y no eran tan précticos para su uso. Las redes de comunicacién no
[legaban acubrir bien las zonas de utilizacién, incidiendo sobre la calidad de
latransmisién (era de menor calidad) y sobre la seguridad de la misma (no
representaba un medio tan seguro para comunicarse, puesto que podia ha-
ber interferencias). Con el transcurso de los afios, todo esto cambig; lavoz
se hizo mas nitida y la transmisién, mas segura, contando con un mayor
alcance.

Las nuevastecnol ogias delainformacidn permitieron el desarrollo de novedosos
productos, nuevos y mayores servicios y usos diversos. La liberalizacion del
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mercado de | as tel ecomuni caciones eslo que ha permitido ladifusion de dichos
avances.

En el campo delacomunicacién movil, las exigencias del mercado han determi-
nado que sea necesario orientarse hacia la estandarizacion de los sistemas de
este tipo de comunicacion, que es en lo que ha venido trabajando la Unién
Internacional de Telecomunicaciones.

L osfabricantes han desempefiado unafuncién importante en el desarrollo dela
telefonia mavil, pues se han encargado de crear productosy sistemas que per-
miten que un operador disponga de una red y que los usuarios posean los
equipos diversos que posibilitan su conexion a dicha red. Uno de los Ultimos
equipos cuenta con acceso a I nternet y puede realizar operaciones de comercio
electronico a través de la tecnologia WAP (protocolo de aplicaciones
inalambricas); ademés, puede realizar el envio de mensajes de texto y/o correo
€lectronico. El cuadro 4.1 muestracémo haevolucionado €l teléfono celular, que
ya cuenta con cuatro generaciones.

El cuadro 4.2 muestra la evolucion de la telefonia mévil en el mundo, segiin
datos de la Unidn Internacional de Telecomunicaciones. En él, se observa una
tendenciacreciente de latelefoniamdvil, lamismaque, en los Ultimos afios, ha
sido resultado de la constante introducci6n de nuevas tecnol ogias (que brindan
nuevos y sofisticados modelos con aditamentos especiales y nuevas funcio-
nes, serviciosy aplicaciones diversos); lacomplementariedad del servicio movil
con la informética; y la mayor competencia (por la incorporacion de nuevas
empresas de caracter internacional que se dedican ainvertir en otras regiones,
comoAmérical aina).

En Latinoamérica, € nimero de abonadosal servicio detelefoniamovil también
ha experimentado un crecimiento significativo, de modo tal que, en varios paises
delaregion, lapenetracion delatelefoniamovil hallegado asuperar aladela
telefoniafija. Las estadisticas sefialan que, en 1996, lapenetracion celular delos
paises de estaregion erade 1,8%; en el 2000, de 15,6%; y, en el 2006, se espera

1 En Europa, se viene intentando desarrollar un estandar tecnol6gico, denominado
UMTS (Servicios Universales de Telecomunicaciones Méviles), que consiste en un sistema
multimedia de banda ancha que permite el envio de data, textos, imagenes y gréficos, de
manerainmediatay, a su vez, permitiria el acceso alos servicios de la proxima generacion.
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seade 37,7%?. En el 2000, paises como Colombiay Venezuelatenian unapene-
tracion de aparatos celulares de 10% y 12% respectivamente; mientras que, en
Europa, €l indice promedio de penetracion es de 70%°.

2. El sector de telefonia celular en € Perd

Desde susinicios, € servicio de telefoniamavil se haofrecido en un marco de
libre competencia. Hastael afio 1994, CPT Celular y Tele2000 eran dosempresas
que competian en el mercado limefio, mientras que Entel Celular operabaen el
resto del pais. Cuando sedio laprivatizacion delaCompafia Peruanade Tel éfo-
nosy laEmpresaNacional de Telecomunicaciones, susfilialesdetelefoniamavil
pasaron a ser gestionadas por Telefonicadel Per(l, en manos de capitales espa-
fioles, quienesfueron los ganadores del proceso de privati zacion de estaempre-
sa. Hastael afio 2001, Telefonicahabiainvertido cercade US$3.000 millonesen
lamodernizacion tecnol 6gicadel pais®.

En 1993, setenian 43.300 abonadosalatelefoniacelular®. Entre 1994y el 2001, el
nimero de abonados de telefoniamaovil crecid a un promedio anual de 62,6%°.
En el 2000, Telefonica contaba con el 69% del mercado, mientras que el 31%
restante e correspondia a Bell South’.

En el 2002, el nimero de abonados al servicio detelefoniamavil experiment6 un
crecimiento de 38,5% respecto del 2001. Este servicio contabacon unadensidad
de 9,25 lineas por cada 100 habitantes, que supera a la de la telefonia fija, la
mismaque asciende a 6,15 lineas por cada 100 habitantes (ver cuadro 4.2). Este
incremento se debi6 alareactivacion del consumo interno; ala mayor compe-

2 EmpresaEditora El Comercio. «Celulares apaso firme», en: EI Comercio. Suplemen-
to especial, 20 de junio del 2001, p. 2.

3 Empresa Editora Gestion. «Envio de datos a través de telefonia movil significaria
10% de tréfico», en: Gestion. Lima, 1 de diciembre del 2000, p. 27.

4 Medio Empresarial S. A. «Celulares: andlisisy perspectivas», en: Medio Empresarial.
Afio 1V, No. 32, enero del 2001, p. 23.

5 Ingtituto Latinoamericano de Desarrollo Empresarial. «Evolucién y perspectivas del
mercado de telecomunicaciones», en: Avance Econémico. Afio XX, Vol. 21, No. 230, sep-
tiembre del 2000, p. 20.

6 Empresa Editora EI Comercio. «Telefonia mdvil. Todavia puede seguir creciendo»,
en: El Comercio. Lima, 7 dejulio del 2002, p. B1.

7 Caser. «Telefonia. Se desata competencia», en: Riesgos de Mercado. Febrero del
2001, p. 99.
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tencia (que hace que cada operador ofrezca una variedad de promocionesyy for-
mas de pago); alaaparicion del sistema«el quellamapaga»; y alamayor acepta-
cién que este servicio ha tenido entre el plblico perteneciente a los niveles
socioecondmicosCy D, los cuaes basicamente recurren alamodalidad prepago.

De esta manera, €l celular ha dejado de ser concebido como un producto méas
orientado al mercado elitista paraque pase aser considerado como un producto
de consumo masivo. Dado que los mercados més sofisticados ya han sido
capturados, solo se busca ofrecerles productos cada vez mas sofisticados tec-
nol 6gicamente, celulares digitalesdetecnologiaCDMA o TDMA, que cuenten
con aditamentos y funciones cada vez mas interconectadas a otros servicios
comunes en este mercado. Los mercados menos sofisticados, por su parte,
buscan basi camente cobertura o estar comunicados atravésdel sistemaprepago.
En algunos casos, € teléfono es usado como un instrumento de trabajo que
permite que e usuario pueda ser ubicado, como sucede con los trabajadores
independientes como, por ejemplo, los gasfiteros, los electricistas, entre otros,
que requieren ser ubicados para el desarrollo de trabajos especificosy que, por
lo general, son de caracter temporal.

Al crecimiento del mercado de la telefonia celular han contribuido €l nuevo
marco regulatorio que ha sabido adaptarse a las expectativas del mercadoy la
inversion realizada por lasempresas del sector. De estamanera, laincorporacion
de un octavo digito a los nimeros telefonicos de los celulares en Limay un
séptimo digito alos de provincias harespondido alanecesidad de expansion de
latelefoniamavil (a 10 millones de lineas méviles en los proximos afios?) y de
distincion del servicio de aquel quebrindalatelefoniafijalocal. En este campo,
también se busca ofrecer nuevos servicios, como €l intercambio de mensajesde
texto, lacomplementariedad del servicio moévil con Internet, entre otros.

En el 2002, los cuatro principal es operadores en telefoniamaévil eran Telefonica
Moviles, BellSouth, TIM y Nextel. El cuadro 4.3 muestrael nimero de abonados
de cada uno de estos operadores en | os afios 2001 y 2002, destacando Telefoni-
caMoaviles por sumayor participacién de mercado.

Telefonica M éviles es una empresa que pertenece a capital es espafioles y que
fue creada en el afo 2000, como parte del grupo de empresas que conforman
Telefénicadel Pert.

8 Caser. «Telefonia movil, sector atamente competitivo», en: Riesgos de Mercado.
Septiembre del 2003, p. 167.



Caso: Movistar 87

Bell South ingresd al mercado peruano en el afio 1997, como inversionistaestra-
tégico en Tele2000°. Setrata de una empresa de capital es americanos que opera
con la tecnologia TDMA y que ha venido incrementando su penetracion en
provinciasy enlosconosdeLima, graciasal lanzamiento de productos orienta-
dos a segmentos especificos, principal mente bajo lamodalidad de prepago. Esta
empresa ha sido una de las primeras en iniciar su plan de expansion hacia las
principales ciudades del pais.

TIM ingreso al mercado peruano en €l afio 2001 y con su eslogan «TIM, vivetu
libertad» logré unarecordacion publicitariade 55,6%°. Estaempresa pertenece
a Grupo Telecom, de capita esitalianos. Haadoptado latecnologiaGSM (Global
System for Mobile Communication), unade las més usadas en el mundo y pla-
nea poner en gjecucion unared GSM sudamericana, queincluyaamas paisesde
laregion en la que actualmente opera.

Cuando TIM ingreso a mercado peruano, fue unade las primeras en operar en
la banda para €l servicio de comunicaciones personaes. Ademas, lo que la
diferenciaba de las que ya estaban en el mercado era el cobro de su servicio en
solesy lalibertad de eleccion delos planestarifarios de acuerdo con las necesi-
dades del cliente, creandose € producto prepago, especialmente dirigido alos
segmentosA, B y C delapaoblacion.

Entre lavariedad de servicios que ofrece TIM, se encuentran la transmision de
datos, €l envio de mensgjes detexto, € roaming internacional, laincorporacion
de camarasfotogréficas, € servicio de migracién (que consiste en el cambio de
plan), entre otros. Planea continuar con €l lanzamiento a mercado de nuevos
teléfonos celulares en su intento de revolucionar €l mercado de la telefonia
movil en el pais.

Nextel esunasubsidiariade Nextel International Inc., unaempresade capitales
americanos que eslider en comunicacionesinal @mbricas paraempresasen Esta-
dos Unidos. Ingresd a mercado peruano afinesde 1998, ofreciendo un servicio
detroncalizado digital, €l cua permiterealizar comunicacionesderadioy llama-
dastel ef 6nicas (interconexi 6n tel ef 6ni ca), ademas de mensaj es de texto en pan-
tallay de datosy correo de voz.

9 A partir de febrero del 2004, Bell South fue adquirida por Telefonica del Perd.
10 Medio Empresarial S. A. «Estrategia de marketing en telefoniamoévil: guerra creativa
y sin cuartel», en: Medio Empresarial. Vol. 1V, No. 38, septiembre del 2001, p. 23.
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Entre los servicios brindados por Nextel, se encuentran el roaming internacio-
nal, circuit data (permite alosusuariosenviar y recibir informacion directamen-
te desde sus equipos Nextel desde cualquier lugar), el controlweb (permite
consultar el consumo personal y €l detalle delasllamadas), el servicio prepago
(que permite que aquellos usuarios que cuentan solo con conexién directa—
radio— complementen su comunicacion con las tarjetas prepago), entre otros.
Se dirige principal mente alos segmentos empresarial y corporativo, aloscuales
ofrece servicios de circuito cerrado. Este operador ha experimentado un creci-
miento importanteen el afio 2002, en que capt6 & 10,4% del mercado, con 259,6
mil abonados™.

Las empresas operadoras han venido realizando atractivas campaiias publicita-
rias, ademas de descuentos, y han tratado de expandir sus puntos de venta a
través de alianzas estratégicas con cadenas de centros comerciales, cines, su-
permercados, grifos, universidades, entre otros, en donde se ofrecen tarjetas
prepago, se reciben suscripciones de nuevos clientes y se venden equipos.
I gualmente, se han creado promociones que estan dirigidas especialmente alos
bodegueros para que se conviertan en sus distribuidores a cambio de comisio-
nes.

Enel 2002, €l 68,4% del servicio detelefoniamdvil se concentrabaen Limay el
81,2% de | os abonados se situaban en lamodalidad prepago, que consiste en el
uso de tarjetas que pueden ser adquiridas en locales comerciales diversos y
representan un sistema més econémico, donde cada individuo decide lo que
desea gastar (ver cuadro 4.4).

Lastarifas detelefoniamdvil han mostrado unatendenciadecrecientegraciasa
la desregulacion del mercado que ha generado una mayor competencia 'y ha
permitido el surgimiento de distintos planes tarifarios, ademés de | os sistemas
prepago —que seincrementaron por el otorgamiento de nuevaslineasy por los
traspasos que se presentaron por la existencia de distintas modalidades de
contrato.

Existen tres modalidades de prestacion de los servicios moéviles:

- Modalidad pospago: esta modalidad considera el pago del consumo
luego derealizadalallamada. No consideraun limite deconsumoyy, por lo

11 Caser. «Telefonia movil, sector altamente competitivo», en: Riesgos de Mercado.
Septiembre del 2003, p. 169.
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general, incluyelacobranzade un consumo fijo mensual, ademéas delos
pagos por minuto. Es unalinea contrato.

- Modalidad prepago: mediante esta modalidad, laslamadas son realiza-
dasatravés delastarjetas prepagadas, por lo cual € cobro esprevio ala
[lamadatel efénica.

- Modalidad de consumo controlado: consiste en un pago mensua fijo
por un consumo determinado a mesy en el uso de tarjetas prepagadas
parallamadas adicionales. Esunalinea contrato.

3. Telefénica Moéviles

TelefonicaMdvilesesunafilial de Telefénicadel Pert, dedicadaalos servicios
de telefonia celular, que fue constituida en €l afio 2000. Es una empresa que
pertenece al grupo Telefénica de Espafia, que es €l principal proveedor detele-
comunicaciones dentro del mundo hispano. Esta empresa opera através de la
tecnologia CDMA?™? y ofrece sus servicios tanto a personas naturales como a
empresas (a estas Ultimas les of rece su servicio de red privadaMovistar abierta
o cerrada).

En €l afio 2001, Telefénica Moviles introdujo la modalidad prepago, lo que le
permitio el ingreso a nuevos segmentos de mercado.

En el 2002, laempresa concentrabael 51,9% del total de abonados en telefonia
movil, liderando dicho mercado®®. El crecimiento experimentado sedebié al in-
cremento en las activaciones en el segmento corporativo, los planes de
fidelizaciony larenovacion determinales.

Laempresaestainmersaen un proceso de modernizacion einnovacion eninfra-
estructura, redes de comunicacion, plataforma de servicios de valor agregado
(transmisién de datos), con lo que busca ofrecer un mejor servicio.

12 Telefénica decidié cambiar la tecnologia andloga por la tecnologia digital en el afio
1997.

13 Caser. «Telefonia movil, sector altamente competitivo», en: Riesgos de Mercado.
Septiembre del 2003, p. 173.
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4, Movistar
4.1. Escenario

TelefénicaM dvilesvio laoportunidad deimpulsar lamodalidad prepago de sus
teléfonos celulares tomando en cuenta la amplia base de clientes de celulares
con los que contabay que yavenian haciendo uso de lastarjetas prepago. Dado
gue una gran mayoria de los clientes ha venido haciendo uso de tarjetas de la
menor denominacion, esdecir, de §/.20, con unafrecuenciamediade 85 dias, |0
gue la empresa pretendia era mejorar esta situacion, pues consideraba que €l
nivel de consumo alin seguia siendo bajo.

Sin embargo, debiareconocer |a presencia de determinados obstécul os. En pri-
mer lugar, €l usuario de la tarjeta prepago estaba acostumbrado a demorar en
recargarlay unagran mayoriasolo lo hacia cuando estaba a punto de perder €l
servicio de recepcion dellamadas. Esto implicabaun reto paralaempresa, pues
debiatratar de modificar estacostumbre.

En segundo lugar, |os usuarios de latarjeta prepago solian utilizar los celulares
paraser ubicados por sus familiares 0 amigos o por cualquier personainteresa-
daen localizarlos. En el momento derealizar algunallamada, preferian utilizar
cualquier otro medio de comunicacion antes que recargar sus celulares, 1o cual
representaba un problema para Telefénica.

En tercer lugar, la empresareconocia que uno de sus grandes problemas estaba
relacionado con su imagen. Estaestaba asociadaalatel efoniafijaque ostentaba
unabajacredibilidad en el mercadoy ello debiatratar de ser modificado.

4.2. Elproducto

El nombre genérico del tipo de producto es tarjeta prepago, la misma que es
comercializadabajo lamarcaMovistar. Setratade unapromocion realizadacon
lafinalidad deincentivar laadquisicion delatarjeta prepago Movistar.

