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| ntroduccion

Laempresaen el Perti sedistingue por lacreatividad einnovacién en sus accio-
nes, lo cual se aprecia en sus estrategias de negocios y en el desarrollo de
novedosas campafias de marketing 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
camparias de marketing y sus estrategias exitosas, con el 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 Pert, que son organizados por Conep Pertiy Apoyo Opinion
y Mercado, se vienen entregando en el pais desde €l afio 1996, y centran su
atencion en el aporte de las campafias publicitarias alos resultados | ogrados en
lapuestaen marchade las estrategias de la empresa. Estos premios constituyen
un reconocimiento, ademas de un estimulo, a desarrollo de |as actividades de
mercadotecnia de empresas exitosas en nuestro medio.

LaUniversidad del Pacifico, en su funcién de auspiciador académico del con-
curso, estainteresadaen publicar y difundir los 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 laformacién de mejores profe-
sionales en marketing y publicidad, y reconocer la efectividad de las organiza-
cioneslocales en el logro de sus objetivos en un ambiente muy competitivo.
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El presentetexto formaparte delaserie «Apuntes de Estudio», que editalaUnivers-
dad ded Pecifico. Laprimeraedicion delacoleccion Effie, publicadaen marzo del afio
2000, recogel oscasospremiadosen las categorias de productos, servicios, lanzamien-
tos, promociones'y fines no comerciales, habiéndose incorporado una categoriamas
apartir del 2002 —categoria de bgjo presupuesto. Las siguientes ediciones incorpo-
ran, ademés, los reconocimientos alas marcas clésicasy modernas. Esta publicacion
persigue, entre otros fines, la difusion en los &mbitos académico y empresarid de
iniciativas empresarides vaiosas, con € propdsito de que estas Sirvan de gemplo 'y
estimulen més préacticas exitosas que contribuyan a bien ddl pais. Asimismo, se pre-
tende proporcionar informaci én complementariaquesirvade materid didactico parala
discusion en € desarrollo delos cursos de marketing, que seimparten enlasdistintas
universidades y centros educativos en todo € pais.

La presente publicacion trata sobre los casos ganadores de los Premios Effie
Oro del afo 2002, quefueron otorgados alas siguientes campafias publicitarias.
FavoritaCocinera(Alicorp/Leo Burnett del Pert), Latienditade don Pepe (Procter
& Gamble Per(/GCG Per(l), Somos mas, pagamos menos (TelefénicaM 6viles/
Ad-hac), Mirinda chichamorada (Pepsico Inc. Sucursal del Per/BBDO Pertl),
Coleccionable «Comida casera» (Empresa Editora El Comercio/Leo Burnett del
Per(), Campafiaparael uso eficientedelaenergiael éctrica (Edelnor/GCG Per(i)
y Crush manzana (Coca-Cola Servicios de Pert/PublicisAsociados). Asimismo,
seotorgd €l premio Grandes MarcasaGloriaen lacategoria«Gran Marca Clési-
ca» y aEbel enlacategoria «Gran MarcaModerna».

Paralaelaboracion deloscasos, setrabaé conlainformacion quelasempresasy las
agencias publicitariasganadoras entregaron alaorganizaci on Effie Per(l. Seutilizo,
de manera directa, la informacion del documento de Conep y Apoyo Opinion y
Mercado (2002), S&ptimo concur so de efectividad de marketing y publicidad. Pre-
mios Effie Per1 2002, en especial, enlo que concierne alas campafias publicitarias.
Ademas, sehizo unarevisién delainformacion de otrasfuentes como, por gemplo,
losdiarios, lasrevistasy |os homepages de las empresas en Internet.

Finalmente, queremos expresar nuestro agradecimiento al Comité Organizador del
Premio Effie 2002, que nosbrindé € apoyo paralaelaboracion delapresente colec-
cion decasos; a Centro delnvestigacion delaUniversidad del Pacifico (CIUP), por
lasfacilidades brindadas en €l desarrollo del proyecto; a asistentedel curso «Mer-
cadatecnia», sefior Juan Manuel Palacios, por lalabor de recopilacion dedatos; y a
nuestrasecretaria, Sra. Patricia Sabroso, por laimpresion del documentofinal.

Los autores
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Antecedentes

Durantelastres Ultimas décadas, laAmerican Marketing Association/NY (AMA/
NY) havenido otorgando |os Premios Effie (marcaregistradapor AMA/NY), los
mismMos que representan el maximo reconoci miento profesional alacontribucion
de la publicidad a los objetivos comerciales. Estos premios se entregan a los
mejoresy mas productivos equipos de trabaj o anunciante-agenciaque han sido
capaces de exhibir y demostrar notables resultados, como producto de su ges-
tién de marketing y publicidad.

A través delos afios, los Premios Effie han representado el éxito al canzado por
las diversas entidades participantes en cuanto a generacion de ventas, partici-
pacién de mercado y creacion de marcas, por lo cua han llegado a ser hoy
sinénimo de éxito comercial.

En la actualidad, diversos paises hacen entrega de estos premios. Alemania,
Austria, Bélgica, Chile, Estados Unidos, Francia, Holanda, PerGy laRepublica
Checa.

LosPremiosEffiePeru

L os Effie Pert constituyen la Gnicainstancia profesional de eval uacién de mar-
keting y publicidad que se aplica en nuestro medio y que busca destacar la
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contribucién de las campafias publicitarias a los resultados obtenidos por las
estrategias de marketing de las que forman parte. El concurso, que viene orga-
nizandose en el Per(i 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.

Organizador es, patr ocinador esy auspiciador es

El concurso es organizado por Conep Periy Apoyo Opiniény Mercado. Entre
los patrocinadores de este certamen, se encuentran la Asociacion Nacional de
Anunciantes (ANDA), laAsociacion PeruanadeAgenciasde Publicidad (APAP),
laAsociacion Peruana de 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 marketing y publicidad que aplican anunciantes
y agencias. En el afio 2002, los auspiciadoresfueron El Comercio, laUniversidad
del Pacifico, laCorporacion RPPy MediaNetwork.

Categorias

El «Concurso de efectividad de marketing y publicidad» consideralas siguien-
tes categorias:

- Productos: de cuaquier 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 aaguellas situaciones en que la ofertadel pro-
ducto o servicio que se brinda al mercado va a estar acompafiada por un
beneficio adicional especifico.

- Fines no comer ciales: son aquellos de utilidad publica, de los que se
excluyen alas campafias politicas.

- Bajo presupuesto: se refiere a campafias de bgjo 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 el
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 entregaun premio especial —el Gran Effie—
para el mejor caso entre los ganadores de «Oro» de las diferentes categorias.

L osparticipantes

L os participantes en el concurso pueden ser empresas anunciantes y agencias
de publicidad que hayan aplicado estrategias de marketing y publicidad que
alcanzaron notableslogros, concretosy demostrables. Las camparias 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 marketing en nuestro pais

b) El desarrollo delacreatividad publicitaria

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

A continuacion, el primer cuadro muestra el formulario de suscripcion que de-
ben llenar los participantes en el concursos, y €l segundo y tercer cuadro pre-
sentan larelacién de ganadores en el periodo correspondiente alos afios 1996-
2002.
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INFORMACION DEL FORMULARIO DE PARTICIPACION

| dentificacion delos participantes (anunciantey agencia)

| dentificacién delacampafia(marcadel producto, servicio, ingtitucion o equivaente;
nombre genérico del tipo de producto o servicio; categoriaen laque concursa; titulo
delacampafia; periodo deexhibicion)

Equipos (anunciantey agencia)

Descripcion delacampafia:

1. Escenario de marketing, comercial, competitivo o equivalente (descripcion del

entorno de mercado, tendenciasdelaindustriay situacion de competencia, opor-

tunidadesy obstacul os enfrentados)

Objetivos de marketing (objetivosen quelaactividad publicitariaformo parte)

3. Estrategiade marketing (resumen de qué se decidio hacer y como sehizo, infor-
meacion especificadelasvariablesinvolucradasy accion o programade marketing
que hayasido realizado inmedi atamente antes, durante o despuésde lacampana
y que pudierahaber influido en losresultados)

4. Objetivos comunicacional es o publicitarios (objetivos especificos perseguidos
por lapublicidad realizada)

5. Estrategiacomunicaciona o publicitaria(resumen del enfoque comunicaciona y
del planteamiento creetivo)

6. Audienciaobjetivo (descripcion delaaudienciaalaqueestuvo dirigidalacampa-
fia)

7. Estrategia de medios (contribucion de los medios utilizados a los objetivos
comunicacionales: recursostotalesinvertidos en mediosen el periodo de exhibi-
cidn, asignaci on presupuestariapor medio —television, prensa, revistas, radio,
viapublica, impresos, otros—, marco competitivo—nudmero de marcaso pro-
ductos participantes en la categoria— e inversion total en la categoria, en €l
mismo periodo de exhibicion)

8. Resultadosatribuidosalacampafiay evidenciade comprobacion (descripcion de
los resultados obtenidos)

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

N

Nota: los participantes deben enviar este formulario debidamente Ilenado y firmado, ademas
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 Pert 1999.
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GANADORESDE LOSPREMI|OSEFFIE SEGUN CATEGORIAS

(1996-2002)
Categorias 1996 1997 1998 1999
Productos | Consorcio de Corporacién José R.| Cia. Transcon- Vitaminica/ J. Walter
EffieOro Alimentos Per Lindley / Proper(d | tinental del Pert/ | Thompson
Pecifico / Interandina. | Publicidad Publicitas / IMAA | Ciruelax
de Publicidad Inca Kola Arroz Costefio (*)
FideosDon Vittorio | Diet
EffiePlata Productos Sancela | Procter & Gamble/ | Bristol Myers/ Mayo
del PerG S. A./ Publicidad Causa | FCB
Otoya y Asociados | Vick Vitapyrena | Clairol
Nosotras
Servicios
EffieOro Telefonicadel Peri/| AFP Horizonte / Banco de Crédito / | Banco de Crédito /
Publicistas Mayo FCB Properd Publicidad| Propera
Asociados Publicidad Comunica-T Credimés
Péaginas Amarillas| Un horizonte
promisorio (*)
EffiePlata AFP Unién / Grey Cable Mégico/ J.
Direct S. A. Walter Thompson
Vuelvea Unién TV por cable
Promociones
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 inglés
El Superdepdsito Conticard Visa Navidad *)
EffiePlata Cervesur / J. Walter | Financiera Banco Financiero /
Thompson Solucién / Borobio & Asociados
Cusquefia: la Propert Publicidad| Labecadel
promocion del Minicuotade Financiero
siglo 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

Effie Plata

Deterperu S. A./
PragmaDMB & B
Always

Corporacién Inca
Kola/ Creativity
Publicidad
Bimbo Break

continda...
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...continuacion

Categorfas 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
Campafia de Tips
ahorro de energia
Effie Plata
Pro Bienestar y
Desarrollo / J. Walter
Thompson
Creer paracrear
Grandes
Marcas
Gran Marca
Clésica 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

(1996-2002)
Categorias 2000 2001 2002
Productos Bebidas La Concordia / Alicorp / Pragma de Alicorp / Leo Burnett
EffieOro Properd Publicidad Favorita Cocinera (*)
Lagran diferencia Sellode Oro (*)

EffiePlata Alicorp Centro Euro Coca-Cola/ McCann- Procter & Gamble/ GCG
Lavaggi te quierecon Erickson Perl
fuerza Fanta Latienditadedon Pepe

Servicios

Effie Oro Banco de Crédito del Banco de Crédito del Telefénica Méviles / Ad-
Pert / Propert Lowe, Pert / Properd Ammirati hoc
Lintas & Partners Cuentadeahorro Somos mas, pagamos
Comunica-T menos

EffiePlata Banco de Crédito del Banco Santander Solucion Financiera de
Perti / Propert Lowe, Central /GCG Pert Crédito / Propert Lowe
Lintas & Partners Depdsitos a plazo Queremosvertecrecer
Credimés

Promociones

EffieOro Nabisco Perti /Mayo FCB | TabacaleraNacional / Empresa Editora El
Publicidad Publicis Asoc. Comercio/ Leo Burnett
Ment alsol / SodaField | El cigarrillo delasuerte | Coleccionable

EffiePlata Banco del Nuevo Mundo | TIM Per(i/ Mayo FCB «Comida casera»

| Cuarzo Publicidad
El fatbol también es...
solidaridad

Publicidad
El celular del mes

Coca-Cola/ McCann-
Erickson
La millonada Coca-Cola

Lanzamientos

Young & Rubicam
Colecta publica anual

EffieOro Alicorp / Leo Burnett Banco de Crédito del Pepsico Sucursal del Pert
AlaCena Per(i / Publicis Asociados | / BBDO
Tarjeta de compras por Mirinda chicha morada
Internet
Effie Plata First Com / Leo Burnett Aventis Pharma/ GCG Perl | Empresa Periodistica
FirstCom larga Medicamento parala Nacional / Quérum*
distancia osteoporosis Diario Correo
TIM Pert/ Mayo FCB
Publicidad
L anzamiento valores/
Tim Pack
Finesno
comer ciales
EffieOro Cruz Roja Peruana/ Edelnor / GCG Peru

Camparia para el uso
eficiente de la energia
eléctrica

continda...

* El caso fue presentado por Empresa Periodistica Nacional y Qudrum, pero inicialmente la
campafia fue trabajada por el Sr. Fernando Saettone.
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...continuacion
Categorias 2000 2001 2002
EffiePlata BolsadeValoresdeLima | Tiendas por Departamento
/ Duna Euro Ripley /Y & R
Simulacién deinver. de Damnificados del sur
acciones
Bajo
presupuesto
EffieOro Coca-Cola / Publicis
Asociados
Crush manzana
Effie Plata
Grandes
Marcas
Gran Marca El Comercio Cristal Gloria
Clésica
Gran Marca LaTinka Bembos Ebel
Moderna

(*) Ganadores del Gran Effie

Fuente: Conep y Apoyo Opinién y Mercado

El proceso de evaluacion

L os participantes son evaluados por jurados integrados por profesionales de-
signados en virtud de su experienciay trayectoriaen el campo empresarial, del
marketing y de la publicidad. El primer jurado —de seleccién— tiene como
proposito revisar €l contenido de | os casos presentadosy determinar larelacion
de finalistas, los cuaes son evaluados por un segundo jurado —el final—, el
mismo que, para sus decisiones, toma en cuenta los siguientes aspectos:

- Las estrategias planteadas: lacalidad y consistenciade | as estrategias de
marketing y de comunicaciones, tanto entre si mismas como en relacion
con los objetivos que se persiguen.

- La creatividad desplegada: esté estratégicamente orientada al logro de
los objetivos comunicacionales 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 de los objetivos propuestos y en funcion dela estrategia
y creatividad publicitarias desarrolladas para a canzar | os resultados previstos.



El proyecto GrandesMar cas

Antecedentes

El Marketing Hall of Fame, establecido por laAmerican Marketing Association/
New York (AMA/NY) en 1993, permite que cada afio seincorporen dosimpor-
tantes marcas: laclasicay lamoderna. En lacategoria de classic brands (gran-
des marcas 0 marcas clasicas) de nivel internacional, se encuentran Coca-Cola,
Campbell’sSoup, McDonad's, TheWalt Disney Co., Marlboro, Budweiser, Kodak
y Barbie. En la categoria de current brands (marcas comunes o marcas moder-
nas), se encuentran Apple, Federal Express, Nike, MTV, Absolut, Saturn,
Nickelodeony VirginAtlantic.

En L atinoamérica, este proyecto recibe el nombre de GrandesMarcasy estabajo
lalicenciadeAMA/NY. En el caso del Per(, €l proyecto Grandes Marcas, esta-
blecido desde €l afio 1999, formaparte delos Premios Effiey tiene como propo-
sito reconocer €l valor y latrayectoriade marcasimportantes en el desarrollo del
marketing en nuestro medio. Para su gjecucion, se tiene como referencia el
Marketing Hall of Fameinstaurado por AMA/NY.

Categorias

Existen dos categorias de premios en funcion de la antigiiedad de lamarca:

- Gran Marca Cléasica: la marca que ha gozado de un éxito de marketing
sostenido por mas de veinte afios.
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- Gran Marca Moderna: la marca que ha gozado de éxito por lo menos
durante cinco afos.

El siguiente cuadro muestra las empresas participantes en las categorias de

marcacléasicay marcamodernaen el afio 2002.

MARCASNOMINADAS
2002

Clésicas Aceite Primor, Aji-no-moto, Banco de Crédito, Caretas,
Helados D’ onofrio, Laive, Leche Gloria (*), Maggi, RPP,
Sublime, Toyota

Modernas CableMagico, Ebel (*), Gestion, Hamilton, Metro, Ripley,
San Fernando, SagaFalabella, UPC, Telefénica

(*) Son las empresas que se hicieron acreedoras a los premios correspondientes en el afio
2002.

Requisitos de participacion

Para poder participar en estas categorias, se requiere que a) las actividades de
mar keting realizadas por la marca hayan logrado un éxito duradero y sostenido
en el mercado y b) las actividades de marketing 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
pionera en la aplicacion de nuevos métodos de mar keting.

Integrantes del comité de eleccion

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

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

- Miembros delaJuntaDirectivade laAsociacion Peruanade Empresas de
Investigacion de Mercados (APEIM)

- Personal docente del area de marketing dela Universidad del Pacifico

- MiembrosdelosjuradosdelasUltimastresversionesdelos 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 lacarrerade Administracion de Empresasen las
universidades. Es cadavez mayor lanecesidad de aplicarlaalosdiversos cursos
gue laintegran, como el de marketing. La presente publicacion comprende una
coleccidn de nueve casos que se refieren a empresas de nuestro medio que han
desarrollado estrategias exitosas, |as mismas que las han hecho merecedoras de
los Premios Effie 2002, en susdistintas categorias: productos, servicios, promo-
ciones, lanzamientos, fines no comerciales, bajo presupuesto y grandes marcas
(clasica'y modernd). Por esta razén, creemos que este trabajo representa un
material pedagdgico valioso paraladiscusién en clase, pues permite enfrentar al
alumno con unarealidad concreta.

El andlisis de los casos requiere que el estudiante no se limite alainformacion
brindada en cada uno de €llos, sino més bien que la complemente con la obten-
cién de nuevainformacion, lamismaque puede extraer de periodicos (El Comer-
cio, Gestion, Sintesis, La Republica, etc.), revistas (Business, Industria 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
otecnoldgicosy en Internet. Enlamedidadelo posible, se esperaque el alumno
complementelainformaci én secundariacon €l 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 de ellos. En tal sentido, puede abordar uno de los dos
esquemas de andlisis que se proponen a continuacion (depende de la orienta-
cién que el profesor quieradarle al curso):

A. Esquema 1

1 Determinacion del problemaprincipal: se define el problemacentral que
debia enfrentar laempresay que lallevo alaseleccion de una estrategia
de marketing y publicidad. Paraello, es necesario hacer un andlisisdela
empresaen su entorno alafechade aplicacién delaestrategia. Sehacelo
mismo paralasituacion actual.

2 Determinacion de problemas secundarios. se hace un planteamiento de los
problemas considerados de segundaimportanciaalos que la empresa debe
hacer frente, tomando en consideracion dosmomentos: € pasadoy € actudl.

3 Planteamiento de alternativas de soluciény 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. I mplementacion de laalternativa: se sefialan las acciones por tomar para
laimplementacion delaalternativael egida.

B. Esquema 2

1 Definicion del objetivo delaempresa: se determinan | as principal esrazo-
nes para €l desarrollo de la campafiay los resultados obtenidos en con-
traste con los que esperaba la empresa. Para €llo, es necesario tomar en
cuentael contexto en quelacampafiafue aplicaday hacer unaevaluacion
de susfortalezasy debilidades.

2 Determinacion y evaluacion delas alternativas. se hace un andlisisdela
alternativa aplicada y se plantean nuevas alternativas que permitan al-
canzar los objetivos planteados por la empresa. Para €ello, es necesario
tomar en cuentael contexto actual (al momento en que el caso esaborda-
do).

3 Seleccion de la alternativa: se hace una seleccion 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 de implementacion: se sefialan las acciones por tomar parala
implementacion delaalternativaelegida

Finalmente, cabe sefialar que no existe una propuesta de solucion Unicapara el
andlisis de los casos. Por lo tanto, es necesario que la propuesta sea coherente
y bienjustificada, paralo cual debetomar en cuentael entornoy las herramien-
tas de las que dispone la empresa.






Caso: Favorita Cocinera

Categoria: Productos
Premio: Gran Effie Oro 2002

Anunciante: Alicorp S. A.
Agencia: Leo Burnett del Pert S. A.

1. Analisis del mercado de harina doméstica
El mercado de harina doméstica esta conformado por dos grandes segmentos;

- Laharinapreparada: este producto se utilizaen lareposteriay se caracte-
riza por contener leudantes, componente que permite que las tortas se
levanten.

- Laharinasin preparar: este producto se utiliza principal mente en lacoci-
na en la elaboracion de platos diversos.

Laharina preparada comprende el 38% del mercado y laharinasin preparar, €l
6294,

Un estudio realizado por Apoyo en € afio 2001 muestraquelaharinaBlancaFlor
eralaque gozaba delamayor preferenciaentre el pablico consumidor, seguida

1 Conep. «Favorita Cocinera», en: Séptimo concurso de efectividad de marketing y
publicidad. Premios Effie Perti 2002. Casos ganadores Oro y Plata
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por las harinas Santa Rosa, Nicolini y Favorita, en ese orden deimportancia. La
harinaFavoritaerapreferidapor e pablico del nivel socioeconémico B; Malitalia,
por el segmento A; y laharinaagranel, por los segmentos Cy D/E.

El cuadro 1.2 muestraquelaharinaBlancaFlor halogrado mantener su posicion
de lider durante los afios 1998-2001. Por su parte, las harinas Santa Rosa y
Molitalia, que ocupan el segundo y el tercer lugar respectivamente, han ido
perdiendo participacién, mientras que laharinaFavoritahalogrado ganar algu-
nos puntos de participacion en € mercado.

El cuadro 1.3 muestra que el 31% de los entrevistados realizaba un consumo
habitual del producto. Ademas, un porcentaje importante tendiaaadquirirlo en
formasemanal, cadaquince diaso unavez al mes; sin embargo, un buen nimero
de personas manifesto realizar lacompradel producto en formadiariao varias
veces durante la semana.

El principal lugar de comprade laharinaerael puesto del mercado, en especial
paralapoblacion delos niveles socioecondmicos Cy D/E. Paralapoblacion de
los nivel es socioeconémicosA 'y B, € principal lugar de compraerael autoservi-
cio o supermercado. Labodegaerael lugar a que solia acudir la poblacion de
todos los niveles socioecondmicos.

2. Alicorp
21, Laempresa

Alicorp esunaimportante empresade productos alimenticios, que sededicaala
fabricacion y comercializacion de productos de consumo masivo. La empresa
tiene como principal actividad lafabricacién y distribucién de aceitesy grasas
comestibles, fideos, harinas, galletas, jabén paralavar y alimentos balanceados
paraconsumo animal. Asimismo, se dedicaaladistribucion decafé, arroz y otros
productos fabricados por terceros, los cuales son agrupados en seis areas de
Negocios.

Laempresatiene como visién'y mision los siguientes enunciados:
Vision: «Somos unaempresa de clase internacional con productosy servicios

de alto valor agregado, que satisfacen |las necesidades y expectativas de nues-
tros clientes en cualquier mercado.»
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Misién: «Somos una empresa dedicada ala produccién 'y comercializacion de
alimentosy derivados, integrada por personas con espiritu de empresa, compro-
metidas en fijar nuevos estandares de excelenciaen lasatisfaccion delosclien-
tes. Queremos lograr nuevos niveles de éxito competitivo en cada categoria de
negocios en los que competimos para beneficio de nuestros accionistas, de
nuestros clientes y consumidores, de nuestros trabajadores y de las comunida-
des en las que operamos.»?

Laempresa presenta seis principios bési cos:

1 Orientacion al mercado: nuestrosclientesy el mercado son lafuerzaque
guiatodo lo que hacemos. Buscamos satisfacer sus necesidadeseimpre-
sionarlos, haciéndoles f&cil el trabajar con nosotros, entregandoles los
productosy servicios que desean y desarrollando unaexcelenterelacion
con nuestros proveedores.

2 Compromiso con lacalidad: somaosunaorganizacion que creequeel éxito
se acanzatrabajando con responsabilidad por latarea bien hechay con
un profundo compromiso por mejorar constantemente la calidad y el
valor delos bienesy servicios que producimos.

3 Trabajo con eficiencia: operamos con puntualidad, disciplinay orden,
mej orando continuamente laefectividad y laeficiencia, eliminando erro-
res, reprocesos y pérdidas de tiempo. Pensamos y actuamos con impa-
ciencia constructivay con sentido de urgencia.

4 Compromiso con nuestros accionistas: estamos orientados alos resulta-
dos. Medimos nuestro éxito en la satisfaccion de nuestros clientesy en
el valor que les retribuimos a nuestros accionistas.

5. Desarrollo del recurso humano: promovemos un ambiente de trabajo
desafiante y productivo. Reconocemos logrosy estimulamos la partici-
paciony el trabajo en equipo. Fomentamoslacapacitaciony el desarrollo
del recurso humano y alentamos alagente atrabajar con alegria.

6. Compromiso con la comunidad y la ética: trabajamos por lasalud y la
naturaleza. Mantenemos un alto estandar deintegridad y conductaética,

2 http://www.alicorp.com.pe/nosotros/vision/vision.htm (tomado el 2 de octubre del
2002).
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y un buen comportamiento como ciudadanos de |as comunidades donde
operamos. Queremos ser un activo de la comunidad®.

Los origenes de la empresa datan del afio 1956, cuando comenzo sus operaci o-
nesAnderson Clayton & Company que se dedicabaalaproduccion de grasasy
comestibles. Estaempresafue adquirida por € Grupo Romero en el afio 1971y
cambié su denominacion a CIPPSA (Compafiia lndustrial Perd Pacifico S. A.).
L uego de unaserie de fusionesy adquisiciones, laempresainicié sus operacio-
nes como Alicorp en el afio 1997, respondiendo a su estrategia de crecimiento
gue buscaba manejar considerables volimenes de produccion con estandares
decalidad internacional parahacer frente alos productos de origen extranjeroy
sdlir d exterior. Enel afio 1999, laempresaincorpord como socio aCargill Americas
Inc.y, en el 2001, adquirio la planta de oleaginosas de Industrias Pacocha S. A.
y lasmarcas de aceite Crisol y Cil. En enero del 2002, laempresase convirtié en
sociedad anénimaabierta, adquiriendo ladenominacionAlicorp S.A. A. El gr&
fico 1.1 muestralasfusionesy adquisiciones de laempresa.