El celular Movistar cuentacon latecnologiaCDMA, que permite unacomunica-
cionclara, nitida, sininterferencias ni interrupciones, en el nivel nacional y con
més de 100 paises en el mundo. Brinda una serie de servicios adicionales como
desvio automédtico de llamadas (hacia otro nimero de teléfono fijo o movil),
[lamada en espera, movivox (que almacenalas|lamadas cuando €l teléfono esta
apagado, fuera de cobertura, o €l usuario esta ocupado), recepcion de mensajes
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detexto (enviados por e-mail, através delapaginaweb de Movistar o por medio
delas operadoras), infomovil (permite el acceso alnternet através de unacom-
putadora o desde un organi zador de datos personales, utilizando el celular como
medio de transmision de datos), I nternetmovil (daacceso alnternet desde cual-
quier lugar para enviar y recibir mensajes, navegar a través de la tecnologia
WAP'Yy obtener informacion diversa), entre otros servicios'.

4.3. Lacampafiapromocional

L aestrategiade méarketing se baso en el desarrollo de unacampafiapromocional
cuyo titulo fue «Semana Movistar». Esta campafia consistia en duplicar las
recargas de todos | os clientes de las tarjetas prepago que acumularan un monto
igual 0 mayor que S/.30 durante una semana. La condicidn era que este bono
promocional tan solo serviria para realizar llamadas a los tel éfonos celulares
Movistar y alos teléfonos fijos de Telefonica, dado que los costos de interco-
nexion®® son nulosen el primer caso y son manejables en el segundo. El periodo
de exhibicién delacampafiafue entrelos mesesde mayo y julio del 2003.

4.4. Objetivosy estrategiasdemarketing

Telefénica Méviles buscd generar un cambio en €l habito de consumo de sus
clientes de tarjeta prepago, quienes tendrian que acostumbrarse a activar tarje-
tasdemayor valor y de maneramasfrecuente. Laempresasabiaque, paralograr
su cometido, debiaofrecer unaopcién atractiva, que maotivaraa publico areactivar
sus celulares en un menor tiempo y adquiriendo tarjetas de mayor valor.

L os principal es objetivos planteados por TelefonicaM 6vilesfueronlossiguien-
tes:

- Incrementar el promedio de las activaciones semanal es mayores que
S/.30, paraque estas representaran el 25% como minimo del total

- Incrementar lamediaen lafrecuencia de activaciones delos clientes de
celulares aunaactividad cada 75 dias

14 Medio Empresarial S. A. «Celulares a por mayor», en: Medio Empresarial. Vol. 1V,
No. 35, abril-mayo del 2001, p. 36.

15 El costo de interconexion es el cargo que paga el operador mévil por interconectarse
aunared fuera de la suya. En el caso de Telefénica Moviles, era su misma red cuando se
trataba de las |lamadas a teléfonos celulares, por 1o que no incurria en este costo.



92 Apuntes de Estudio

- Conseguir un incremento de 20% en losingresos por activaciones men-
sualesfrentea promedio del primer trimestre del 2003

L aestrategiade marketing planteada por laempresaconsiderabael desarrollo de
una actividad promocional estratégica que mantenialas siguientes caracteristi-
cas:

- No debiaperder vigenciani atractivo alo largo del tiempo.

- Debiapremiar atodos|os usuarios que participaran con algo atractivo y
a costos manejables —Ios clientes no valoraban aquellas promociones
en las que se haciaentregade un premio deilusion, porque existian bajas
posibilidades de acceder a él.

- Debia ser facil de entender por su publico objetivo y presentada como
una oportunidad.

- Debiamantener costos de difusion que se caracterizaran por ser los mas
bajos posibles, considerando el limitado presupuesto de mérketing asig-
nado.

- No debiatan solo adelantar €l consumo ya previsto, sino generar activa-
ciones adicionales.

- Requeriaquelacomunicacion delavigenciadelapromocion sedieracon
un diade anticipacin como maximo.

Tomando en cuenta todos estos elementos, |a empresa optd por desarrollar una
actividad promocional que serepitieraen diferentes semanasalolargo devarios
meses. Asi, surgié la SemanaMovistar mediantelacual todoslos clientes gana-
ban con solo participar, acumulando activaciones de S/.30 amés.

45. Objetivosy estrategiascomunicacionales

Los principal es objetivos comunicacionales que se plantearon en la campafia
publicitariafueron los siguientes:

- Asignar valor alapromocion SemanaMovistar, a ser consideradapor el
publico objetivo como una campafiarelevante y diferente

- Brindar informacion clara sobre lamecanicapromaocional

- Comunicar mensualmente la disponibilidad de la promocién, es decir,
sobre la semana de recarga

La estrategia comunicacional adoptada por Telefénica Moviles const6 de dos
niveles, losque sellevaron acabo en formaconsecutivao paralela. En el primer
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nivel, se realizo la presentacion de la promocion, cumpliendo asi con los dos
primeros objetivos comunicacionales planteados, de dar a conocer la promo-
cion y explicar la mecénica de la misma, informando que cada cierto tiempo
estariaen vigencialaSemanaMovistar. Laideacreativase enfoct enlafacilidad
conlaqued cliente deunatarjetaprepago Movistar podiaobtener el premio del
doble de minutos por unaacumulacion detarjetas prepago mayor oigual aS/.30.
Esto permitiriaasignarle valor alapromocion, lo cual debiaser percibido por €l
cliente, quien estaba saturado por |os sorteos que existian en el mercado y que
tendian agenerarle cierto grado de frustracion. Laideaque sintetizael plantea-
miento y que representd el punto de partida para el desarrollo crestivo fue la
siguiente: «Pusimos todo atu favor para ganar.

En & segundo nivel, se hizo el mantenimiento delapromocion, cumpliendo con
dar respuestaalosobjetivos 2y 3, esdecir, de comunicacion alosclientesdela
fechas de vigencia de la promocion, considerando que se utilizaron diferentes
semanas en €l transcurso de los tres meses. A través de los comerciales de corta
duracion y de los avisos de formato pequefio, se busco generar una sensacion
de oportunidad en los clientes de la tarjeta prepago Movistar, a recordarles la
mecanicaeinformarlessobreel inicio del periodo promocional en el quedebian
activar sus tarjetas.

4.6. Audienciaobjetivo

Laaudiencia objetivo de la campafia publicitaria estaba conformada por todos
losclientesde TelefonicaMovistar que tuvieran lamodalidad prepagoy €l Plan
Control. Este grupo de clientes estaba constituido por loshombresy mujeresde
18 aflos a mas, pertenecientes alos niveles socioeconémicosA, By C.

47. Edrategiademedios

La estrategia de medios se centré en € uso de la television (70%), la prensa
(16%), laradio (10%), losimpresos (3%) y otros medios (3%), querepresentaron
unainversion total de US$242.876 durante el periodo de exhibicion, comprendi-
do entrelosmesesde mayoy julio del 2003. En dicho periodo, lainversion total
delacategoriaascendi6 aUS$3.070.176.

Ladifusion delapromocion sehizo en dosniveles. En el primer nivel, correspon-
diente alapresentacion de lapromaocion, se busco priorizar €l alcance, tratando
de llegar como minimo al 90% del mismo sobre €l total del target en el menor
tiempo posible. Esto hizo que se recurrieraalatelevision (abierta, 68%, y por
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cable, 2%), laradio y la prensa escrita principalmente. En el segundo nivel,
correspondiente ala SemanaMovistar, serecurrio principalmente alaspiezasde
television de 15 segundos, las menciones en radio y los pies de pégina de la
prensa escrita. Esto se hizo con la finalidad de lograr la mayor frecuencia en
impactos posibles, puesto que se deseaba enfatizar la oportunidad que se pre-
sentaba Uinicamente por una semana a un costo de difusion relativamente bajo.
Lacomunicacion sedifundiadesde un diaantesdel inicio delaSemanaMovistar
hastael diaanterior asufinalizacion.

4.8. Reaultadosatribuidosalacampafia

Al primer trimestre del 2003, el 80% delosclientes de TelefénicaMdviles eran
usuarios de la modalidad prepago (alrededor de 1.020.000 personas). Con la
campafiapromocional desarrolladapor TelefénicaM6viles, se obtuvieron resul-
tados favorables.

A esafecha, el promedio de activaciones semanales mayores que §.30 repre-
sentaba aproximadamente el 14% del total. Con la campafia, dicho promedio
superd en 8 puntos porcentuales el objetivo trazado (25%), observandose un
traslado delasactivaciones de §/.20 aaquellas de mayor valor (ver cuadro 4.5).

Asimismo, selogré un aumento en el promedio de clientes que activaba sema-
nalmente su celular con su tarjeta prepago, gracias ala promocién, y que, asu
vez, sevio incrementado en 230 puntos porcentuales. Ademaés, € crecimiento en
€l nimero de clientes que activaban lastarjetas prepago se encontrd por encima
del crecimiento delaplanta prepago.

Laempresatambién logro reducir lafrecuenciapromedio de activacionesdelos
clientes de Movistar. Paso de una activacion por cada 85 dias a una activacion
por cada 72 dias, con lo que superd el objetivo propuesto.

El promedio de ingresos por activaciones obtenidos en los Ultimos tres meses
fue superior en 5 puntos porcentuales al objetivo trazado. |gualmente, el prome-
dio deingresos por activaciones en la SemanaMovistar logré un incremento de
107 puntos porcentual es respecto del promedio del primer trimestre (ver cuadro
46).
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Preguntas

1 ¢Cudles son los principales cambios ocurridos en €l sector de telefonia
movil en los Ultimos afios?

2 ¢Cudles son los cambios tecnol 6gicos ocurridos en la telefonia en los
ultimos afios?

3 Hagaun andlisisdelas empresas que se encuentran el sector delatelefo-
niamavil.

4 ¢Cudles son lasfortalezas y debilidades de TelefénicaMoviles?

5. ¢Cudl es el posicionamiento de TelefonicaMdviles?

6. Hagaun andlisisdel comportamiento del consumidor.

7. Hagaun andlisisdelamezclade marketing.
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Cuadro4.1

GENERACIONESDE LA TELEFONIAMOVIL

Teléfonoscelularesde
primerageneracion (1G)

Transmitian lavoz en forma seguramientras la perso-
na estaba en movimiento.

Teléfonoscelularesde
segundageneracion (2G)

Losteléfonosdigital estransmitian lavoz; podian emi-
tir y recibir mensgjes de texto, acceder a Internet para
enviar y recibir correos electronicos o leer noticias,
entre otras aplicaciones. Los tel éfonos de 2,5G tienen
unamayor velocidad en latransmision de lainforma-
cion.

Teléfonoscelularesde
tercerageneracion (3G)

Son aparatos el ectrénicos més compl € 0s que cuentan
con una pantalla mas amplia, que permite larediza-
cién de videoconferencias, ver television, tomar foto-
grafias, activar paginas de Internet con la voz, entre
Otros usos.

Teléfonoscelularesde
cuartageneracion (4G)

Se espera que los nuevos aparatos tel ef énicos puedan
integrarse por completo con las computadoras de mano.

Fuente: Osiptel. «Historia e importancia de las telecomunicaciones». Fasciculo No. 3 (http:/

/www.osiptel .gob.pe).
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Cuadro 4.2
TELEFONIAMOVIL
1998 | 1999 2000 2001 2002 2003
Telefonia movil en el mundo
Millones de suscriptores 318,0 490,0 740,0| 955,0 [1.155,0 |1.329,0
Telefonia movil en el Pera
Miles de abonados ¥ 736,3| 1.045,7| 1.339,7|1.798,9 |2.491,7 | 2.803,2
Variacion porcentual 69,0 42,0 28,1 34,3 38,5 12,5
Densidad
Lineas moviles por 100
habitantes 29 41 51 6,8 9,3 10,3

Y Proyectado

7 Datos de la Union Internacional de Telecomunicaciones
¥ Incluye Telefénica Mdviles, BellSouth, TIM y Nextel.
Fuente: datos histéricos: INEI, Osiptel; Proyeccién: Maximixe, en: Caser. «Telefonia movil,
sector altamente competitivo», en: Riesgos de Mercado. Septiembre del 2003, p. 166.

Cuadro 4.3

NUMERO DE SUSCRIPTORESPOR EMPRESAS

2001 2002 Var. (%)
TelefnicaMoviles 1.087,2 1.294,1 9,0
BellSouth 430,3 550,2 27,9
Tim 71,2 387,9 126,5
Nextel 11102 259,6 1354
Total 1.798,9 24917 385

Fuente: Osiptel, elaboracién: Maximixe, en: Caser. «Telefoniamovil, sector alta-
mente competitivo», en: Riesgos de Mercado. Septiembre del 2003, p. 166.
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Cuadro4.4

ABONADOSMOVILESENLIMAY PROVINCIAS
(POREMPRESAY MODALIDAD DE PAGO)

Telefénica
M 6viles BellSouth | TIM Total
Total Perti (miles) 1.294,1 550,2 387,9 2.232,2
Prepago (%) 78,8 81,3 88,9 81,2
Contrato (%) 21,2 18,7 11,1 18,8
Lima(miles) 799,6 411,7 316,0 15274
Prepago (%) 76,2 79,9 88,1 79,7
Contrato (%) 238 20,1 119 20,3
Provincias (miles) 494,5 1384 71,9 704,8
Prepago (%) 83,0 85,2 92,6 84,4
Contrato (%) 17,0 14,8 7,4 15,6

Fuente: Osiptel, elaboracion: Maximixe, en: Caser. «Telefonia movil, sector altamente
competitivo», en: Riesgos de Mercado. Septiembre del 2003, p. 166.

Cuadro 4.5

PROMEDIO DEACTIVACIONESSEMANALES

% 0-5.30 % S/.30 —mas

2003

Sem. enero 87% 13%
Sem. febrero 86% 14%
Sem. marzo 86% 14%
Sem. abril 87% 13%
SemanaMovistar

Sem. mayo 65% 35%
Sem. junio 67% 33%
Sem. julio 69% 31%

Fuente: Telefonica Moviles (Area de Estadisticas e Informes Comerciales), en: Conep.
«Semana Movistar», en: Casos finalistas de los premios Effie Pert 2003. P. 64.
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Cuadro 4.6

INGRESOSPORACTIVACIONES

Semanal

Mensual

2003
Enero
Febrero
Marzo
Abril

8eRE8

BeeB

SemanaMovistar
Mayo

Junio

Julio

160
144
310

BBE

Fuente: Telefonica Moviles (Area de Estadisticas e Informes Comerciales), en: Conep.

«Semana Movistar», en: Casos finalistas de los premios Effie Pert 2003. P. 65.
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Caso: Peru essuper

Categoria: Fines no comerciales
Premio: Effie Oro 2003

Anunciante: McCann-Erickson Corp. Pub. S. A.
Agencia: McCann-Erickson Corp. Pub. S. A.

1. Historia de la publicidad

Lahistoriade lapublicidad se remonta ala época antigua. Inicialmente, fue de
tipo oral con la presencia de los buhoneros (una especie de vendedores ambu-
lantes) y los pregoneros en el AsiaMenor y el Mediterréneo, lugares donde se
desarrollaba una fuerte actividad comercia. Luego, con € surgimiento de la
escriturat —que, a principio, recurre a distintos medios como la ceramica, el
papiro, laarcilla, laspieles, el metal, lapiedra, lamadera, entre otros, hastaque
surge el papel>—, aparecen los primeros soportes comunicativos que fueron
colocados en lugarestransitados parapoder informar alagente sobrelos articu-
los que vendian las tiendas y sobre diversos asuntos de interés®.

1 Laescriturasurgeenel sigloV a C.y fueinventada por los sumerios.

2 El papel aparece en Chinaen el afio 105 d. C.

3 Dado que no toda la gente conocia la escritura, los duefios de las tiendas también
recurrian al dibujo para poder informar sobre los productos que vendian.
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El surgimiento delaimprenta, en el afio 1438, permitio el desarrollo delapublici-
dad impresa, que recurrio adiversos medios de difusion como los periédicos*y
lasrevistas. Ademas, apareci6 lapublicidad delasmarcasen las etiquetasdelos
envases.

El crecimiento delaindustria publicitariafue impul sado por los avances tecno-
[6gicos, que permitieron el desarrollo de nuevos inventosy mejoras en las téc-
nicas. Laprimera Revolucion Industrial, que se desarroll 6 entre lamaquina de
vapor y laelectricidad, permitié la produccion mecanizada—Ila produccién en
masa— e hizo que la publicidad se volviese més necesariay complementarasu
funcion informativa con la persuasiva. De esta manera, € surgimiento de la
electricidad®, la litografia®, laimpresora’, laradic®, el cine’, latelevision®, la
fotografia™ e Internet ha contribuido a desarrollo dela publicidad.

En el Per(, lapublicidad detipo oral apareci6 con los pregonerosen laépocade
laColonia. El periodismo, queseinicié ene siglo X VII1, permiti6 laaparicion de
los avisos publicitarios. A fines del siglo X1X, el surgimiento de laradio en el
pais permitié que esta se convirtiera en un instrumento comercial, que llegé a
alcanzar su mayor impulso cuando los broadcasters se organizaron y crearon
los estudios de sintonia.

En la década de 1940, se instalaron en €l pais varias agencias de publicidad?,
como la Compafiia Anunciadora Universal — Causa (1943), McCann-Erickson

4 Las primeras experiencias periodisticas fueron las gacetas. El primer periédico surge
en €l afio 1605 en Amberes. El primer anuncio periodistico surge en Inglaterra en el afio
1622. El primer periddico norteamericano aparece en 1704 y el periddico inglés The Times
aparece en 1785.