Como parte de su estrategia de crecimiento, Alicorp se haorientado al mercado
externo abasteciendo, con algunas lineas de producto, a Bolivia, Canada, Co-
lombia, Chile, Costa Rica, Ecuador, Estados Unidos, Guatemal a, Haiti, Japdn,
México, Panamay Venezuela. Sus exportaciones representan € 5,8% de sus
ventasen el afio 2002,

2.2.  LosnegociosdeAlicorp

Alicorp mantiene unaserie de negociosen los cual es havenido aplicando deter-
minadas estrategias orientadas atratar de lograr el posicionamiento planteado.
L asdlidaposicién competitivaque mantiene actualmente laempresay sus cana-
les de distribucion son los que le han permitido mantener €l liderazgo en los
productos de consumo masivo que produce.

En € afio 2001, |os negocios farindceosy ol eaginosos eran los que masingresos
aportaban alaempresa (ver cuadro 1.5). El cuadro 1.6 muestralaparticipacion de
mercado de Alicorp durante los afios 2001 y 2002. En €, se observa que en €l

3 http://www.alicorp.com.pe/nosotros/principios/principios.htm (tomado el 2 de octu-
bre del 2002).
4 Apoyo & Asociados. «Alicorp S. A. A.». Junio del 2003 (http://www.aai.com.pe).
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2002 destacaron determinados rubros de negocio, como aceites (61,9%), mante-
cas(52,1%) y fideos (41,2%)°.

L osnegociosfarinaceos

L os negocios farindceos abarcan la produccion de harinas y fideos. EI mercado
total peruano de harinasy fideos se estimaba en 863.242 tonel adas anuales. En
este, adiciembredel 2002, Alicorp se manteniaadel ante con el 47,5% de partici-
pacion en harinasindustriales, 41,7% en harinas domésticasy 41,2% en fideos®.

En el caso delas harinas, las cuatro marcas que posee Alicorp son BlancaFlor,
Nicolini, BlancaNievey Favorita.

LaempresaAlicorp liderabael segmento de harina preparadacon unaparticipa-
cién de 86%. Su producto principal en este segmento de mercado eralaharina
BlancaFlor. En €l segmento de harinasin preparar, laempresateniaapenas una
participacion de 8%, las harinas a granel/suelta y/o artesanal representaban el
87% y €l resto correspondia a las marcas pequefias envasadas’.

En €l caso delosfideos, las principal esmarcas que posee laempresason Nicolini,
Don Vittorioy Lavaggi. En este rubro, la estrategia de Alicorp ha consistido en
relanzar estas tres marcas, ademas de introducir nuevas lineas de producto. Un
factor importante ha sido la puesta en marcha de la nueva planta de pasta,
operativa desde mediados de 1998, que cuenta con una capacidad de 80 mil
tonel adas métricas anual es, que pueden ser ampliadas a 250 mil.

Las exportaciones en €l rubro de fideos representaron el 3,5% del total de las
ventasdelaempresay estuvieron dirigidas principa mente alos mercados boli-
vianoy chileno.

L osnegocios ol eaginosos

Comprenden la produccién de aceites, mantecas, margarinas'y jabones.

5 Ibidem

6 Ibidem

7 Conep. «Favorita Cocinera», en: Séptimo concurso de efectividad de marketing y
publicidad. Premios Effie Perti 2002. Casos ganadores Oro y Plata
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El mercado de aceites y grasas comestibles en el pais se estimaba en 281.858
toneladas anuales, siendoAlicorp lalider (afio 2002). Otras empresas que parti-
cipaban en €l sector eran Industrias Pacocha, Ucisa, Oleoficio, Cinolsa, Indus-
triasAlpamayo S.A.y Unicel.

El rubro més importante es el de aceites, en € que la empresa mantiene sus
marcas Primor, Capri, Friol y Cocinero. En el rubro demargarinas, lasmarcasque
mantienelaempresason Sello de Oroy Fina. Cabe mencionar que, en el segmen-
to de mantecasy aceites, existen los productos vegetales (en el que la materia
prima son grasas vegetales) y los productos compuestos (en €l que la materia
prima son grasas vegetalesy animales).

El mercado dejabones delavar se estimaba en 46.170 tonel adas. Lamarcamas
importante eraBolivar, que abarcabacercadel 70% del mercado nacional.

La estrategia aplicada por la empresa en este negocio ha estado orientada a
lograr la consolidacion del segmento de aceites vegetales, ademas de poner
énfasisenlamarca, lacalidad y lapresentacién delos productos. En €l 2002, los
rubros de aceites y mantecas se han visto afectados por el ingreso de aceites
argentinosy bolivianos, asi como mantecas importadas.

El negocio degolosinas

El negocio de golosinas esta compuesto por la produccién de galletas (dulcesy
saladas) y de hojuelas de maiz (corn flakes). Las principales marcas de gall etas
gue mantiene la empresa son Royal, Fénix y Victoria; y la de corn flakes es
Crujis. El principal objetivo delaempresaen este negocio esliderar el mercado
con productos de calidad y a precios competitivos con €l fin de atender adiver-
Sos sectores de mercado.

El mercado total de galletas dulces y saladas en €l Perl se estimé en 63.343
toneladas anuales, con un consumo per capitade 2,4 kilos a afio, segin cifras
del 2002. Alicorp manteniael 23,3% de este mercado, apesar de estar altamente
fragmentado®.

El mercado de mayonesas en €l Peru se estimé en 2.500 toneladas anuales, con
un consumo de 0,1 kilos per capitaparael afio 2002. Laempresaeralalider del

8 Apoyo & Asociados. «Alicorp S. A. A.». Junio del 2003 (http://www.aai.com.pe).
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mercado con su marcaAlaCena que, en diciembre del 2002, tenia el 78,5% de
participacion en € mercado. Los principales competidores en €l mercado eran
Hellmann's (Industrias Pacocha) y Maggi (Nestlé Per()°.

El negocio dealimentosbalanceados

En el negocio de alimentos balanceados paraanimal es, Alicorp mantiene lamar-
caNicovitaquees principalmente exportadaal mercado centroamericano.

Duranteel 2002, Alicorp modifico su estructuraorganizacional . El nuevo modelo
estd compuesto por tres unidades de negocio: consumo masivo, unidad de
harinas industriales y unidad de alimentos bal anceados.

3. Harina favorita: Favorita Cocinera

Favorita Cocineraes una harina sin preparar que no contiene leudantes, lo que
permite su uso en diversos platos de cocina; por ejemplo, puede ser usadacomo
espesante en las frituras, en los apanados, en los amarrados, entre otros.

3.1. Campafiapromocional

Laempresadecidio potenciar lamarcaFavoritacomo lamarcade excelenciaenel
segmento de harinasin preparar apartir del afio 2001. Alicorp eraconsciente de
que, paralograrlo, requeriria del traslado del consumo de las harinas a granel/
sueltay/o artesana haciala harina sin preparar de la marca que estaba siendo
impulsada, 1o cua yase habiaintentado con anterioridad. Unamedidaadoptada
previamente con este fin fue laintroduccion de presentaciones pequefias (de %2
y Yadekilo), pero fueinsuficiente pararomper lasbarreras existentes, apesar de
gue la compra del producto en estos tamafios menores significaba un menor
desembol so paralas amas de casa.

Entonces, Alicorp reconocio que, parapoder incrementar su participacion en el
segmento de harinas sin preparar, debia vencer una serie de obstaculos. En
primer lugar, debia identificar las barreras reales que impedian un cambio de
habitos en el consumidor parapoder vencerlasy permitir que se genere el cam-
bio. En segundo lugar, debia crear una propuesta de valor, que hiciera que €l

9 Ibidem
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consumidor percibiese que se le estaba entregando un valor agregado que jus-
tificaba el cambio y un premium de precio, dentro de una categoria con pocas
oportunidades de diferenciacion de producto. En tercer lugar, debialograr im-
pulsar sumarcaFavoritasin «canibalizar» alaharinaBlancaFlor, queeralalider
en el segmento de reposteria.

L os estudios demostraban que una de las principal es variables que constituian
una barrera para el traslado del consumo hacia el producto envasado era el
precio. Seguin ello, competir en una categoria de bajo valor agregado, orientan-
dose alos niveles socioecondmicos C y D y sobrelabase de larentabilidad, no
ibaa ser facil. Sin embargo, estos estudios también sefialaban que las amas de
casatenian un error de concepto: creian que laharinaagranel o sueltaerapara
la cocina y que todas las harinas envasadas eran para reposteria. Para este
publico, las comunicaciones no permitian establecer ladiferenciaentrelas ver-
siones de harinas envasadas, tanto |as preparadas como las sin preparar. Por 10
tanto, € mensagje que se daba a través de los distintos medios no habia sido
totalmente comprendido, ya que pensaban que se trataba simplemente de cali-
dades diferentes de harina para reposteria.

El descubrimiento de esteinsight permiti6 alos fabricantes darse cuentade que
lasharinassin preparar envasadas (de cocing) no estaban real mente posi cionadas
en lamente del consumidor. Esto permitia entender la poca efectividad de los
lanzamientos de la harina cuando solo experimentaban modificaciones en el
tamafio/desembol so, dado que |as personas solo percibian que se trataba de un
cambio de tamafio en las harinas de reposteriay que no eranecesario pagar mas
si estaharinaibaaser utilizadaen lacocina.

3.2. Objetivosy estrategiasdemarketing

L os principal es objetivos de mar keting perseguidos por lacampafia publicitaria
desarrollada parala harina Favorita se centraron en lograr un incremento en su
participacion en €l segmento de harinassin preparar: de 6% a15% en un plazo de
un afio. Asimismo, se buscd mantener larentabilidad promedio de la categoria,
lo cual implicabaque no serecurririaalacompetenciaen funcion del precio, ya
gue se pretendiamantener |os margenes promedio del producto envasado. Ade-
maés, setrato de evitar la«canibalizacién» del mercado de harinas parareposteria
gue estaba liderado por otro de los productos de Alicorp, Blanca Flor.

Durante lacampafia, que seinici6 en abril del 2001, Alicorp recurrié adiversas
estrategias paralograr el cumplimiento de |os objetivos planteados.
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En primer lugar, laempresatratd de aprovechar la percepcion equivocadadelas
personas acerca del mercado de harinas. La estrategia utilizada para el lanza-
miento del producto considerd que setratabade laintroduccion dela«primera»
harinaespecial paracocinaque viene envasada. Esto se hizo conlafinalidad de
resaltar que no erauna harina envasada que ya existia previamente en el merca-
do y que ahora venia en envase més pequefio, sino que se trataba de un nuevo
producto, de una harina para cocinar, como en el caso del granel; ladiferencia
era que ahora venia envasada. Esto requirio que el empague, el producto y las
campafias de promocién y comunicacion se orientaran atransmitir este benefi-
cio. Un aspecto importante eraque lacomunicacion debiaser [o suficientemente
claracomo parapoder generar un cambio enlapercepciony € habito enel grupo
objetivo.

De esta manera, se adoptaron las siguientes medidas:

- Se recurrié a cambio de nombre: de «Favorita, harina sin preparar» a
«FavoritaCocinera».

- Seintent6 reposicionar lamarcahaciendo uso de unacampafiade lanza-
miento por television que pretendiacomunicar enformaclaray directala
novedad.

- Se hizo uso de un merchandising activo que explicarael nuevo concepto
en los mercados y que incentivara la prueba del producto a su publico
objetivo.

- Se desarroll6 una nueva presentacion para el uso en la cocina.

L as subestrategias especificas fueron las siguientes:

- Estrategiade producto: laempresase baso en el uso del mismo producto
que antes vendiaen el mercado, esdecir, delaharinasin preparar que no
contenialeudante, lo cual permitia diversos usos en la cocina.

- Estrategiade empaque: € empague debiatener unadoble funcionalidad:
por un lado, debia comunicar el beneficio de lanueva presentacion, sin
variar lalinea de disefio delamarca; y, por otro lado, debiaactuar como
material de punto de ventaa momento de que el producto fuese exhibi-
do. Considerando esto, se tomaron las siguientes acciones:

= Seelabord un logotipo con el nuevo nombre «Favorita Cocinera» y
seintrodujo un nuevo icono, el platito hambriento, en la parte media
frontal del empaque.
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= Se coloco € precio sugerido de §/.0,50 en la esquina superior del
empague, medidaque solo seriatemporal .

= Seincluyeron un mensaje didactico y recetas de cocina sencillas y
econdmicas en lacaratrasera del empague.

= Seincluy6 un orificio enlaparte superior central del empagque con el
fin de que pudiera ser colgado como exhibidor.

Estrategia de presentacion: se considerd el lanzamiento de una Unica
presentaci 6n pequefiade 210 gramos, lamismaque reemplazariaalas dos
versiones anteriores (harina preparaday sin preparar) de s dekilo.

Estrategia de precio: sobre la base del tamafio del empaque, se fijé un
precio de venta de S/.0,50, precio que era equivalente a desembolso
habitual en la compra de harina a granel y que permitia mantener los
margenesdel producto envasado. Dado el éxito delacampariay el mayor
valor percibido del producto, se logrd realizar incrementos de precios
gue permitieron que el preciollegaraa S/.0,60 por gramo.

Estrategia de merchandising: esta estrategia sellevé acabo en el punto
de ventaeincluy6 el concepto de merchandising activo, denominacion
queseledio debido alautilizacion de unapequefiapiezateatral, lamisma
gue fue presentada en 80 mercados publicosen todo el pais. Dichapieza
teatral presentaba a un cazador de Alicorp que iba en blsqueda de otro
personaje sucioy rebelde, laharinaagranel, que estaba escondido en el

mercado. Unavez quelo ubicaba, lo limpiabay lo guardaba en un lugar
seguro: €l envase de Favorita Cocinera. Este método permitiaexplicar en
formadidécti caque existiaunanueva harinaparacocinar, pero que ahora
estaba envasada; ademas, |ograba una gran convocatoria por lo inusual

y divertido del evento, lo cual generaba awareness y empatia con la
marca entre comerciantesy consumidores.

Estrategia de distribucion: la harina para cocina se solia vender en su
presentacion a granel o artesanal y dicha venta estaba concentrada en
pocos comerciantes minoristas, debido a que las amas de casa preferian
acudir aun comerciante que tuviese unamayor rotacion paraminimizar el
riesgo de que la harina estuviese pasada. Entonces, la empresa debia
tratar de extender la distribucién de harina para cocina. Con € fin de
lograr su cometido, Alicorp concentrd sus esfuerzos en lograr una alta
coberturahorizontal inmediataen el nivel nacional, utilizando su red de
distribuidoras como principal herramienta. Su objetivo primordial eralo-
grar incrementar los niveles de distribucion de Favorita de 40% a 80%.
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L as acciones g ecutadas para poder cumplir con tal objetivo fueron las
siguientes:

=  Seredujo el tamafio del envase secundario que ahora contenia un
total de doce bolsas del producto de 210 gramos, |o que, a su vez,
permitiaun desembol so menor por parte del comerciante.

= Transcurridas las dos primeras semanas de lanzamiento del produc-
to, se lograron «barridos de distribucin.

= Se hizo una intensa campafia de visibilidad, utilizando para ello €l
propio empaque del producto como un elemento colgantey el disefio
dematerial de exhibicion ad hoc.

= Serecurri6 alacapacitacion extensivadelafuerzadeventascon € fin
de mangjar |as objeciones que se pudieran presentar en la actividad
comercial.

3.3. Publicidad delacampana

Los objetivos publicitarios de Alicorp en la campafia promocional de su harina
Favorita se centraron en tratar de convencer alas amas de casa de que existia
una nueva 'y mejor opcion en el mercado de harinas para cocinar, como su
producto Favorita Cocinera.

Desde el punto de vistade laempresa, su publicidad debia convencer al publico
objetivo de que la harina para cocinar ahora venia envasada y su nombre era
Favorita Cocinera. Para lograr comunicar esto, se cred la campafia televisiva
«Julito» que puso en evidencia, de forma simpética e inteligente, la costumbre
arraigada del ama de casa de comprar harinaa granel cuando deseaba adquirir
unaharinaparacocinar. Estaactitud estabatan enraizadaen el amade casaque,
aunque sabia que se trataba de Favorita Cocinera, €lla, de maneraterca, insistia
en que esta le fuese entregada en una bolsita de harina suelta. EI argumento
utilizado en lacampafia publicitaria pareciafuncionar en el amade casatelevi-
dente, porque ellano intentabaidentificarse con el amade casaterca, sSino mas
bien con el hijo del bodeguero, «Julito», quien, de manera astuta y educada,
trataba de seguirle el juego asu cliente. Laidea que se manej6 en lapublicidad
eratratar de mostrar de manera sencilla que Favorita Cocinera, si bien venia
envasada, eraunaharinaparacocinar. Ademas, intentabamostrar claramente, y
sin desviarse de la historia, que el desembolso era de solo $/.0,50, y pretendia
hablar delas condiciones poco higiénicas del producto agranel. A pesar de que
el comercial fue de baja exposicion, puesto que se contd con un presupuesto de
medios austero, tuvo un alto impacto y altamemorabilidad.
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Laestrategia publicitaria consider6 no solo latelevisién como principal medio
publicitario, también se recurrié auna campafia tactica en radio abiertaen todo
€l pais, y radio en los principales mercados de Lima, material grafico popy un
trabajo dedicado de exhibicion y visibilidad en puntos de venta.

3.4. Audienciaobjetivo

Laaudiencia objetivo de la campafia publicitaria utilizada por Alicorp para su
producto Favorita Cocinera se orienté principalmente alas amas de casa de los
niveles socioeconémicos Cy D, en €l nivel nacional, las que se caracterizaban
por ser las principal es consumidoras de harinaagranel.

3.5. Esrategiademedios

Laempresateniacomo objetivo posicionar un nuevo concepto en €l mercado. El
principal medio utilizado paracumplir con dicho objetivo fuelatelevision, lacua
concentro el 80% delainversion publicitaria. El segundo medio publicitario fue
el «merchandising activo», a cual sedestiné el 15% del total. Luego, estabala
radio alaque sele destiné el 5% restante. El monto de lainversion publicitaria
ascendio aUS$998.000 (atarifasimpresas) paraun periodo de exhibicién com-
prendido entre abril y septiembre del 2001.

Dado que €l presupuesto asignado paralacampafiaeralimitado, se opt6 por una
estrategia de flightings, estando al aire en dos periodos bimensuales: €l primer
periodo correspondi6 al lanzamiento y el segundo periodo fue después de dos
meses de descanso en que se busco reforzar la campafia. Las acciones fueron
las siguientes:

- Se cont6 con heavy—ups de 800 TGRP y mantenimiento de 680 TGRP
mensuales.

- El periodo de la campafia comprendi6 un total de quince semanas, entre
losmesesde abril y septiembre del 2001.

- Se hicieron pauteos en las mafianas y a la hora de amuerzo, lo cua
estuvo de acuerdo con la estrategia de marketing. En el horario de aper-
tura, se hicieron pauteos durante | as primeras dos semanas para comuni-
car lanovedad a comercio.

El cuadro 1.7 permite mostrar cuales fueron los montos gastados en publicidad
en tres marcas de harina.
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3.6. Resultadosobtenidos

L os resultados atribuidos a la campafia que Alicorp realiz6 para su producto
Favorita Cocinera fueron favorables. El producto logré casi cuadruplicar su
participacion, la misma que pasd de 6% a 24%; esto también se reflgjo en los
volUmenes de venta, que pasaron de 60 a 250 tonel adas mensual es (que signifi-
cd unincremento de 310%).

Ladistribucién se increment6, pasando de niveles de 40% a 80% (distribucion
en puestos de mercado y bodegas), que constituyd un nivel récord en la cate-
goriade harinas sin preparar.

Selogré un claro posicionamiento. El Gltimo estudio de Brand Tracking, realiza-
do en Limaen el mesdejuniodel 2001, mostré que Favoritaerapercibidaentre
las usuarias como la harina paracocinar, cuyos atributosvinculados al usoenla
cocina consideraban, por ejemplo, que los apanados salian bien armados, las
comidas tenian un sabor més agradable, las comidas salian mas consistentes y
las frituras salian mas crocantes.

Un aspecto importante fue que el éxito al canzado por Favoritano Ilegd aafectar
€l negocio de BlancaFlor que crecid 20% en toneladasy siete puntosen partici-
pacion en el periodo, siguiendo su propia estrategia en reposteria.

Deestamanera, logré trasladar €l consumo de harinade cocinahaciaunaenva-
sada'y permiti6 que los beneficios también se orientaran hacia los accionistas,
quienes encontraron un negocio adicional, Blanca Flor y Favorita, las cuales
estaban claramente posi cionadas en dos segmentos di stintos que servirian como
plataformas de crecimiento afuturo. Los beneficios parael consumidor se cen-
traron en su traslado del producto agranel haciauno envasado, lo cual elevé su
calidad de vida y obtuvo mayor garantia, higiene y estatus. Por €l lado del
comercio, los beneficios se centraron en laextension del manejo delacategoria
al doble del nimero de comerciantes existentes, y en lamayor practicidad en el
despacho y en el almacenamiento delaharina.

Preguntas

1 Explique las oportunidades y riesgos que presenté la campafia desarro-
[ladapor laempresaAlicorp parasu producto Favorita Cocinera.



44 Apuntes de Estudio

2 Haga un andlisis de los competidores de Favorita Cocinera.
3 Hagaun andlisisdel comportamiento del consumidor.

4. Expliqueel posicionamiento delaharinapreparaday laharinasin prepa-
rar en el mercado.

5. ¢Cudles son los principal es atributos que presenta el producto Favorita
Cocinera?

Cuadro 1.1
MARCA PREFERIDA DEHARINA

SEGUN NIVELES SOCIOECONOMICOS
(en porcentajes)

Marca preferida Total | NSEA | NSEB | NSE C |NSED/E
BlancaFlor 41 40 44 44 38
SantaRosa 16 14 14 19 15
Nicolini 8 18 15 8 5
Favorita 7 2 13 6 7
Molitalia 3 11 4 4 1
Otros 4 3 3 5 3
Suelta/agranel 14 0 1 9 22
No precisa 7 12 5 5 9
Basered 202 32 48 71 51
Distribucién ponderada 100% 44% | 13,8% 13,5% 47,9%

Total: 100% vertical

Base: total de amas de casa entrevistadas de hogares que consumen harina

Fuente: Apoyo Opinion y Mercado S. A. Liderazgo en productos alimenticios. Informe
gerencia de marketing. Lima, junio del 2001, p. 28.
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Cuadro 1.2

MARCA PREFERIDA DEHARINA

(junio 1998 — junio 2001)

Junio Junio Junio Junio

1998 1999 2000 2001
BlancaFlor 36 47 42 41
SantaRosa 26 18 17 16
Nicolini 11 11 8 1
Favorita 2 1 8 7

Base: total de amas de casa entrevistadas de hogares que consumen harina
Fuente: Apoyo Opinion y Mercado S. A. Liderazgo en productos alimenticios. Informe

gerencial de marketing. Lima, junio del 2001, p. 28.

Cuadro 1.3

FRECUENCIA DE CONSUMOY

FRECUENCIA DE COMPRA DELA HARINA

Frecuencia de consumo ¥ %
Consumo habitual 31
Diario/variasvecesalasemana 18
Semend 7
Quincena/mensua 6
Ocasional 30
Nunca 39
Frecuencia de compra¥ %
Diario/variasvecesalasemana 22
Semend 35
Quincena/mensual 37
Ocasional 6
Nunca 0

Nota: 1/ Total: 100% vertical, sin incluir consumo habitual

Base: total de amas de casa entrevistadas que en sus hogares

consumen dicho producto

Fuente: Apoyo Opinién y Mercado S. A. Liderazgo en pro-
ductos alimenticios. Informe gerencial de marketing. Lima,

junio del 2001, pp. 6y 8.
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Cuadro1.4
LUGAR DE COMPRA DEHARINA
(en porcentajes)

Lugar decompra Total NSEA | NSEB | NSE C |NSED/E
Mercado (puestos) 60 4 20 60 75
Supermercados/autoservicios 22 85 65 20 2
Bodegas 18 11 15 20 23
Basered 202 32 438 71 51
Distribucién ponderada 100% 48% | 13,8% | 33,5% 47,9%

Total: 100% vertical

Base: total de amas de casa entrevistadas de hogares que consumen harina
Fuente: Apoyo Opiniéon y Mercado S. A. Liderazgo en productos alimenticios. Informe
gerencial de marketing. Lima, junio del 2001, p. 18. '
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Cuadro 1.5

ALICORP: COMPOSICION DE LOSINGRESOS

Afio 2000 Afio 2001
Oleaginosos 37,1 42,0
Farinéceos 39,9 37,3
Golosinas 6,5 6,1
Arroz 3,0 2,0
Alimentos balanceados 25 34
Otros 10,9 9,2
Total 100,0 100,0

Fuente: Apoyo & Asociados. «Alicorp S. A. A.». Abril del 2002, p. 2 (tomado de http://
www.aai.com.pe, abril del 2002).

Cuadro 1.6

PARTICIPACION DE MERCADO DEALICORP
(en porcentajes)

Dic. 2001 Dic. 2002
Aceites 62,5 61,9
Margarinas 32,7 31,6
Mantecas 60,8 52,1
Mayonesa 71,9 78,5
Jabén 81,6 79,1
Harina(ind. + doméstica) (*) 46,0 475
Harinadoméstica 431 41,7
Fideos 40,7 41,2
Galletas 23,3 23,3

(*) En diciembre del 2002, solo incluye harinas industriales.
Fuente: Alicorp, en: Apoyo & Asociados. «Alicorp S. A. A.». Junio del 2003

(http://www.aai.com.pe).
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Cuadro 1.7

INVERSION PUBLICITARIA

TGRP SOV US$M
BlancaFlor 13.760 75% 3.333
Favorita 2.570 14% 998
Molitalia 2.060 11% 324
Total 18.390 100% 4.655

Fuente: Conep. «Favorita Cocinera», en: Séptimo concurso de efectividad de marketing y

publicidad. Premios Effie Perti 2002. Casos ganadores Oro y Plata.
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Pepe

Categoria: Productos
Premio: Effie Oro 2002

Anunciante: Procter & Gamble Per( S. R. L.
Agencia: Leo Burnett del Pert S. A.

1. El sector de detergentes de ropa

El mercado de productos de limpi eza se encuentradividido en tres segmentos. El
primero agrupa a detergentes, jabones de lavar, lavavgjillasy suavizantes'.

El mercado de detergentes en el Per(l se caracteriza por tener uno de los mas
bajos indices de consumo de toda L atinoamérica.

A pesar de que el detergente puede concebirse como perteneciente ala catego-
ria de productos de consumo masivo, €l mercado de detergentes es uno de los
mas dindmicos y en € que siempre se producen cambios: aparecen nuevas
marcas, nuevas presentacionesy caracteristicas cadavez mas innovadoras que

1 El segundo segmento del mercado de productos de limpieza estd compuesto por lgjias,
ceras para pisos, betunes, entre otros. El tercero estd compuesto por productos de limpieza
suntuarios como limpia-muebles, lava-secos, ceras de auto, limpia-vidrios, entre otros.
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demuestran que la competencia va mas alla del efecto limpiador; no se trata
simplementedel lavadoy lalimpieza.

La innovacion es el elemento que guia a las empresas productoras y
comercializadoras de detergentes. Por ejemplo, buscan lainnovacion de alguna
caracteristica en la composicion de los productos, en €l empague, en la presen-
taciony en lacomunicacion.

Otradelas caracteristicas eslasegmentacion. Si bien setratade un producto de
consumo masivo parala satisfaccion de una necesidad bésica, el mercado tiene
un tipo de producto para cada segmento. Asi, por g.emplo, esta el detergente
con blanqueador, para aquellos que buscan que la ropa se mantenga limpia y
conservee color blanco (sin percudir); €l detergente con limoén, quedejalaropa
con un aroma especial; el detergente especial paralavadoras; entre otros.

Sin embargo, hay un factor importante que ha tendido a afectar la decision de
compradel consumidor. Ladisminucion en el poder adquisitivolo haobligado a
decidir lacomprade este producto sobrelabase del precio. El cuadro 2.1 mues-
traquelos principal es atributos que busca el consumidor a comprar un produc-
to de limpieza son la garantiade la calidad y €l precio. Asimismo, € producto
tiende aser adquirido en formasemanal, quincenal o mensual, siendo los princi-
pales lugares de compralos puestos de mercado y los supermercados/autoser-
vicios (ver cuadros2.2y 2.3).

En el 2001, €l precio promedio de los detergentes cay6 fuertemente a 13,3%
como resultado de los menores costos de fabricacion, tras la reduccién arance-
laria de algunos insumos importados (componentes petroquimicosy otros pro-
ductos tensoactivos), cuya tasa arancelaria disminuy6 de 12% a 4%, medida
que fue decretada afines de abril del 20012. Como consecuencia, se produjo un
mayor dinamismo del sector, alentado por |os menores costos de produccién. En
€l 2001, laproduccion de detergentes crecid 9,9% (ver cuadro 2.4).

Igualmente, el consumo aparente de detergentes crecio 4,8% en noviembre del
2001, con respecto a noviembre del afio anterior, como resultado de la mayor
capacidad de mercadeo de las empresas del sector y de unaligerarecuperacion
del consumo, tras la disminucion de precios; esto fue atenuado por la mayor
utilizacion delosarticulosdelimpieza, como lavavgjillas (ver cuadro 2.5).

2 Caser. «Productos de limpieza, favorable impacto por reduccion arancelaria», en:
Riesgos de Mercado. Enero del 2002, pp. 95-104.
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El sector de detergentes de ropa esta conformado por las empresas Procter &
Gamble, Colgate-Palmalive, Unilever e Intradevco. A mediados del 2000, Procter
& Gamble eralalider en el mercado de detergentes y contaba con €l 60% de
participacién en el total, siendo sus marcas principalesAriel, Acey MagiaBlan-
ca(también manejael detergente Bold 3). A finesdel 2001, todas estas empresas
producian aproximadamente 90 mil tonel adas por afio, delas cuales el 70% co-
rrespondiaaP & G,y € 30% restante se distribuia entre las otras tres empresas
en porcentajes que giran arededor de 10% cada una’.

Existe unafuerte competenciaentrelasempresas del sector, 1o que haconlleva-
do alarealizacion deintensas campafias publicitarias. En Lima, Procter & Gamble
destaca como la principal empresa en el segmento de detergentes, seguida por
Industrias Pacocha-Unilever (Opal y Amigo Limén), Colgate-Palmolive (Na
Pancha, Invictoy Caricia) elntradevco (Sapolio).

En el 2001, en el nivel de bodegasy puestos de mercado de Lima, Ariel fuela
principal marcade detergente, con 29,1%, seguidapor Acey MagiaBlanca, con
19,9%y 19,5% respectivamente. Lo mismo sucedié con lacomercializacion en
autoservicios, en dondeAriel liderael mercado, pero estavez seguido por Opal
(14,1%) y por NaPancha (13,8%)*.

Na Pancha puede ser € caso del detergente de la clase media, mientras que
MagiaBlancaes €l detergente del nicho cerrado®.

Si se hace un andlisis del sector tomando en cuenta las marcas de detergentes
existentes en el mercado, setienelo siguiente (ver cuadro 2.7):

- Ariel esunadelas principalesmarcas de Procter & Gamble, considerada
como lider en el mercado de detergentes. Seglin datos de Samimp, en
marzo de 1998, contaba con el 40% de participacion de mercado®. A di-
ciembre del 2000, su participacién préacticamente se mantuvo.
Este producto es posi cionado principal mente como el sacamanchas, sien-
do un producto rendidor y, por lo tanto, econémico, pero con un precio

3 Editora Gestion. «Produccion informal de detergentes le restaria mercado a jabon de
lavar», en: Gestion. 14 de febrero del 2002 (http://www.gestion.com.pe).

4 Caser. «Productos de limpieza, favorable impacto por reduccién arancelaria», en:
Riesgos de Mercado. Enero del 2002, p. 95.

5 Medio Empresarial S. A. «Detergentes: cambio constante para lavar mejor», en:
Medio Empresarial. Septiembre de 1999, pp. 27-8.

6 Mercadeo Latino S. A. «Marcas lideres», en: Punto de Venta. P. 13.
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premium. Enel segmento medio/alto, lamarcaAriel acanzael mayor nivel
de recordacion, aungue también es recordado por e segmento bajo/
superior; en este Ultimo caso, ello puede deberse a la intervencion de
factores como la calidad, €l tiempo que este producto se encuentraen el
mercado o lapublicidad’.

MagiaBlancaesotradelas marcas de detergente de laempresa Procter &
Gamble. En 1998, eraconsideradacomo lasegundamarcadel mercado de
detergentes, contando con una participacion de mercado de 23%°. Su
participacion haido disminuyendo hastaal canzar €l 14,2% en €l 2000.
Aceeslaterceramarcade detergente delaempresaProcter & Gamble. En
marzo de 1998, contaba con €l 19% de participacién'y, en € afio 2000,
disminuy6 a 13,8%. Este producto se posiciona como el detergente que
dejalaropamasblanca.

NaPancha pertenece aCol gate-Palmolive. En mayo de 1998, su participa-
ciénerade 7,8%yy, en el 2000, practicamente se hamantenido. Este pro-
ducto se ha caracterizado por eliminar el percudido delaropa, las man-
chasmésdificilesy por dejar un agradable aromaalimpio.

Invicto es otra de las marcas de Colgate-Palmolive que, en el afio 2000,
tuvo una participacién de mercado menor que 2%.

Opal es una marca de detergente para ropa que pertenece a Pacocha-
Unilever y que halogrado incrementar su participacion, de4,7%en 1998 a
7,9% en el 2000, habiendo experimentado una caidacon respecto a1999.
Sapolio esunamarcade detergente que pertenece alaempresalntradevco.
Esta empresa estaba anteriormente solo en el segmento de las lavavaji-
llas; pero, debido al éxito alcanzado en este y a que el mercado de
detergentes ofrecia unainteresante facturacion anual de US$100 millo-
nes, decidi6 extender sumarcaa mercado de detergentes’. En diciembre
de 1999, la marca Sapolio contaba con el 6,3% de participacion en el
mercado de detergentes limefio'”; para diciembre del 2000, pas aser la
segunda marca, contando con 10,3% de participacién de mercado™.

El principal factor que afectaalas empresas de laindustria de detergentesesla
presenciade productos de contrabando y de productosinformales. L os produc-

7 Medio Empresarial S. A. «Detergentes. cambio constante para lavar mejor», en:
Medio Empresarial. Septiembre de 1999, pp. 27-8.

8 Mercadeo Latino S. A. «Marcas lideres», en: Punto de Venta. P. 13.

9 Vinherhotes, Leopoldo. «El caso Sapolio», en: Gerencia. No. 244, p. 12.

10 Ibid,, p. 13.

11 Mercadeo Latino S. A. «Intradevco pasa a segundo lugar en detergentes», en: Punto
de Venta. P. 13.
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tos de contrabando provienen sobre todo de las zonas fronterizas y de dificil
acceso, predominando aquellos queingresan por Ecuador. Laproduccioninfor-
mal representa aproximadamente entre 10%y 12% de la produccién anual for-
mal*2. Las empresas artesanal es han iniciado la produccién de detergentes bara-
tos, preparados con detergente industrial de muy bajo costo y calidad (sulfato
de sodio, rellenadoresy puntitos de colores), que buscan lograr una apariencia
similar a los detergentes formales. Se caracterizan por ser comercializados a
través de un nombre comercial que no cuentacon registros sanitarios ni con las
autorizaciones legal es respectivas, y suelen distribuirse en mercados mayoris-
tasy minoristas.

2. Procter & Gamble

Es una empresa estadounidense que fue creada en el afio 1837, bajo el nombre
Procter, Gamble & Company, dedicandose inicialmente a la produccién y
comercializacion develasy jabones. Yapara 1989, laempresafacturabaun mi-
[16n de ddlares.

En 1878, lanzd € jabon blanco de B & G queserialuego el jabén Ivory y fueuna
revolucion en su momento, ya que solo existian los jabones marrones, que no
dejaban la piel en buenas condiciones.

En laactualidad, cuenta con fabricas en 70 paisesy méas de 100 mil empleados.
Lasventasglobalesdelaempresallegan aUS$30 mil millonesy comercializa300
marcas entre productos de limpieza, lineas de cuidado de |a salud, cosmética,
bebidas y alimentos®. Entre los articulos més conocidos, estén los pafiales
Pampers, los champuts Head & Shouldersy Pantene, el producto medicinal Vick
Vaporub, las papas Pringles, el dentifrico Crest, el jabdn Camay, entre otros. El
cuadro 2.8 muestralasdiecinueve marcasde Procter & Gamble que secomercia
lizanen el pais.

Junto con Unilever y Colgate-Palmolive, Procter & Gamble controladostercios
del mercado mundial de productos de limpiezaparael hogar'.

12 Editora Gestion. «Produccion informal de detergentes |e restaria mercado a jabon de
lavar», en: Gestion. 14 de febrero del 2002 (http://www.gestion.com.pe).

13 «P & G», en 17punto65. Octubre-noviembre del 2002, p. 8.

14 Ibidem
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Es una empresa transnacional que halogrado posicionar sus marcas de deter-
gente y ha podido separar 10s atributos que caracterizan a cada una de ellas.
Entrelas marcas de detergente que comercializalaempresa, seencuentran Ariel,
Ace, MagiaBlancay Bold 3, que tienen aproximadamente el 70% de participa-
cién en e mercado limefio.

P & G también se caracteriza por ser el mayor inversionista publicitario en €l
Per(. Seguin Ibope, en el 2001, invirtié la sumade US$69 millones’®. P& G ha
recurrido alapublicidad comparativa paraempujar sus productosy hacer frente
alacompetencia. Asimismo, hautilizado lapublicidad paratransmitir el mensgje
de las ventgjas que ofrecen alas amas de casa.

P & G destinaa area de investigacion aproximadamente el 3% de sus ventas
netas cada afio. También transfiere tecnologia para fabricar nuevos productos.
Por ejemplo, €l trabajo desarrollado en el rubro dejabonesy detergenteslesdio
alosinvestigadoresdelaempresael know how acercadelapiel humana, o que
les permiti6 luego desarrollar lociones paramanosy cuerpo.

3. La tiendita de don Pepe
3.1. Campafiapromocional

Si bien, amediados del afio 2000, Procter & Gamble eralider en el mercado de
detergentes, también era consciente de laimportanciadeincentivar €l consumo
de este producto, cuyo consumo per capitaerauno delos mas bajosen América
Latina, y de otros que tenialaempresa. Para esto, desarroll6 una campafia edu-
cativa de hébitos de compray uso de detergente. Esta campafia estuvo orienta-
da ala poblacion de bajos ingresos.

En este segmento de mercado, Procter & Gamble habialogrado identificar una
serie de barreras en el sector de detergentes, entre las que cabe mencionar las
siguientes:

- En primer lugar, estaban los hébitos de compra. Los usuarios solian com-
prar empaques de tamafio pequefio, dado lo limitado de su presupuesto
y porque pensaban que, de estamanera, podrian controlar masfacilmen-

15 Ibidem
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te la cantidad de detergente que usaban. No se daban cuenta de que, a
adquirir el empaque pequefio, realmente estaban pagando més por gra-
mo, si o comparaban por esa misma cantidad en un empague de mayor
tamario.

- En segundo lugar, estaban los habitos de uso. Los usuarios no solian
utilizar correctamente el detergente, ya que era necesario someter las
prendas que iban a ser lavadas a remojo previo. Al no hacerlo, ellos
debian adquirir productos adicionales—Io cual implicabaun mayor gas-
toy lanecesidad de refregar laropa, acto que llevaba a maltrato de la
misma— con €l fin de obtener un buen resultado en el lavado. Lo que
ellos no tomaban en cuenta era que con un buen detergente —de cali-
dad— no era necesario refregar ni usar productos adicionales. bastaba
con remojar por unahoray utilizar la cantidad exactadel producto.

- Entercer lugar, estabael lugar de compra. Los usuarios solian adquirir €l
detergente en el mercado, puesto que pensaban que era el lugar en don-
de podrian adquirir los productos més frescos y baratos. Esta actividad
la consideraban como agradable y habian logrado establecer unarela
cién bastante familiar con €l bodeguero, confiaban en é porque sabian
que este cuidaria la calidad de los productos que vendia con €l fin de
asegurar lafidelidad de sus clientes.

Ante esta situacion, Procter & Gamble decidié preocuparse por educar a las
amas de casa respecto a sus habitos de compra y a los bodegueros con el
proposito de que ellos tomaran un papel més activo en el proceso de venta.

3.2. Objetivosy estrategiasde marketing

L os principal es objetivos de mar keting perseguidos por lacampafiapublicitaria
desarrollada para la tiendita de don Pepe se centraron en dos aspectos. en
primer lugar, lograr un incremento en el indice de crecimiento del mercado de
detergentes en el Per( en 50% frente a los dos afios anteriores; y, en segundo
lugar, incrementar el split de tamafios grandes (presentaciones mayores que 225
gramos) en el mercado de detergentes en €l Pert, de 5% a 15%, en un periodo de
dos afios, que comprende de mayo del 2000 ajunio del 2002.

La estrategia de marketing a la que recurrié Procter & Gamble se baso en €l
desarrollo de unacamparia educativa que estaba orientadaamejorar los habitos
de compray uso de los detergentes que la empresa vendia, con el fin de lograr
unamejor experienciaen el lavado. Como se trataba de una campafiade desarro-
[lo delacategoria, no se hacia mencién a una marca de detergente en especial.
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L os visuales colocados como parte de la publicidad mostraban productos lide-
resy de larga trayectoria en el mercado, lo cual se hizo para que el mensaje
consiguieraunamayor credibilidad por parte de su publico objetivo.

Un primer paso parapermitir el desarrollo delacategoriafuelaidentificacion de
las principales barreras a partir de lacual poder construir laeducacion del con-
sumidor. Unadelas principalesbarrerasidentificadas fue lacomprade presenta-
ciones pequefias. Esto lo hacian los clientes sin tomar en cuenta que, alalarga,
gastaban mas que con las presentaciones mas grandes. Por este motivo, se opto
por impul sar lacompra de empagues grandes paragenerar €l principio de abun-
dancia, con lo cual el consumidor lograba mejorar sus habitos de lavado al
utilizar la cantidad correcta de detergente. Al mismo tiempo, se lograba que el
consumidor dejarade utilizar productos adicionales en el lavado, ademéas de no
tener querefregar laropa, conlo queevitabael maltrato delamisma. Estaerala
segunda barrera, la de habitos de uso.

Con el findelograr vencer labarreradel hébito de compra, se desarrollaron dos
capsulas de latiendita de don Pepe para su producto detergentes. En ambas, se
haciamencion al ahorro por gramo que significaba un empague grande en com-
paracion con el de tamafio pequefio. Al mismo tiempo que se hacia esta compa-
racién, serelanzaba el tamafio intermedio de las diversas marcas de detergente
guelaempresavendia.

Conlafinalidad devencer labarreradel habito de uso, se desarrollaron capsulas
que buscaban explicar claramente cudl erala forma como se debia utilizar el
detergente para poder destinar las horas libres a otras |abores del hogar.

No se descuidé €l aspecto de larelacion que debiaexistir con €l bodeguero. La
campafia que buscaba fortal ecer esta relacion se baso en lo siguiente:

- Laelaboracion de un programadetelevision «Entre caseros». Este tenia
como principal objetivo proporcionar informacion relevante alos bode-
gueros para que estos tomaran una funcion activa en el proceso de
venta, brindando un mejor servicio asusclientesy mejorando susfunda-
mentales de venta.

- El desarrollo de diversos seminarios, |os mismos que estarian orientados
atodos los bodegueros del pais, y consistirian en una serie de charlas
destinadas a fomentar €l desarrollo de sus negocios.
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3.3. Publicidad delacampafia

L osobjetivos publicitarios de Procter & Gamble en lacampariapromocional de
latiendita de don Pepe se centraron en mejorar |os habitos de compray de uso
de los detergentes que la empresa vendia. Para ello, fue necesario identificar
dichas barreras y romperlas, haciendo uso de un lenguaje simpley claro, con
humor.

Seevaluaron diferentes alternativas, pero finalmente se decidi6 por las cdpsulas
detelevisién por considerarse como lamejor formaparaeducar alosusuariosde
bajosingresos. Laeleccion del medio televisivo se baso en los siguientes argu-
mentos:

- Erael medio masfacil paralograr unamejor comprension del mensgje.
- El método audiovisual erael mas efectivo para ensefiar.
- Teniaunagran penetracién en el grupo objetivo identificado.

Se decidi6 por el uso de mufiecos porque:

- Permitiaunarapiday econémicaproduccion.

- Resultaba atractivo tanto para nifios como para adultos.

- Lograbaromper latandapublicitaria, yaque anteriormente no se habian
utilizado mufiecos parala presentacion de algunapublicidad por parte de
otras empresas.

- Representaba unaformaféacil de comunicar el mensaje educacional.

- La facilidad de poder convertir a mufieco en distintos persongjes, de
acuerdo con las modificaciones que podriarequerir €l guion

Se decidi6 por el uso de un vendedor en las capsulas, como el personaje princi-
pal, porque:

- El bodequero era considerado como un lider de opinién en lo que se
refiere al segmento de productos que ofrece.

- Para asegurar una buena predisposicion hacialas marcas de detergentes
guelaempresamantenia

- Establecia cierta relacion con la iniciativa del programa de television
«Entre caseros».

L as cpsulas, que estuvieron centradas en el uso de un medio televisivo, mufie-
cosy €l vendedor como personaje principal, se basaron en barreras especificas
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y fueron trabajadas en un lenguaje sencillo y coloquial. En algunas capsulas,
también serecurrid alarel acion madre-hijo, porquelamadre consideraimportan-
teque sufamiliasiempreluzcabien.

3.4. Audienciaobjetivo

Laaudienciaobjetivo delacampafiapublicitariautilizadapor Procter & Gamble
para sus detergentes se orient6 principal mente alas amas de casade los niveles
socioeconémicos C, D y E. El target psicogréfico estaba conformado por €l
grupo de amas de casa preocupadas por |a economia de su hogar y por que su
familiasiempre esté bien cuidaday luzcabien.

3.5. Esrategiademedios

L aeleccion del medio publicitario por parte de Procter & Gambletomd en cuenta
el grupo objetivo y sus posibilidades de acceso a mensajes publicitarios. Ade-
més, se tomaron en cuenta otros pardmetros como cobertura, alcancey penetra-
cion.

De esta manera, la eleccion de latelevision como principal medio publicitario
respondio a los siguientes argumentos:

- Eraun medio adecuado atravésdel cual se podiatransmitir el mensgjey
ser captado por €l publico objetivo, e mismo que estaba conformado por
las amas de casa de | os nivel es socioeconémicos C, D y E.

- Latelevision erael medio que permitialograr losobjetivostrazadosdela
maneramas eficientey efectiva; esdecir, permitialograr un mayor alcan-
ce con una frecuencia que posibilitaba el dar a entender el mensgje a
grupo objetivo.

- Era un medio através del cua se podia transmitir € programa «Entre
caseros» que estaba orientado a satisfacer las necesidades de informa-
cién deloscercade 60 mil bodegueros queexisten en Lima. El nUmerode
bodegasrepresentabael 4% del total de hogaresen Lima, mientrasqueel
rating promedio de hogares alcanzaba el 3%, lo cual permitiaafirmar que
se lograba alcanzar, de manera directa, a una importante poblacion de
bodegueros.

El total derecursosinvertidosdurante el periodo de exhibicién, que comprendid
losmesesde enero del 2001 ajunio del 2002, ascendio aUS$9.693.172.
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3.6. Resultadosobtenidos

L os resultados atribuidos a la campafia que Procter & Gamble realizo parala
tiendita de don Pepe fueron los siguientes:

- Seglin datos de Samimp, €l indice de crecimiento del mercado de
detergentesen €l Pert paso de 2,8%, afinalesdel afio fiscal de 1999/2000
(mayo-junio 2000), a7,2%, afinalesdel afio fiscal 2000/2001 (mayo-junio
2001),y a4,2%, afinesdel afio fiscal 2001/2002 (mayo-junio 2002). Con
ello, logré su objetivo de incrementar en un 50% |a tasa de crecimiento
del mercado de detergentes'®.

- Segun datos de la Sociedad Nacional de Industrias, laproduccion indus-
trial de detergentes se incrementd en 9,9% (si se compara €l periodo
enero-mayo 2001 con €l mismo periodo del 2002)*.

- Segun datosde CCR, en lacategoria detergentes, |os empaques de tama-
fio grande (mayores que 225/250 gramos) |legaron atriplicar su participa-
cién en ventas, pasando de 6,5% a 20,65% (Si se compara mayo-junio
2000 con € mismo periodo del 2002)%,

- Segun datos de CCR, €l share de mercado de detergentes de Procter &
Gambleseincrement6 de 58,7% a66,10% (s secomparamayo-junio 2000
con el mismo periodo del afio 2002), es decir, un 13%; este es un incre-
mento significativo tomando en cuenta que los afios en que serealizo la
campafia fueron afios de recesion.

Respecto ala presentacion de las capsulas que fueron transmitidas por televi-
sion, setiene que:

- El 83% del grupo objetivo havisto las capsulas.

- El 76% delos entrevistados manifestd simpatia (agrado) por €l personaje
de don Pepe.

- El 79% de los entrevistados pensaba que |os consejos de don Pepe eran
buenos.

- El 77% de los entrevistados afirmé que seguiria los consgjos de don

Pepe.

16 Conep. «Latienditade Don Pepe», en: Séptimo concurso de efectividad de marketing
y publicidad. Premios Effie Perti 2002. Casos ganadores Oro y Plata.

17 Ibidem

18 Ibidem
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Preguntas

1 ¢Esta usted de acuerdo con que, para esta campaiia, latelevision sea el
principal medio publicitario?

2 ¢Quéventajasy desventajas representa el uso de mufiecos en la campa-
fapublicitaria?

3 ¢Desarrollalaempresaunaestrategiadejaar o empujar?
4. Explique el comportamiento del consumidor.

5. ¢Cbmo deberiahaber respondido lacompetenciaal conocer estacampa-

fa?
Cuadro2.1
ATRIBUTOSQUE BUSCANAL COMPRAR EL
PRODUCTODELIMPIEZA DEL HOGAR
Total | NSEA NSEB | NSE C | NSED/E

Garantiade calidad 48 55 51 50 44
Precio 33 27 28 33 36
Higiene 19 10 16 18 21
Cercaniaal hogar 12 26 12 11 11
Variedad de productos 8 9 12 10 6
Confianza 6 17 9 4 5
Ambienteagradable 5 5 7 5 4
Rapidez 4 0 4 5 3
Seguridad & momento

de comprar 3 5 3 5 2
Frescura 2 2 5 3 1
Trato amable 2 1 2 4 1
No precisa 1 0 10 0 2

Fuente: Apoyo Opinion y Mercado S. A. Perfil del ama de casa. Informe gerencial de
marketing. Lima, septiembre del 2001, p. 25.
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Cuadro 2.2
FRECUENCIA DE COMPRA DE
PRODUCTOSDE LIMPIEZA DEL HOGAR
Total | NSEA NSE B | NSE C | NSED/E
Diario 7 4 2 3 11
Interdiario 2 1 2 3 2
Dos veces por semana 7 3 2 2 3
Tres veces por semana 3 1 3 2 3
Semand 38 34 47 41 34
Quincenal 23 29 23 26 21
Mensual 17 21 19 19 14
Cada seismeses 1 0 0 1 1
Ocasiona 2 6 1 1 2
Nunca 0 1 1 0 0

Fuente: Apoyo Opinién y Mercado S. A. Perfil del ama de casa. Informe gerencial de
marketing. Lima, septiembre del 2001, p. 25.