5 Laelectricidad permitio la aparicion de los avisos luminosos, el fotomontaje y las
mejoras en las técnicas de impresion.

6 Lalitografiaaparecio en el afio 1796, permitiendo las primeras impresiones a colores
y, desde el afio 1859, la prensailustrada.

7 Laimpresorasurgio en el afio 1874.

8 Laradio aparecio en 1920 e impulsé el uso de la técnica de lavoz.

9 Laimagen cinematogréfica permite que, en el afio 1904, se dé en Estados Unidos el
primer mensaje publicitario.

10 Latelevision aparecio en el afio 1926 y obligé a mejorar las técnicas comerciaes a
través del uso de medios visualesy sonoros.

11 Lafotografia aparecio afinales del siglo X1X.

12 Lasagenciasde publicidad son empresas dedicadas alaprestacion de serviciosrelacio-
nados con la creacion, ejecucion y distribucion de campafias publicitarias. En estaactividad,
se encuentran personas naturales o juridicas que se dedican, profesionalmente y de manera
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(1946) y Publicidad L owder (1948), quienesfundaron laAsociacion Peruanade
Agencias Publicitarias (APAP) en el afio 1954, ante |a necesidad de contar con
unainstitucion que las agrupara'y formara un codigo de ética que promoviese
laspracticasdel gercicio delaprofesion. En €l afio 1958, aparecio latelevision,
mostrando su capacidad vendedora a la masa; este fue un medio de difusion
utilizado por lasagencias publicitarias.

En 1980, aparecio la publicidad exterior en el pais con el surgimiento de los
avisosluminosos. Estetipo de publicidad harequerido una constante actualiza-
cién por parte delos disefiadores gréficos, debido, en gran medida, al avance de
latecnol ogia. También apareci6 lapublicidad mévil coniméagenesrecurrentesy
los anuncios pegados en los buses, que se orientan a determinado publico de
acuerdo con larutarecorrida

2. M cCann-Erickson

McCann-Erickson es unade las cuatro primeras agencias exi stentes en Estados
Unidosy lamésgrandeen el nivel latinoamericano. Llegd a Pertien el afio 1946
y se convirtié en una de las primeras agencias publicitarias de carécter interna-
cional que operaen € pais.

La agencia llegd a Peri impulsada por sus propios clientes internacionales
(International Petroleum Company, Coca-Cola, Kolynos) que deseaban tener a
su agenciatrabajando para€ellosen el nivel local. Suinstalacioninicial requiriéla
innovacion de formas de trabajo, asumiendo la formacion profesional de los
publicistas.

Con €l transcurso delos afios, laempresahalogrado crecer y hapodido desarro-
[lar campafias memorables que e han permitido ocupar un lugar privilegiado
tanto en € nivel nacional como en el nivel de América Latina. El cuadro 5.1
muestra los clientes con los que ha contado la agencia publicitariaen el Perq,
destacando la presencia de empresas importantes de nuestro medio.

Una de las principal es actividades de M cCann-Erickson ha sido la creacion de
marcas, que son consideradas como los activos més valiosos. La publicidad y

organizada, acrear, programar o gjecutar publicidad por cuentade un anunciante. Laprimera
agencia publicitaria surgié en Londres en el afio 1836.
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los avisos constituyen los medios a través de los cuales se han creado las
marcas.

La filosofia de McCann-Erickson es «la verdad bien dicha», que alude a tres
ideas centrales. Laprimerade ellas se relaciona con el consumidor, puesto que
pretende que lo que se le diga en la publicidad esté basado en algo cierto y
comprobable. Lasegundaideaserelacionacon el cliente de laagencia publici-
taria, pues se busca que exista un vinculo entre esta 'y su cliente, que esté
basado en verdades y no en verdades a medias. Laterceraidea concierne ala
propiaagenciapublicitaria, determinéndose queinternamente deben decirselas
C0Sas sin reparos.

Laestrategiaque utilizaM cCann-Erickson eslade «comunicacion total ». Cada
vez que un clientetiene algin objetivo de marketing o unasituacion que requie-
re unasolucién por laviadelacomunicacion, laagenciale ofrece estaestrategia
queinvolucrapublicidad mativacional, publicidad deimagen, méarketing directo,
relaciones publicas, promociones, eventos. Sin embargo, laagenciano siempre
eslaencargada deimplementar la estrategia; aveces, su trabajo terminacon el
andlisisy la presentacion de la propuesta. En este campo, la agencia havenido
trabajando en el desarrollo de un portafolio de servicio; por ejemplo, busca
mantener unarelacion con unaempresa de marketing directo que esté en condi-
ciones de ofrecer un buen servicio, con otra empresa de relaciones publicas,
entre otras.

En el mercado peruano, la agencia hace uso de una publicidad objetiva, lineal,
racional, que intentainformar y persuadir, evitando recurrir alas metaforas, los
simbolos y paralelos. Sin embargo, la publicidad alin puede evolucionar en €l
pais.

Laagenciapublicitariacuentacon unafacturacion anual de US$23 mil millones
y con masde 25 mil empleados. Operaen arededor de 113 paisesy tiene estable-
cidas mas de 500 empresas en todo e mundo®.

13 http://www.peruessuper.com («Presentan oficial mente campafia Perd es stiper»). Con-
sulta: 24 de septiembre del 2003.
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3. Perd es super
3.1. Escenario

A partir de las palabras de Raimondi, «El Peri es un mendigo sentado en un
banco de oro», han sido varios|osintentos de recuperar €l valor delo nuestro,
haciendo uso de un sentido atruistay de materiacomercial . Algunos ejemplos
son los siguientes: «Los valores del Per(», auspiciado por la Corporacion
Backus & Johnston; y «Optimismo», campafia de Supermercados E. \Wong.
Ademés, esta la empresa Intradevco que, a través de los comerciales de sus
productos de las marcas Sapolio y Dento, intenta motivar a publico a dar
preferenciaalaproduccién nacional, promaoviendo asi lacomprade productos
peruanos, campafa que otras empresas han aprovechado para ofrecer sus
productos.

En este contexto, M cCann-Erickson, a celebrar sus 100 afios de actividad mun-
dial, se alne al esfuerzo de estas organizaciones por sacar a pais de la crisis
moral en laque estainmerso, ofreciendo un «regal0» no solo parael Per(, sino
también paralos otros paises en los cuales opera.

El desafio que esta empresa se planted estuvo orientado a regalar, en cada
uno de los 138 mercados en los que opera, una camparia de bien publico,
creada localmente, que tuviese un impacto positivo en la comunidad. De
estamanera, trataba de devolver parte de lo que esta sociedad |e ha entrega-
do.

3.2.  Elproducto

El nombre genérico del producto es pais, siendo Pertilamarcadel producto que
M cCann-Erickson buscapromover.

3.3. Lacampafiapromocional

La estrategia de marketing adoptada por la agencia publicitaria se orienté a
lanzar una campafia de bien publico, especial mente disefiada parael Per(, sus-
tentada en €l eslogan «Per( es stiper». El periodo de exhibicidn de la campafia
fueentrelosmesesde diciembredel 2002y junio del 2003, en suprimerafase. La
ideaeracontinuar con lacampafiaen otras etapas, por |0 menos hasta conseguir
gue estadejara una huellavisible.
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Con estacampafia, laagenciapublicitariano busco cambiar larealidad. Simple-
mente pretendi6 que € peruano reconociera que, en €l pais, existen cosas bue-
nas de las cuales podia sentirse orgull0so.

3.4. Objetivosy estrategiasdemarketing

El principal objetivo de marketing planteado por laagenciapublicitariaparala
primerafase de g ecucion de la campafia fue provocar laviralidad de unaidea
central que fortalecierala autoestima entre los peruanos. Es decir, se pretendia
elevar la autoestima, generar optimismo, rescatar €l lado bueno del paisy no
degjarlo en € olvido'. Por tal motivo, laempresabusco que laideafuese disemi-
nada y reproducida a partir del contacto con voceros potenciales (empresas,
medios de comunicacion o personas naturales) que contribuirian con su difu-
sion.

Si bien la agencia reconocio que la campafia podria haberse centrado en aspec-
tos especificos, como realzar larica cultura del pais, la exquisita comida, los
atractivos lugares turisticos, promacionar €l pais mas alla de las fronteras, fo-
mentar €l trabajo en equipo o repartir sonrisas contagiosas, decidio, finalmente,
que el mejor regalo que podria darle a Pert era un poco de autoestima. Sin
embargo, esto no podria hacerlo sola. Requeria el apoyo de otras organi zacio-
nesy acordd que ningunamarcacomercial, incluyendo ladelaagenciapublici-
taria, figurariacomo firmante del proyecto; solo se encargarian de promover la
idea, lo cual, definitivamente, no podia ser gjecutado por una sola empresa o
persona.

Laestrategiade marketing adoptada por McCann-Erickson se concentréinicial -
menteen crear «laidea», aquellaque podriadar vidaa paisy mostrarlo al mundo
como una oportunidad, por lo que esta debia ser potente y profunda para que
motivaraalasempresasy personasapromoverlapor el biendel Perl. Seteniala
conviccién de que si laidea era buena 'y capaz de transportar €l sentir de la
mayoria de peruanos, esta se viviriay se multiplicaria; pero, si no fuera asi,
simplemente se desvaneceria.

De esta manera, la estrategia de la primera fase se orient6 a crear laideay a
lanzarla, colocandola frente a realizadores, medios de comunicacion, desarro-

14 Laempresabusco saber cdmo surgian los problemas de autoestimay cdmo podian ser
tratados, paralo cual se consultd a psicologos y psicoanalistas.
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[ladores de Internet, anunciantes, entre otros, quienes debian sumarse volunta-
riay desinteresadamente alacampafiaparaque estafuese exitosa. Delo contra-
rio, secorreriael riesgo defracasar.

Se buscaba que cualquier colaboracién por parte de empresas (las mismas que
podrian tomar €l logo e incorporarlo en sus productos), medios (los medios de
comuni cacion escritos podrian colocar €l logo en sus portadas o en sus noticias
positivas; latelevisiony laradio podrian utilizar €l logo o losdiferentesesl 6ganes
en sus diversas programaciones), instituciones o personas (podian unirse in-
gresando alapaginaweby tomando el material graficoy audiovisual quealli se
encuentre para utilizarlo en su e-mail personal, o colocarlo en un cuaderno o en
un polo) fueragratuita

Lo mismo sucederiacon lacreacion delapropiaidea, laque seriaelaborada por
la agencia de publicidad, pues esta seria un regalo para el pais; por €llo, nadie
podriapagar o cobrar ningunasumadedinero por incorporarlay utilizarla. Asi-
mismo, se habia planteado que todos |os material es necesarios para difundirla
podrian descargarse facilmente y sin costo alguno de la pagina web
WWW. perusuper.coms®.

3.5. Objetivosy estrategiascomunicacionales

Los principales objetivos comunicacionales de la campafia publicitaria en su
primerafase fueron los siguientes:

- Lograr que el mensgje de autoestima que se buscabatransmitir llega-
raalamayor parte de peruanos posible dentro de las fronteras
- Edtimular laviraidad delainiciativa

Laestrategiacreativase centré enfocalizar laideade que el Perdi teniamés cosas
buenas que malas y que, detras de cualquier concepto negativo asociado al
pais, se podian obtener muchas ideas positivas, a pesar de que existian perso-
nas que tendian a realzar las primeras en lugar de las segundas. Con esto en
mente, e intentando revertir estatendencia, es como surge lafrase central dela

15 Enestadireccion electronica, se pueden encontrar logos, comerciales de radio, avisos
deprensay spotsdetelevision. Cualquier personapuede descargar delaweb o quedeseey dar
su aporte a favor de la campafia.
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campafia: «Peru es sliper». Estafrase siempre fue precedida por unainvitacién
claveamodificar e discurso: «Cambialaletra.

Laagenciapublicitarialogro, solo con cinco letras, formar el nombre deun pais,
un adjetivo y un articulo que lo calificaran en su dimensién més positiva. Ade-
mas, la empresa determind que, dado que lo que se buscaba erarealzar €l lado
positivo de las cosas, entonces, debia hacer entrega del «regal o» en compafiia
de mensajes que celebraran todo o bueno que teniael Perd, aquellas cosas que
permitian que los peruanos se sintieran orgullososy que les daban valor por ser
propias, Unicasy porque ayudaban aque el paisfuese cadavez mejor. Esto hizo
gue también se decidieraincluir en la presentacion alos peruanos que triunfa-
bany que luchaban por sus ideales, como un gemplo que debia seguirse.

3.6. Audienciaobjetivo

Si bien laaudiencia objetivo de la campafia publicitaria estaba conformada por
todos|os peruanos, por €l Pert en su conjunto, €l foco primario estuvo centrado
en aquellas personas que eran capaces de diseminar, con mayor potencial de
alcance, laidea «Pert es slipers.

Por lo tanto, en la primera fase, €l publico objetivo estuvo conformado por
agentes de transmision, caracterizados por su sensibilidad, que facilitaran los
medios paraquelaideatomaravida. Entre ellos, estaban |os medios de comuni-
cacién masiva, Internet y las empresas privadas, que se convertirian en los
primeros portadores activos del concepto de autoestimay que podrian garanti-
zar €l éxito en el propdsito de la campafia. Se buscaba alcanzar a individuo (el
peruano), sensibilizarlo y transformar (convertir) su vision sobre el pais.

3.7. Esrategiademedios

McCann-Erickson pretendia ingresar €l mensaje a todos agquellos medios de
comunicacion que abrieran sus puertas. Por esto, cred piezas para television,
radio, prensa y via publica, ademas de un sitio en Internet que permitiera la
comunicacion de dos vias, con canal permanente haciay desde gran parte del
publico objetivo.

Todoslos que decidieron contribuir con ladifusion delacampafialo hicieron en
formalibre y voluntaria. Los medios de comunicacion, al igual que las casas
productoras, locutores, musicos, desarrolladores de Internet, anunciantes y
demas contribuyentes, no cobraron dinero alguno.
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Lavaloralizacion de la contribucion obtenida de los medios de comunicacion
paraladifusion delacampafiaascendio a US$384.059 (atarifapromedio nego-
ciada). El monto estabadistribuido delasiguiente manera: 58%, television abier-
ta; 22%, radio; 10%, prensa; 7%, via publica; y 3%, revistas. En latelevision
abierta, se contd con € apoyo delos canales 2, 5, 9y 13; y, en outdoor, con €l
Clear Channel. En el caso delaradio, el apoyo provino delasemisoras|ncaSat,
Ke Buena, Més Plus, Okey, Planeta, Ritmo, RPP, Stereo 100, Studio 92, CPN,
Radio Ay Zeta. Enlo querespectaalaprensay alasrevistas, setuvo el apoyo
de El Comercio, Expreso, Caretas, Semana Econémica, Business y Gente.

Ademés del apoyo de los medios publicitarios descrito, existieron noticias de
radio, prensay television, que significaron un total de US$80.511; y menciones
en entrevistasy articulos hechos por |ideres de opinion como artistas, politicos,
comicosy periodistas, todo lo cual contribuy6 aladifusion delaidea.

3.8. Reaultadosatribuidosalacampana

«Per(i es stper» fue una idea ampliamente aceptada y difundida en todos los
niveles. Estaidea fue patrocinada por los medios de comunicacion (television
de sefial abierta, la prensa, entre otros), las cabinas publicas de Internet y las
empresas comercial es en formadesinteresada.

Asimismo, las personas naturales en contacto con la idea asumieron una posi-
cién mas positivafrente al mundo, proponiéndose difundirla activamente entre
las personas que conformaran sus propios grupos sociales; asi 1o demuestran
los més de 1.500 e-mails enviados ala paginaweb por parte de los visitantes.

Los resultados de la viralidad en medios muestra que el acance total de la
television ascendi6 al 89% (dato seguin Ibope) y €l delaradio fue de 64% (dato
seglin CPI). Ademés, el mensaje habia sido recibido por més de 12 millones de
personas.

Laviralidad en empresas muestraque varias de ellas se sumaron aladifusion de
laideaincorporandolaen alguna de sus camparias regul ares y/o local es comer-
ciales como forma de difusién adicional, es decir, en las tiendas, empaques,
comerciales de television, polos, stickers, entre otros. Entre las empresas que
decidieron difundir laidea, se encuentran PlazaVea, Nestlé, Bimbo, Coca-Cola,
Carvgja y e Centro Comercia Larcomar.
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Con respecto alaviralidad en personas naturales, se tiene que Internet contri-
buyé a asegurar €l objetivo en estafase. Algunas personas adoptaron la actitud
positivaquetransmitiael mensajeparacrear campafias que ayudaran a«cambiar
laletraen apoyo del pais». Hay quetomar en cuentaque, en estaprimerafasede
lacampafia, se pretendialograr un cambio de actitud en un futuro cercano.

Preguntas

1 Hagaun andlisisdel desarrollo del sector de empresas de publicidad.

2 Expliquelascaracteristicas delacompetenciaen el sector deempresasde
publicidad.

3 ¢Cudles son lasfortalezasy debilidades de M cCann-Erickson?

4, ¢Cudles son las caracteristicas de | os clientes de M cCann-Erickson?

5. ¢Por qué es importante la campafia «Perl es sUper» para McCann-
Erickson?