Cuadro2.3
LUGAR DE COMPRA DE
PRODUCTOSDE LIMPIEZA DEL HOGAR
Total | NSEA NSEB | NSE C | NSED/E
Mercado (puestos) 56 7 20 56 72
Supermercados/autoservicios| 21 81 54 16 7
Bodega 7 0 4 8 9
Hipermercado 7 9 15 8 4
Tienda/bazar/boutique 2 1 0 1 4
Mayorista 2 0 2 4 0
Minimarket 2 1 2 2 2
Ambulantes/paradita 1 0 2 2 0
Tienda por departamentos 1 1 1 1 1
Consultora 0 0 0 1 0
No precisa 1 0 0 1 1

Fuente: Apoyo Opinién y Mercado S. A. Perfil del ama de casa. Informe gerencial de
marketing. Lima, septiembre del 2001, p. 25.
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Cuadro2.4
INDICADORESESTRATEGICOS

1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001Y | 20027
Indicadoresdd entorno (var. %) 25 6,7 04 09 31 02 34
PBI globd 09 78 | 31 | -19 51 05 32
PBI comercio 24 | 42 | -10 | 04 39 12 35
Consumo privado
Precio por mayor
(findeperiodoenUSY)
Detergente(bolsade250 unid.) 064 | 071 | 067 | O6L | 059 | 061 | 058
Produccionnaciond
Detergente(milesde TM) 500 | 690 | 681 | 792 | 7.7 | 788 | 836

1/ Estimado
2/ Proyectado

Fuente: elaboracion: Maximixe
Datos histéricos: BCR, MITINCI, INEI
Caser. «Productos de limpieza, favorable impacto por reduccion arancelaria», en: Riesgos de
Mercado. Enero del 2002, p. 95.

Cuadro 2.5

CONSUMOAPARENTE DEDETERGENTE

1999 2000 Var.% | Ene-nov. Ene-nov | Var.%
2000 2001
Produccion 79,24 71,68 95 7115 7480 51
Importaciones 145 034 -768 033 029 -134
Oferta=Demanda 80,69 7202 -10,7 7148 75,09 50
Exportaciones 814 971 193 853 914 72
Consumogoarente 72,55 62,31 -141 62,95 6595 48
Fuente: Elaboracion: Maximixe
Datos histéricos: MITINCI, Aduanas
Caser. «Productos de limpieza, favorable impacto por reduccion arancelaria», en: Riesgos de

Mercado. Enero del 2002, p. 100.
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Cuadro 2.6

DETERGENTES: PARTICIPACION POR EMPRESA

Empresas Diciembre 1999 Diciembre 2000 2001
Lima
Procter & Gamble 73,9% 52,4% 65,3%
Intradevco 6,4% 19,6% 5,9%
Colgate-Pamolive 8,7% 22,2% 12,6%
Industrias Pacocha 9,9% 3,9% 13,0%
Otros 1,1% 1,9% 3,2%
Provincias
Procter & Gamble 68,0% 51,0%
Industrias Pacocha 10,3% 20,9%
Colgate-Pamolive 9,7% 19,9%
Intradevco 8,1% 6,8%
Otros 3,9% 1,4%

Elaboracién: Inteligencia Comercial Latinoamericana S. A. C.

Fuente: Samimpanel S. A., en: Mercadeo Latino S. A. «Intradevco pasa a segundo lugar en
detergentes», en: Punto de Venta. P. 13.

Caser. «Productos de limpieza, favorable impacto por reduccion arancelaria», en: Riesgos de
Mercado. Enero del 2002, p. 95.

Cuadro 2.7

DETERGENTES: PARTICIPACION PORMARCAS

Marcas Mar zo1998 Diciembre 1999 | Diciembre 2000
Aridl 39,8% 38,4% 39,3%
MagiaBlanca 22,9% 18,6% 14,2%

Ace 18,8% 15,4% 13,8%
NaPancha 6,8% 5,9% 7,6%
Opal 4,7% 9,7% 7,9%
Invicto 2,5% 2,3% 1,8%
Sapolio i 6,3% 10,2%
Otras 4,5% 3,4% 5,2%

Notas: 1/ La marca Sapolio, en marzo de 1998, esté considerada en otros.

Elaboracién: Inteligencia Comercial Latinoamericana S. A. C.

Fuente: Samimpanel S. A., en: Mercadeo Latino S. A. «Intradevco pasa a segundo lugar en
detergentes», en: Punto de Venta. P. 13 (afios 1999-2000).

Samimp S. R. L., en: Mercadeo Latino S. A. «Marcas lideres», en: Punto de \enta. P. 13 (afio 1998).
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Cuadro 2.8

MARCASQUE MANEJA P& GENEL PERU

Marcas Sectores
Ace Detergente
Always Toallashigiénicas
Ariel Detergente
Ayudin Lavavgilla
Bold 3 Detergente
Camay Jabon de tocador
Crest Pasta dental
Head & Shoulders Champu
MagiaBlanca Detergente
Moncler Jabon de tocador
Old Spice Productos para después de afeitar
Pampers Pafial desechable
Pantene Champu
Pert Plus Champu
Pringles Bocaditos: papas
Safe Guard Jabdn de tocador
Sdvo Lavavgilla
Secret Desodorante
Vick Producto medicinal

Fuente: 17punto65.Octubre-noviembre del 2002, p. 12.
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Caso: Somosmas, pagamos
menos

Categoria: Servicios
Premio: Effie Oro 2002

Anunciante; Telefénica Méviles S. A. C.
Agencia: Ad-hoc S. A.

1. Andlisis del sector

Antes de ladécadade 1980, el mercado internacional de telecomunicaciones se
encontraba dividido en dos grandes segmentos. El primero estaba conformado
por las empresas que ofrecian canales y medios para la transmisién de voz,
datos o, en general, de sefiales anal gicas para comunicacién interpersonal o
interempresarial; y €l segundo, por |as empresas de medios masivos de comuni-
cacion, orientadas a la transmision de mensajes mediante sefial es especificas,
que funcionaban en ambitos nacionales y con fines comerciales diversos.

El primer segmento de mercado se caracterizaba por lapresenciade monopolios
y por ofrecer servicios basicos. En este, |as concesiones de operacion detelefo-
nia, telégrafo, télex y servicios complementarios se daban aun mismo operador,
quien erael Unico abastecedor y usufructuario delasfrecuencias; ello erapermi-
tido por €l Estado a condicion de que se brindaran servicios socialmente rele-
vantes. En muchos paises, el concepto de monopolio se extendié a monopolio
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estatal. En el caso del Pert, por ejemplo, en el afio 1969, se expropid laCompafiia
Privadade Teléfonos de Limay se cred laCompafiia Peruanade Teléfonoscon la
presenciade un modelo mixto en €l que los usuarios eran también accionistas. El
segundo segmento de mercado se caracterizaba por lapresenciadelatelevision.

Posteriormente, los cambios que se dieron en ambos segmentos de mercado
afectaron laexistenciadel monopolio natural, el cual tendi6 adesaparecer.

En el primer segmento, la aparicién de tecnologias que permitian aprovechar
nuevas areas del espectro dio origen a la division del mercado en telefonia
basica, telefonia de larga distancia y servicios agregados. En € segundo seg-
mento, laaparicion delabanda UHF de mayor amplitud, pero de menor calidad
(que reemplaz6 amedias alabanda VHF), y luego la aparicién del cable como
alternativa de entrega de sefial es permitieron el surgimiento delatel evision por
cable, afectando alatelevision de sefial abierta. Enlaactualidad, el mercado se
caracterizapor ladigitalizaciony ladesregulacion.

En el caso del Per(, el sector de tel ecomunicaciones se habia caracterizado por
lapresenciade un monopolio en manos del Estado, como sucedi 6 conlaCompa-
fiia Peruanade Teléfonos—apartir del afio 1969—, lacual manteniaunaoferta
considerablemente atrasada en relacion con la demanda de los consumidores.
Sinembargo, desdefines del afio 1993, lasituacion cambidy €l sector detelefo-
nia se convirtié en uno de los principal es receptores de lainversion extranjera,
concentrando €l 26% del total*. Como resultado del proceso de privatizacion,
Telefénica de Espafia se convirtio en la Unica autorizada por €l Estado para
brindar €l servicio detelefoniafijaen el mercado peruano, mediantelafirmade
un acuerdo, € mismo que e concedia alaempresa cinco afios de exclusividad.

A iniciosde 1999, comenzd el proceso de aperturaalacompetenciaen el sector
detelecomunicaciones, |o que propicio laproliferacion de solicitudes de conce-
siones ante el Ministerio de Transportes y Comunicaciones. Varias empresas
solicitaron laconcesién del servicio delargadistancianacional einternacional,
quefue uno delosrubrosde mayor interés; esteese caso de BellSouth, FirstCom,
Nextel y Motorola Internacional. Esta nueva inversion extranjera permitio un
crecimiento promedio anual de 22%?. L asempresas del sector entraron acompe-
tir y dirigieron sus estrategias alaconsolidaci 6n de sus operaciones, las mismas

1 Caser. «Telefonia No selogran acuerdos de interconexion», en: Riesgos de Mercado.
Junio del 2000, p. 36.
2 Ibidem
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gue estuvieron basadas en brindar servicios con mayor valor agregado, y ala
ampliacion de su cobertura.

A fines del afio 1999, el mercado de telecomunicaciones estaba liderado por la
empresa Telef 6nica que mantenia el 97% de participacion del total; ademés, el
mercado de llamadas sali entes ascendiaa 36 millones de minutos por mes, mien-
trasque el promedio de minutosdelas|lamadasinternacional esrealizadas men-
sualmentey por empresa ascendiaa447°.

Entre 1993y 1999, se notd un crecimiento en el nimero delineas en servicio, el
numero de abonadosy €l indice de penetracion. A fines de 1993, setenian 665 mil
lineasenservicioy, afinesde 1999, estasllegaron al,6 millones (ver cuadro 3.1).
El coeficiente de penetracion no alcanzabael 2%y llego al 6,7%, enigual perio-
do. Lo mismo sucedio6 con latelefoniamaovil que, en €l afio 1993, alcanzabalos
43,3 mil abonadosy Ilegd asuperar el millénen 1999 (ver cuadro 3.2)%.

En el afio 2000, laslineas de tel efoniabésicaen servicio superaron el millon 600
mil, creciendo apenas en 1,7%, debido principalmente a la contraccién de los
ingresos reales de la poblacion, en especial delos niveles socioecondmicos Cy
D, en los que muchos usuarios cancelaron sus lineas y otros prefirieron trasla-
darse alineas populares®. No sucedio lo mismo con el nimero de usuarios de
telefoniamavil, que durante el primer trimestre del afio llegé améasdeun millén
de abonados®.

Entre 1999y el 2000, seinvirtieron US$518 millonesen € sector detelecomunica
ciones’. Estanuevainversion extranjera se orient6 afacilitar la entrada de nue-
vos operadores en telefoniamovil, radio troncalizado (Nextel), largadistanciay
transmisién de datos a alta velocidad (Milicom Pert, Telefénica), entre otros.
Las empresas del sector entraron a competir y dirigieron sus estrategias a la

3 Conep. «FirstComy», en: Quinto concurso de efectividad de marketing y publicidad.
Premios Effie Per i 2000. Casos finalistas (documento). Lima, 5 de septiembre del 2000, p. 37.

4 Ingtituto Latinoamericano de Desarrollo Empresarial. «Evolucién y perspectivas del
mercado de telecomunicaciones», en: Avance Econdmico. Afio XX, No. 230, p. 20.

5 Caser. «Telefonia. Se desata competencia», en: Riesgos de Mercado. Febrero del
2001, p. 97.

6 Caser. «Telefonia. Expandiendo latelefonia rural», en: Riesgos de Mercado. Octubre
del 2000, p. 87.

7 Roquez, Adolfo. «Telecomunicaciones en €l Perl. ¢Cudl es su estado actual ?», en: Pc
World. Afio 10, No. 245, Lima, Empresa Editora El Comercio, 16 de mayo del 2001, p. 33.
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consolidacién de sus operaciones, basadas en brindar servicios con mayor
valor agregado, y alaampliacion de su cobertura.

En aquel entonces, €l Pert atravesaba por un periodo recesivo. Sin embargo, la
baja penetracion con la que contaba el sector de teléfonos moviles en los hoga-
res (5%) hacia que este mercado fuera interesante paralos operadores interna-
cionales. En el primer trimestre del 2000, los usuarios de teléfonos celulares
dentro de la comunidad andina superaron los 8 millones, correspondiendo la
mayor cantidad a Venezuela (3,4 millones), Colombia (3,2 millones) y Perti (1
millén), seguidos por Ecuador (400 mil) y Bolivia (380 mil)é.

A diciembre del 2000, €l mercado de teléfonos moviles estaba compuesto por
TelefénicaMovistar, que mantenialaposicion delider con el 67% del mercado;
BellSouth, que contabacon el 28% de participacion; y Nextel, con el 5%. El Perd
contabacon 2,9 millones de abonadostel ef énicos, 6,7 lineasfijasen servicio por
cadacien habitantes, unadensidad telef bnica—incluidalacelular— de 11,5 por
cadacien habitantes, un tendido de mas de siete mil kilémetrosdefibradpticay
un 95% dedigitilizacion delared en telefoniafije’.

El segmento de mercado de cel ulares se caracteri zaba por mantener unapolitica
mix: modalidad prepago y modalidad contrato. El 70% del mercado se orientaba
alamodalidad de prepago y el 30% restante, a la modalidad de contrato. El
consumidor mostraba ciertaresistencia hacia esta Gltimamodalidad que, por 1o
genera, teniaun plazo de veinticuatro meses. En el 2000, €l nimero de suscriptores
en el servicio detelefoniacelular creci6 25,4%y llegd a millén 626 mil lineas,
debido alamayor demanda del servicio através de tarjetas prepago. A inicios
del 2001, Telefonicamantenia alrededor del 69% del mercado, mientras que el
31%lo tenia Bell South?.

En estafecha, ingreso Telecom conlamarca Tim a mercado peruano, realizando
un gran despliegue publicitario asociado al concepto delibertad y haciendo uso
del soporte delatecnologiaGSM (Tim Chip). Estaempresaenfoco su crecimien-
to en la modalidad prepago con bajos precios de equipos, dejando de lado la

8 Casear. «Telefonia. Expandiendo latelefoniarural», en: Riesgos de Mercado. Octubre
del 2000, p. 88.

9 Roquez, Adolfo. «Telecomunicaciones en el Pertl. ¢Cud es su estado actual ?», en: Pc
World. Afio 10, No. 245, Lima, Empresa Editora El Comercio, 16 de mayo del 2001, p. 33.

10 Caser. «Telefonia. Se desata competencia», en: Riesgos de Mercado. Febrero del
2001, p. 99.
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modalidad de contrato y concentrando sus esfuerzos en €l publico de entre
dieciocho y veinticinco afios de edad. Mientras tanto, empresas como Nextel
—queingreso al mercado peruano afines de 1998— concentraban su estrategia
en el segmento empresarial, y BellSouth recurriaa una estrategia de confronta-
cién directay se basaba en la campafia del chip y la incorporacion de planes
libres (restriccién de horarios y concesi6n de mas minutos).

Lapenetracion delatelefoniamaovil hapasado de 5,5%, aprincipiosdel 2001, a
7,6%, en julio del 2002, Se espera que la telefonia mévil siga siendo la mas
dindmicay que, parael afio 2003, acance el 12%. Lavelocidad de penetracion va
delamano con lamayor cobertura alcanzada, la continuamejoraen las presta-
ciones en los servicios ofrecidos, la reduccion de los precios para disponer de
una linea de este tipo y la multiplicidad de planes tarifarios. Sin embargo, la
densidad telefonica fija se ha detenido en 6,8 lineas por cada 100 habitantes.
Estacifraesmenor si secomparaconArgentina(18,3), Chile (31,8), Colombia
(7,4), Brasil (16,6) y Venezudla(24,5) (ver cuadro 3.3).

Un factor que ayudo al desarrollo de las telecomunicaciones en el Perti fue el
conjunto deleyesy regulaciones dadas entre los afios 1993y 1994. Entre ellas,
se pueden mencionar alaley de promocion privadaen el sector de telecomuni-
caciones(D. L. 702), laley generd detelecomunicaciones(D. L. 0132-93-TCC), y
laley 26285 paraladesmonopolizacion progresivadelos servicios publicos de
telecomunicaciones de telefoniafijalocal y de servicios de portadores delarga
distancia. A ello colabord lacreacion de OSIPTEL (Organismo Supervisor dela
Inversién Privada en Telecomunicaciones) cuya mision es supervisar y regular
lamarchadel mercado detelecomunicacionesen €l pais.

En conclusion, entre 1994y €l 2001, €l niimero de abonados de telefonia movil
crecié aun promedio anual de 62,6% y, en febrero del 2002, llegé amés de 1
mill6n 800 mil (celular, radio troncalizado y satélite), entre otrosfactores, gracias
alasmenorestarifas, lamayor competenciay ladiversidad de serviciosy formas
de pago existentes’?. El nimero de abonados se concentrd en Lima, con el
70,8%, y acanzo ladensidad de catorce lineas méviles por cadacien habitantes;
en el caso de las provincias, alcanz6 a casi dos lineas por cada cien.

11 Editora Gestion. «Tim Per( supera meta de ventas previstas en primer semestre», en:
Gestion. 26 de julio del 2002, http://www.gestién.com.pe/html (tomado el 3 de septiembre
del 2002).

12 EmpresaEditoraEl Comercio S. A. «Todavia puede seguir creciendo», en: El Comer-
cio. 7 dejulio del 2002, B5.
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2. Telefénica del Pert

Esta empresa pertenece a Telef 6nica de Espafiaeingreso a paisen el afio 1993,
traslaprivatizacion dela Compafia Peruana de Tel éfonos y luego de firmar un
contrato con el Gobierno peruano, € mismo quele concedialaexclusividad para
brindar €l servicio detelefoniafijapor un periodo de cinco afios. En €l periodo
1994-1998, lainversion realizadapor estaempresaascendio aUS$1.507 millones,
lo quelogré ampliar lacoberturadel servicio telefonico®.

Laempresa se preocupd por ofrecer unavariedad de servicios asus clientes, no
solo aquellos que representan su rubro principal, como puede ser €l servicio de
[lamadasdelargadistancia. De estamanera, apartir del Ultimo trimestre de 1998,
la empresa puso a disposicion el servicio de teléfono popular para expandir la
cobertura hacialos estratos medio y bajo, sobre todo tomando en cuentaque el
sarvicio detelefoniafijaimplicabael pago deunarentabésicade US$15 mensua
les, aparte del consumo, lo cual resultaba bastante elevado paralas personas de
estos estratos. Entonces, con €l nuevo servicio, se pagariaunatarifamensual de
US$17,9. Como resultado, €l nimero de tel éfonos populares llegd a 221.803
lineasafinesde 1999,

TelefénicaM ovil

Esunafilial de Telefonicadel Pert, dedicadaalos serviciosdetelefoniacelular.
En septiembre del 2000, se aprobo lared del servicio detelefoniamdvil de Tele-
fonicaMovil.

Cuentaconlamayor coberturaen esterubro, y poseearededor del 70% del total de
suscriptores®®. A través de unacampafia, laempresapretendi6 fidelizar asus 900 mil
clientes —y atraer a nuevos— mediante la reduccion del precio de sus llamadas
hasta en un 50%, siempre que estas llamadas se efectuaran solo entre sus clientes.

Laempresahadirigido susinversiones principalmenteal desarrollo tecnoldgico
y al fortalecimiento de sus servicios. A mediados de enero de 1991, introdujo sus
productoslared privadaMovistar, E-mocién e Infomaovil.

13 Instituto Latinoamericano de Desarrollo Empresarial. «Evolucion y perspectivas del
mercado de telecomunicaciones», en: Avance Econdmico. Afio XX, No. 230, p. 20.

14 Ibid,, p. 21.

15 Caser. «Telefonia. Se desata competencia», en Riesgos de Mercado. Febrero del 2001,
p. 101.
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3. Telefénica Movistar

Lared privadaMovistar esun servicio dirigido a sector empresarial que permite
aplicar tarifas reducidas en las comunicaciones que se efectlian dentro y entre
empresas. Este producto permite una comunicacion econémica que se gjusta a
las necesidades de laempresa, yaque, sobrelabase de un estudio del tréfico de
comunicacion delos usuarios, se determinan los minutoslibresy seasignan los
planestarifarios.

A iniciosdel 2001, entre los principal es beneficios que se atribuian a Movistar
Plus, se encontraban los siguientes®:

- LatecnologiaCDMA, que permite una.comunicacion claray nitida

- Lacoberturanacional automética

- El Internetmovil, a que podia conectarse €l usuario desde cualquier lu-
gar, enviar y recibir correos electrénicosy navegar através delatecnolo-
giaWAP

- El infomdvil, que permite acceder alnternet através de unacomputadora
0 desde un organizador de datos personales

- L arecepcion de mensajes de textos, que permiterecibir mensgjesenvia
dos por e-mail, através de la paginaweb de Movistar

- El MoviVox, que amacenalas llamadas hechas mientras €l celular esta
apagado

- Lallamadaen espera

- El desvio automético dellamadas

3.1. Campafiapromocional

La oportunidad de la campafia se dio porque Telefénica Movistar era la lider
absoluta. No solo contaba con lamayor cantidad de clientes, sino también con
€l mayor nimero dellamadas entre celulares: de cadadiez Ilamadas entre celula-
res, aproximadamente siete eran efectuadas a un celular de Movistar, 1o cual
permitio formar unared de usuarios.

Sin embargo, la campafia tuvo que hacer frente a determinados obstéculos. En
primer lugar, su imagen de marca estaba fuertemente ligada a la telefoniafija,

16 Medio Empresarial S. A. «Celulares a por mayor», en: Medio Empresarial. Abril-
mayo del 2001, p. 36.
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considerada como poco orientada a cliente y algo mercantilista. En segundo
lugar, su presupuesto publicitario solo representabalatercera parte delanueva
empresa(Tim).

3.2. Objetivosy estrategiasde marketing

L os principal es objetivos de mar keting perseguidos por lacampafia publicitaria
desarrollada por Telefénica del Perti parasu producto Movistar se centraron en
ofrecer productos queincrementaran lafidelidad de susclientes, principamente
la de aquellos que mantenian la modalidad de contrato, por ser considerados
como losde mayor valor.

Su principa objetivo erael de mantener por lo menosigual el indice de bajas
totalesen lamodalidad contrato, esdecir, como minimo 78. Esto considerabael
ndmero total de contratos que existian antesy después del ingreso de su recien-
te competidor (Tim). Asimismo, se planteaba no ceder mas de cuatro puntos en
laparticipacion de mercado (total de planta) al canzadaen septiembre del 2001.

Otro objetivo erael detratar de incrementar como minimo en 40% la cantidad
total de minutos hablados por cada cliente con lafinalidad de que losingresos
por tréfico de la empresa no se vieran afectados. Se pretendia alcanzar este
objetivo a través de dos fases:

)] Enlaprimerafase, seintroduciriael concepto dellamadasentre celulares
de un mismo operador (movil-mavil), lo que beneficiariaatodalaplanta.

2 Enlasegundafase, sebuscabadesarrollar el concepto mévil-movil, otor-
gando un beneficio méas especifico aaquell os usuarios que se comunica-
ran mésfrecuentemente.

Laestrategiade marketing aplicada por laempresapretendiaeliminar lasbarre-
ras de salida de los clientes, haciendo uso de sus principales fortalezas como
[ider del mercado. L acampafiafue denominada «Somos mas, pagamos menos»
y consideraba la presentacion de dos nuevos productos para los clientes de
Movistar. Estos productos fueron los siguientes:

D Latarifamovil-mavil: esel primer producto que Telefonicaofrecid asus
clientesde Movistar. Estelespermitiarealizar [lamadasaotro celular de
Telefonica Movistar con el 50% de descuento. De esta manera, si la
persona hacia uso de sus minutos libres para efectuar llamadas acelula-
res de Telefonica M ovistar, autométi camente gozaba del doble de minu-
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tos. Cuando setratabade un cliente que se encontraba bajo lamodalidad
de contrato, en un plan de US$20,99 al mes, por giemplo, los minutos
libresy €l costo de los minutos adicionales eran los siguientes:

Cargo fijo Minutos libres | Costo minuto
mensual (US$) adicional
Antes 20,99 40 0,54
Con latarifa
maovil-movil 20,99 80 0,24

2 Latarifaduo: esel segundo producto que ofrecio Telefénicaasusclien-
tesde Movistar, luego detres semanas de haberse dado laprimeratarifa
Este servicio consistiaen otorgar un costo preferencial atodaslasllama-
das que €l cliente realizara a un nimero elegido por este; pero, para
acceder a dicho cobro, debia solicitar su afiliacion. El costo de estas
[lamadaserael siguiente:

Cargo fijo Tarifa antes | Tarifa dlo | Descuento
mensual (US$) | (movil-movil) | (USS$)
(US9)
Contrato 20,99 0,24 0,10 58%
Prepago No tiene 0,30 0,15 50%

3.3. Publicidad delacampafia

L os objetivos publicitarios de Telefénica Movistar variaron segin lafase. En la
primerafase, buscaron rea zar laimportanciadel descuento enlatarifamavil-movil
paralos900 mil clientes con los que contaban en lafechadeinicio delacampafia.
En la segundafase, € objetivo primario erael deinformar sobre €l detalle dela
mecanicay lastarifas del servicio. En esta segundafase, se plantearon, ademés,
objetivos secundarios: se centraron en reafirmar larelevanciadel servicio—para
lo cual se enfatizo en € niimero de clientes, y se establecié unarelacion directa
entreestey € servicio— y en hacer unainvitacion alainscripcion.

L aestrategia comunicacional también sediferencio en funcion delafase. Enla
primera fase, a través del eslogan «Somos mas, pagamos menos», se intentd
dramatizar la consecuencia de no ser cliente de Movistar, ya que, por no serlo,
no se podiatener acceso alatarifamaovil-movil, beneficio del cual disfrutariala
gran cantidad de clientes con los que laempresa contaba en aguel entonces. En
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estafase, el planteamiento creativo identifico el insight «la gente Ilama cortito
cuando sale caro».

En lasegundafase, |a estrategia comunicacional no solo pretendié cumplir con
el objetivoinformativo, sino que, ademas, intentd generar concienciade que era
necesario un nimero dellamadafrecuente enlosusuarios de TelefonicaMovistar
paraquee€l servicio dlo fueserelevante. En este caso, €l planteamiento creativo
identificd el insight «aveces uno llamatanto aun nimero telef6nico que parece
que fuera €l (inico nimero que tenemos en la cabeza.

3.4. Audienciaobjetivo

Laaudienciaobjetivo delacampafiapublicitariautilizadapor TelefénicaMovistar
estabacomprendidapor el grupo primarioy €l grupo secundario. El grupo obje-
tivo primario estaba conformado por el total de clientes actuales que habia
recurrido alamodalidad prepago (70% del total) o alamodalidad de contrato
(30%). El grupo objetivo secundario estaba conformado por |0s usuarios poten-
ciales de celulares, que preferentemente recurririan a la modalidad prepago y
gue podrian considerar alacompetenciacomo unaalternativaatractiva (princi-
palmenteaTim).