¢Quéimpacto tuvo lacampafia «Per( es stiper» en €l mercado?

¢Por qué es importante el concepto de viralidad en este tipo de campa-
fas?

N o
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Cuadro5.1

CLIENTESDE MCCANN-ERICK SON PERU

AFPUnién Vida
Alianzaparaun Perti sin Drogas
AmericanAirlines

Bimbo

Carvga

Coca-Cola

Colgate-Pdmolive
DestileriaPeruana

Domund

Exxon Mobil

Fundacién Peruana Cardio Infantil
Fundacion por los Nifios del Pert
Genera Motors

Gilletedel Pert

Goodyear

Johnson & Johnson
L' Oreal
MasterCard
MineraYanacocha
Nestlé

Nextel
PéginasAmarillasde Telefonica
Perd 21

PlazaVea

Siemens

Trome

Western Union

Fuente: http://www.17punto65.com/cgi-bin/agencias
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Caso: Interseguro

Categoria: Bajo presupuesto
Premio: Effie Oro 2003

Anunciante: Interseguro Compafia de Seguros de Vida
Agencia: Mercadotécnica

1. El sector de seguros

Antes de laliberalizacién del mercado asegurador, este se caracterizaba por la
existenciade unaempresareaseguradorade propiedad del Estado; unaempresa
aseguradora, también estatal, que acaparaba todos |os negocios vinculados al

Gobierno; y la Superintendenciade Bancay Seguros, encargadade lareglamen-

tacion de pdlizas, condicionesy tarifas. Todo ello aparecia dentro del marco de
una economiainestable.

A partir de 1991, los cambios dados en las politicas econémicas del paisincluye-
ron al sector de seguros, fomentando unamayor competenciaen suinterior. Con
laliberalizacion del seguroy del reaseguro, sedieron cambiosimportantes: enla
funcién dela Superintendenciade Bancay Seguros, se determiné quelos mode-
los de pdlizas, las tarifas y las condiciones generales no requeririan la aproba-
cién previapor parte de estaentidad; en €l sistemade mercadeo delasempresas
aseguradoras, este se volvid més agresivo; en € niimero de empresas existen-
tes, se experimentd un crecimiento; entre otros cambios.
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Lafuerte competencia entre las compafiias de seguro trgjo consigo una reduc-
cion delastarifas—en algunos riesgos, esta disminucién fue superior al 50%—,
lo que hizo que sus méargenes de utilidad comenzaran a reducirse; algunas de
ellascorrieron el riesgo de af ectar su capacidad de solvencia. Lafuerte compe-
tenciainternase dio basicamente en dosfrentes: en los precios (o primas) delas
polizas que ofertaban y en los servicios que seincluian de acuerdo con € tipo de
contrato adquirido.

A partir de la segunda mitad de la década de 1990, los cambios en el sistema
asegurador giraron en torno del surgimiento de fusionesy de severas crisis de
liquidez entre las empresas del sector, la presencia de socios estratégicos, €l
desarrollo de nuevos productos, la masificacion de las ventas, la desaparicion
de algunos intermediarios, la aparicion de otro tipo de brokers, entre otros.

Asimismo, €l sector de seguros tuvo que sufrir las consecuencias de fendmenos
naturales (como el fendmeno de El Nifio) que incrementaron los niveles de
siniestralidad, ademas delos efectos del recrudecimiento delacrisisinternacio-
nal sobre la economia del pais; estos determinaron una desaceleracion en el
nivel de ventas de las empresas aseguradoras y €l surgimiento de mayores
dificultades para el cobro de las primas por parte de estas empresas.

Entre diciembre de 1995y diciembre de 1997, el crecimiento acumulado delas
primastotales' del sistemaasegurador fue de47,6%. En diciembre de 1998, este
crecimiento fue de 13,6% respecto del afio anterior (en 1998, las primastotales
ascendieron aS/.1.698 millones?); mientras que, en 1999, dicho crecimiento fue
de 13,2% respecto de 1998 (en 1999, las primas totales ascendieron a §/.1.922
millones®).

El cuadro 6.1 muestralaevolucién delas primas de seguros netas, expresadas en
millones de nuevos soles. En el cuadro, se observa que dichas primas experi-
mentaron unadisminucion de 1% en €l afio 1998. En | os dos afios subsiguientes,
las tasas de crecimiento fueron menores que 2%, pero luego mostraron una

1 Lasprimastotaesincluyen las primas de seguros netas mas | os reaseguros aceptados
netos.

2 http://www.shs.gob.pe/estadistica/seguros/98/trim4 («Evolucion del sistema asegura-
dor», cuarto trimestre de 1998).

3 http://www.shs.gob.pe/estadistica («Informacién financiera del sistema asegurador al
cierre de 1999»).
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tendenciacreciente apartir del afio 2001 en que experimentaron un crecimiento
de5,7%.

En el 2001, las ventas de las empresas aseguradoras se vieron af ectadas por 10s
bajos niveles en las tarifas de las primas como resultado de la competencia
desatada en afios anteriores, ademas de | as presiones existentes en las asegura-
doras locales por los mayores costos que implicaban sus contratos con
reaseguradoras en €l exterior, |o que afectd sus margenesde utilidad. A pesar de
la recesion econdmica, en ese afo, las primas de seguros netas ascendieron a
US$581,6 millones como resultado del incremento de las primas en todos los
ramosdel sistema’.

Enel 2002, € crecimiento delasprimasdel sistemaasegurador sevioinfluenciado
por el endurecimiento de la oferta 'y los términos que regian en el mercado
internacional de reaseguros. EI monto de las primas de seguros en €l periodo
enero-noviembre de dicho afio ascendié aUS$619,5 millones®.

En el primer trimestre del 2003, €l incremento en el total de primas (con respecto
aigual periodo del afio anterior) se debid principa mente adosfactores: € creci-
miento constante que se vino experimentando en el seguro de rentas vitaicias
dejubilacion (crecieron 182%) y laafiliacion pendientea Seguro Obligatorio de
Accidentes de Transito (SOAT) por parte de un segmento de la poblacion®.

Las principales empresas del sector de seguros son Rimac Internacional y El
Pacifico Peruano Suiza. El cuadro 6.2 muestralas empresas de seguros autoriza-
das a operar por ramos en marzo del 2003, notandose una disminucién en €l
nimero de empresas aseguradoras, debido a procesos de fusionesy escisiones
gue respondieron a estrategias de casas matrices del exterior.

1.1. Elsector desegurosprevisionales

La venta de seguros previsionales es una de las actividades que redlizan las
empresas de seguros de vida. Entre los seguros previsionales o de pensiones,

4 Caser. «Seguros, crecen tarifas de reaseguros», en: Riesgos de Mercado. Agosto del
2002, p. 153.

5  Caser. «Primas netas crecerian en 7.8% en el 2003», en: Riesgos de Mercado. Febre-
ro del 2003, p. 185.

6 Medio Empresaria S. A. «Mercado asegurador, al cierre del primer semestre 2003»,
en: Medio Empresarial. Vol. VI, No. 52, junio del 2003, p. 35.
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se encuentran |os seguros de supervivencia e incapacidad, las rentas vitalicias
y los seguros de accidentes de trabajo.

Enlo querespectaalarentavitalicia, estaesunamodalidad dejubilacion exis-
tente en el Sistema Privado de Pensiones’, mediantelacual €l afiliado cedelos
fondos acumulados en su cuenta individual a una compafiia de seguros, la
mismaque se compromete a pagarle unapension mensual fijahastael momento
enquee individuo fallezca. Laimportanciadelamodalidad delarentavitalicia
radicaen que alrededor del 93% delosjubilados en €l Pert opta por estamoda-
lidad de jubilacioné. De acuerdo con €lla, los jubilados pueden comprar una
pension deretiro alas compafiias de seguro (unarentavitalicia), convirtiéndose
en una alternativa alos planes privados de pensiones.

Lacomposicion del sistema de seguros haido cambiando con el transcurso de
los afios, permitiendo que algunos rubros se conviertan en nichos de mercado
para las empresas aseguradoras. Los seguros de ramos generales han ido per-
diendo participacion en el total de primas del mercado, afavor delosramos de
seguros de vide®, y, particularmente, de los seguros previsionales'®.

En 1998, |a participacion de los rubros asegurados en la cartera de las empresas
cambié con respecto a 1997. Los riesgos generales se redujeron de 60,3% a
54,9% por la contraccion en polizas importantes como incendiosy lineas aia-
das, maritimos y transportes, y vehiculos, ramos que tendian a concentrar mas
del 68% del valor total asociado ariesgosgenerales. Por su parte, seincremento
€l ramo de seguros personales (accidentes, salud y previsionales), que paso de
39,7% a45,1%, y € de seguros de vida, que pasd de 11,4% a 15,8%; ambos se
habian visto beneficiados por 1os cambios en €l marco normativo del sector'.

7 El SistemaPrivado de Pensiones fue creado en diciembre de 1992, mediante el Decre-
to Ley No. 25897, con el fin de contribuir a desarrollo y fortalecimiento del sistema
previsional en el pais.

8 Conep. «Interseguro», en: Casos finalistas de |los premios Effie Pert 2003. P. 80.

9 Lossegurosdevidaincluyen el seguro devidadeley paratrabajadores, el seguro devida
individual, el seguro de vidaen grupo particular, larentaparticular, el seguro de degravamen
hipotecario, entre otros.

10 Lossegurosprevisionalesdeben su crecimiento a Sistema Privado de Pensiones dado
que, por ley, los afiliados a una administradora de fondos de pensiones deben contar con un
seguro de sobrevivenciaeinvalidez. Por lo tanto, este tipo de seguro haavanzado a ritmo de
las &filiaciones @ sistema previsional privado.

11 http://www.sbs.gob.pe/estadistica/seguros/98/trim4 («Evolucion del sistema asegura-
dor», cuarto trimestre de 1998).
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En 1999, unavez més, | osriesgos general es disminuyeron su participacion en el
total de seguros, de 54,9% a 51,8%, debido a cierre de varias empresas, la
disminucion de las tasas y de los niveles de cobertura, la adopcion de seguros
en el extranjero por parte de las empresas transnacionales y la aparicion de las
empresas privadas de salud (EPS). Mientrastanto, |a participacion delos segu-
rosdevidaaument6 a19,2%Yy ladelosseguros previsionales, a11,2%?". Dentro
de los ramos de vida y previsionales, la mayor participacion correspondié a
seguros previsionales (36, 7%) —que experimentaron unatasade crecimiento de
8,9%, porcentaje menor que el obtenido en los dos afios anteriores, debido ala
reduccién en el nimero de nuevas dfiliaciones al SPP—, seguido por larenta
vitalicia(19,4%) y por los segurosdevidaindividual (13,5%)%.

En el 2000, los seguros generales experimentaron una disminucién de 6,7%,
mientras que |l os seguros deviday |0s seguros previsional es crecieron en 26,3%
y 16,6% respectivamente. Unavez mas, | os seguros general es disminuyeron su
participacion a 47,8%, a diferencia de los seguros de vida y los seguros
previsionales quelasincrementaron a23,8% Yy 12,9% respectivamente™.

En el 2001, € incremento en las primas netas se debié a aumento en ramos
generales (8,5%) —por €l incremento de lastarifas— y seguros de vida (8,6%)
—debido alamayor penetracion en el mercado™. Sinembargo, a primer semes-
tre de dicho afio, la participacion de ramos generales en el total continud dismi-
nuyendo (45,5%), los seguros previsionales practicamente mantuvieron su
participacion (12,7%), mientrasquelos segurosdevidalaincrementaron (25,1%)%.

A fines del 2001, operaban siete compafiias de seguro en el mercado de rentas
vitalicias de jubilacion: Pacifico Vida, Interseguro, Wiese Aetna Vida (hoy, In
Vita), Roya & SunAlliance Vida, Mapfre Pert Vida, Rimac Internacional y La
Positiva. Estas empresas contaban con primas de US$53 millones anual es por

12 «Desaceleracion econdmica afecta a sector», en: Riesgos de Mercado. Mayo del
2001, p. 123.

13 http://www.shs.gob.pe/estadistica («Informacion financiera del sistema asegurador &
cierre de 1999»).

14 Caser. «Desaceleracion econdmica afecta al sector», en: Riesgos de Mercado. Mayo
del 2001, pp. 122-3.

15 Caser. «Seguros, crecimiento de segurosgeneralesy de vida», en: Riesgosde Mercado.
Marzo del 2002, p. 172.

16 Caser. «Seguros: crecen tarifas de reaseguros», en: Riesgos de Mercado. Agosto del
2002, p. 156.
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este concepto (ver cuadro 6.3) y con 140 jubilados mensuales en promedio en
todo €l pais’.

El cuadro 6.4 muestra la evolucién de las ventas anuales por compafiia en €l
periodo 2001-2003, notandose que Interseguro logré incrementar sus ventas
significativamente en el Gltimo afio; mientras que otras compafiiaslas disminu-
yeron, como Pacifico Vida, Rimac Internacional, InVitay Mapfre Pert Vida.

Entre enero y noviembre del 2002, los seguros generales experimentaron un
crecimiento de 23,6%, al igua quelosramos deviday previsionaesquecrecie-
ron 12,2%y 6% respectivamente®®. Seguin ladistribucin por ramos, |0s seguros
generales contaron con €l 46,2% de participacion; mientras que los seguros
previsionales contaron con el 12,9% y los seguros de vida, con el 24,8%?.

En el primer trimestre del 2003, el crecimiento experimentado por |os seguros
previsionales se debi6 principal mente a laimplementacién de las jubilaciones
anticipadas. Las empresas dedicadas exclusivamente aramos devidaeran Altas
Cumbres, Pacifico Vida, Interseguro, In Vita Segurosde Vida, Mapfre Per(iVida
y Royal & SunAlliance Vida; y las empresas dedicadas aramos generalesy de
vidaeran Generali Per(i, LaPositiva, Rimac Internacional y Sul América.

2. Interseguro Compariia de Seguros de Vida

Interseguro Compariia de Seguros de Vidafue creadaen el afio 1998 como una
iniciativade Interbank Group del Perti. Esunaempresaqueestadirigidaal ramo
de vida—ofrece varios productos relacionados con seguros de viday produc-
tosrelacionados con las pensiones— y que tiene entre sus principal es accionis-
tasalnterbank (50%) y Bankers Trust (50%); en el 2001, el 15% de susacciones
fue vendida, incorporandose un nuevo accionista, €l International Finance
Corporation®. Tiene su sede principal en Limay ocho sucursales en todo €l
pais.

17 Conep. «Interseguro», en: Casos finalistas de los premios Effie Perti 2003. P. 80.

18 Caser. «Seguros: primas netas crecerian 7.8% en el 2003», en: Riesgos de Mercado.
Septiembre del 2003, p. 177.

19 Caser. «Seguros: primas netas crecerian 7.8% en el 2003», en: Riesgos de Mercado.
Septiembre del 2003, p. 181.

20 Corvera, Luis. «Sorteando problemas, el mercado asegurador», en: Semana Econémi-
ca. Vol. 17, No. 795, 5 de noviembre del 2001, p. 17.
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Su principal objetivo estratar de ubicarse entre las tres mayores compafiias de
seguro devidadel paisen el mediano plazo, tomando como referencialapartici-
pacion delas primas totales de la categoria?™. En el 2001, | nterseguro se coloco
en el segundo lugar de ventaderentasvitaliciasen el pais®. A finesdel 2002, la
empresa concretd lacompra de Seguros de Vida Santander Central Hispano.

3. Larenta vitalicia
3.1. Escenario

El Régimen Especia de Jubilacion Anticipada (REJA) paradesempleados, crea
do por el Gobierno en enero del 2002, representd una oportunidad para dar un
mayor impulso a mercado de rentas vitalicias dejubilacion. De acuerdo con su
reglamento, aquellas personas que estuviesen afiliadas a alguna AFP y que
cumpliesen con los requisitos que sefiala laley podian acceder a dichajubila-
cion. Entre los requisitos, se encuentran los siguientes:

- Haber cumplidolos55 afios de edad como minimo al momento de solicitar
lajubilacion anticipada

- Encontrarse desempleado por un periodo no menor de 12 meses (se
consideran los 12 dltimos meses), con la debida acreditacion

- Cumplir con alguna de estas condiciones:
Obtener unapension mayor o igual ados remuneraciones minimas vita-
les, cuyo monto equivalea §.820
Obtener unapension mayor oigua a 30% del promedio de sus Ultimas 36
remuneraciones

De acuerdo con las estimaciones de la industria, se esperaba que unos 8.000
afiliados sejubilaran através del REJA, permitiendo un incremento de las pri-
mas. Se esperabagenerar nuevas primas por US$180 millonesapartir del mesde
julio del 2002y por un periodo de dos afios y medio.

En este contexto, las compafiias aseguradoras redefinieron sus estrategias para
captar a los nuevos jubilados que, debido a las demoras en la emision de los

21 Apoyo Comunicaciones S. A. «Interseguro», en: Semana Econdmica. Vol. 14, No.
639, 20 de septiembre de 1998, p. 17.

22 International Finance Corporation. «Afiliadadel Banco Mundial respaldareformade
pensiones en €l Perl», en: http://wbln0018.worldbank.org.
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bonos de reconocimiento por parte del Gobierno, recién pudieron acceder aeste
beneficio en diciembredel 2002.

3.2. Elproducto

El nombre genérico del producto esrentavitaliciadejubilacion, que administran
las compafiias de seguros de vida. Lamarcadel producto es Régimen Especial
de Jubilacion Anticipada (REJA).

3.3. Lacampariapromocional

Laestrategiade méarketing se bast en el desarroll o de unacampafia promocional
cuyo titulo fue «Descubra como quitarse 10 afios de encima». El periodo de
exhibicion delacampafiafue entrelosmesesde abril y diciembredel 2002, fecha
en quellegaron los primeros expedientes de lajubilacion.

3.4. Objetivosy estrategiasdemarketing

El principal objetivo de mérketing planteado por I nterseguro fue el de convertir-
se en lacompafiia nimero uno en el mercado de seguros de vidaen €l pais. La
empresa consideraba que el objetivo era bastante ambicioso, pues, paralograr-
lo, requeria un incremento de su participacién de mercado en mas de 10 puntos
porcentuales, lo cual significabaquetendriaque captar por lo menos el 40% del
mercado dejubiladosdel REJA.

Dado que €l porcentaje que pretendiaal canzar erabastante elevado, Interseguro
consider6 que, para conseguirlo, debia ser la primera empresa aseguradora en
impactar al publico objetivo que contara con mayores fondos. Esto lo podria
hacer si se preocupaba por brindar la mejor asesoria sobre las bondades del
nuevo régimen de jubilacién y por facilitar €l trémite correspondiente ante la
Administradora del Fondo de Pensiones; consideraba que la asesoria seria la
herramienta que le ayudaria a alcanzar su objetivo y que influenciaria en €l
momento de ladecision de compra.

En laestrategiade méarketing utilizada por I nterseguro, tanto laactividad publi-
citaria como € ge de comunicacion fueron partes importantes de la misma,
puesto que €l publico abjetivo desconocia la participacién que tenian las com-
pafiias de seguros en €l proceso de jubilacion. Esto definirialareceptividad de
los prospectos hacia la asesoria ofrecida por 1os vendedores de la compafiia de

Seguros.
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L as acciones tomadas como parte de |a estrategia de marketing fueron las si-
guientes:

- Elaborar una base de datos: la base de datos que Interseguro disefié se
hizo con €l fin de determinar el tamafio de mercado en el nivel nacional.
Paraesto, setomad lainformacién que brindael Sistema Privado de Pen-
sionesy las bases de datos existentes, las mismas que fueron depuradas
via telemarketing.

- Formar una fuerza de ventas en el nivel nacional, especializada en el
REJA: la estimacion del nimero de vendedores necesarios para captar
rapidamente al publico objetivo se definid tomando en cuentael tamafio
del mercado estimado y lanecesidad de cubrir cadalocalidad del paisen
el menor tiempo posible.

- Desarrollar lacampafiade méarketing directo «Descubracémo quitarse 10
afos de encima»?*; esta campafia busco despertar €l interés del pablico
objetivo en lanuevanorma, ofrecer €l servicio de asesoriay presentar a
Interseguro como una interesante alternativa al momento de la jubila-
cion.

- Crear un sistemaorganizado que permitael seguimientoy fidelizacionde
los clientes que contaran con los mayores fondos: |acamparia de méarke-
ting directo implementada permiti6 identificar de manera répida a los
prospectos con mayores fondos y que estos fueran asignados a los
vendedores para efectuar un seguimiento estricto hastael momentodela
decision de compra.

35. Objetivosy estrategiascomunicacionales

L os principales objetivos comunicacional es de la campafia publicitaria fueron
los siguientes:

- Generar interés y expectativa entre los prospectos sobre las bondades
queofreciael Régimen Especia de Jubilacion Anticipadapor desempleo

23 Al mes deiniciarse la campafiay de reconocer a los clientes de mayores fondos, se
optod por suspenderla debido al retraso en la emision de los bonos de reconocimiento por
parte de laONP, dado que, parainiciar las ventas de las rentas individuales por el REJA, era
necesario que el Gobierno hicierael depdsito delosmismosen las cuentasindividualesdelos
afiliados. Ello hizo quelaincorporacion delos prospectos en labase de datos sellevaraacabo
en forma més lenta, solo através de los vendedores, y que, para disminuir la incertidumbre
que habian generado las demoras en el proceso de jubilacidn, se optara por establecer un
programa de incentivos dirigido ala fuerza de ventas.
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- Explicar os beneficios del nuevo régimen y los requisitos que se debian
cumplir para poder tener derecho a una pension de este tipo

- Informar acercadelafuncion que desempefiaban |as compafiias de segu-
ros en €l proceso de jubilacién, pues gran parte del pablico no tenia
conocimiento de quelajubilacion en el SistemaPrivado de Pensionesera
también ofrecida por estas compafiias

- Presentar a Interseguro con una imagen de solidez, una empresa que
ofrece el servicio sin costo alguno ni compromiso

- Invitar alos prospectos a establecer unacomunicacién con laempresay/
o arecibir lavisita de un vendedor, quien se encargaria de evaluar si €l
prospecto cumplia con los requisitos, realizar €l cdculo de la pension
correspondiente y asesorar al prospecto en los documentos o tramites
gue este pudiese necesitar

L aestrategiacomunicacional hizo uso de un lenguaje sencillo, discreto, didacti-
co y amigable, tanto para el mailing, el telemarketing y las entrevistas que
debian sostener los vendedores con sus prospectos.

Lacampafiade mérketing directo se centr6 en el envio de un sobreacadauno de
los prospectos. Dicho sobre tenia en su interior una carta personalizada, un
folleto informativo y unaficha de respuesta—que, una vez llenada, podia ser
devueltapor € cliente potencial atravésdel correo o viafax alnterseguroy que
estaba orientadaaque el prospecto pudiese solicitar lavisitade un representan-
te. Ademés, se habiaincluido unafrase muy sugestivay relevante paralagente
mayor con lafinalidad de despertar en ellalacuriosidad sobre el contenido del
sobrey garantizar quelo abriera. Lafrase utilizadafue «Descubracémo quitarse
10 afios de encima.

Lainformacion contenidaen el sobre haciareferenciaalaformaen queel pros-
pecto podia disponer del fondo que tenia acumulado en su AFP —hay que
tomar en cuenta que gran parte de las personas mayores esperaba poder retirar
su dinero en una sola armada— y enfatizaba que la posibilidad de disfrutar de
una pension mensual en dolares para toda la vida representaba una ventaja—
ellosehizo sinincluir lapalabra«jubilado» en ningunaparte dela piezacreativa
para evitar que € prospecto se incomodara. Igualmente, se busco realzar la
imagen de solidez, experienciay modernidad del Grupo | nterbank, ademés del
respaldo del socio internacional (International Finance Corporation), 1o cual se
hizo al final delacartay del folleto.
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El mailing conté con el apoyo del telemarketing, el cual sedirigio alos prospec-
tosde mayoresfondos con el fin deincrementar su nivel derespuestay generar
citas alos vendedores. El personal encargado de telemarketing fue sometido a
un continuo entrenamiento para poder afinar los argumentos y levantar las
objeciones que pudieratener € publico objetivo.

3.6. Audienciaobjetivo

La audiencia objetivo de la campafia publicitaria estaba conformada por las
personas afiliadasal Sistema Privado de Pensiones, con mésde 55 afios de edad,
pertenecientes alos nivel es socioeconémicosA, B y C1 deLima, en situacion de
desempleo. En el caso de provincias, los prospectos fueron identificados a
través de los vendedores de la zona.

El nimerototal delos prospectosen el nivel nacional sedefinié en 6.500 perso-
nas, las mismas que estaban distribuidas en las ciudades més importantes del
pais. El 30% de este total correspondié alos prospectos con mayores fondosy
fue hacia quienes se orientaron los esfuerzos comerciales de Interseguro para
asegurar su decision de compra.

3.7. Edrategiademedios

La estrategia de medios se centr6 en el uso de mailing y telemarketing, los
mismos que estuvieron dirigidos a captar los prospectos de mayores fondos.
Luego, se continuo penetrando en el mercado a través de los vendedores.

El monto total destinado a la campafia fue de US$293.368, € mismo que se
distribuy6 delasiguiente manera: 95%, en comisiones eincentivosde preventa;
4%, en mailing (queincluyefeesde agenciasy envios); y 1%, en telemarketing.

3.8. Reaultadosatribuidosalacampana

L os resultados obtenidos, una vez iniciada la campafia, fueron bastante satis-
factorios. El envio de los mailing personalizados a més de 2.000 principales
prospectos obtuvo el 34% de respuestas entre faxesy llamadas inbound, de las
cuales, €l 25% se convirtié en citas efectivas con los vendedores. Ademas, la
[lamada telefonica alos clientes que habian recibido las cartas personalizadas,
pero que ain no habian dado una respuesta, permitié obtener citas efectivas
con masdel 38% de | os prospectos contactados. Es asi que, antesdel mes, yase
habia contactado con €l 30% de los clientes de mayores fondos tanto en Lima
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como en provincias. Luego, la penetracion de los prospectos se hizo mas lenta-
mente, debido a algunos problemas relacionados con la entrega del bono de
reconocimiento.

Interseguro logré ser €l primero en orientarse al publico objetivo, dado que su
campafiaseinicié en el mesde abril del 2002, mientras que sus competidores|a
iniciaron en septiembre de dicho afio* con sus mismos vendedores de jubila-
cion ordinaria, a diferencia de Interseguro que recurrié a personal encargado
unicamente de |l os prospectos REJA. Este hecho afectd a los competidores, ya
gue sus vendedores comenzaron a priorizar las visitas a estos prospectos, des-
cuidando alos dejubilacion ordinaria, lo que terminé afectando su productivi-
dad. Asimismo, este grupo se encontré con que lamayoriade | os prospectos de
mayores fondos ya estaban altamente fidelizados con Interseguro. El resultado
fue que Interseguro logré incrementar significativamente su cuota de mercado
en el mercado dejubilacion ordinaria, y obtuvo, apartir del mes de septiembre, el
primer lugar en el mercado derentasvitalicias, con participaciones mensualesde
hasta40% (ver cuadro 6.5).

En el mes de diciembre del 2002, cuando se presentaron |os primeros casos de
jubilados en el REJA, Interseguro capto alrededor del 52% de los fondos gene-
rados por este nuevo régimen en €l nivel naciona (ver cuadro 6.6). Enlos prime-
ros meses del afio 2003, |as participaciones de mercado en €l REJA fueron de
50% en Limay 65% en provincias. Seguin datos dela Superintendenciade Banca
y Seguros, la participacion de Interseguro en el mercado total de seguros de
vidaen €l paisfue de alrededor de 25%.

Por otro lado, Interseguro logro colocar las rentas vitalicias a uno de los mayo-
res precios del mercado —Io cual significaba que el calculo de las pensiones
mensuales se habia hecho a una tasa més baja®®. Con esto, se habia logrado
obtener retornos sobre [os fondos captados superiores a16% anual y unadelas
ratios de gastos sobre ventas mas bajas del sector.

24 Enestemes, laONP dio laaprobacion de laredencion de los bonos de reconocimiento
por parte de los jubilados por el REJA. De acuerdo con ello, los primeros bonos serian
pagados en los primeros dias del mes de diciembredel 2002, por lo quelas primerasjubilacio-
nes en el REJA se definirian afines de ese mismo mes.

25 El precio deunarentavitaliciaestadefinido por latasagarantizada anua que se ofrece
al jubilado parael célculo de su pension.
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Preguntas

Explique los principal es servicios que of recen las empresas de seguros.
¢Quéesel Grupo Interbank?

¢Cudles son lasfortalezas y debilidades de Interseguro?

¢Cudl es el mercado de Interseguro?

¢QUé posicionamiento presenta I nterseguro en el mercado?

¢En qué consiste el producto REJA?

¢Cudlesfueron los factores de éxito de la campafia de I nterseguro?

NoghdwpNpE
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Cuadro6.1

PRIMASDE SEGUROSNETOS
DEL SISTEMAASEGURADOR
(en millones de dolares)

Afos Monto
1996 476,6
1997 5429
1998 537,4
1999 545,0
2000 550,5
2001 581,6
2002 653,2

Fuente: Caser. «Seguros, desaceleracion econdmica afecta a sector», en: Riesgos de merca-
do. Mayo del 2001, p. 121.

Caser. «Seguros, crecen tarifas de reaseguros», en: Riesgos de Mercado. Agosto del 2002, p.
153.

Cuadro 6.2
EMPRESASDE SEGUROSAUTORIZADASA
OPERAR POR RAMOS
Ramos generales Ramos generales Ramosdevida
y devida

Generali Perd El Pecifico Peruano Suiza Altas Cumbres

LaPositiva Mapfre Perd PacificoVida

Rimac Internacional Royal & SunAlliance— Interseguro

Sul América Seguros Fénix InVitaSegurosde Vida

Secrex Mapfre Perti Vida

Roya &
SunAllianceVida

Fuente: http://www.sbs.gob.pe/estadistica/seguros («Evolucion del sistema de empresas de
seguros a primer trimestre del 2003»). Consulta: agosto del 2003.
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Cuadro6.3
VENTADE RENTASVITALICIASDE JUBILACION

(afio 2001)
Empresas Rentas vitalicias |Rentas vitalicias| Ventastotales | Ventas totales
Monto Participacion Monto Participacion

(milesde US3$) (en%) (milesde US3$) (en%)
Pacifico Vida 18.563 34,50% 62.322 29,50%
Interseguro 14.847 27,60% 18.768 8,90%
Wiese Aetna Vida 9.371 17,40% 41.642 19,70%
Royal & SunAlliance

Vida 5.350 9,90% 5.629 2,70%
Mapfre PerG Vida 3.780 7,00% 11.895 5,60%
Rimac Internacional 1.591 3,00% 40.413 19,10%
La Positiva 331 0,60% 18.494 8,70%
Generali Pert 0 0,00% 4.528 2,10%
Altas Cumbres 0 0,00% 3.521 1,70%
Sul América 0 0,00% 1.516 0,70%
Total 53.832 100,00% 208.728 100,00%

Fuente: Superintendencia de Banca 'y Seguros del Pert, en: Conep. «Interseguro», en: Casos
finalistas de los premios Effie Perti 2003. P. 81.
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Cuadro6.4
EVOLUCION DE VENTASANUALESPOR COMPANIA
(VIDAY PREVISIONALES)
(en miles de ddlares)

Empresas 2001 2002 2003
Interseguro 18.768 18.169 63.890
PacificoVida 62.322 66.933 61.668
Rimac Internacional 40.413 44.186 37.424
InVita 41.642 41.848 33.637
Mapfre Perti Vida 11.895 22.487 16.304
Royal & SunAllianceVida 5.629 7.224 11.389
Generali Pert 4.528 5.046 3.975
LaPositiva 18.494 16.786 3.852
Altas Cumbres 3.521 5.395 1.333
Sul América 1.516 1.691 972
Mercado total 208.728 229.764 234.444

Fuente: Superintendencia de Banca 'y Seguros, en: Conep. «Interseguro», en: Casos finalistas
de los premios Effie Perti 2003. P. 90.

Cuadro 6.5

PARTICIPACION DE MERCADO POR COMPARNIA -

VENTADE RENTASVITALICIASORDINARIAS
(en porcentajes)

Empresa Sept. | Oct. | Nov. | Dic. | Ene | Feb. | Mar.|Abr.| May.| Jun. | Jul.| Total
02 02 02 02 |03 03 | 03 |03 [03 | 03 |03

Inter-

seguro 31 40 | 49 | 34 |38 | 41 | 39 |33 |38 |31 29| 36
In Vita 13 4 9 2 8 8 | 11 [14 |11 |12 |15 10
Mapfre

Per( Vida 16 12 9 8 9 | 10 3 (18 4 4 2 7
Pacifico

Vida 20 31 (22 (38|18 | 28 | 31 |25 |26 |24 (26| 27
Rimac

Internac. 7 3 8 |11 7 3 6 2 8 8 |19 7
Royal &

SunAlliance

Vida 12 | 10 | 22 7119 [ 10 | 10 |18 |13 | 21 8| 12

Fuente: Conep. «Interseguro», en: Casos finalistas de los premios Effie Pert 2003. P. 89.
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Cuadro 6.6

PARTICIPACION DE MERCADO POR COMPARNIA -

VENTADE RENTASVITALICIASPOR REJA

(en porcentajes)

Empresas Dic. Ene Feb. Mar. | Abr. May. | Jun. Jul. Total
02 03 03 03 03 03 03 03

Interseguro 52 57 55 54 54 51 40 31 49
In Vita 11 9 8 10 10 10 12 9
Mapfre
Pert Vida 8 6 4 5 4 6 6 4 5
Pacifico Vida | 34 21 27 23 21 19 26 23 23
Rimac
Internacional 5 2 4 7 6 7 10 20 8
Royal & Sun
Alliance Vida 1 4 1 4 4 8 9 10 6

Fuente: Conep. «Interseguro», en: Casos finalistas de los premios Effie Pert 2003. P. 89.
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Caso: Bancode Creédito
del Per

Premio: Marca Clasica 2003

1. Analisis del sector bancario

El sector bancario haexperimentado grandes cambios en los Gltimos afios. Enla
actualidad, los bancos ofrecen toda una gama de productos financieros tanto a
personas natural es como personas juridicas (fabricas, oficinas, comercios, mu-
nicipios e instituciones gubernamentales) y han incursionado en sectores que
antes no tenian acceso al sistema financiero. Ello hapermitido €l desarrollo de
los negocios bancarios a través del impulso a los créditos automotrices, los
préstamos hipotecarios, las tarjetas de crédito, los préstamos personales, los
préstamos de consumo, entre otros; mientras que la demanda por otros produc-
tos disminuia, como es el caso delos créditos comerciales.