3.5. Esrategiademedios

Sobre labase de |as caracteristicas del grupo objetivo, asi como delasituacion
enlaqueseencontrabalatelefoniacelular en el 2001, laempresadecidio realizar
una campafia de caracteristicas masivas para lograr e maximo alcance en €l
menor tiempo posible. De estamanera, |a asignaci 0n presupuestaria para publi-
cidad fue distribuida de la siguiente manera: 30% paratelevision abierta, 24%
paralaprensa, 10% paralaradio, 9% paralatelevision por cabley 3% paralas
revistas. A través de estos medios, se intentd informar alos clientes actualesy
potenciales sobre lanuevatarifa, buscando obtener el maximo al cance durante
las primeras dos semanas, cuando se daba prioridad a la frecuencia. En lo que
respecta a la television de sefia abierta, la pauta se concentré en €l bloque
estelar enlos canales de mayor rating (2, 4 y 5) con presenciaen |los programas
de mayor sintonia.

L os principal es medios de apoyo utilizados paralacampaiiaen Limafueron los
paneles, lasvallasy las paletas en las zonas de mayor concentracién del target,
los cuales representaron el 22%. Los impresos representaron el 1% del total
asignado para publicidad.
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Los comerciales transmitidos por television fueron relativamente cortos; por
gjemplo, e de «Maévil-mdvil» contd con un total detreintay cinco segundosy
luego se disminuy6 a veintiocho segundos. En el caso de la tarifa duo, los
comerciales utilizados fueron de mayor duraciony no fueron reducidos (treinta
y siete segundos). Los comerciales transmitidos por radio fueron de treinta y
cinco y cuarenta segundos; la pauta estuvo concentrada en radios de cobertura
nacional y regional parallegar alosclientes de provincias.

Laempresatambién recurri6 alos encartesen lafacturacion, conlo cua setrat6
de asegurar la mayor cobertura de los clientes actuales. Ademas, se tratd de
facilitar la inscripcion del servicio dio por medio de fichas, Internet,
telemarketing, puntos de ventay correo €lectronico.

Lainversion total enlos medios publicitarios ascendi 6 a US$1.253.358 durante
€l periodo de exhibicion (febrero a abril del 2001), periodo en €l cual existian
cuatro marcas en la categoria de celulares, las cuales destinaron unainversion
superior aUS$5.800.000.

3.6. Resultadosobtenidos

L os resultados atribuidos a la campafia de Telefonica Movistar fueron favora-
bles. Se produjo un crecimiento del tréfico total de abonados en un 60%, es
decir, la cantidad de minutos hablados por usuario superd en veinte puntos
porcentuales el objetivo trazado (incremento de 40%). Laplataformapromedio
antesdelacampafiaascendi a80, mientras quelaplataf ormamaximaal canzada
ascendi6 a129.

En términosrelativos, selogré mantener la participacion de mercado intactacon
un 65% en los siguientes nueve meses. A diciembre del 2000, el mercado de
telefonia moévil estaba distribuido de la siguiente manera: 67% para Movistar,
28% para BellSouth y 5% paraNextel. En septiembre del 2001, |os porcentajes
eran lossiguientes: Movistar, 65%; BellSouth, 27%; Timy Nextel, 4% cadauno.
Preguntas

1 Hagaun andlisis de lacompetenciaen €l sector de telefoniamovil.

2 Hagaun andlisis FODA de Telefonica.



82

Apuntes de Estudio

3 ¢Cudl eslaestrategiagenéricadelacompetencia?

4 ¢Cudl eslaestrategia de segmentacién de mercado?

5. ¢Cudl es el posicionamiento de laempresay de sus productos?

6. Haga un andlisis de la estrategia de comunicacion de laempresa.

Cuadro 3.1

INDICADORESESTRATEGICOS

1996 |1997 | 1998 | 1999 | 2000¥| 2001%

Tarifas (indices §.1994 = 100) 116 | 122 | 125 | 125| 126 | 123
Bésica 247 | 337| 375 | 39| 401 | 395
Llamadaadicional 92 89 86 85| 85 83
Numero de lineas (miles)

Enservicio® 1.404 |1.608 | 1.509 |1.628 |1.656 |1.722
Instaladas 1.765 | 1.920 | 2.012 | 2.001 |2.022 |2.090
De uso publico ¥ 34 40 49 63| 84 96
Celular 167 | 432| 736 |1.026|1.287 |1.608
Densidad (No. de lineas x 100 hab.)

Bésica? 59| 66| 61| 65| 65| 66
Celular 07| 18| 30| 41| 50| 62
1/ Estimado

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

Fuente: datos histéricos: BCR — OSIPTEL — MTCVC, Proyecciones: Maximixe, en: Caser.
«Telefonia. Se desata competencia», en: Riesgos de Mercado. Febrero del 2001, pp. 96-102.
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Cuadro 3.2

TELEFONIA CELULAR
(miles de suscriptores)

Afios Miles de
suscriptores
1996 167
1997 432
1998 736
1999 1.026
2000 1.287
2001 1.626

Fuente: datos histéricos: OSIPTEL, Proyecciones: Maximixe, en: Caser. «Telefonia. Se

desata competencia», en: Riesgos de Mercado. Febrero del 2001, pp. 96-102.

INGRESO DE TELEFONIAMOVIL EN PAISESLATINOAMERICANOS

Cuadro 3.3

Paises 2000 2001
Chile 22,6 31,8
Venezuela 21,7 249
México 14,5 21,7
Panama 14,2 19,0
Argentina 17,4 18,3
Brasil 13,6 16,6
Colombia 50 74
Perti 52 6,8

Fuente: Empresa Editora EI Comercio S. A. «Todavia puede seguir creciendo», en: EI Comer-

cio. 7 de julio del 2002, B5.
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Caso: Mirindachichamorada

Categoria: Lanzamientos
Premio: Effie Oro 2002

Anunciante: Pepsico Inc. Sucursal del Peru
Agencia: BBDO Pert S. A.

1. Andlisis del sector

El mercado de bebidas gaseosas se caracteriza por ser uno de |os méas competi-
tivosy fragmentados del pais. Los productos presentan una variedad de colo-
res (amarilla, negra, roja, anaranjada, transparente o blanca, entre otros), sabo-
res(cola, fresa, pifia, naranja, toronja, chichamorada, limalimon, etc.) y tamafios
(incluyendo €l tipo—devidrio retornabley no retornable, de pléstico retornable
y noretornable, delata—y el tamafio delosenvases—de 0,251 ; 0,284 L;0,5L;
06L;1L;15L;2L; 3L).Alrededor del 60% del mercado de gaseosas lo
conforman las colasamarillasy las colas negras; el 40% restante esta conforma-
do por las colas blancas y de fantasia (estas agrupan alas colas de una mayor
variedad de sabores)™.

A pesar de la recesién econémica que atraviesa €l pais, € sector de bebidas
gaseosas se hamantenido muy dinamico. En los Gltimos afios, este mercado ha

1 Caser. «Bebidas gaseosas: produccion caerdaen €l 2002, tras 5 afios de crecimientos,
en: Riesgos de Mercado. Julio del 2002, pp. 92-101.
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crecido aun ritmo de dos digitos, debido principalmente a unamayor ofertade
marcas, variedadesy precios mas bajos. Se produjo €l ingreso de varias marcas,
en su mayoria provenientes de provincias, tales como Kola Real, Triple Kola,
San Cayetano, Don |saac, entre otras.

Lasempresasrecurrieron al lanzamiento de nuevos productos o a relanzamiento
de los ya existentes. Asi, por iemplo, el Grupo Afiafios, después de ingresar
Kola Real al mercado limefio, opt6 por incorporarse al segmento de aguas de
mesa, con el lanzamiento de su marca Cielo; Backus relanz sus marcas Saboré
y Guarana en envases descartables; Coca-Cola relanzg, a través de la
Embotelladoral atinoamericanaS. A., lamarcaFantaPifay, atravésdelaCom-
pafiiaJ. R. Lindley, lamarca Crush paracompetir en el segmento delas gaseosas
de sabores; Pepsi Cola lanzo, a través de la Embotelladora Rivera, un nuevo
producto: Mirinda chicha morada. También hay que considerar lafuncién que
han cumplido los supermercados, que igual mente incorporaron nuevas marcas
de gaseosas, como Bell’s (Supermercados Santa | sabel e Hipermercados Plaza
Vea) y Metro (de Supermercados e Hipermercados Metro).

Si bien el sector se caracterizé por €l lanzamiento de nuevas marcas, tendi6 aser
previsible en cuanto a los sabores. Dentro del sector de bebidas gaseosas, €l
segmento de sabores represento solo €l 25% del total en el 2002; existian trece
marcas con sabor a haranjay catorce marcas con sabor afresa, que no estaban
claramente diferenciadas y posicionadas®.

L as ventas de bebidas gaseosas eran de alrededor de US$350 millones anuales
y su consumo dependiafundamental mente de tres el ementos: a) los patrones de
consumo 'y preferencia de la poblacion, b) €l nivel de crecimiento de la pobla
cioén, y c) lacapacidad adquisitivadelapoblaciony el precio del producto.

El consumo de bebidas gaseosas en €l Per(i asciende a 40 litros anuales per
capita, que esinferior a promedio de laregion, el mismo que asciende a 69,2
litros por afio®. En Argentinay México, setienen nivelesde consumo de 71y 122
litros respectivamente’. Si se observa el nimero de botellas medianas de bebi-

2 Conep. «Mirinda chicha morada», en: Séptimo concurso de efectividad de marketing
y publicidad. Premios Effie Pert 2002. Casos ganadores Oro y Plata.

3 Editora Gestion. «Cuatro embotelladoras de gaseosas concentran 92% del mercado»,
en: Gestion, http://www.gestion.com.pe/htm/2002/07/31/2/1.htm (tomado el 2 de septiem-
bre del 2002).

4 Apoyo & Asociados. «kEmbotelladora Latinoamericana S. A. (ELSA)». Mayo del
2003 (http://www.aai.com.pe).
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das gaseosas que se consumieron por habitante en el afio 2000, setiene que en
Méxicofuede528; Chile, 365; Argentina, 289; Colombia, 255; y Pert, 176° lo cua
demuestra que este Ultimo sigue siendo inferior al promedio latinoamericano
que asciende a 295 botellas medianas anuales’. Al ser el nivel de consumo en
Limay en otras provincias del Per(i ain reducido, hace que el sector presente
expectativas de crecimiento.

Conlafinalidad deincrementar el consumo de gaseosas en €l Pery, lasempresas
del sector han incursionado en los segmentos de menor poder adquisitivo a
través del lanzamiento de bebidas econémicas (de menor precio) de mayor tama-
fio, lo que permitié ampliar lademanda. De estamanera, entreel 2000y € 2001, €
consumo se vio incrementado debido, en primer lugar, al ingreso de nuevos
consumidores que antes N0 consumian gaseosas, pero que ahora lo hacian; vy,
en segundo lugar, debido a aumento del consumo de las personas que antes
solo las consumian ocasionalmente, pero que ahora, gracias al bajo precio, 1o
hacian mas frecuentemente. En €l 2002, €l consumo aparente de bebidas gaseo-
sas se situd en 1.212 millones de litros, incrementado por |os mayores volime-
nes importados (como resultado de ladisminucion en el precio promedio), pero
atenuado por lamenor expansién delaproduccion local (ver cuadro 4.1).

A pesar de que las gaseosas no son consideradas un producto de primera
necesidad, sustentan un alto consumo tanto en el hogar como fuera de €, esti-
mandose su penetracion en 93% de | os hogares urbanos de todo €l pais’. Tradi-
cionalmente, larazon principal paracomprar determinadamarcade gaseosaera
€l sabor; pero, debido alasituacion econdmicaque atraviesael pais, ladecision
de adquirir o no unagaseosatiende agirar mas en torno del precio. Seglin datos
de Apoyo del 2001, se tiene que la garantia de calidad y €l precio eran los
factores mas importantes, seguidos por lacercaniaal hogar y lahigiene.

El cuadro 4.3 muestra algunos indicadores estratégicos del sector de bebidas
gaseosas. En él, se observa que €l precio promedio de las bebidas gaseosas
tendi6 adisminuir marcadamente sobre todo en los afios 1999 y 2000, producto
delaguerrade preciosexistente en el mercado que seinicié con €l ingreso delas

5 EmpresaEditoraEl Comercio S.A. «Mirando haciafuera», en: El Comercio. Enero del
2002.

6 Caser. «Gaseosas, empresas desarrollan nuevos productos y mercado», en: Riesgos de
Mercado. Noviembre del 2001, p. 87.

7  EditoraGestion. «Gaseosas, mercado de precios», en: Gestion. 7 de diciembre del 2001
(http://www.gestion.com.pe).
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gaseosas de provincias a la capital. A partir del 2001, se observa una ligera
recuperacion. Laincursién de bebidas gaseosas a bajo precio ha permitido una
ampliacion del mercado, esdecir, €l incremento en el nimero de consumidores;
pero, al mismo tiempo, ha significado una pérdida de dominio de mercado para
las marcas internacionales y una caida considerable en sus margenes de
comercializacion.

Por su parte, la produccién de bebidas gaseosas, expresada en millones de
litros, muestra una mejora sostenida hasta el 2001; pero, mientras ella iba en
aumento, los margenes de utilidad se habian reducido para las empresas. La
expansion de la produccion fue impulsada por 1a ampliacion de la demanda,
generada por lamayor penetracién hacianuevos sectores socioeconémicosy la
mayor frecuenciade consumo delos mercados cautivos ante el relativo estanca-
miento de los precios, lo cual se sumaal continuo lanzamiento de productosy
presentaciones y la captura de nuevos mercados de exportacion.

Las exportaciones se han ido incrementando gracias al comportamiento mas
dinamico de algunas empresas que han dirigido parte de su produccién a mer-
cado externo. Tal esel caso del Grupo Afiafios, que ahora exporta a Venezuel a,
Ecuador y México; el Grupo Concordia, que exportaa Ecuador; Embotelladores
Unidos, que exportasus productos Carnaval y Max aChile; laCorporacién J. R.
Lindley, que exporta a Japén, Estados Unidos, entre otros; y Embotelladora
L atina, que exportasus marcas Don Isaacy FiestaKola. Sin embargo, €l nivel de
exportaciones puede experimentar fluctuacionesacausadel traslado delasope-
raciones productivas delaempresahaciael exterior, como sucedio con el Grupo
Afiafios que exportaba sus productos a través de Industrias Grau y que dismi-
nuy6 sus exportaciones a instalar plantas propias en los principales paises de
destino, como México y Venezuela. Mientras tanto, las importaciones de bebi-
das gaseosas han tenido un comportamiento contrario: estas han descendido
en el 2001 en parte por su mayor precio promedio, pero seincrementaron en el
2002 por la disminucién en dicho precio. Las importaciones representan un
porcentaje pequefio en el sector de bebidas gaseosas.

Un factor importante es que ladindmicaen laactividad de este sector sebasaen
larelacion que se establece entre las embotelladoras locales y las compatiias
gue poseen las marcas, que, por lo general, son transnacionales. Estas Ultimas
son las que otorgan las franquicias de sus productos para su elaboracion,
comercializaciony distribucion por parte delas embotelladoras en determinadas
zonas del pais. No obstante, también hay casos de embotelladoras locales que
poseen marcas propias (Grupo Afiafios, por gjemplo).
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Los principales participantes en el sector de bebidas gaseosas son la
Embotelladora L atinoamericanaS. A. (ELSA), laCorporacion JoséR. Lindley S.
A., €l Grupo Concordia (Embotelladora Rivera) y el Grupo Afiafios, que, en
conjunto, tienen unaparticipacion superior al 95% del mercado limefic®. El cua-
dro 4.4 muestra las principales marcas que estas empresas manejan. Seguin un
estudio delaConsultora Consumer & Comunication Research, Coca-Colaobtu-
vo el 32,7% de participacion en el mercado limefio; Lindley, el 24,4%; el Grupo
Concordia, el 24,7%; y el GrupoAfiafios, el 14,7%°.

L as marcas de bebidas gaseosas se pueden clasificar en tradicionalesy econo-
micas. Lasmarcastradicionales en el mercado son Coca-Cola, IncaKolay Pepsi.
L asmarcas econémicas (c-brands) son KolaReal, TripleKola, Don Isaacy San
Cayetano™. Laestrategia seguida por estas Ultimas se orientaatratar de satisfa-
cer aaguel grupo de consumidores que tomacomo variableimportante el precio
del producto. Parapoder hacer esto, varias empresas han tercerizado |os canales
de distribucion y comercializacion de sus productos, lo que les ha permitido
minimizar costos en términos de personal y de transporte, y tener una mayor
acogida en los segmentos de mercado que habian sido rel ativamente descuida-
dos por parte de las grandes embotelladoras nacionales, debido a su bajo con-
sumo. L as pequefias marcas abarcan alrededor del 34% del mercado™.

Entre |as principal es marcas de bebidas gaseosas, se pueden mencionar alnca
Kola, Coca-Cola, Kola Real y Pepsi. Segln un reporte sectorial del Banco
Sudameris, demediados del 2002, cuatro marcas concentrarian el 79% del merca-
do: IncaKola, 26%; Coca-Cola, 25%; KolaReal, 8%; y Pepsi Cola, 7%,

SegunApoyo Opiniény Mercado, en €l 2002, lamarca preferidade gaseosas era
Coca-Cola, seguidapor IncaKola, KolaReal y Pepsi, en ese orden deimportan-
cia(ver cuadro 4.5). El principal lugar de compraeran las bodegas, seguidas por

8 Apoyo & Asociados. «Embotelladora Latinoamericana S. A.». Mayo del 2002 (http:/
/www.aal.com.pe).

9 «El turno de las pequefias, el precio si hace la diferencia», en: La Empresa. No. 22,
noviembre del 2002.

10 Caser. «Gaseosa: consumo se expande aentado por estabilidad de precios, en: Riesgos
de Mercado. Junio del 2001, p. 48.

11 Macroconsult. «Andlisissectorial del sector de bebidas gaseosas: ¢seacabd laguerrade
precios?». Febrero del 2002, pp. 2-8.

12 EditoraGestion. «Cuatro embotelladoras de gaseosa concentran €l 92% del mercado»,
en: Gestion. Julio del 2002 (http://www.gestion.com.pe).
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los supermercados y autoservicios, y por los ambulantes y paraditas (ver cua-
dro4.6).

Lasbarreras de entrada que presenta el sector se centran en el uso de marcas, €l
capital requerido para la operacion y los canales de distribucion; pero estas
barreras han tendido a disminuir, lo que se reflegja en los menores costos de
inversion.

L os costos de la industria de bebidas gaseosas estan compuestos por €l monto
destinado alacompradeinsumosy materiales (azlcar, envases PET y esencias,
tapas, etiquetas). Estostienden a ser, en un buen porcentaje, importados, |o cual
afecta los margenes de las empresas que estan estrechamente ligadas a los
costos de tales insumos.

Ademas, €l sector soporta una carga tributaria proveniente del impuesto selec-
tivo al consumo (17%), el cua no puedetransferir alos consumidores por ser la
demanda de bebidas €lastica, |o que puede limitar las posibilidades de expan-
sion del sector.

Asimismo, € mercado informal representaalrededor del 10% Yy estaconformado
por empresas no registradas que no tienden a cumplir con los estandares sani-
tarios ni con la correspondiente tributaci on®.

2. Pepsicolnc.

Pepsico Inc. esunaempresainternacional, cuyasede central se encuentraenlos
Estados Unidos y que, en €l Per, distribuye, a través de la embotelladora del
Grupo Concordia, lasmarcas Pepsi Colay Mirinda.

2.1. ElGrupoConcordia

L afébrica de bebidas gaseosas del Grupo Concordiainicié sus operaciones en
€l afio 1938 en Barranca. Al comienzo, produjo bebidas gaseosas delos sabores
de cola, fresa, pifia, limoén y soda, comercializadas bajo lamarca Concordia. A
fines de 1952, se fund6 Bebidas La Concordia, que comenzé a operar con una
fébricaen laciudad de Chiclayo.

13 Sociedad Nacional de Industrias. «Grupo Concordia, mejor embotelladora del afio
2000 en Latinoamérica». Publicacion especia de Industria Peruana, 2000, p. 13.
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En 1954, Pepsi Colalnternacional vio en el Grupo Concordiaaun socio estraté-
gico, por lo que le otorgd lafranquiciaparael embotellado de sus marcasen el
norte del pais (Tumbes, Piura, Lambayeque, hasta ir abarcando toda € area
norte). Enladécadade 1970, laempresayase habiaconvertido en €l masgrande
embotellador de bebidas gaseosas del norte del pais.

En 1980, Pepsico otorgaaBebidas LaConcordialafranquiciade su marcaTeem.
En 1982, motivado por laley general deindustrias, Ley 23407, que promoviala
descentralizacion de la actividad industrial, otorgando beneficios tributarios a
las empresas que se ubicaran en zonas de selvay frontera, el Grupo Concordia
decidi6 abrir unaplantaen Sullana. Sin embargo, enfrentd problemas de abaste-
cimiento de agua, que pudo solucionar gracias a tecnol ogia proporcionada por
Pepsico (fue necesariaunaatarjeaque derivarael aguadel Chira-Piura). Al ope-
rar laterceraplantadel Grupo Concordiaen el afio 1986, estaadopt6 |adenomi-
nacion de EmbotelladoraRiveraS. A.

En 1987, e Grupo recibelafranquiciaparaembotellar Crushy, en 1989, lafranqui-
ciaparaembotellar Seven Up. Siguiendo su estrategiadellevar acabo un proce-
so continuo de equipamiento tecnol 6gico, en 1992, adquirio latecnologiaparael
soplado de envasesretornablesy descartables, y, en 1995, unamaquinainyectora-
sopladora de botellas.

Concordiaingreso a mercado limefio atravésde sus marcas propias. Concordia,
TripleKolay San Carlos, en €l afio 1994; y, dos afios después, |anzé su producto
Chiki, especialmentedirigido al segmento infantil.

Sobre la base de esta experiencia, Pepsico Inc. leasignaa Grupo Concordiala
distribucién de las marcas Pepsi, Seven Up y Mirinda para ser comercializadas
en el mercado limefio. En 1999, aobtiene la franquicia de Pepsico para la
comercializacion de sus productos en laregion Lima, centro y oriente del pais,
conlo cual laempresase convierte en el embotellador y distribuidor de Pepsico
paraalrededor del 85% del mercado nacional 4.

Todo esto le ha permitido al Grupo Concordia ofrecer una mayor variedad de
sabores, marcas, tamafios y precios, 1o que posibilita el consumo de bebidas
gaseosas por parte del piblico peruano de todos |os niveles socioeconémicos.
Deestamanera, ofrece las marcas propias. Concordia, Triple Kola, Triple Diet,

14 Ibid., p. 5.
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Chiki, Calypsoy San Carlos, y las que pertenecen a Pepsico: Pepsi, Pepsi Light,
Seven Up, Mirinday Evervess.

El Grupo Concordiase haposicionado en los segmentos Cy D delapoblacion;
pero, en los sectores A 'y B, a partir del afio 2000, ha iniciado un trabajo de
consolidacion del valor delamarca Pepsi, tratando de tener unamayor presen-
ciaen aquelloslugares adonde acude |a pobl acion perteneciente a estos niveles
socioeconémicos. Con este fin, la empresa se ha aliado con las empresas
Blockbuster y Cineplanet.

Laestrategiade crecimiento del Grupo Concordiagiraen torno del lanzamiento
de nuevos productosy delaexportacién delossuyos. Asi, aprincipiosdel 2002,
Pepsico lanzé al mercado un producto con sabor achichamorada, €l mismo que
fue distribuido a través de la planta embotelladora del Grupo Concordia. El
objetivo eracompetir através de precioscon lasc-brandsy poder alcanzar € 2%
del mercado nacional. Su elaboracién y distribucién estuvo a cargo de
EmbotelladoraRivera(nortey centro) y Frontera (sur).

3. Mirinda chicha morada

Mirinda chicha morada es una bebida gaseosa de gran sabor y aroma, que
explotael sabor tipico peruano delachichamorada. Este producto fue elabora
do tomando en cuentalos parametros organol épticos de la chicha moradatradi-
cional y con el soporte de unamarcainternacional .

Suinsumo principal, el maiz morado, proporcionaun pigmento atravésdel uso
delamazorca. Las empresas agroquimicas deshidratan los granos y la coronta
para elaborar un concentrado liquido o en polvo (antocianina), que es utilizado
como colorante natural de alimentos preparados. EI maiz morado no solo da
color a caramel os, bebidas, jugos dietéticos, helados, galletas, entre otros pro-
ductos, sino que, ademéas, se le atribuyen propiedades benéficas: sirve para
regular o bajar la presion, debido al alto contenido de potasio en los granos; y
contiene vitaminaA, radical es antioxidantes, fésforoy calcio.

3.1. Campafiapromocional
Pepsico Inc., que mantiene una diversidad de marcas de bebidas gaseosas en el

mercado nacional, consideraba que €l segmento de sabores tenia un potencial
de crecimiento que podriaser aprovechado en su favor. Esasi como ainiciosdel
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2002 decide lanzar un nuevo sabor en su producto de la marca Mirinda, que
hasta esa fechamantenia en el mercado su sabor de manzana. De este modo, se
introduce el nuevo sabor de chicha morada, que fue apoyado por una campafia
publicitariaque se mantuvo en €l periodo enero-abril dedicho afio. Lacampafia
duré del 15deeneroal 15 deabril del 2002. El periodo de exhibicion comprendio
del 16 deenero a 8 de abril del mismo afio.

3.2. Objetivosy estrategiasde marketing

L os principal es objetivos de mar keting perseguidos por lacampafiapublicitaria
desarrolladapor Pepsico Inc. se centraron en lograr principal mente quelamarca
Mirinda fuese una marca reconocida'y competitiva en el mercado. Estafue la
principal razén quellevo alaempresaalanzar un nuevo sabor totalmenteinno-
vador: la chichamorada. Con Mirinda chicha morada, se pretendia duplicar €l
volumen de venta que lamarca habia al canzado en el 2001, en un plazo de doce
meses. Ademas, se buscaba duplicar la participacion de Mirindaen el mercado
de sabores en todo €l pais, objetivo que se pretendia alcanzar en el periodo de
un afio. Asimismo, la empresa intentaba conseguir que la distribucion efectiva
seincrementaraaun nivel minimo de 40%.