Dadala mayor competencia existente, los bancos han buscado no solo ofrecer
nuevos productos, sino también incorporar modernas tecnol ogias, renovar sus
estrategias de marketing, revisar sus procesos, entre otras medidas, que se
dieron con €l proposito de seguir mejorando su servicio a clientey de atraer a
nuevos clientes. Al mismo tiempo, han tratado de mejorar suimagen paramos-
trarse renovados, alegres, amables, coloridos, modernos, jévenes, paralo cual
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han recurrido a un cambio de colores, de logotipos, e inclusive de sus disefios.
Ademas, el surgimiento de la banca virtual (1997) ha pretendido brindarle al
cliente otras alternativas de acceso a banco, facilitandole larealizacion de sus
transacciones através del teléfono, €l fax, €l correo electronico o Internet, con
toda comodidad desde su hogar o desde cualquier otro lugar, sin necesidad de
tener que acercarse a alguna agencia bancaria.

Pese a este contexto expansivo del sector, las instituciones bancarias han debi-
do hacer frenteaunaserie de problemas. En el afio 1998, laestructuradelabanca
se vio afectada por el fendmeno de El Nifio y la crisis global de la economia;
ademés, por lafaltadeliquidez en el sistema, debido alasalidadelos capitales
externosy lacontraccion de las fuentes de financiamiento externast. Esto llevo
a una caida de los créditos, a incremento de las tasas de interés y a la
desacel eraci 6n delaeconomia, que, asu vez, trajo problemas de solvenciaenlas
empresas eincremento los nivelesde morosidad en el sistemay laslimitaciones
del crédito de consumo, entre otros problemas.

Luego, €l fortalecimiento del sistemafinanciero en términosde calidad de carte-
ra, cobertura, solvencia patrimonial y rentabilidad se debi¢ a las politicas
crediticias mas estrictas que implantaron los bancos, al sinceramiento de la
carterade créditos, aladisminucion del riesgo crediticio delasempresasy alos
menores gastos financieros por la disminucion de las tasas de interés pasivas.

Como resultado de este contexto, y a pesar de los cambios efectuados, algunas
instituciones bancarias debieron salir del mercado o debieron ser intervenidas
por €l Estado —es el caso del Banco L atino, que pasd amanos del Interbank; el
Banco Republica; el Banco Credisur, que fue absorbido por Bancosur; y Porfin,
que fue absorbido por el Interbank—, mientras que otras optaron por laasocia-
cion estratégica con un banco local o foréneo —el caso del Banco Wiese con €l
Banco de Lima Sudameris, que dieron origen al Banco Wiese Sudameris; €l

1 Cuando Rusia decidi6 suspender de forma unilateral el pago de su deuda externa, los
inversionistas internacionales optaron por desprenderse de sus posiciones en 1os paises
emergentes, generando una situacion dificil para los paises de América Latina. Los
inversionistas, ante el temor de que se desatara unaoladeincumplimiento deladeudaexterna
a raiz de este acontecimiento, redujeron su exposicion crediticia en todos los paises de la
region. Esto también afectd alos bancos|ocales de | os paises | atinoamericanos, que sevieron
précticamente obligados a cancelar susadeudos con el exterior, reduciendo asf losrecursosde
los que disponian para financiar operaciones e incrementando las tasas de interés para
depdsitos a plazo.
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Banco Santander con el Banco Central Hispano, que dieron lugar al Banco
Santander Central Hispano de capital es espafioles. Todo ello también trajo con-
sigo unamayor competencia entre las entidades del sector.

L os bancos han recurrido a di stintos mecanismos para atraer un mayor nimero
declientes. Entre ell os, se encuentran lacreacion de nuevos productos, el servi-
cio de atencion a clientes de acuerdo con la categoria de los mismos (clientes
preferentes), la entrega de premios diversos (electrodomésticos, automoviles,
departamentos, vigjes, entre otros). También se haconsiderado € incremento de
tasas de interés activas para determinados tipos de depositos.

A juniodel 2003, €l sistemafinanciero contindareflejando un ato nivel decon-
centracion: los cuatro mayores bancos representan el 81,12% del total de acti-
vosdel sistema?. El cuadro 7.1 muestrala participacion delos bancos de acuerdo
con el monto de colocacionesy de depdsitos totales, destacando la posicion de
lider del Banco de Crédito.

A esafecha, losingresos financieros de las empresas bancarias han sido meno-
resquelos percibidosen el mesdejunio del afio anterior, debido alacontraccion
de los montos de inversion y de las tasas de interés internacionales y locales.
Asimismo, los activos de las entidades bancarias han experimentado unarecom-
posicion. Por un lado, se haproducido unacaidaen lasinversiones netas; y, por
el otro, se ha dado un aumento en las colocaciones netas, producto del mayor
dinamismo de | os créditos hi potecarios asociado alos programas gubernamen-
talesMi Vivienday Techo Propioy delos créditos de consumo, que se han visto
impulsados por el mayor uso de lastarjetas de crédito. L as colocaciones banca-
riasmediantelastarjetas de crédito experimentaron un crecimiento de 43,3% con
respecto a mismo mesdejunio del 2002, graciasaun aumento importante en el
ndmero de tarjetas activas®.

2. El Grupo Romero

El Grupo Romero esuno delos grupos econdémicos masimportantesdel Perd. En
el 2002, este grupo contaba con mas de 15 empresas matrices y activos totales

2 Apoyo & Asociados. «Institucion financiera Banco de Crédito del Pert», en: http://
www.aai.com.pe. Consulta: agosto del 2003.
3 Seconsideran tarjetas activas a aquellas que mantienen saldos.
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por US$8.500 millones®. A esa fecha, entre las empresas del grupo figuraban
Alicorp, en el rubro de alimentos; Palmas del Espino, en €l rubro de productos
agricolas; Ramsa, en el rubro de logistica; Consorcio Naviero, en €l rubro de
transportes; Textil Piuray Universal Textil, en el rubro detextiles; Romero Trading,
en el campo de lacomercializain; entre otras empresas.

Este grupo es uno de los de mayor trayectoria en € pais. Se ha dedicado ala
confeccion de sombreros de paja, pasando por la agricultura hasta €l sector
bancario.

3. Banco de Crédito del Peru

31 Laempresa

El Banco de Crédito inici6 sus actividades en abril de 1889 bajo ladenominacion
social de Banco Italiano, lamismaque fue cambiadapor lade Banco de Crédito
del Perten €l afio 1941. Su principal accionistaesel Grupo Credicorp®, e grupo
financiero mas grande del pai's, que mantiene el 96,22% del total de acciones.
El Banco cuenta con més de 215 sucursalesy agencias, y con 400 cajeros auto-
méticos’. El personal empleado en las oficinas del Banco ascendié a 6.401 en
junio del 20037

3.2.  Visién, misiony valoresde Banco

Lavision del Banco eslasiguiente:

4 Molina, Carlos. «Romero vs. Romero», en: América Economia. No. 233, 14-27 de
junio del 2002, p. 34.

5 El Grupo Credicorp es un holding financiero que esta integrado por el Banco Central
del Per(, el Pacifico Peruano Suiza Cia. de Segurosy Reaseguros, el Atlantic Security Holding
Corporation y el Banco Tequendama de Colombia.

6 El cgero automatico es un dispositivo tecnoldgico que permite el intercambio de
informacién entre un banco y su cliente, el mismo que puede llevar a cabo una serie de
operaciones sobre las cuentas que este mantiene en el banco sin necesidad de hacerlo en
persona en caja. Entre las operaciones que se pueden ejecutar, se encuentran las siguientes:
retiro de dinero, consulta de saldos, pago de servicios, transferencia de giros cuentaa cuenta,
cambio de clave, entre otros.

7 Apoyo & Asociados. «Institucion financiera Banco de Crédito del Pert», en: http://
www.aai.com.pe. Consulta: agosto del 2003.
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«Mantener €l liderazgo local y el ritmo de crecimiento internacional en el nego-
cio financiero, a través de la oferta de productos y servicios innovadores y
rentables, que permitan al canzar estandaresinternacional esde calidad de servi-
cio, rentabilidad, tecnologia, solidez institucional y contribucion social .»®

El Banco mantiene como misién lasiguiente:

«Brindar un servicio de excelenciaalos clientes através del personal y conla
ofertacompetitivade productosy serviciosfinancieros de maximacalidad, con-
tribuyendo asi al desarrollo econémicoy socia del pais.»®

L os valores que mantiene el Banco se basan en cuatro elementos: €l cliente, el
personal, laéticay lainnovacion. El cliente constituye su razon de ser y busca
conseguir su preferencia, fidelidad y permanencia. Respecto del personal, el
Banco se preocupa por incentivar el desarrollo personal y profesional, y el
potencial emprendedor del equipo de profesionalescon el que cuenta. El princi-
pio ético es otro de los valores que la institucion defiende y se centra en €l
respeto alasleyesy en el derecho natural. Desde e punto devistadelainnova-
cién, el Banco buscaincorporar constantes innovaciones, estimulando la crea
tividad individual y en equipo; asimismo, respaldalasiniciativas que permitan
alcanzar mayores nivel es de eficienciay competitividad™.

3.3.  Productosy servicios
El Banco se ha preocupado por realizar mejoras e innovaciones, de ali lagran

variedad de servicios y productos que ofrece a sus clientes. Mantiene la banca
personall, la banca corporativa®? y la banca empresarial, y ofrece una gran

8 Ibid.
9  Ver http://www.viabcp.com/BancodeCredito
10 Ibid.

11 La banca de personas selecciona para sus clientes especiales la banca exclusiva, la
banca preferente y la banca premium. La banca exclusiva fue creada en el afio 1999 y
permite el acceso a otras cuentas, como la Cuenta Maestra, el Crédito Efectivo, el Crédito
Aéreo, el Crédito Hipotecario, € Crediauto.

12 Esunaingtituciéon financiera que tiene por finaidad atender a clientes que conforman un
grupo de empresasrel aci onadas econdmicamente, yasea parahacer operacionesdeintermediacion
financiera o servicios financieros por montos importantes y a plazos mayores que un afio. Entre
losserviciosy productos quebrinda, seencuentran | ospréstamos sindicalizados, lamesadedinero,
el arrendamiento financiero, el factoring, €l financiamiento de comercio internacional, los
sarvicios fiduciarios, el mercado de divisas, |os créditos tradicionaes, entre otros.
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variedad de productos para cada uno de los segmentos que las conforman —
por gemplo, personas naturales, banca exclusiva, banca de consumo, banca
institucional y bancade negocios. También cred laCuentaCorrientey laLibreta
deAhorro Nacional.

Ademas, con el afan deincentivar €l ahorro entreel publico usuario, €l Banco de
Crédito ha desarrollado una serie de planes de ahorro que pretenden ofrecer
alternativas innovadoras distintas para ahorrar. Entre estos planes, se encuen-
tran la Cuenta Costo Cero®, la Cuenta Mvil*, la Cuenta Clésica®®, la Cuenta
Maestrat®. Asimismo, €l Banco ofrecelos créditos hipotecarios, loscréditosala
microempresay |os créditos de consumo.

34. Serviciosadicionalesquebrindael Banco

Uno delosservicios que haincorporado € Banco de Crédito eslalineaComunica-
T quelepermiteal cliente consultar su saldo, bloquear su tarjetaoportunamentey
obtener informacion acerca de la variedad de productos y servicios que ofrece.
También estalabanca por teléfono, que es un servicio que permite que € cliente
obtengainformacion sobrelastarjetas de crédito y/o débito y serealicen diversas
operaciones como € bloqueo de tarjetas, la consulta de saldos, entre otras.

3.5. Campafias

Entrelas campafias que hadesarrollado el Banco de Crédito, se encuentraladel
crédito efectivo a pago de colegio, que hapermitido obtener préstamossin aval
hasta por un monto de /.3 mil y realizar prepagos, exigiéndose un sueldo mini-
mo de $/.800. También esta aquella campafia que busco promocionar €l sistema
Comunica-T (el Banco de Crédito por teléfono) paradisminuir laafluenciadelos
clientes a sus agencias, haciendo uso del eslogan «Ahorratiempo, Gsalo en ti».

13 LaCuenta Costo Cero esunacuentaen soles o en dolares que esta orientadaaaquellas
personas que buscan ahorrar sin pagar mantenimiento.

14 LaCuentaMdvil esunacuentaen soles o en délares que permite el manegjo del dinero
con ilimitadas transacciones en cajero automético e Internet, ademés del control de los
movimientos mediante el envio de un estado de cuenta.

15 LaCuenta Cléasicaeslacuentade siempre. Es aquella con la que el Banco ha venido
trabajando desde siempre y que cuenta con una tasa de interés atractiva.

16 LaCuentaMaestraesunacuentaexclusiva paraaquellas personas que manejan saldos
atos. Combina los beneficios de una cuenta de ahorro con las facilidades de una cuenta
corriente bimoneda.
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Varias de las campafias que la entidad bancaria realiza han estado destinadas a
realzar diversos productos como la Cuenta Maestra, el Crédito Efectivo,
Segurimax, Crediméas, entre otros.

3.6. Participacién demercado

Segin datos dela Superintendenciade Bancay Seguros, ajulio del 2001, € Banco
de Crédito del Pert lideraba €l sector bancario en lo que respecta a rubro de
colocaciones (26,8%) y depositos (aplazos, 27,45%; alavista, 36,24%; y de aho-
rro, 40,71%), manteniendo de estamanera su posicion delider enlaestructurade
mercado del sistemabancario”. A junio del 2003, el Banco sigueteniendo lamas
ataparticipacién en € mercado de depésitos (34,98%) y de col ocaciones (32,78%).

3.7.  Investigacion demercados

Para conocer a los clientes, el Banco desarrolla trabajos de investigacion de
mercado. Esto le permite determinar qué es lo que € cliente valora de cada
producto, y promueve €l desarrollo de productosy larealizacion de campafias
especificas.

3.8. Innovacionesy tecnologia

Como parte de la politica de innovaciones y tecnologia, el Banco establecié la
Red Nacional de Tele Proceso en el afio 1988, lacual |e permite conectar todas
sus oficinas existentes en € pais con el computador central de Lima. También
instal 6 una solucion de clase mundial para equipos de computacion remotos'y
dispositivos de puntos de venta. Esta se denomina RemoteéWare y le permite
[levar acabo funciones de administraci 6n de sistemas esenciales, ladistribucion
electronica de software y €l intercambio de informacion a través de todas sus
oficinasy su extensared de cajeros automati cos, |0s mismos que permiten asus
clientes efectuar retiros, transferencias, pagos y consultas de saldos?.

El Banco harealizado inversiones no solo en tecnologia, sino también eninfra-
estructura, como lo demuestrael edificio de 30 mil metros cuadrados ubicado en
el distritodeLaMolina, el cual esutilizado como sede paraladireccion central.

17 Medio Empresarial S. A. «Ranking de bancos», en: Medio Empresarial. Vol. 4, No. 39,
octubre-noviembre del 2001, pp. 10-1.

18 Enél afio 1999, cuando el Banco cumplia 110 afios de fundacion, contaba con arede-
dor de 400 cajeros autométicos, 248 oficinas y 5.630 empleados.
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El Banco hizo un cambio en su identidad corporativalanzando unanuevaima-
gen, lacual estuvo vigente desde agosto del 2002. Laidea erarevolucionar €l
concepto de banca comercial en el pais a través de la introduccién de nuevos
atributos como la banca con dedicacion, de mayor accesibilidad y flexibilidad.
Ello demandé mejorasenlacalidad del servicioy lasimplificacion delosproce-
SOS internos.

Durante ese afio, |os principal es objetivos planteados por el Banco fueron con-
vertirse en promotor y protagonistade Internet y 10s negocios el ectronicos. Por
ello, hacreado el sistemaViaBCP, quele permiteal cliente obtener informacién
gue va més ala de aquella de tipo financiero que €ellos requieren, como, por
ejemplo, Vialnmuebles, ViaCompras, ViaPersonal, ViaEmpresarial y
Vialnversiones.

3.9. Alianzaestratégica

Con €l fin de ofrecer mayores beneficios paralos miles de clientes del Banco,
este pasd aser socio de latarjetaBonus, a partir de fines de 1998, sumandose a
otrasempresas como Wong, Metro, Shell, Kentucky Fried Chicken, PizzaHuty
Chili’s. Suincorporacion permitiriaotorgar masbeneficiosalosmilesdeclientes
del Bancoy alos miles de tarjetahabientes socios de Bonus. El objetivo de esta
asociacion eratratar defidelizar asusclientesy seguir premiandolos sin necesi-
dad de que tengan que participar en concursos nhi sorteos. De esta manera, se
premiabaalos clientes que utilizaban los productos Credimaés, Credibank, Aho-
rro Plusy CuentaMaestra. Previamente, el Banco utiliz6 diversos mecanismos,
como las campafias «Ahorro Plus» y «Un mundo de maravillas» en los que se
sortearon pasajes, bolsas de vigje, carros, casas, entre otros premios.

3.10. Politicadeexpansion
Como parte de su politicade expansién en el mercado internacional, el Banco de

Crédito abri6 dos sucursales, unaen Miami®® y otraen Panama’. Ademas, cuen-
tacon unaoficinade representacion en Santiago de Chile, dosfiliales (el Banco

19 BCPcontabacon otrasucursal en Estados Unidos, que eralade Nassau, cuyo cierrefue
determinado en abril del 2003 y se decidi6 transformarla en una empresa de inversiones.

20 Estasucursal fue abiertaen el 2002.

21 End afio 1993, BCPrealizd lacompradel Banco Popular de Bolivia, cuya denomina-
cién cambi6 alade Banco de Crédito de Bolivia
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de Crédito Overseas Limited en Nassau y el Banco de Crédito en Bolivia?*), ocho
subsidiarias (Banco Santander Central Hispano Pert, Solucién Financiera de
Crédito del Pert, Credifondo S. A.2, Sociedad Administradora de Fondos Mu-
tuos, Credibolsa Sociedad Agente de Bolsa S. A., Crédito Leasing S. A.%,
Credititulos Sociedad TitulizadoraS. A. elnmobiliariaBCP) y bancos correspon-
sales en todo el mundo. Las empresas subsidiarias creadas en €l mercado local
buscaron mejorar los serviciosy brindar unaatencion personalizadaalosclien-
tes del Banco.

A finesdel 2002, el Banco pudo concretar lacompradel Banco Santander Central
Hispano — Perti (BSCH) —el que, como parte de su estrategia regional, habia
determinado su salida del mercado peruano—, gracias a la buena posicion que
mantiene en el mercado financiero. Estole permitiramejorar el servicio quebrin-
daasus clientes, ademas de of recer unamayor coberturade oficinasy gamade
productos.

Preguntas

Expliquelaimportanciadel Banco de Crédito en el sector bancario.
Analicelacompetenciadel Banco de Crédito.

¢Cudles son las caracteristicas distintivas del Banco de Crédito?
¢Cudles son los principales productosy servicios del Banco de Crédito?
¢Cudl esel perfil del clientedel Banco de Crédito?

¢Qué cambios ha habido en el posicionamiento del Banco de Crédito en
los dltimos afios?

¢Qué acciones sugiere para consolidar lamarca Banco de Crédito en el
mercado peruano?

ok, wWwpNPE

~

22 Esunaempresa dedicada ala promocion de los fondos mutuos.
23 Esunaempresa dedicada a la promocion del arrendamiento financiero.
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Cuadro7.1
RANKING DE COLOCACIONES Y DEPOSITOSEN EL
SISTEMA BANCARIO
(ajunio del 2003)
Depoésitos | Depésitos | Colocaciones | Colocaciones
totales (%) (mill. de US$) (%)
(mill. de US$)
De Crédito 4.648 34,7 3.363 32,8
Wiese Sudameris 3.120 23,3 1.798 17,6
Continental 2.322 17,4 1.837 17,9
Interbank 1.116 8,3 906 8,8
Sudamericano 413 3,1 472 4,6
Citibank 377 2,8 501 4,9
Bank of Boston 332 2,5 302 3
Financiero 325 2,4 271 2,6
BIF 299 2,2 364 3,6
Del Trabajo 160 1,2 180 1,8
De Comercio 119 0,9 108 1,1
Standard Chartered 82 0,6 27 0,3
Mibanco 63 0,5 107 1
BNP Paribas Andes 8 0,1 3 0
Total 13.384 100 10.239 100

Fuente: Macroconsult. «¢Sin prestar también hay negocio? La situacion del sistema bancario
al Il trimestre de 2003», en: Rem Sectorial. Agosto del 2003, pp. 15-6.
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Caso: Saga Falabella

Premio: Marca Moderna 2003

1. Andlisis del sector de tiendas por departamento

El sector de las tiendas por departamento se ha visto afectado por una serie de
factores. Entre ellos, se encuentran la capacidad adquisitivade la poblacion; la
penetracion de | os créditos de consumo?; y €l nimero de locales con los que se
cuenta, que facilitael acceso por parte del pablico.

A partir del segundo trimestre del 2002, la demanda interna alcanz6 niveles
notables respecto a los obtenidos desde el afio 2000; estos niveles més eleva-
dos han sido resultado del mayor consumo publico y privado (el consumo

1 El primer boom del crédito de consumo se dio en el afio 1994 con la aparicion del
Banco del Trabagjo y la Financiera Orion. En |os afios subsiguientes, aparecieron otras enti-
dades financieras dedicadas a fomentar el crédito de consumo, tales como Solventa (1995),
Serbanco (1996), Financiera Solucién (1996), Financiera CMR (1996), Banco del Pais
(1997), Financiera Porfin (1997) y Mibanco (1998). Sin embargo, €l sobreendeudamiento de
los clientes, la saturacion del mercado y la recesién econdmica determinaron que varias de
ellas tuvieran que hacer frente a problemas de quiebra o reestructuracion. Actualmente, las
institucionesdedicadasal crédito de consumo son laFinancieraCMR, la Financiera Solucion,
laFinancieraCordillera, el Banco del Trabajo y Mibanco, ademés de la banca convencional .
Estas entidades se preocupan por recuperar €l crédito que otorgan (no lo dilapidan) y cuentan
con una amplia clientela, perteneciente a las clases media, media dtay ata
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privado crecid en 4% en dicho trimestre)2. Ademas, han sido resultado del incre-
mento en los créditos de consumo?®, fomentado por laaparicién delastarjetasde
marca privada®, que buscaban conseguir un mayor nimero de clientes, y la
apertura de los nuevos locales de las tiendas por departamento.

L astiendas por departamento existentes en el mercado limefio son Ripley y Saga
Falabella. Enlacapital, ambas compiten por captar un mayor nimero declientes,
ofreciendo una variedad de productos y promociones para conseguirlo. Las
promaociones que estas empresas realizan han tendido a ser de carécter tempo-
ral, 1o que hadeterminado |a estacionalidad de sus ventas en funcion de aconte-
cimientos especiales como la campafia escolar, €l Dia del Padre, el Diade la
Madre, €l Diadel Nifio, las Fiestas Navidefias, | as Fiestas Patrias, €l Afio Nuevo
y losfines de temporada de verano e invierno. Sin embargo, las empresas tam-
bién han recurrido alos descuentos en |os precios de productos diversos como,
por jemplo, chompas, calzado, articulos parael hogar, quetienen un periodo de
duracion especifico y que son efectuados con €l fin de estimular que la gente
realice mayores compras o las haga de maneramas frecuente.

Muchos de los articul os que ofrecen las tiendas por departamento son de ori-
genimportado. End 2002, lasimportacionesdirectasdel sector fueron deUS$92,4
millones, habiendo experimentado un crecimiento de 29,3% con respecto & afio
anterior (ver cuadro 8.1), dado que existe una preferencia de los consumidores
delos niveles socioeconémicos medio y alto por los productos de origen impor-
tado. El principal pais de origen de dichasimportaciones fue China, seguido por
Italia, Estados Unidos, Espafiay Chile, aunque a mucha distancia del primer
pais. Hasta el afio 2000, Saga Falabella era la empresa que realizaba mayores
importaciones, pero luego ha sido superada por Ripley.

Lastiendas por departamento no solo se han caracterizado por ofrecer unagran
variedad de articul os de vestuario y productos para el hogar, los mismos que se
encuentran distribuidos en un local de gran extensién que permite la division

2 EmpresaEditoraEl Comercio. «Delaciudad alosconos», en: El Comercio. Lima3de
noviembre del 2002, p. B1.

3 Deacuerdo con un informe de Apoyo, hastael primer semestre del 2002, la carterade
colocaciones de la banca de consumo registré un crecimiento de 14,1%.

4 Estas son tarjetas de crédito como latarjeta Ripley o CMR que, en un inicio, estaban
destinadas solo a consumo dentro de las tiendas Ripley o Saga Falabella respectivamente,
pero que luego fueron aceptadas en gasolineras, restaurantes, farmacias, agencias de viaje,
entre otros, gracias a los convenios firmados entre las financieras y estas empresas.
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por areas (moda, €l ectrodomésticos, decohogar), sino también se han caracteri-
zado por encontrarse ubicadas en centros comerciales, sirviendo como locales
ancla(estaesunacaracteristicageneral), y por contar con unaampliacarterade
clientes.

En el afio 2002, lasventasen €l sector delastiendas por departamento ascendie-
ron aUS$444.400 millones, habiendo experimentado un crecimiento de 22,8%
respecto del 2001 (ver cuadro 8.2). Esto hasido resultado del progresivo incre-
mento del consumo privado, delamayor penetracion delastarjetasde créditoy
de lainauguracién de nuevos locales®. En dicho afio, Ripley y Saga contaban
conuntotal de13locales, 9 deellosubicadosen Limay €l resto, en provincias.

Saga Falabella mantuvo el 50,5% de participacién de mercado, mientras que
Ripley contabacon el 49,5% restante. Ambas empresas se orientan al segmento
medio alto de la poblacion, aunque cada vez mas estan compitiendo por ganar
una mayor participacion de mercado en el segmento socioeconémico C, en el
gue destacan los mercados del cono nortey el cono sur de la ciudad de Lima,
considerados como |os mercados potenciales.

El cuadro 8.3 muestralaasistenciadel anade casade LimaMetropolitanaalas
tiendas por departamento de acuerdo con un estudio realizado por Apoyo en
marzo del 2003. Se apreciaque, apesar de que un porcentajeimportantedeellas
no tiende a asistir frecuentemente a dichas tiendas, |a asistencia se ha
incrementado en 8 puntos porcentuales en el 2003 con respecto a afio anterior.
|gualmente, essignificativo el incremento en laasistenciadel amade casaalas
tiendas comerciales Ripley, aunque aln sigue siendo inferior a la correspon-
diente alastiendas Saga Falabella.

Las amas de casa que visitan las tiendas por departamento suelen pertenecer
principalmente a los niveles socioeconémicos A, B y C. De acuerdo con €l
estudio de Apoyo, el 66% de las amas de casa que acuden a las tiendas Saga
Falabella pertenecen a los niveles socioecondmicos B y A, en ese orden de
importancia; mientras que el 80% de las amas de casa que acuden alastiendas

5 Laapertura de nuevos locales ha respondido a las mayores ventas de las tiendas por
departamento, lo que, a su vez, ha repercutido en el crecimiento de las financieras. Estos
negocios son complementariosy logran sinergias, puesto que, mientras que latienda hace uso
de su poder de negociacion y obtiene un financiamiento a conseguir crédito delos proveedo-
res, la principal fuente de financiamiento de las financieras es el dinero que proviene de las
ventas realizadas en la tienda
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Ripley pertenecen alos nivel es socioecondmicosA y B, en ese orden deimpor-
tancia. De ali que solo e 13% y €l 17% de las amas de casa de los niveles
socioeconémicos A y B, respectivamente, sean las que no asistan a estas tien-
das. Los porcentgjes de no asistencia a estas tiendas comercial es es mayor para
los otros nivel es socioecondémicos, aunque parael NSE C es mas bajo (62%).

El cuadro 8.4, correspondiente alafrecuencia de asistencia de las amas de casa
alastiendas por departamento, muestraque el 55% delasamas de casano suele
asistir alastiendas por departamento; el 23% solo o haceenformaocasional; y
el 16%, enformaquincena o mensual.

Laprincipal competencia de lastiendas por departamento han tendido a ser las
tiendas especializadas que se caracterizan por concentrarse en unasolalineade
producto. Entreellas, se encuentran Hiraoka, LaCuracao, Carsay Elektra, en el
rubro de electrodomeésticas; Saniceramicay Ace Home Center, en €l rubro de
decohogar; Tommy Hilfiger y Topy Top, en €l rubro delamoda. Ademas, estan
los supermercados como Wong, Metro, Plaza Veay Santa lsabel, que se carac-
terizan por ofrecer unaampliavariedad de productos.

2.  Saga Falabella
21. Laempresa

Saga Falabella es una de | as principales tiendas por departamento que tiene el
paisy pertenece a capitales chilenos. Estaempresa hatenido que hacer frentea
épocas dificiles quelallevaron al borde de laquiebraen € afio 1993, situacién
gue pudo superar con éxito, hastallegar aconvertirseenlalider en el desarrollo
de las ventas minoristas a través de tiendas por departamento, seguida muy de
cercapor Ripley.

Saga Falabellarepresentael 26% delas ventas de tiendas por departamento que
tiened Grupo Solari, propietario de Falabella, y cuentacon lamasalta producti-
vidad de una cadenainternacional que esta presente en otros paises como Chile
y Argentina. Su productividad asciende a US$467 mensual es por metro cuadra-
do de area de vente®.

6 Navarro, Christian. «<SAGAcidad al ataque. Los proyectosde Falabellaen el Peri», en:
Semana Econémica. Apoyo Comunicaciones S. A., Afio 19, No. 885, 8 de septiembre del
2003, p. 12.
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El acuerdo defusion realizado entre el Grupo Falabellay Sodimac en Chile po-
tenciarialos proyectos que el Grupo mantiene en el pais, los mismos queinclu-
yen la construccion de home stores en varios distritos de la ciudad’.

2.2.  Productog/servicios

La empresa ofrece una gran variedad de productos en cada uno de sus locales.
Este amplio surtido de productosincluye articul os de marcas reconocidas. Entre
estos productos, se encuentran vestuario (esta distribuido segiin edades en las
secciones de bebés, nifiog/nifias menores de 6 afios, nifiosg/nifias de entre 6y 10
afos, adolescentes, jovenes y adultos —estos dos Ultimos grupos se encuen-
tran divididos por sexo), zapateria (segun se trate de bebés, nifiosy adultos, de
sexo masculino y femenino), cosméticos (se encuentran distribuidos por mar-
cas), parfumeria(que agrupaamarcasde reconocido prestigio), joyeria, jugueteria,
libreria, €lectrodomeésticos, computadoras, articulos para el hogar (que incluye
unaampliavariedad de articulos paralacocina, € dormitorio, €l bafio, lasalay €l
comedor —estos dos Ultimos incluyen muebles, alfombras, articul os decorati-
VoS, entre otros), aparatos de gimnasia (incluyendo ropa deportiva), articulos
para escritorio, teléfonos de varias marcas (el cual se maneja con concesiona-
rios), entre otros. Ademas, presta servicios adicionales como los col ectivos para
matrimoniosy parael nacimiento del primer bebé, entre otros.

2.3.  Importaciones

La empresa realiza importaciones directas de muchos de los productos que
comercializaen sus establ ecimientos. Estos productos provienen de paises como
China, Italia, Estados Unidos, ademas de su casa matriz de Chile. Entre lagran
variedad de productos que importa, se encuentran los de marca reconocida
internacional mente.

24. Ventas

L aestrategiade ventas se basaen el siguiente mensaje: «Satisfaccion garantiza-
dao devolucion de su dinero». Esto eslo que hapermitido garantizar lacredibi-
lidad entre el pablico que asisteacualquieradeloslocaesde SagaFalabella. La
credibilidad, sumada ala gran variedad de productos, las mas de 45 campafias

7  Sodimac esunaempresachilenadel Grupo Del Rio queeslider en el segmento dehome
stores y que ha conformado el grupo més importante de ventas minoristas en Chile y
segundo de AméricaLatina.
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anuales (of ertas, promociones) y la masificacion del crédito (que hace posible
que el cliente puedarealizar la comprasin disponer de efectivo) han permitido
gue laempresa haya tenido éxito en su gestion.

Como parte de la estrategia de ventas, también se ha recurrido a las ofertas
especiales, dirigidas solo a los titulares de las tarjetas CMR en desmedro del
comprador com(n, quien debe pagar €l precio normal por € articulo que esta
siendo ofertado.

Lasventas de SagaFal abellaascendieron aUS$224,4 millonesen el 2002, expe-
rimentando un crecimiento de 16,9% con respecto al afio anterior®. Este incre-
mento hasido resultado delarecuperacion del consumo privado y delas mayo-
resventas de loslocalesdelos distritos de San Miguel y del centro de Lima, asi
como de las tiendas ubicadas en €l norte del pais.

25 TarjetaCMR

LatarjetaCMR esunatarjetade marcaprivadagque mangjalaFinancieraCMR de
Saga Falabella. Esta financierainicio sus operaciones en noviembre de 1996,
siendo su actividad principal €l financiamiento de personas naturales a través
del crédito que les otorga para que puedan realizar compras en las tiendas co-
merciales de Saga Falabella cuando hacen uso de su tarjeta CMR. Esto permite
alos consumidores adquirir productos que no podrian obtenerlos con un pago
al contado, pero si podrian ser adquiridos si se difiere el pago en varias cuotas.
Desde sus inicios, esta tarjeta ha tenido una buena aceptacion a pesar de la
dificil situacién econémicaque atravesaba el pais.