L a estrategia de marketing aplicada por la empresa busco diferenciarla através
del lanzamiento de un producto que fuese atractivo paralos consumidoresy que
estuviera basado en un sabor tipicamente peruano, como es la chichamorada.

L assubestrategias utilizadas por Pepsico Inc. parael lanzamiento de su produc-
to fueron las siguientes:

- Estrategia de producto: la estrategia utilizada para el lanzamiento del
producto considerd la introduccién de un sabor que si bien era uno de
los sabores mas populares y preferidos entre os peruanos, ain no habia
sido totalmente explotado por ninguna marca de gaseosa. Ello demandé
por parte de laempresael desarrollo de un producto que fuese cuidado-
samente el aborado, haciendo uso deinsumosde primeracalidad, con un
sabor y aroma gjustados al paladar peruano y con todas las caracteristi-
casdelachichamorada. |gual mente, laempresadecidié que este produc-
to fueralanzado bajo lamarcaMirinda, paracontar asi con €l respaldo de
unamarcareconocidaen e nivel internacional por su calidad.

- Estrategiade empaque: serecurrio alautilizacion de etiquetas atractivas
y llamativas para €l target, las mismas que conjugaban €l maiz morado
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(reconocimiento de sabor) y los persongjes de videojuegos de Mario
Bross y Nintendo (atractivos para €l target). También se hizo uso de
empagues que estuvieran acorde con | as necesidades de | os consumido-
res, recurriendo ala presentacion en dos tamafios: €l persona y el fami-
liar. Los envases utilizados fueron de plastico con € fin de facilitar la
distribucién por parte de los comerciantesy la practicidad por parte de
los usuarios finales.

- Estrategia de distribucién: como parte de laestrategiade distribucién, se
intenté que & producto tuviera una mayor presencia, disponibilidad y
exhibicion en el punto de venta, para lo cua se hizo uso de racks y
coolers; ademas, se ampliaron los espacios en las zonas de exhibicion
primaria. Asimismo, se recurrio a la degustacién masiva del producto
entre consumidoresy comerciantes, con lafinalidad deimpulsar laprue-
ba del producto y romper con el paradigma de «chicha con gas».

- Estrategiade precio: seintrodujeron precios competitivos parael merca-
do, que estuvieran alapar con lamarcalider en el segmento de sabores.

- Estrategia de comunicacion: se intenté comunicar lanovedad y el gran
sabor a través de una campafia publicitaria que fuese atractiva para €l
publico primarioy secundario. Dichacampafiatraté también dereal zar €l
hecho de que se trataba de un producto peruano.

3.3. Publicidad delacampafia

L os objetivos publicitarios de Pepsico Inc. en la campafia promocional de su
producto Mirinda chichamorada se centraron principal mente en tres obj etivos.
dar a conocer el nuevo producto (generar awareness); lograr mayores niveles
de Ad Awareness que lamarcalider delacategoriaen sabores, como era Fanta;
y generar la pruebadel producto.

La estrategia estuvo orientada a comunicar que, por primera vez, una marca
internacional trataba de convertir un sabor netamente peruano en una bebida
gaseosa.

La comunicacion también se centrd en la dramatizacion de la diferencia que
existiaentrelachichamoradatradicional y laMirindachichamorada, atravésde
lautilizacion de burbujas como simbolo del gas. Enlapublicidad, serecurrié a
una historia de fantasia, que estuvo caracterizada por un nifio que reflejaba un
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comportamiento tipico y donde este hace un gran descubrimiento: «la chicha
morada hecha gaseosa».

Laideagird en torno de un directorio internacional, respondiendo a un insight
importante para el consumidor: la calidad de una gaseosa. Parael consumidor,
eraimportante que la gaseosa pertenecieraa unamarcareconociday de presti-

gio.

Otro aspecto tomado en cuenta en la publicidad fue lanecesidad de plasmar de
alguna manerala percepcion de sabor, € mismo que habia sido descubierto en
los estudios de investigacion, los cuales indicaban que Mirinda estaba riquisi-
ma. De estamanera, se busco unafrase que se adecuaraal lenguaje caracteristi-
coy que ayudaraadefinir y destacar el sabor del producto: «Riquichichisima.

3.4. Audienciaobjetivo

Laaudienciaobjetivo delacampafiapublicitaria utilizada por Pepsico Inc. para
su producto Mirinda chicha morada estuvo comprendida por dos segmentos: el
primarioy el secundario.

Su publico objetivo primario estaba conformado por chicosy chicas, de todos
los niveles socioecondmicos, cuyas edades oscilaban entre los ocho y trece
afos. Dentro de este grupo, |os que se encontraban entre los once y doce afios
eran considerados bull’'s-eye. Este segmento se caracterizaba por ser alegre,
divertido y porque le gustaba pasar €l tiempo con sus amigos. Concebian alas
gaseosas como golosinas y buscaban que estas tuvieran buen sabor, ademas
deser dulcesy calmar lased. Como parte de sus preferencias, estabael consumo
de bebidas dulces con sabor afrutas.

Su publico objetivo secundario estaba conformado por el grupo de amas de
casade veinticinco y cuarentay cinco afios de edad, pertenecientes atodos los
nivel es socioecondmicos. Se trata de personas que tienen hijos en edad escolar
y que buscan darles productos que les gusten, los satisfagan y los alimenten.
Por lo tanto, ven ala chichamorada como un producto més natural y nutritivo.

3.5. Esrategiademedios
Laempresa teniacomo objetivo dar a conocer el nuevo producto, por lo que se

consider6 necesario abarcar lamayor cantidad de medios, de modo que se ata-
caraal publico objetivo en diversas oportunidades. De esta manera, se hizo uso
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de unaestrategia continuade medios, concentrando un mayor nimero de TGRP
en las primeras semanas (periodo de lanzamiento) y una disminucion de los
niveles de TGRP en las siguientes semanas (periodo de mantenimiento), en las
gue se buscaba béasi camente sostener el mensaje vivo al aire. En total, se distri-
buyeron 5 mil TGRPalolargo delacamparia.

Lainversién publicitariaascendio aUS$445.495 y fuedistribuidadelasiguiente
manera

- Latelevision: € principal medio utilizado paracumplir con su objetivo fue
latelevision abiertay por cable, parallegar en formarapiday eficaz a
mayor nimero de consumidores. A este medio se desting el 54% (47% a
television abiertay 7% atelevision por cable) delainversion publicitaria.

- Losimpresos: representaron el 13% delainversion publicitaria. Losim-
presos contaron con un impactante pop y fueron ubicados en los clien-
tes de canales tradicionales y en clientes claves.

- Laradio: aeste medio se desting el 9% delainversion publicitariay fue
utilizada princi palmente como complemento delatelevision, con el finde
gue permitieraun mayor nimero deimpactos.

- Otros: losotros mediosrepresentaron el 24% del total invertido en publi-
cidad. Algunosdeellos consistian en cuadrillade chicos que se encarga-
ban deredlizar visitasalos hogares paramostrar el producto y estimular
su compra. Estas cuadrillas también se ubicaban en las esquinas de las
calles. El propésito de estos grupos era comunicar € lanzamiento. Esto
formd parte de un programa de degustacion que permitio que el pablico
conocierael nuevo producto y, a su vez, rompiera con sus paradigmas.

En el mismo periodo de exhibicién, lainversién total delacategoriaascendié a
US$7.260.642, siendo dieciséis el nimero total de marcas participantes.

3.6. Resultadosobtenidos

L osresultados atribuidos ala campafia que Pepsico Inc. realizé para su produc-
to Mirinda chicha morada fueron favorables. El producto logré volimenes de
venta superiores en 115% alas obtenidas el afio anterior.

Seguin un estudio realizado por Arellano IM (auditoriaLima) y CCR (auditoria
provincias) en junio del 2002, la marca logré duplicar su participacion en €l
mercado, de 3% a 6% en un periodo menor que el previamente fijado (logro su
objetivo en solo seis meses, cuando se esperaba alcanzar la meta en un afio).
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Igualmente, €l mismo estudio revela que se logré una distribucion efectiva de
40%.

A través de estacampafia, también selogré incrementar el Ad Awareness, conlo
que se pudo superar al lider en la categoria de sabores en cinco puntos porcen-
tuales (lacifraa canzadafue de 30%).

Con respecto aestimular la pruebadel producto, selogré que masde un millén
de personas degustaran la nueva Mirinda chicha morada.

En términos generales, gracias a este nuevo sabor, Mirinda logré fortalecer su
posicién en el mercado de saboresy fue reconocidacomo unamarcainnovadora
quele ofrece al consumidor una alternativa de calidad y buen sabor.
Preguntas

1 Hagaun andlisisFODA paraMirindachichamorada.

2 EvalGe el mercado de bebidas gaseosas.

3 ¢Cudles son las caracteristicas del mercado objetivo de Mirinda chicha

morada?

4 ¢Esadecuado el posicionamiento de Mirindachicamoradaen el mercado
peruano?

5. Definalafuncion de Mirindachichamoradaen lamezclade productosde

laempresa.
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Cuadro4.1

CONSUMO INTERNO APARENTE DE GASEOSAS
(en millones de litros)

1999 2000 2001 2002
Produccion 863,9 1.081,0 1.228,3 1.225,7
Importaciones 0,6 0,3 1,4 57
Oferta= Demanda 864,5 1.081,3 1.229,7 1.231,4
Consumo aparente 858,2 1.071,6 28,8 19,2
Exportaciones 6,3 9,7 1.200,9 1.212,2

Fuente: Caser. «Gaseosa: consumo se expande alentado por estabilidad de precios», en:
Riesgos de Mercado. Junio del 2001, p. 21.
Maximixe. «Gaseosa, produccion de gaseosa caerd en el 2003», p. 131.

Cuadro4.2

ATRIBUTOSQUE BUSCANAL COMPRAR EL PRODUCTO
(en porcentajes)

Total | NSEA | NSEB | NSE C| NSE D/E
Garantiadecalidad 33 46 46 37 25
Precio 26 16 16 20 36
Cercaniad hogar 24 34 26 23 23
Higiene 14 13 14 17 12
Confianza 12 15 12 13 10
Frescura 8 1 12 10 6
Variedad de productos 5 2 3 6 5
Ambienteagradable 5 7 8 6 3
Seguridad @ momento de comprar 5 5 4 7 4
Trato amable 4 2 3 5 3
Rapidez 3 2 3 4 2
No precisa 2 7 1 2 2
Basereal 607 74 189 207 137
Distribucién ponderada 100% | 4,1% 16,6% | 32,0% | 47,3%

Base: total de amas de casa entrevistadas de hogares que consumen gaseosas
Fuente: Apoyo Opinion y Mercado S. A. Perfil del ama de casa. Informe gerencial de
marketing. Lima, septiembre del 2001, p. 21.
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Cuadro4.3
INDICADORESESTRATEGICOS

1998 1999 | 2000 | 2001 | 2002Y
Precio promedio botella
mediana (US$)
Consumidor 0,38 0,28 0,25 0,25 0,29
Variacion % -43| -254| -12,3 31 15,6
Produccién (millones de litros) # 789 879 | 1150 | 1228 1194
Consumo per cépita 15,3 11,3 30,9 6,8 -2,8
Variacion % 31,7 34,4 44,4 46,1 44
Comercio internacional
(miles de US$)
Exportaciones 1.541,5|1.493,2 |2.126,9 | 4.667,6 | 4,790,8
Importaciones 1.413,8| 286,9| 151,3| 111,2| 1953
Empresas embotelladoras ¥
Ingresos (millones de US$) 264,8| 192,2| 188,0| 185,7| 1912
Utilidad o pérdida
(millones de US$) -26,6| -324| -229| -17,6 -15,9

Datos historicos: Mitinci, Inei, Conasev y Aduanas

Proyecciones: Maximixe

Fuente: Caser. «Bebidas gaseosas: produccion caeré en el 2002, tras 5 afios de crecimiento»,
en: Riesgos de Mercado. Lima, julio del 2002, p. 92.
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PRINCIPALESEMPRESASY MARCASDE
BEBIDAS GASEOSAS

Embotelladoras

Marcas

Embotelladora L atinoamericanaS. A.

Coca-Cola
Coca-ColaDiet
Fanta

Fanta Pifia
Sprite
Kolalnglesa
SanLuis
SanAntonio
Schweppes

J.R. Lindley

IncaKola
IncaKolaLight
IncaKolaDiet
Crush

Bimbo Break

KolaReal
Sabor de Oro
PifiaCola
Plus Cola
AguaCielo

Latina

Don Isaac
FiestaCola
Agualuna
Perti Cola

Rivera

Concordia
Triple Kola
San Carlos
Pepsi
Evervess

Fuente: Apoyo & Asociados. «Embotelladora Latinoamericana S. A. (ELSA)». Mayo del

2003 (http://www.aai.com.pe).
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Cuadro4.5
MARCA PREFERIDA DE GASEOSAS
Respuestas Total Nivel socioecondémico

(%) A@) | B(%) | C(%) | DIE (%)
Coca-Cola 37 44 33 35 40
IncaKola 36 37 39 38 33
KolaReal 10 0 2 8 14
Pepsi 4 2 4 4 4
Otros 10 16 16 12 6
No precisa 3 1 6 3 3
Basereal 561 78 144 198 141
Distribucion ponderada 100% 36% [154% | 32,4% |48,6%

Fuente: Apoyo Opinion y Mercado S. A. Liderazgo en productos alimenticios. Informe
gerencial de marketing. Lima, mayo del 2003, p. 48.

Cuadro 4.6

LUGAR DE COMPRA DE GASEOSAS

Respuestas Total Nivel socioecondémico
(%) A@) | B(%) | C(%) | DIE (%)
Bodega 81 34 67 84 86
Supermercado/autoservicios 10 53 29 6 4
Ambulante/paradita 4 4 1 4 5
Mercado (puestos) 1 2 1 1 1
Otros 2 4 2 2 2
No precisa 2 3 0 3 2
Basereal 561 78 144 198 141
Distribucion ponderada 100% 35% [154% | 32,4% |48,6%

Fuente: Apoyo Opinién y Mercado S. A. Liderazgo en productos alimenticios. Informe
gerencial de marketing. Lima, mayo del 2003, p. 48.
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«Comida caser a»
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Anunciante: Empresa Editora EI Comercio S. A.
Agencia: Leo Burnett del Peru S. A.

1. Andlisis del sector

El sector dediarios estarepresentado por un nimero de casas editoras que, por lo
general, mangjan mas de un diario en funcién del publico objetivo a cua se
orientan (ver cuadro 5.1). Asi, por gemplo, en € caso de la Empresa Editora El
Comercio, estamantienelos diarios El Comercio (ubicado en el segmento delos
periddicos serios), Trome (dirigido alapoblacion delos nivel es socioeconémicos
Cy D)y Perti 21 (ubicado en €l segmento de | os periddicos serios aprecio bajo);
laEditora L aRepublicamantiene susdiarios La Republica (un diario detipo mas
formal, orientado alos segmentos medio y alto), Libero (ubicado en el segmento
deportivo) y El Popular (ubicado en € segmento econémico, que cuenta con
mayores ventas en provincias, debido a la descentralizacion en su produccion).
Por su parte, la Empresa Periodistica Nacional mantiene los diarios Ojo (que ha
venido cambiando suimagen con €l fin deconvertirseen un diario mésserio), Aja
(diario de corte popular), El Bocon (diario independiente que trata principalmente
temas deportivos) y Correo (que cuenta con gran aceptacion en provincias).
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Unaprimeraclasificacion delosdiarios permite agruparlosen diariosformalesy
diariosinformal esrespecto delainformacion quedivulgan. Losdiariosforma-
les, asuvez, seagrupan en diarios especializadosy no especializados. Entrelos
especializados, estén Gestion y Sintesis; y, entre |os no especializados, se en-
cuentran El Comercio, El Peruano, Expreso, La Nacién, La Republica, Libera-
ciény Qjo. Por su parte, los diarios informales se agrupan, asu vez, en diarios
especializados en deportesy 1os no especializados. Entre los especializados en
deporte, se encuentran El Bocon, Libero y Todo Sport; y, entre los no especia-
lizados, estan Aj4, El Chino, El Men, EI Popular, El Tioy Extra.

Una segunda clasificacion de los diarios permite agruparl os en cuatro segmen-
tos principales?:

- L os diarios serios con precio premium: entre ellos se encuentran El Co-
mercio, Expreso y La Republica.

- Los diarios especializados: entre ellos se encuentran |os especializados
en deportes (EI Bocon, Libero, Todo Sport), en economia (Gestién, Sin-
tesis) y en salud (Buena Salud, Salud, Dinero y Amor).

- Losdiarios populares. entre ellos se encuentran Aja, EI Chino, El Popu-
lar, Ojoy Trome.

- Losdiarios seriosaprecio popular: son losque haningresado al mercado
principa mente desde finalesdel afio 2000 como, por gjemplo, Correo, La
Razon, Per1 21y Tu Diario.

Enlosltimosafios, el segmento de diarios serios con precio popular hacrecido,
restandoles participacion a los segmentos de diarios premium y populares e
incorporando a nuevos lectores que no habian sido atraidos por la oferta perio-
disticaexistente. Esasi como surgen losdiariosLa Razon, Perti 21y Tu Diario,
gue se caracterizan por presentar temas de actualidad, investigaciones de inte-
résgenera y noticias resumidas sobre el ambito nacional einternacional.

Segun datos de la Compafiia Peruana de Investigacién de Mercados (CPl) de
abril del 2002, El Comercio obtenia el 23% de participacion de mercado de la
lectoriaen LimaM etropolitana, con 510 mil lectores (ver cuadro 5.2). El estudio

1 Ver Caser. «Diarios: edicién de diarios contintia creciendo», en: Riesgos de Mercado.
Septiembre del 2001, pp. 127-31.

2 Laclasificacion corresponde a Conep. «Coleccionable Comida Casera», en: Séptimo
concurso de efectividad de marketing y publicidad. Premios Effie Per (1 2002. Casos ganado-
res Oro y Plata.
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realizado en agosto de ese mismo afio muestra que EI Comercio no solo seguia
ocupando la posicion de lider en cuanto al nivel de lectoria, sino que, ademés,
destacaba en la poblacion de los estratos alto/medio y bajo, y era seguido por
los diarios Correo y Aja (este diario ocupaba €l tercer lugar en lectoria en €l
estrato bajo, mas no asi en los estratos alto/medio en los que no tenia mayor
presencia); mientrasqueel diario Ajamanteniael nivel delectoriamésaltoenlos
estratos muy bajo o bajo extremo, seguido por los diarios Trome, Tu Diarioy El
Comercio, en ese orden de importancia (ver cuadro 5.3).

Igualmente, €l diario El Comercio lograbalos niveles de penetracion mas altos.
Este contaba con el 58% de penetracion en los niveles socioecondmicosAy B,
y con el 40% de penetracion en los niveles socioeconémicos A, B 'y C (ver
cuadro5.4).

Segln un estudio realizado por Apoyo Opinién'y Mercado y publicado en abril
del 2002, El Comercio erael diario que gozabadelamayor preferenciaentre el
publico de todos | os nivel es socioeconémicos, seguido por losdiarios Aja, Ojo
y Correo, que gozaban de una mayor preferencia entre la poblacion de los
niveles socioeconémicos Cy D/E (ver cuadro 5.5).

Respecto de los nombres de diarios que eran mas recordados (top of mind), se
tiene que El Comercio seguiasiendo €l que ocupabael primer lugar, seguido por
Aja, Ojoy La Republica. Sin embargo, habia algunas variaciones respecto al
nivel socioecondémico al que perteneciael pablico querecordabamaslosdiarios
Ajay Ojo (NSE Cy D/E) (ver cuadro 5.6).

En cuanto a la lectura de los diarios, se tiene que s bien esta se realizaba
mayoritariamente entre los dias de semana (de lunes a viernes), también se
tendiaahacer los dias domingo (ver cuadro 5.7).

Una caracteristicaimportante de los diarios es que estos han tendido arealizar
promaocionescon el fin deincrementar o mantener su lectoria, aumentar su circu-
lacion, reforzar los dias bajos, conservar el atractivo del producto, entre otras
razones. Entre las promociones realizadas, estan la entrega de fasciculos
coleccionables (orientados a distintos segmentos como, por ejemplo, 10s esco-
lares, las amas de casa, |os jovenes); la entrega de suplementos, encartes, dis-
cos compactos, videos, libros culturales; y la gjecucion de sorteos (de
motocicletas, nintendos, etc.). Asi, por gjemplo, en €l caso de los diarios popu-
lares, consideraron la entrega de otros productos como, por gjemplo, cubiertos
en el caso del Trome; electrodomeésticos en €l caso delos diarios Aja, El Chino
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y El Popular; dinero en efectivo en el caso del Trome (US$500) y en el caso de
El Chino (US$2.500 con su crucigramasemanal).

El cuadro 5.8 muestra que, entre los fasciculos o suplementos que la poblacion
ha tendido a coleccionar, se encuentran cocina (destacando entre la poblacion
de todos los niveles socioeconémicos), historia, computacion, salud/anatomia,
en ese orden de importancia. En algunos casos, no ha habido constancia con
respecto ala coleccioén por parte del lector, que solo hajuntado algunos niime-
ros de determinada col eccion de acuerdo con su preferencia (ver cuadro 5.9).

El diario El Comercio recurrio a esta estrategia de promociones a partir de me-
diados de la década de 1990, pero hay otros que han venido implementando
estrategiassimilares, como €l diario La Republica (desde 1997), y losdiarios Ojo
y Expreso (desde 1998). Sin embargo, ha habido afios en que, por diversos
problemas, se han dejado delado, ya seaen formatemporal o definitiva.

En cuanto alos coleccionables de cocinasetiene que, en el afio 2000, El Comer-
cio ya habialanzado su primer coleccionable de «Secretos de cocina» y logré
importantes incrementos en circulacion los dias de publicacion de estos
coleccionables (martesy jueves). En los dos afios siguientes, la empresaintro-
dujo cuatro colecciones mas de cocina: reposteria, pasteleriay panificacion a
finales del 2000; licores, bebidasy piqueos, y fogonesy parrillas en el 2001; y
«Guiadel buen comer» en el 2002.

Por su parte, €l diario Ojo lanzd tres colecciones de cocina: «Comida peruana»
enel 2001, «Pasteleria» afinalesdel 2001, y «Pescadosy mariscos» en €l primer
trimestredel 2002. LarevistaUtilisima haingresado al mercado local con colec-
ciones de cocina y manualidades, y ha logrado importantes avances en los
segmentos altos de la poblacion.

2.  Empresa Editora EI Comercio

21.  Antecedentes

Laempresainici6 sus actividades en mayo de 1839, que fue cuando aparece su
primer ggemplar del diario EI Comercio bajo los postulados de orden, libertad y

saber. Los fundadores de la empresa fueron Manuel Amunategui y Algjandro
Villota
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A partir del afio 1875, ladireccién de laempresala asumi6 José Antonio Mird
Quesada (corresponsal en el Callao y director del South Pacific Times). A la
muerte del Ultimo de los fundadores (Amunétegui), Miré Quesada es quien
formaria, conjuntamente con Luis Carranza, una sociedad como propietariosy
directores de EI Comercio. Luego de la muerte del socio, Miré Quesada se
convertiriaen €l Unico propietarioy dejariael diario en manos de su hijo mayor
en 1905 hasta que este muere asesinado treinta afios después.

A partir de 1940, dos son los directores que asumirian ladireccion delaempresa:
Aurédlioy LuisMir6 QuesadadelaGuerra.

LacasaeditoraEl Comercio halogrado crecer y, enlaactualidad, mantieneel local
principal ubicado en el centrodeLimay € local ubicado en Pueblo Libre, quefue
construido en ladécada de 1980 para abergar |as rotativas, asi como agencias.

Laempresasiempre se preocupd por introducir innovacionestecnol égicas. Tuvo
su primerafabricade papel en el afio 1848 y se mantuvo alavanguardiaen todo
loreferenteatalleres. También sefueronintroduciendo cambiosen el contenido
del diario, en el que se agregaron nuevas Secciones, se prestaron NUevos servi-
cios, y seincrementaron el avisgjey el nimero de suscriptores. Siguiendo esta
linea, laempresa fue la primera en contratar un servicio permanente de cables
internacionales, enimplantar en el pais €l sistemade radiofotos (en €l afio 1951),
enincorporar €l servicio deteletipo, entre otroslogros. Igualmente, harealizado
varios cambios de rotativas que le han permitido mantenerse alavanguardiaen
laindustriatipografica. Ademés, todas las computadoras con las que cuenta el
diario en suslocales en Lima estan interconectadas por unared.

2.2. Elnegocioenlaactualidad

Lacompafiase dedicaalaedicion, publicaciony distribucion delosdiariosEl
Comercio, Trome (fuelanzado en junio del 2001y estuvo dirigido alos sectores
socioeconémicos C y D, ampliando la empresa, de esta manera, su cobertura
informativaal llegar a nuevos sectores de la poblacion) y Pert 21 (fuelanzado
en agosto del 2002 y estaba dirigido alos sectores socioeconémicos B y C), en
los que redlizala venta de espacios publicitarios. Asimismo, se dedicaalaedi-
cion, publicacion y distribucion de libros, revistas, folletos, semanarios, todo
tipo de publicaciones gréficas, productos multimediay videos. De acuerdo con
ello, el negocio delaempresapuededividirseentresgrandesrubros: laventade
gjemplares, laventade publicidad en diarios, y laventade productos operativos
y otros.
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En laactualidad, la empresa cuenta con una serie de subsidiarias por las conti-
nuas inversiones que viene realizando desde el afio 1999 (ver cuadro 5.10).
Ademas, integralared de periédicos | atinoamericanos masimportante del con-
tinente sudamericano, la misma que se denomina Grupo de DiariosAméricay
que reline a los once rotativos mas tradicionales e influyentes, como son El
Comercio (Ecuador), EI Comercio (Pert), El Mercurio (Chile), El Nacional
(Venezuela), El Nuevo Diario (Puerto Rico), El Pais(Uruguay), El Tiempo (Co-
lombia), El Universal (México), LaNacion (Argentina), 01/2Globoy ZeroHora
(Brasil). Esto permite aprovechar lasinergiade grupo en los campos periodisti-
co, técnico, comercial y de gestion empresarial.

3. Diario El Comercio

El diario EI Comercio se ha mantenido en una linea editoria independiente,
basandose en el andlisisdelanoticiay lapresentacion de articulosdeinterésde
carécter nacional einternacional.

El lector del diario EI Comercio se caracteriza por pertenecer a los niveles
socioeconémicosA, By C; por contar con mas de diecisiete afios de edad; y por
desempefiarse principal mente como empl eado, €jecutivo/empresario, estudian-
te 0 amade casa.

El diario hatendido a ser considerado por el publico en general como el «deca-
no» del periodismo, por tratarse de un producto periodistico de calidad recono-
ciday valorada. Sin embargo, dado que un factor determinante en ladecision de
comprade un diario erael precio, EI Comercio se ha encontrado en desventgja
frentea segmento queintegran losdiarios seriosaprecio popular. El Comercio
erael diario demayor precio en el mercado: S/.2 delunesasabadoy §.3,50 los
domingos.

Con € transcurso de los afios, el diario haexperimentado ciertos cambiosen la
redaccion y en €l formato de las paginas, que ahora se presentan a color y
experimentan renovaciones en materiade disefio, impuestas por latipografiay la
diagramaci 6n computarizada. Asimismo, se han ampliado |os camposinformati-
vos que ahora cuentan con nuevas secciones. El diario estéd compuesto por
cuerpos especiales que aparecen semanalmente. Por gjemplo, «En familia» di-
funde informacién sobre lamejorade lacalidad de vidade lafamiliaeincluye
consejos parala educacion, comunicacion y salud familiar, ademés de paginas
especiales para los nifios. También estan «Turismo», una seccion que difunde
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informacién sobre ciudades'y zonas turisticas del Per(iy €l extranjero, y sobre
problemas que aguegjan alaactividad turistica; y «Construir», quetratatemasde
decoracion, arquitecturay disefio de casaseinteriores, lo cual puede ser degran
utilidad parael publico lector.

Entre los suplementos introducidos, esta «DT» que es un suplemento deportivo
que recoge informaci6n sobre los distintos deportes, tales como f(tbol, voleibal,
tenis, box, vela, automovilismo, entre otros. Ademés, esta «El dominical», un su-
plemento cultural, dedicado alas artesy alas letras, con las mejores firmas, los
comentariosy las noticias més sustanciosas, y que sale los domingos.

El diario también cuentacon revistas. Larevista Somos aparece todos | os sba-
dos y tiene gran aceptacion entre €l publico lector. Se trata de una revista que
cuenta con cronicas, entrevistas, reportajes y fotografias, y en la que se entre-
mezclan el humor, el ingenio, € gusto y la denuncia. Otra de las revistas es
Ruedas y Tuercas que esta destinada a brindar informacion relevante sobre los
automoviles. PC World, por su parte, brinda informacién relacionada con las
computadoras, sobre como cuidarlasy optimizar su rendimiento. Ademas, esta
larevista TV+, que brinda informacion sobre las peliculas que pasaran en los
canales de television durante la semana siguiente y algunos comentarios sobre
laspeliculas.

Conjuntamente con laproduccién y distribucion del diario, se han venido pres-
tando los servicios editorialesy de encartes. Los servicios editoriales se vieron
plasmadosen laformadelibros, como «Lashuellasdel decano», sobrelahisto-
riade El Comercio; «Base Tokio», sobre el secuestro dela Embajada de Japon;
«El Comercioen e siglo XX», sobrelahistoriade nuestro siglo, entre otros. Los
encartes y suplementos especiales, que ahora cuentan con una nueva rotativa
paraimpresiones comerciales, ofrecen contenido publicitario con informacion
esencial sobre cada empresa o institucion.

Cada cuerpo y seccion de El Comercio, junto con las revistas y suplementos,
ofrece publicidad a clientes de todos los tipos. Igualmente los encartesy suple-
mentos especiales pueden ser segmentados, lo cua significa que la empresa
puede elegir que estos se orienten solo al publico que le interesa.

Algunos aspectos importantes son la creacion del geniograma, que se produjo
end afio 1960; laprimeraradiofotoy fotografiaacolor, que sedio en € afio 1966;
el lanzamiento dela Edicién Nacional; lapublicacion de diversasrevistas; y El
Comercio en Internet.
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Cabe destacar que € diario cuenta con un panel de lectores que le permite
conocer rapidamente su opinién acerca de lo que se ha publicado. Esta activi-
dad |la desarrolla una unidad especializada del area de marketing, la que se
comunica tel ef énicamente con los lectores con €l fin de preguntarles sobre los
temas publicados en la edicion de ese dia. Este grupo de panelistas es represen-
tativo del universo delectoresy colaboravoluntariamente con sus comentarios.

Ademas, ladistribucién del diario El Comercio, asi como de los otros dos que
mantienelaempresa (Tromey Per( 21) y que complementan su of ertade peri6-
dicos, serealizaatravésde dos canales de distribucion: €l unitario—querepre-
senta €l 91,3% de la distribucion total de diarios y se realiza a través de los
canillitas— y el directo —que representa el 8,7% de dicha distribucion y se
realiza a través de establecimientos y suscripciones. La distribucion fisica del
diario serealizaatravés deterceros.

Asimismo, laventade publicidad en diarios se realiza directamente por lacom-
pafiiay através de agentes, paralo cua se utilizan dos modalidades: la venta
directay el canje publicitario con terceros.

4. Coleccionable «Comida caser a»

El coleccionable de comidacaserade El Comercio partio de un nuevo concepto:
losmenUsdiarios. Este reuniamés de 350 recetasféciles de preparar, sencillasy
econdmicas en formato mend, que comprendiala entrada, €l plato de fondo (el
segundo) y el postre. Ademas, brindabaméas de mil posibles combinaciones con
lafinalidad de entregar alas |ectoras un producto Util que las liberara de tener
quee€elegir ellasmismas el ment diario, tratando de evitar las repeticiones.

4.1. Campafiapromociona

Laoportunidad de la campafia se dio porque la empresa consideraba que, enla
categoria de diarios, la oferta promocional habia cobrado un peso importante
como parte de las estrategias que adoptaban todas | as casas editoras que inten-
taban captar un mayor nimero de clientes para sus diarios. Por lo tanto, la
estrategia de El Comercio se orientd a tratar de fidelizar el segmento B de la
poblacién y atraer alos segmentos C y D1, considerados como los segmentos
que, si bien presentaban una mayor sensibilidad al precio, podrian ser atraidos
si se afiadia valor a producto; esto se podria lograr a través de la distribucion
gratuita de fascicul os coleccionables de alto valor informativo y con un sentido
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utilitario para el pablico en general. Lageneracion de estos productos de valor
agregado le permitiriaalaempresa ocupar unaposicion de lider en el mercado
sobrelabasedelacalidad, innovaciény sumautilidad paraloslectores. Deesta
manera, el contenido, el disefio, la presentacion, lacomunicacion y las promo-
ciones estuvieron orientadas a cubrir esta necesidad.

Sin embargo, la campafia tuvo que hacer frente a determinados obstaculos. En
primer lugar, € nimero de competidores en la categoria de diarios se habia
incrementado considerablemente. En segundo lugar, El Comercio no erael tnico
que ofrecia productos de valor agregado, como coleccionables, suplementos,
encartes u otros, que buscaban incrementar la circulacion; habia otros diarios,
como Ojo, La Republica o Expreso, que venian adoptando estrategias similares.

4.2. Objetivosy estrategiasdemarketing

L os principal es objetivos de mar keting perseguidos por lacampafiapublicitaria
desarrollada por laEmpresa Editora El Comercio parasu diario se centraron en
lograr unincremento en ventadel 20% con el fin de aumentar lacirculacion los
dias en que se distribuian los coleccionables de cocina (los martes y jueves) y
durante €l tiempo que durabala coleccién (dejunio aseptiembre del 2002).

Otro de los objetivos eraincrementar la participacion en ventas en los niveles
socioeconémicos Cy D1 enun 15% durante €l periodo que duraralacoleccion.
Asimismo, se pretendia diferenciar a coleccionable de comida casera de El
Comercio para ser posicionado como un recetario nuevo, necesario para €l
hogar, y no simplemente como un recetario més de cocina. Ademas, se buscaba
fortalecer laimagen de El Comercio como undiario deatacalidad y deliderazgo
en todos sus productos de valor agregado.

La estrategia de marketing aplicada por la empresa se basd en € disefio de un
producto que ofrecia una propuesta novedosa: € concepto de menus diarios. Esto
sehizo porque, de acuerdo con € estudio deinvestigacion que habiadesarrolladola
empresa, e mercado se encontraba saturado delos coleccionables de cocinaque se
ofrecian con diversos contenidos, formatosy sedifundian mediante el uso dediver-
sas edtrategias de comunicacion, 1o que haciaque € lector sintieraque se dabamas
delomismo. Sin embargo, reconocian que El Comercio entregabame ores produc-
tos en caidad, contenido y presentacion, lo cual erafavorable.

L assubestrategias utilizadas por El Comercio parael lanzamiento de su produc-
to fueron las siguientes:
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Estrategia de producto: considerd el cambio en la presentacion del
coleccionable de comidacasera. Anteriormente se habiarecurrido al em-
paste, pero ahora se optaba por el formato espira y defichas en las que
se presentaban las entradas, 10s segundos y |0s postres en forma sepa-
radaparaquelausuariatuvieralalibertad de elegir las combinaciones de
menus que mas e agradaran. De estamanera, a término delacoleccion,
la lectora contaba con un producto practico, facil de manipular y con
todalainformacion necesaria.

Asimismo, se opté por cambiar la calidad de papel, recurriendo al papel
cuchémate de 118 gramos (anteriormente erade 90 gramos), paramejorar
lapresentaciény el acabado del producto, con el fin delograr unamayor
calidady mejorescoloresenlagréficafinal.

Estrategia de distribucién: como parte de laestrategiade distribucién, se
selecciond €l domingo como el primer diade entregadelos dos primeros
fasciculos, para lograr obtener el mayor alcance posible por ejemplar
vendido. Este diafue elegido por ser el de mayor circulacion del diario
(260 mil giemplares). Luego, los dias de distribucion de los fasciculos
serian los de menor circulacion del diario con el fin de estimular laventa
del mismo, esdecir, los martesy jueves.

Estrategia de precio: €l coleccionable de comida casera de EI Comercio
veniagratis con el diario los dias martesy jueves.

Estrategiade comunicacion: con el fin defortal ecer lacomunicacion del
coleccionable de comidacaseradel diario El Comercio, se opté por refor-
zar el lanzamiento con dos productos promocional es:

» El CD decomidacasera: eraun premio que entregaba El Comercio a
todos los coleccionistas que hubiesen reunido veintiséis fascicul os,
delostreintay cuatro que ofrecia el coleccionable al término de la
coleccion, y luego de haber solicitado el empasteen cualquieradelas
oficinas de El Comercio. Esto representaba un desembolso para el
lector de §/.16,90, lo quelepermitiarecibir €l espiral masel CD, € cud
no eravendido por separado y solo era para coleccionistas.

e «Comida casera» y Braedt te regalan 500 dolares americanos: esta
promocion estaba dirigida a fidelizar la compra semanal del
coleccionabley consistiaen que, cadasemana, El Comercioy Braedt
regalaban esta suma de dinero a lector que resultara ganador del
sorteo semanal. Paraello, €l lector debiallenar, recortar y depositar
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los cupones que venian en €l diario los martesy jueves para partici-
par en el sorteo.

4.3. Publicidad delacampania

Los objetivos publicitarios de El Comercio se centraron en tratar de diferenciar
al producto delosyaexistentes dentro de lamismatemética; destacar las carac-
teristicas o beneficios del producto, pues se trataba de menus de comida casera
précticos, faciles de preparar y econémicos, lo cual podia ser valorado por €l
lector; y lograr un fuerte impacto y alta recordacion del producto para poder
incitar alacoleccion del mismo.

Laestrategiaestuvo orientadaacomunicar de unamaneraimpactantey relevan-
telanovedady €l fuerte atributo de utilidad del producto, asi como motivar alas
amas de casa a gque lo coleccionaran.

Con estefin, seopto por partir delaprobleméticade lasamas de casa: paraéllas,
representaba un drama €l tener que pensar diariamente en € menu para sus
familias, sin tener que repetir los platos. Por lo tanto, se transmiti6 el siguiente
mensgje:; «Para que tu familiano se aburra de comer [o mismo», el cual estuvo
centrado en lavariedad de combinaciones de platos que ofrecia este producto.

Bajo este concepto, sedesarroll6 laideacreativadelacamparia «Birdman», que
dramatizaba las consecuencias de comer |0 mismo muy seguido: «Comestanto
pollo quetevan asalir plumas». De estamanera, através de situacionescotidia-
nas que eran llevadas a la exageracion, se planteaba €l problema con €l fin de
establecer claramente larelevanciadel producto de una manera memorable en
las amas de casa. No se degj6 delado €l aspecto de la presentacion del producto
de una manera didactica, mostrando la funcionalidad del nuevo formato y la
practicidad del uso del mismo.

44. Audienciaobjetivo
Laaudienciaobjetivo delacampariapublicitariautilizada por El Comercio esta-

ba conformada por hombresy mujeres, de dieciocho afiosamaés, perteneci entes
alos niveles socioeconémicosA, By C detodo € pais.



118 Apuntes de Estudio

45. Edrategiademedios

Laempresa hizo uso de un mix de medios publicitarios parael lanzamiento del
coleccionable de comida casera.

Lainversion publicitariaascendié aUS$210.000 por un periodo detres mesesy
medio, que fue lo que durd la coleccion. Esta fue distribuida de la siguiente
manera:

- Mediosimpresos: el principal medio fuelapublicidad atravésde diarios
y revistas, a cual seledestind US$102.000. Se recurri6 alos avisos de
prensaen El Comercio, avisos de mediapaginay de paginaenterael dia
del lanzamiento. Asimismo, se opt6 por los avisos de pagina para las
revistas Somos, Pc World Profesional y Mas Ventas.

- Latelevision: e segundo medio utilizado para cumplir con su objetivo

fuelatelevision abiertay por cable, destinandose €l 87% del presupues-
to paratelevisional primeroy el 13% restante al segundo. El presupuesto
total paratelevision ascendié aUS$90.500.
Durante los primeros trece dias (siete dias antes del lanzamiento y seis
diasdespuésdel lanzamiento), latelevision fue el principal medio utiliza-
do: enlaprimerasemana, se hizo uso del 70% del monto total destinado
a este medio, ya que la segunda semana solo buscaba el mantenimiento
y larecordacion de los dias de entrega.

- Otros: alos otros medios se les destind US$17.500 e incluyeron la pro-
duccion y distribucién de encartes, afichesy €l impulso en € punto de
venta. Se recurrié al encarte de cuatro cuerpos, publicado € domingo
anterior alafechadel lanzamiento del coleccionable. Ademés, se coloca-
ron 4.500 afichesen Limay 3.500 en provincias en |os puntos de venta;
estos afiches fueron distribuidos en quioscos, establecimientos comer-
cialesy oficinas de publicidad de El Comercio. Asimismo, €l primer dia
deentregadelos dos primerosfascicul os, se desarrollaron impulsaciones
de producto en los dieciocho establecimientos més importantes de la
cadena de tiendas Wong y Metro; esto mismo se hariael segundo diade
entrega de los fascicul os (martes siguiente).

4.6. Reaultadosobtenidos

L osresultados atribuidos ala campafia que desarrol16 EI Comercio con laentre-
gadel coleccionable de comida caserafueron favorables.
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El promedio de crecimiento en ventas obtenido paralosdias martesy juevesfue
de 40% alo largo de todala coleccion, aunque se produjo un incremento signi-
ficativo en laprimera semana (45%) con ascensos continuos hastallegar a67%
en las siguientes tres semanas. De estamanera, €l nimero de gjemplares vendi-
dosseincrementé de 110 mil a154 mil.

El Comercio logré ingresar con fuerza a segmentos no tradicionales, conos y
distritos populares, como son Brefiag, Comas, L os Olivos, San Juan de Miraflores,
VillaEl Salvador, VillaMariadel Triunfo, entre otros, en donde el porcentajede
incremento de unidades1eg6 a ser més del 50%.

A través delacamparia, también selogro incrementar lalectoriaen 36% prome-
dio durante los martes y jueves, que eran los dias en que se hacia entrega del
coleccionable. Los martes sellegd a626 mil lectores (lacifraanterior fuede 453
mil) y losjuevesa586 mil lectores (lacifraanterior fue de 434 mil).

Conrespectoalapublicidad, el comercial de «Birdman» logré ubicarse como el
comercial demejor recordacion en las semanas que estuvo a aire (en el periodo
guevadel 20 demayo a 8 dejunio del 2002).

Segln una encuesta aplicada a 811 personas de todos los niveles
socioeconémicos de Lima Metropolitana, la campafia de television y prensa
obtuvo el 61% de recordacion total y €l 41% de comprensi6n sobre €l mensaje
emitido.

Seguin la Compafiia Peruana de I nvestigacion de Mercados (CPl), lalectoriase
incremento entre abril y junio del 2002, conlo que El Comercio llegé arepresen-
tar el 26% del total en LimaM etropolitana. Asimismo, unainvestigacion cualita
tivarealizada por El Comercio paramedir el grado de satisfaccion del producto
en el mercado, en julio del 2002, mostré que el coleccionable de comida casera
tenia una aceptacion por encima del 90%, destacando €l beneficio implicito de
ahorro enlasrecetas econémicas, lavariedad de platos, lafacilidad de su prepa-
raciény lo Gtil que significaba el producto en €l hogar.

Preguntas
1 Definad sector competitivo dediariosen €l Pert.

2 Explique el comportamiento del consumidor dediarios.
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3 ¢Cud esel mercado metaal quesedirigeé coleccionable «Comidacase-
ra»?

4. En su opinion, ¢cudles son los principales atributos del producto —
coleccionable «Comida casera»— que valorael consumidor?

5. ¢Como calificarial os resultados de esta campafia? ¢Por qué?
6. ¢Qué otros productos/servicios sugiere usted que el diario EI Comercio

deberialanzar al mercado?

Cuadrob.1

PRINCIPALESEMPRESASEDITORAS

Empresas Diarios
EmpresaEditoraEl Comercio El Comercio, Trome, Perti 21
EmpresaPeriodisticaNacional Qjo, El Bocon, Aja
EditoraLaRepublica La Republica, El Popular, Libero
EditoraNacional Expreso, Extra
Editora Pera El Peruano
Empresa Editora Gestion Gestion
Editorial Sintesis Sintesis, Referéndum
Editora Onda El Mafanero
Editora Sport Todo Sport, El Chino

Fuente: Caser. «Diarios: EI Comercio posee la mayor participacion en el mercado limefio»,
en: Riesgos de Mercado. Septiembre del 2000, p. 101.
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Cuadrob.2

LECTORIADELIMAMETROPOLITANA

L ectoria promedio diario

Abril 2002 (miles)

Universo de lectores
El Comercio
Aa

Correo
Trome

Ojo

Libero

El Bocon
LaRepublica
El Chino
Todo Sport
El Popular

El Tio
Expreso

La Razén

El Peruano
Extra

El Men
Liberacion
Gestion

Dos por Uno
Hoy

Sintesis

La Nacion
Sol de Oro

2.208,4
509,7
330,1
314,8
232,5
176,7
155,6
152,2
147,6
133,0
132,7
1199

72,9
63,9
57,4
55,4
45,5
444
31,5
29,0
27,0
26,6
12,7

7,7

5,6

Fuente: CPI, abril 2002, en: Conep. «Coleccionable Comida Casera», en: Séptimo concurso
de efectividad de marketing y publicidad. Premios Effie Perd 2002. Casos ganadores Oro y

Plata.
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Cuadrob.3

LECTORIA DE DIARIOSSEGUN NIVELESSOCIOECONOMICOS
LIMAMETROPOLITANA
(del 19 al 25 de agosto del 2002)

Rtg. Total Alto/Medio Bajo Muy bajo/M. b. ext.

(miles) (miles) (miles) (miles)
Lectoria 38,0 2.300,2 602,5 813,9 883,9
El Comercio 9,2 55,3 329,7 155,7 70,0
Aa 54 324,2 35,2 116,5 172,5
Correo 52 314,4 118,1 128,5 67,7
Trome 42 251,9 33,2 99,0 119,7
Tu Diario 33 199,1 37,1 74,7 87,3
Ojo 31 185,6 41,7 74,8 69,1
La Republica 25 153,8 58,9 53,2 41,7
El Bocon 2,3 140,0 21,6 54,9 63,5
Libero 2,2 134,5 11,0 55,6 67,8
El Chino 2,0 118,7 6,9 31,4 80,4
Todo Sport 1,8 109,6 15,2 40,3 54,1
El Popular 1,8 107,3 59 40,7 60,8
La Razon 1,3 76,4 17,2 33,7 25,5
El Tio 1,0 63,1 34 24,6 35,0
El Peruano 1,0 58,3 24,8 22,0 11,6
Expreso 0,8 49,5 26,0 13,9 9,7
Uyuyuy 0,8 46,6 71 16,5 23,0
Extra 0,7 41,4 7,0 17,8 16,6
El Men 0,7 40,7 50 13,7 22,0
Liberacion 0,5 27,6 8,2 11,6 7.8
Gestion 0,4 26,9 17,0 8,1 1,8
Dos por Uno 0,4 21,7 0,5 11,7 9,5
Sol de Oro 0,2 10,2 14 7,2 1,6
Sintesis 0,2 10,0 8,3 1,7 0,0
La Nacién 0,1 7.4 0,6 3,8 2,9

Fuente: Compafiia Peruana de Investigacion de Mercados (CPl). Market Report. 3 de sep-
tiembre del 2002.



Caso: Coleccionable“ Comidacasera’

123

Cuadro5.4

PENETRACION DE LECTORES
(alcance semanal — abril 2002)

NSEA/B NSE A/B/C

El Comercio 58 40
Correo 17 17
LaRepublica 16 13
Ojo 9 11
Expreso 8

Aa 7 14
El Bocon 6 10
Trome 5 10
Libero 8

Fuente: CPI, abril 2002, en: Conep. «Coleccionable Comida Casera», en: Séptimo concurso
de efectividad de marketing y publicidad. Premios Effie Peri 2002. Casos ganadores Oro y

Plata.
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Cuadrob5.5

DIARIO PREFERIDO

Respuestas Total NSE A NSE B NSE C | NSE D/E
El Comercio 36 84 64 41 20
Aa 10 0 3 10 14
Ojo 10 2 2 8 15
Correo 9 2 3 10 10
Trome 6 2 4 3 7
La Republica 5 5 9 6 4
Libero 4 5 1 2 7
El Chino 4 0 1 3 5
El Popular 3 0 1 3 4
El Bocodn 2 0 3 3 2
Todo Sport 2 0 0 3 2
Otros 6 0 3 3 4
No precisa 3 0 3 3 4
Basered 592 43 156 230 163
Distribucién ponderada 100% 3,8% 16,2% 32,2% 47,8%

Total: 100%

Total: total de entrevistados que lee diarios a menos una vez a la semana

Fuente: Apoyo Opinién y Mercado S. A. Actitudes hacia la prensa escrita. Informe gerencial
de marketing. Lima, abril del 2002, p. 18.
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Cuadrob.6

TOP OF MIND DE DIARIOS

Respuestas

Total

NSE A

NSE B

z
ul
(@]

NSE D/E

El Comercio
Aa

Ojo
LaRepublica
Correo
Trome

El Chino
Libero
Expreso

El Popular
Liberacion
El Bocon
Todo Sport
El Tio

Extra

La Razén
Otros

39
12
1

NEFPRPFRPFPENNNNNO O OPR

7

NOOOOOOORMODOO~NTTOUIO N

[y
NOOOOI—‘I—‘OI—‘I—‘(}JU‘IGDI\)I—‘I—‘E

S

P OOMNPFEFNRFPWNRENOON OO

25
17

=
(o2}

NENENENNNDWONNN

Basereal

592

43

156

230

163

Distribucion ponderada

100%

3,8%

16,2%

32,2%

47,8%

Total: maltiple

Base: total de entrevistados que lee diarios al menos una vez a la semana
Fuente: Apoyo Opinion y Mercado S. A. Actitudes hacia la prensa escrita. Informe gerencial
de marketing. Lima, abril del 2002, p. 15.
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Cuadrob5.7
DIASDE LECTURA DE LOSDIARIOS
Respuestas Lunes a viernes Sabados Domingos

(%) (%) (%)
El Comercio 23 25 44
Aja 17 13 11
Correo 13 8 7
Ojo 12 10 8
La Republica 11 7 6
Trome 10 5 -
El Chino 9 5 4
El Popular 5 3 -
El Bocon 4 - 3
Libero 4 3 -
Expreso 4 - -
Todo Sport 3 - -
Extra - - -
Noleediariosesedia
delasemana 17 33 24
Baserea 592 592 592
Distribucién ponderada 100% 100% 100%

Notas: no se incluyen los diarios con 2% o menos de lectoria para esos dias.

Base: total de entrevistados que lee diarios a menos una vez a la semana

Fuente: Apoyo Opinion y Mercado S. A. Actitudes hacia la prensa escrita. Informe gerencial
de marketing. Lima, abril del 2002, pp. 18-9.
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Cuadro5.8
FASCICULOS O SUPLEMENTOS COLECCIONADOS
(en los Ultimos doce meses)

Respuestas Total NSE A NSE B NSE C | NSED/E
Cocina 19 33 24 18 18
Historia 10 14 15 10 7
Computacion 7 5 6 8 7
Salud/anatomia 5 9 7 8 7
Inglés/otrosidiomas 5 5 5 4 6
Geografialatlas 5 2 6 4 5
Diccionario 4 0 4 7 3
Naturaleza (animales,

plantas, etc.) 4 5 4 5 3
El Chino 2 2 3 3 1
El Popular 2 5 3 3 1
El Bocon 2 0 1 3 2
Todo Sport 2 0 0 2 2
Otros 1 0 3 1 1
No precisa 6 9 6 9 14
Basered 592 43 156 230 163
Distribucion ponderada 100% 3,8% 16,2% 32,2% 47,8%

Base: total de entrevistados que lee diarios @ menos una vez por semana
Fuente: Apoyo Opinion y Mercado S. A. Actitudes hacia la prensa escrita. Informe gerencial
de marketing. Lima, abril del 2002, p. 47.
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Cuadrob5.9

COLECCIONESEN LASQUE SE HAN JUNTADO ALGUNOSNUMEROS

Respuestas Total NSE A NSEB | NSE C | NSED/E
CD musica 15 21 21 13 13
Enciclopedias 11 9 9 15 10
Cocina 6 14 6 7 6
Historia 5 7 8 7 3
CD para computadora 4 9 7 2 4
Computacion 3 5 3 3 2
Literatura 2 7 6 3 0
Novelas 2 9 3 3 1
Saud/anatomia 2 0 2 1 3
Inglés/otrosidiomas 2 5 4 1 1
Diccionario 2 2 1 2 2
Otros 11 19 13 10 11
No precisa 6 2 12 4 6
No hajuntado
ningunacoleccién 43 23 32 42 48
Basered 592 43 156 230 163
Distribucién ponderada 100% 3,8% 16,2% 32,2% 47,8%

Base: total de entrevistados que lee diarios @ menos una vez por semana
Fuente: Apoyo Opinion y Mercado S. A. Actitudes hacia la prensa escrita. Informe gerencial
de marketing. Lima, abril del 2002, p. 47.
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Cuadro5.10

EMPRESASSUBSIDIARIASDE EMPRESA EDITORA EL COMERCIO

Empresas

Descripcién

El Comercio Producciones
S.A.C.