LaFinanciera CMR cuenta con el respaldo del Grupo Falabella, grupo chileno
gue tiene inversiones en su pais de origen, Chile, y en Argentina, ademas del
PerU. Parael desarrollo de sus operaciones, |a Financieracuentacon unaoficina
principal y 10 oficinas especiales en loslocales de las tiendas Saga Falabel .

8 Caser. «Tiendas por departamento. Ventas habrian crecido 22.8% en el 2002», en:
Riesgos de Mercado. Agosto del 2002, p. 171.

9 Su oficina principal se encuentra ubicada en el distrito de San Isidro; cuatro de las
oficinas especiales estén en provincias; otra, en el MegaPlaza Norte; y €l resto, en las otras
tiendas de Saga Falabella de la ciudad de Lima. Una de las oficinas, que se encuentra en el
distrito de Miraflores, se destina ala recaudacién de pagos.
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LaFinancieraCMR se preocupapor estar continuamentelanzando y/o mejoran-
do susproductosy servicios, lo cual le hapermitido incrementar sus col ocacio-
nesen 11% afinesdel 2001%°. Igual mente, parapoder diversificar suscolocacio-
nes, ha establecido convenios con otras empresas (por gjemplo, Boticas Fasa,
Cassinelli, McDonald's, El Comercio, Cibertec, Rosatel, entre otras). Segiin un
informe de Apoyo, hastael primer semestre del 2002, FinancieraCMR contaba
con € 20% de participacion en la cartera de col ocaciones de labanca de consu-
mo, lo cual la colocaba en un segundo lugar.

Lasventasacrédito canalizadas através delatarjeta CMR seincrementaron en
22,1% en €l 20022, En dicho afio, laempresamantenia 700 mil tarjetasy unatasa
demorosidad en niveles aceptables'®. A junio del 2003, laFinancieraCM R supe-
rabalas 900 mil tarjetasemitidas*. Unaventgjadelacual gozalatarjetaCMR es
€l hecho de tener un socio practicamente cautivo, que esta representado por €l
cliente delastiendas Saga Falabella. Dealli que alrededor del 65% delasventas
totales de Saga Fal abella se realicen por medio delatarjetade crédito CMR™,

La empresa se preocupa por captar nuevos clientes para su tarjeta CMR, pero
manteniendo una estricta evaluacion del riesgo que este representa, de alli su
bajo nivel de morosidad (ademés, mantiene unapoliticaderiesgosy de cobran-
zas adecuada). En dicha evaluacion, son elementos importantes la continuidad
laboral y €l récord crediticio impecable; en este caso, no se incluye € nivel
socioeconomico a que perteneceel clientecomo variable eliminatoria. Estatar-
jeta concede una linea de crédito, cuyo monto esta en funcion de la capacidad
de pago del clientey permite €l pago de los articul os adquiridos en un nimero
determinado de cuotas, dependiendo delo quee cliente decida. Existelaventa-
jadequee cliente puede elegir el pago de su cuenta en una solacuota, en cuyo

10 Zapata, Luis. «Perfil financiero: Financiera CMR», en: Semana Econémica. Apoyo
Comunicaciones S. A., Afio 19, No. 854, 27 de enero del 2003, p. 17.

11 Enel primer lugar se encontraba el Banco del Trabajo con el 31,4% de participacion
en las colocaciones. Luego estaban Mibanco, con el 17,5%; Financiera Solucion, con el
17,2%; y Financiera Cordillera, con el 13,9%.

12 Caser. «Tiendas por departamento. Ventas habrian crecido 22.8% en el 2002», en:
Riesgos de Mercado. Mayo del 2003, p. 171.

13 Empresa Editora EI Comercio. «Saga Falabella inaugura su hipermercado en cono
norte», en: El Comercio. Lima, 28 de noviembre del 2002, p. B4.

14 Macroconsult. «¢Sin prestar también hay negocio? La situacion del sistema bancario
al Il trimestre del 2003», en: Rem Sectorial. Agosto del 2003, p. 11.

15 Apoyo Comunicaciones S. A. «Perfil financiero: Saga Falabella», en: Semana Econé-
mica. Afio 19, No. 864, 7 de abril del 2003, p. 16.
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caso, no pagariaintereses; a mayor nimero de cuotas, se incrementan losinte-
reses correspondientes.

Los pagos de la tarjeta CMR se realizan directamente en los locales de Saga
Falabella, lo cual no genera inconvenientes a los clientes frecuentes, quienes
acuden no solo a pagar sus cuentas, sino también arevisar ofertas pararealizar
nuevas compras.

2.6. Locales

Saga Falabellamanejalocales deformato tradicional y de formato express (ver
cuadro 8.5). Lastiendas bajo el formato tradicional se caracterizan por ser de
mayor tamarfio, aproximadamente 15.000 metros cuadrados; mientras que las
tiendas de formato express son de menor tamario, €l cual fluctliaentrelos800y
l0s1.200 metros cuadrados. En el primer grupo, se encuentran loslocales ubica-
dosenlosdistritosde San Isidro, San Miguel (Centro Comercial San Miguel) y
Surco (Jockey Plaza Shopping Center). En el segundo grupo, se encuentran los
dos locales ubicados en el Cercado de Lima, los locales de provincias y un
centro dedistribucién de VillaEl Salvador.

Lamayoriadeloslocales ubicados en Limase caracterizan por su luminosidad,
laamplitud delos espacios, laorganizacion y distribucién delos productos que
alli se ofrecen, los amplios parqueos con los que cuentan (cuentan con amplias
playas de estacionamiento, que pueden ser propias 0 compartidas).

2.7. Politicadeexpansion

Como parte de su politicade crecimiento, Saga Fal abella se haexpandido hacia
las provincias de Arequipa, Chiclayo, Piuray Trujillo', en donde cuenta con
localesdeformato express. Laempresaconsideraque el tamafio de estoslocales
podriaextenderse eventual mente hacial os formatos tradicional es, dependiendo
del éxito que se alcance en aguellos que ya se encuentran operando. De €llo
también dependera la apertura de nuevos locales en otras provincias.

A través delaaperturade estos cuatro locales, laempresa haintentado conocer
las preferencias y gustos de los clientes de provincias, los que no tienen un

16 El loca de la provincia de Trujillo se inauguré en julio del 2001 y los locales de
Chiclayo y Piura se aperturaron el mes siguiente. El local de la provincia de Arequipa fue
inaugurado en abril del 2002.
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comportamiento similar a de los clientes de la capital. Para continuar con la
expansion, se observara el grado de respuesta de este nuevo publicoy larenta-
bilidad del negocio.

Uno de los proyectos que esta considerando la empresa es la posibilidad de
abrir un centro comercial en Piura, en un érea anexa al espacio que ocupa su
tiendaactual mente. Este proyecto seriapromovido por €l Grupo Romero, con el
quetendriaquellegar aun acuerdo. Este proyecto incluirialaampliacién dela
tienda express, ademas de un food court, galerias comercialesy salas de cine.

2.8. Negocios

El Grupo Falabellano haconcentrado susinversiones en un solo rubro, como es
el delastiendas por departamento. Recientemente, €l Grupo haincursionado en
el formato de supermercados, habiendo abierto su primer establecimiento Tottus
en el cono norte de la ciudad (distrito de Independencia) y € segundo, en el
distrito de San Isidro. El local del distrito de Independencia representé una
inversion de US$10 millones en un area de 14.500 metros cuadrados y esta
destinado a atraer principalmente a la poblacién del nivel socioecondmico C,
considerado como un mercado potencial*’.

El Grupo también compro un terreno en laFeriadel Pacifico, que cuentacon méas
de 100,000 metros cuadrados, en €l cual se instalaria el tercer hipermercado
Tottusy un home center, €l mismo que estariadestinado alaventade materiales
de construccion y de unagran variedad de articul os que contribuyan al mejora-
miento del hogar.

2.9. Inversiones

Enel 2002, SagaFaabellahainvertido untotal de US$4,6 millonesen lostraba
josdeampliaciony remodel acion de suslocalesde San Isidroy el Jockey Plaza,
y enlaampliacién de su centro de distribucion de VillaEl Salvador. Asimismo, la
puesta en funcionamiento de las tiendas de Arequipa y e Tottus demandaron
unainversion de US$18,2 millones por parte de estaempresat®.

17 Empresa Editora EI Comercio. «Saga Falabella inaugura su hipermercado en cono
norte», en: El Comercio. Lima, 28 de noviembre del 2002, p. B4.

18 Apoyo Comunicaciones S. A. «Perfil financiero: Saga Falabella», en: Semana Econé-
mica. Afio 19, No. 864, 7 de abril del 2003, p. 16.
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3. La competencia
3.1 Ripley

Laempresaingresd a mercado peruano en el afio 1997 con su empresa Colocadora
S. A.%. Seplanted como metalaaperturade un establecimiento por afio, aunque
ello ibaadepender de lasituacion que atravesarala economiadel pais. Setrata
de una empresa de capitales chilenos.

El cuadro 8.6 muestra la ubicacion de los locales que mantiene Ripley en la
ciudad de Lima. Loslocales se caracterizan por contar con unagran extension.
Lamayoriadeellos son de mas de dos nivel es, con excepcion del que se encuen-
tra ubicado en Plaza Park, que tiene un formato Unico, porque ofrece toda la
variedad de productos concentrados solo en dos niveles (0 pisos) y cuentacon
un color azul acero, a diferencia de los otros locales de la cadena que cuentan
con el color gris (esto fue debido a que se intenté respetar los colores que tenia
el centro comercial y destacar que se trataba de unatienda Ginica).

Ripley, a igual que SagaFalabella, ofrece un amplio surtido de productos; entre
ellos, productos de origen importado de marcas reconocidas. Laventa de estos
articulos seredlizatanto al contado como al crédito. Gran parte de las ventas a
crédito se efectliaatravésdelatarjetaRipley. Estahasido emitidapor Financie-
raCordillera, quepertenecea Grupo Ripley y que, a primer semestre del 2002,
teniaemitidas més de 350 mil tarjetas™.

Enuninicio, lastarjetas Ripley fueron otorgadas por laempresaColocadoraS. A.
enformaindiscriminada, solo tomando en cuentasi € solicitante eratitular deuna
tarjeta operada por MasterCard o Visa, 0 s tenia unatarjeta CMR, lo cual trgjo
consigo una gran cantidad de tarjetas emitidas, lineas de crédito bajas y una
carterapesada?. Luego, € surgimiento delaFinancieraCordilleraS.A. (Financor),

19 ColocadoraS. A. eraunaempresa privada no financiera que estaba afecta al impuesto
general a las ventas por los servicios financieros que prestaba, 1o cua incrementaba los
costos, siendo los intereses cargados a los titulares de la tarjeta.

20 Grupo Imagen S. A. «Vivir con crédito negociable. Las tarjetas de crédito en el Pert
compran y cobran el futuro a unatasa paratodos |0s gustos y sustos», en: Empresa Privada.
Afio V, No. 46, enero del 2003, p. 14.

21 S bienexistiaunanormadadapor la Superintendeciade Bancay Seguros—segunlacual
debia considerarse una serie de requisitos para el otorgamiento de unatarjeta de crédito, como
laantigliedad laboral, una serie de documentos que sustentaran la capacidad de pago del solici-
tante, entre otros—, las tiendas por departamento Ilegaban a obviar este procedimiento.
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en el afio 1999, queadquirié lo mejor delacarterade ColocadoraS. A .2, permitio
mejorar lasituacion einiciar ladepuracion de su carterade clientes.

Enlos dltimos afios, Financor halogrado alianzas de negocio con otros estable-
cimientos comerciales como grifos, restaurantes, entre otros. Dentro de este
marco, Ripley y el Grupo Wong establecieron una alianza por lacual latarjeta
Ripley seria utilizada para comprar en los locales comerciales de las cadenas
Wongy Metro. Dichaalianzasellevd acabo en el afio 2001.

Otro delos acuerdos hasido el firmado con MasterCard, el operador detarjetas
de crédito, mediante el cua se buscaba que la tarjeta Ripley fuera usada en
cualquier punto donde fuese aceptada la tarjeta MasterCard. Esto permiti6 ex-
pandir sus posibilidades de negocio a interconectar sus transacciones con una
red de nivel mundial, pues solo bastabalafirmade un acuerdo entre Financor y
el establecimiento afiliado aMasterCard para que | os clientes pudieran comen-
zar apagar con latarjeta Ripley en estos establecimientos.

En septiembredel 2002, Financor lanzo latarjetaRipley Gold que cuentacon €l
logotipo de MasterCard y que es reconocida en cualquier establecimiento que
acepte la MasterCard. Esta nueva tarjeta ofrece una linea de crédito minima
superior a la tarjeta tradicional, ademas del acceso a una linea de crédito
revolvente, entre otras ventajas, pero es mucho mas rigurosacon la eval uacion.

A finesdel 2002, Ripley facturé US$222 millones, incrementandose en 29,4%
respecto del afio 2001. Lo mismo sucedi6 con las ventas canalizadas através de
latarjetaRipley que seincrementaron en 41%%,

Preguntas

1 Hagaun andlisis FORD de Saga Falabella.

2 Hagaun andlisis delacompetencia de Saga Falabella.

3 Explique el comportamiento del consumidor de los clientes de Saga
Falabella

22 ColocadoraS. A. se convirtio desde ese afio en una empresa de recuperos, ocupandose
de las malas cuentas de la cartera de clientes.

23 Caser. «Tiendas por departamento. Ventas habrian crecido 22.8% en el 2002», en:
Riesgos de Mercado. Mayo del 2003, p. 171.
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N o

¢Cudl eslaestrategia de producto de Saga Falabella?

¢Cudl eslaimportanciadelatarjetaCMR enlaestrategiaempresarial de
SagaFalabella?

¢Cudl esel posicionamiento de Saga Falabella?

¢Qué acciones sugiere paraconsolidar lamarca Saga Falabellaen € mer-
cado?
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Cuadro8.1
IMPORTACIONESDE LASTIENDASPOR DEPARTAMENTO
1997 1998 1999 2000 2001 2002
Ripley 13.000 12.000 12.000 23.000 | 40.554 50.986
Saga Falabella | 26.000 25.000 19.000 24.000 | 30.948 41.495
Total 39.000 37.000 27.000 47.000 | 71.501 92.480

Fuente: Aduanas, en: Caser. «Tiendas por departamento. Ventas habrian crecido 22.8% en el
2002», en: Riesgos de Mercado. Mayo del 2003, p. 174.

Cuadro 8.2

INDICADORESESTRATEGICOS

1998 1999 2000 2001 2002 | 2003V
Ventas (millones de
délares) 208 217 297 362 444 557
Variacion porcentual 46,6 4,1 37,2 21,8 22,8 25,3
NUmero de locales 5 6 7 11 13 14
Importaciones
(millones de délares) 37 31 48 72 92 109
Variacion porcentual -3,2 | -15,2 | 52,1 49,9 29,3 | 17,9
Ventas a crédito
(millones de délares) ¥ n. d. 56 77 118 153 197
Variacion porcentual - 37,6 53,4 29,8 28,9

Y Proyectado
2 Estimadas

¥ Solo considera las realizadas mediante las tarjetas CMR y Ripley.
Fuente: Caser. «Tiendas por departamento. Ventas habrian crecido 22.8% en el 2002», en:
Riesgos de Mercado. Mayo del 2003, p. 169.
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Cuadro 8.3

TIENDA POR DEPARTAMENTOALAQUEASISTEELAMA
DE CASA CON MASFRECUENCIA
(en porcentajes)

Saga Falabella Ripley No asiste
frecuentemente
2001 9 7 70
2002 15 7 72
2003 16 12 64
NSEA 13 41 13
NSEB 17 39 17
NSEC 62 11 62
NSED 80 3 80
NSEE 88 0 88

Fuente: Apoyo Opinion y Mercado S. A. «Perfil del ama de casa», en: Informe gerencial de

mérketing. Marzo del 2003, p. 32.

Cuadro 8.4

FRECUENCIADEVISITASDELAMADE CASAALAS
TIENDASPOR DEPARTAMENTO
(en porcentajes)

Diario/variasvecesalasemana
Semanal

Quincena/mensual

Ocasiona

No asiste

1
2
16
23
55

Fuente: Apoyo Opinion y Mercado S. A. «Perfil del ama de casa», en: Informe gerencial de

mérketing. Marzo del 2003, p. 32.
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Cuadro 8.5
UBICACION DE ESTABLECIMIENTOSCOMERCIALES
DE SAGAFALABELLA
Locales Distrito
Centro Comercia de San Isidro Sanlsidro
Centro Comercial Jockey Plaza Surco
Centro Comercia Plaza San Miguel San Miguel
Centro Comercial Mega Plaza Norte Cono Norte
JiréndelaUnion Lima
LaMerced Lima

Fuente: elaboracion propia.

Cuadro 8.6
UBICACION DE ESTABLECIMIENTOSCOMERCIALES
DERIPLEY
Locales Distrito
Centro Comercial de Sanlsidro Sanlsidro
Centro Comercial Jockey Plaza Surco
Centro Comercia Plaza San Miguel San Miguel
Centro Comercial Mega Plaza Norte (Ripley Max) Independencia
Park Plaza San Borja
Miraflores Miraflores
Sur PlayaBoulevard (PlayaAsia) Asia

Fuente: elaboracion propia.
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