Dedicada a la transmision de noticias a través de la
televisién por cable. Inici6é sus operaciones en junio de
1999 y opera bajo e nombre comercial de Canal N. A
partir del 2002, la Empresa Editora EI Comercio
increment6 su participacién en el accionariado, de
46,7% a 68,4%.

Orbis Ventures S. A. C.

Dedicada a la captacion, produccién, almacenamiento,
clasificacién, procesamiento, comercializacion,
transmisiéon y retransmision de informacién
multimedia. Ademés, brinda servicios de comunicacio-
nes y servicios interactivos, desarrollando y operando
para si mismay para terceras partes web sites y tecno-
logia en Internet, entre otros. La Empresa Editora El
Comercio cuenta con el 99% del accionariado.

Zetta Comunicaciones
del Peri S. A. E. M. A.

Dedicada al desarrollo de actividades industriales y
comerciales de laindustria gréfica en general; produccion,
elaboracion, pre-impresion y edicion de libros, cartillas,
folletos, revistas y otros, de caracter cientifico, cultural,
didéctico, de ensefianza y técnico. Fue constituida en el
afo 1995 y es una empresa multinacional andina de
capital peruano y colombiano. La Empresa Editora El
Comercio mantiene e 51% de su accionariado.

Inmobiliaria EI Sol del Pera
S.A.

Dedicada a la compra, venta 'y alquiler de inmuebles,
asi como a actividades inmobiliarias en general. La
Empresa Editora EI Comercio participa con €l 76,79%
del accionariado.

Radio El Sol Promotora
Siglo Veinte S. A.

Dedicada a brindar servicios de publicidad radia y al
arrendamiento de las frecuencias radiales que opera.
Fue constituida en el afio 1965 y la Empresa Editora
El Comercio mantiene el 99,99% de su accionariado.

EC JobSchark S. A. C.

Dedicada a la prestacion de servicios de recursos humanos,
através delos servicios de bisqueda, evaluaciony seleccion
de persond, utilizando herramientas de Internet, como de
consultores expertos de recursos humanos. Fue congtituida
en mayo del 2001 y la Empresa Editora EI Comercio
mantiene el 100% de su accionariado.

Fuente: Apoyo & Asociados. Empresa Editora EI Comercio S.A. Mayo del 2003

(www.aai.com.pe).
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Caso: Campanapara€e uso
eficientedelaenergiaeéctrica

Categoria: Fines no comerciales
Premio: Effie Oro 2002

Anunciante: Edelnor S. A. A.
Agencia: GCG Peru S A. C.
1. Antecedentes

El foco fue inventado por ThomasAlva Edison en el afio 1879. Anteriormente,
las Unicas alternativas para iluminar los hogares eran €l fuego obtenido de la
madera o aceitesy lasvelash.

El foco, parasu uso, requeriade energiael éctrica. Por tal razon, Edison establece
laprimeracentral eléctricaenlaciudad de NuevaYork en el afio 1882. Losfocos
maés popul ares son losfocosincandescentes, que a calentarseemitenlaluz. Los
fluorescentes, que generalmentetienen formadetubo, seempezaron autilizar en
el afio 1939. En este caso, no se hecesitaque se caliente parapoder emitir laluz.
Al no calentarse, los fluorescentes requieren de menos energia que los focos
incandescentes.

1 Para mayor informacion sobre el tema del foco, se puede revisar el coleccionable
«Inventos del milenio», Empresa Editora EI Comercio, Lima, 2002, pp. 205-8.
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El desarrollo delosfocos ahorradores se bast en € concepto delosfluorescentes.
El foco ahorrador iluminade manerasimilar que el foco incandescente, pero con
un consumo menor de energia. Por ejemplo, un foco ahorrador de 20 watts
iluminael equivalente aun foco incandescente de 100 watts. De estamanera, se
puede ahorrar hasta un 80% de energiay, en consecuencia, las familias pueden
gastar menos en sus consumos de luz.

En el Pery, el uso de focos ahorradores todavia esta poco difundido. Esto se
debe, por unlado, alos precios elevados, €l poco conocimiento de este produc-
to y lalimitada distribucion que todavia se presenta en el mercado; y, por otro
lado, a que la introduccion a nuestro mercado de algunas marcas de focos
ahorradores no lleg6 a cubrir las expectativas de rendimiento y calidad creadas
en los clientes.

Esta situacion planted la oportunidad de informar sobre los beneficios de los
focos ahorradores para poder cambiar en el mercado su posicionamiento debaja
calidad y poco rendimiento, buscar ampliar el mercado defocosahorradores que
favorezcalareduccién delos precios, y crear unacertificacion que garantice la
duracion y calidad del producto que adquieren los consumidores.

2. El programa de iluminacion eficiente

El programade iluminacion eficiente (Efficient Lighting Initiative—ELI) esun
programa que ha sido disefiado por la Corporacién Financiera Internacional
(International Finance Corporation — IFC) y financiado por €l Fondo Mundial
del Medio Ambiente (Global Environment Facility — GEF); ambas organizacio-
nes pertenecen a Banco Mundial.

El programaEL | buscadesarrollar el mercado defocosahorradoresatravésdela
promocién de las ventajas que presenta el uso de estos productos. Ademas, EL|

promueve lacertificacion delacalidad y duracion de los focos ahorradores con
un sello de calidad que poseen los productos que tengan un minimo de 6.000
horas de duracion.

El interésdel Banco Mundial, paraparticipar en €l desarrollo del programaEL,
es el de promover el cuidado del medio ambiente através del uso de equiposy
productos que permitan unailuminacién més eficiente. De estamanera, sebusca
evitar el aumento del efecto invernadero y la emisién de gases contaminantes
que afectan la calidad de vida de | as personas.
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EL I esun programa que se desarrolla en |os siguientes paises: Argentina, Hun-
gria, Letonia, Republica Checa, Filipinas, Sudafricay Peru. El presupuesto del
programaesde US$15 millones.

Para |os paises de América Latina, se hizo un contrato con la empresa Endesa
Espafia, laque encargd lagjecucion del programaen el Perlialaempresa Edelnor.
En el Pery, el programa esta disefiado para € ecutarse en tres afios y cuenta con
un presupuesto de US$2,1 millones. El programaEL | seinici6 en nuestro paisen
agosto de 1999.

3. El Banco Mundial

L uego delaSegunda GuerraMundial, sellev6 acabo laConferenciade Bretton
Woodsen New Hampshire, Estados Unidos, en el afio 1944. En dichaconferen-
cia, se recomendo la creacion de tres organizaciones: € Banco Internacional
paralaReconstrucciony el Desarrollo, luego Banco Mundia (BM); laOrganiza
cion Internacional de Comercio (OIC); y € Fondo Monetario Internaciona (FMI)2.

El Banco Mundial fue creado para facilitar € flujo de capitales entre paises,
otorgar préstamos a largo plazo y ayudar a la reconstruccion de Europa, que
habia sido afectada por la Segunda GuerraMundial.

Las actividades iniciales del Banco Mundial se centraron en la concesion de
préstamos a | os paises europeos con fondos suscritos por |0s paises miembraos,
con lafinalidad de lograr su reconstruccion.

Luego, las principales funciones del Banco Mundial se centraron en el interés
de promover €l progreso econémicoy social delas nacionesen desarrollo. Para
ello, se g ecutaron los programas de desarrollo einversion, que, ademas, debian
velar por el uso eficiente de los recursos y el destino de los fondos. El Banco
Mundial se dedicé basicamente a proporcionar capital para el crecimiento y
desarrollo de estos paises, asi como a proveer asistencia para €l desarrollo de
los demés paises del mundo.

2 Mayorga, David y Patricia Araujo. Introduccion de los negocios internacionales.
Lima: Centro de Investigacion de la Universidad del Pacifico, 1992, pp. 174-7.
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Lamisién, losprincipiosy valores del Banco Mundial son los siguientes:
Mision
Nuestro suefio es un mundo sin pobreza.

Combatir lapobreza con entusiasmo y profesionalismo paraobtener resultados
duraderos

Ayudar alas personas a ayudarse a ellas mismasy a medio ambiente que las
rodea, suministrando recursos, compartiendo conocimientos, creando capaci-
dad y forjando asociaciones en los sectores publico y privado

Ser unainstituci 6n excelente, capaz de atraer, entusiasmar y cultivar aun perso-
nal diversoy dedicado, con aptitudes excepcional es, que sepaescuchar y apren-
der

Nuestrosprincipios

Ser una ingtitucion centrada en los clientes, que trabaja en colaboracion, res-
ponsable de obtener resultados de calidad, dedicadaalaintegridad financieray
alaeficacia en funcion de los costos, inspirada e innovadora

Nuestrosvalores

Promovemoslahonestidad personal; laintegridad; el compromiso; laconsagra-
cion al trabajo en equipo, con espiritu abierto y confianza; la participacion de
otrosy el respeto por las diferencias; laasuncion deriesgos; laresponsabilidad;
y la satisfaccion de disfrutar de nuestro trabajo y nuestras familias®.

4, Eddnor

En el afio 1993, en el marco del proceso de privatizacion de las empresas publi-
cas, laempresa estatal Electrolima se dividio en tres empresas: la Empresa de
Generacion Eléctricade Lima (Edegel), laEmpresade Distribucion Eléctricade

3 http://www.bancomundial .org.pe/bco-mundial-mision.htm (tomado el 30 de julio del
2003).
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LimaSur (Edelsur) y laEmpresade Distribucion Eléctricade LimaNorte (Edelnor).
Deestamanera, se dieronlas condiciones parafacilitar laprivatizacion del sec-
tor eléctrico en nuestro pais.

Edelnor seestablece el 10 de marzo de 1994. El principal accionistaes|nversio-
nes Distrilima, querepresentael 60% del capital delaempresay essubsidiariade
la empresa Endesa Espafia. El 40% restante lo conforman las acciones de las
AFP, con el 37,38%, y otrosaccionistas, con el 2,62%.

Lavision de Edelnor eslasiguiente: «Ser reconocidoscomo lamejor empresade
servicios del Perii»*,

El objeto social de la empresa es «dedicarse a las actividades propias de la
prestacion del servicio de distribucion, transmision y generacion de energia
eléctrica, de acuerdo con lo dispuesto por lalegislacion vigente»®.,

En agosto de 1996, Edel nor fue absorbida por Edechancay y se establecié como
Empresade Distribucion EléctricadeLimaNorte S. A. (Edelnor S.A.). Finamen-
te, siguiendo lo dispuesto en la legislacion de sociedades, en septiembre de
1998, se convirtid en Sociedad AnénimaAbierta(S.A.A.)

Edelnor tienelaconcesion del servicio de el ectricidad en el &reaque correspon-
dealazonanortedeLimay Callao, y lasprovinciasde Barranca, Huaura, Huaral
y Oyon. Atiendeauntotal de57 distritosde Lima, 52 demaneraexclusivay 5de
manera compartida con otra empresa. El érea de concesion cubre un area de
2.440 km?, siendo 1.838 km? los que corresponden a la parte norte de Limay
Callao. Caberesaltar que, desde €l afio 1997, laempresacubre el 100% de aten-
cién de su zona de concesion.

La organizacion de Edelnor cuenta con 585 trabajadores para el afio 2002. El
organigramadelaempresase muestraen el grafico 6.1.

El mercado de Edelnor esdealrededor de 882.000 clientes, ubicados principa men-
teenlazonanortede Lima, y que pertenecen en sumayoriaalosNSEC, Dy E.

Ademas, la empresa cuenta con un mercado conformado por empresas indus-
triales que contribuyen de maneraimportante a sus ingresos. Dichas empresas

4 Edelnor. Memoria 2001. P. 2.
5 Edelnor. Memoria 2002. P. 9.
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se clasifican en grandes clientes, clientes institucionalesy clientes libres. Los
grandes clientes consumen entre 20y 200 kw por mes; los clientesinstitucionales
son empresas publicas, empresas de servicios plblicos (Telefonica, BellSouth,
Nextel, AT& T) y entidades que dependen del gobierno; y los clienteslibres son
aquellos que consumen mas de 1.000 kw por mes. Entre los productos'y servi-
ciosqueseofrecen al sector empresarial, se pueden mencionar el mantenimiento
deredesy equipos, € disefio de serviciosy elaboraci én de proyectos el éctricos,
y lailuminacion eficiente.

Edelnor cuenta con quince centros de serviciosy el servicio de fonocliente que
atiende todos los dias del afio durante las veinticuatro horas del dia. Ademés,
tiene un convenio de cobranza compartida con Telefonicay Sedapal , através del
cual los clientes pueden acudir a los centros de servicios y cobranza de estas
empresas paraefectuar € pago de susrecibos de consumo deluz, aguay teléfono.

Edelnor, atravésde su participacion en lagecucion del programaEL | en nuestro
pais, presenta una orientacion de responsabilidad social que se reflgja en su
preocupacion por €l mejor uso de laenergia de sus clientes.

5. La campafa para € uso €ficiente de la energia eléctrica
5.1. Losobjetivosy lasfasesde marketing
L os objetivos propuestos fueron los siguientes:

- Cambiar €l posicionamiento delosfocos ahorradoresy educar a publico
en €l uso eficiente de laenergia

- Aumentar la demanda de | os focos ahorradores en 50% y 30% paralos
afos 2001y 2002 respectivamente

- Promover ladisminucion del precio delosfocos ahorradores en un 25%

Paracumplir los objetivos, se considerd €l desarrollo detresfasesde marketing:

Fase 1: buscar ampliar lademandaen el mercado

Fase 2: presentar y hacer conocer e foco ahorrador

Fase 3: enfatizar €l atributo de la duracién delosfocos que cuentan con €l sello
ELI| degarantiay calidad
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5.2. Lapublicidad delacampaiia

El presupuesto de publicidad fue de US$1.563.601, €l cua seasigno adiversos
medios (ver cuadro 6.1). Caberesaltar que el medio querecibié lamayor parte del
monto deinversion publicitariafuelatelevision, alaque seleasigné el 70% del
presupuesto total.

L os objetivos comunicacional es o publicitarios fueron |os siguientes:

- Educar al usuario sobrelautilizacion de equiposdeiluminacién eficiente

- Crear conciencia de la existencia de una certificacion que garantiza la
calidad del producto

- Dar a conocer |os beneficios de los focos ahorradores frente alos focos

incandescentes

Incentivar lacomprade focos ahorradores con sello de calidad EL | ©

A pesar de que lacampafia publicitariasedirigi¢ a publico en general, se puso
énfasis en los hogares de NSE C y D para que se preocuparan por € ahorro de
energia.

L acampafia publicitaria presento tres etapas. La primera etapa se desarrol |6 en
febreroy marzo del afio 2001. En estaetapa, se buscéd dar aconocer el producto.
Paraesto, se desarrollaron dos spots publicitarios con lostemas «Vio» y «Ener-
gia», que se transmitieron en los canales 2, 5, 7, 9y 13. Ademas, se disefiaron
avisos que se publicaron en diversos diarios y revistas como, por jemplo, El
Comercio, Ojo, Gestion, Expreso, La Republica, Caretasy Somos.

En el tema «Vio», sedieron dostipos de spots publicitarios. En el primer spot, se
mostré primero una pregunta que, por lo intensade laluz, no se podialeer. Sin
embargo, luego de unos pocos segundos, selogro leer lo siguiente: «¢Vio como
No Se necesita usar mas energia para ver las cosas bien?». A continuacion, se
presentabael siguiente mensaje: «El ahorro de energiaes ahorro de dinero para
todos. EL I, programadeiluminacion eficiente del Banco Mundial, disefiado por
€l Banco Mundia paraun mejor aprovechamiento y ahorro de energiax.

6 Conep Perti y Apoyo Opinion y Mercado S.A. Premios Effie Peri 2002. Séptimo
concurso de efectividad de marketing y publicidad. Finalistas. Lima, 2002.
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En el segundo tipo de spot publicitario del tema «Vio», sepresentabalo siguien-
te: «Con laenergia que se usa en exceso aqui... podriamos hacer que seilumine
aca. El ahorro de energia es més energia para todos».

La segunda etapa se desarroll6 de octubre a diciembre del afio 2001. En esta
etapa, se busco dar a conocer los beneficios del producto y promover que el
cliente solicitelosfocos ahorradores. Para esto, se desarrollaron otros dos spots
publicitarios con los temas «Quieres» y «Sefiora» que se transmitieron en los
canales 2, 5,7, 9y 13. Ademés, se disefiaron otros avisos que se publicaron en
diversos diarios y revistas.

En el tema «Quieres», aparecio € siguiente texto en el spot publicitario: «Si
quieres... No quieres... Si quieres... No quieres... Si quieres tener luz, pero no
quieres gastar mucho dinero. Ahorrahasta S/.4,52 al mes por foco. Se ofrece un
afo de garantiaen productos con €l sello de calidad y garantia EL I ».

Laterceraetapase desarroll 6 defebrero ajunio del 2002. En estaetapa, se buscd
resaltar laduracion delosfocosy lacertificacion deduraciony calidad ELI. Se
desarroll 6 un spot con el tema «Sel ecciony». Dicho spot setransmitié en diversos
canales, de manerasimilar alas etapas uno 'y dos. Ademas, se continud con €l
disefio de otros avisos que se publicaron en diarios y revistas.

En el spot publicitario con el tema «Sel eccion», se present6 ala seleccion perua
naal inicio de un partido con la seleccién de Argentina. Sin embargo, para un
partido que se supone se da en el afio 2002, se muestra alas figuras de recono-
cidos jugadores como Sotil, Challe, entre otros, que participaron en nuestra
seleccion de México 70. Por tal razon, en el spot publicitario, se mencionalo
siguiente: «... québonito es conseguir que algo duretodalavida. Comprefocos
ahorradores. Asegurese de que tengan €l sello de calidad ELI que le garantiza
que tienen 6.000 horas de duraci6n».

5.3. Lapromociondeventas

Ademés de la publicidad, se desarroll6 una serie de actividades de promocién
de ventas. Entre ellas, se puede mencionar la contratacion de impulsadoras de
ventas que estuvieron en los supermercados E. Wong, Metro y en Ace Home
Center. Asimismo, se elaboraron volantes que se repartieron entre 10s clientes
de Edlenor y de los Supermercados E. Wong y Metro.
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6. Resultados

Entre los resultados del programa EL I, se pueden mencionar los siguientes: la
mejoradel posicionamiento de los focos ahorradores en el mercado, laamplia-
cién del mercado y €l aumento de la demanda, la reduccién del precio de los
focos ahorradores, la aceptacion en €l mercado del sello de calidad ELI y €
desarrollo de nuevos canales de distribucion.

Lamejora del posicionamiento de los focos ahorradores en €l mercado se dio
principalmente como resultado de las campafias publicitarias. El producto ahora
esmas conocido en el mercado objetivoy unamayoriadelapoblacion (el 69%)
identifica la capacidad de ahorro de energia de |os focos ahorradores como €l
principal atributo.

Se dio unaampliacion del mercado y un aumento delademanda. Al inicio dela
camparia, el mercado de focos ahorradores era de aproximadamente 300.000
unidades. Estacifraaumenté a1.500.000 unidades para€l afio 2002. Asimismo,
seglin los estudios realizados, la demanda aumenté en 78% en €l primer afio y
21% en el mes de agosto del segundo afio.

El precio delosfocos ahorradores disminuyo. El costo delosfocos ahorradores
de 10.000 horas de duracién disminuyo en 15%. Los focos que [legaron a pais
con un precio promedio de US$12,1 disminuyeron aUS$10,5. Losfocosde 6.000
horas de duracién, que ingresaron a pais en el afio 2001, disminuyeron sus
precios en 28%, de US$6,42 aUS$5.

Se acept6 €l sello de calidad ELI. Los fabricantes de equipos y productos de
iluminacion aceptaron que sus productos sean certificados, luego de pasar las
pruebas deloslaboratorios aprobados por € programaEL|. Entrelasmarcas que
tienenlacertificacion del programaEL |, se pueden mencionar aGeneral Electric,
CE Lightingy Philips. Asimismo, se apreciaque el mercado reconociael sellode
calidad EL| enlacompradelosfocos ahorradores.

Se desarrollaron nuevos canales de distribucion. Ademés de los canales tradi-
cionales, se desarrollaron otros como, por ejemplo, lasferreteriasy los centros
de servicio de Edelnor. En las ferreterias, se hicieron campafias para que la
certificacion EL| fuera reconocida por sus clientes. En €l caso de Edelnor, se
establecieron modulos en los que se informaba a | os clientes sobre las bonda-
des delosfocos ahorradoresy, a mismo tiempo, se ofertaban estos productos.
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Preguntas

1 ¢Por quéesimportante €l ahorro deenergia? Expliqued interésdel Banco
Mundial en participar en €l programade uso eficiente delaenergiael éc-
trica

2 Expliquelaorientacion delaadministracion de marketing de Edelnor.

3 Comente el comportamiento del consumidor y los principales factores
que influyen en su decisién de compra.

4. ¢Cudl es el posicionamiento actual de los focos ahorradores?

5. Explique las diferencias que pueden presentar 1os objetivosy €l disefio
de unacampafiapublicitariacon finesno comerciales, como el casodela
campafia para €l uso eficiente de la energia eléctrica, respecto a una
camparia con fines lucrativos.
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Gréfico6.1

ORGANIGRAMA DE EDELNOR

Gerencia
Genera
Gerenci adle’ Comuni- Gerencialegdl
cacion
Gereljc[adg . GerenciaTécnica
Comercidizacion
Gerenciade Gerenciade Gerenciade Gerenciade
Planificaciony Administracion Control de Recursos
Control y Finanzas Energia Humanos

Fuente: adaptado de Edelnor. Memoria 2001. P. 12.
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Cuadro6.1

ASIGNACION PRESUPUESTARIAPORMEDIO
(en porcentajes)

Medio Porcentaje (%)
Television abierta 70
Prensa 18
Radio 9
Revistas 3
Total 100

Fuente: Conep Per y Apoyo Opinién y Mercado S.A. Premios Effie Perd 2002. Séptimo
concurso de efectividad de marketing y publicidad. Finalistas. Lima, 2002.
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Caso: Crush manzana

Categoria: Bajo presupuesto
Premio: Effie Oro 2002

Anunciante: Coca-Cola Servicios del Peru
Agencia: Publicis Asociados S. A. C.

1. Coca-Cola

The Coca-Cola Company se cred en €l afio 1886 y eslaempresa multinacional
lider en producciony comercializaci 6n de bebidas no alcohdlicas. Sus operacio-
nes cubren arededor de 200 paises en €l mundo y sus oficinas centrales se
encuentran en Atlanta, Estados Unidos.

En 1998, The Coca-Cola Company comprd, en todo el mundo, Cadbury
Schweppes, duefio de las marcas Orange Crush, Diet Orange Crush, Limén
Soda, Ginger Aley AguaTénicaCanadaDry. Lacomprainvolucrd a155 paises,
fuerade los Estados Unidos y Francia.

Coca-Cola Serviciosdel Per S. A. distribuye los productos de The Coca-Cola
Company en el paisatravés de dos embotelladoras: Embotelladora L atinoame-
ricanaS.A. (ELSA)y J. R. Lindley.

Anteriormente, Coca-ColaEmbonor S. A. (Chile) operabalasfranquiciasdeem-
botellado, distribucion y venta de productos bajo lalicenciade The Coca-Cola
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Company entrespaises: Chile, Pery Bolivia; pero, apartir del 2001, trasladd la
sede delaregion andina de Santiago aLima, desde donde se manegjan los nego-
ciosparaBolivia, Ecuador y PerU.

En ese afio, € sistema Coca-Cola, que contaba con doce plantas de embotel lado
en e Per(, inicié una reingenieria de sus procesos de produccién, ventas y
servicios de atencion al cliente, con €l fin de que sus embotelladoras lograran
reducir sus costos. Al mismo tiempo, fortalecid lapresenciade ELSA en el sur
del pais, de EmbotelladoraPiuraen €l norte,y deJ. R. Lindley enlasierray selva
central.

En €l afio 2002, Coca-Colaanunci6 el relanzamiento de labebidagaseosa Crush
con empaques no retornables en el mercado peruano, y seriadistribuidaatravés
delaCorporacion J. R. Lindley con el objetivo de convertir adichabebidaenla
lider de su rubro (sabor naranja). En ese mismo afio, lanz6 un nuevo sabor para
Crush: sabor manzana. La empresa pretendia que las marcas Crush y Fanta
ingresaran a competir con las bebidas econémicas, que existian cada vez en
mayor nimero en el mercado.

1.1. Emboteladoral atinoamericanaS.A. (EL SA)

La Embotelladora Latinoamericana S. A. (ELSA) es una de las principales
embotelladoras de bebidas gaseosas en €l pais, que cuenta con licenciade The
Coca-ColaCompany paraembotellar, distribuir y vender sus marcas. Coca-Cola,
Caoca-ColaLight, Fanta, Sprite, Schweppes (categoriadirigidaaun pablico adul-
to con productos como Ténica, Ginger Aley Citrus—toronja, manzanay naran-
ja—, entre otros).

La capacidad instalada de EL SA asciende a 868,2 millones de litros 6 153,1
millones de cgjas unitarias, lamismaque se encuentradistribuidaen lasregio-
nesnorte, centro, sury oriente (ver cuadro 7.1). Lasmarcas de The Coca-Cola
Company, asi como Nectarin y Nusta, son distribuidas por ladivision sur. En
las divisiones norte (Trujillo) y sur (Cuzco, Icay Juliaca), se embotellan y
distribuyen IncaKola, IncaKolaDiet, Bimbo Break y Sabores Bimbo, ademéas
delasmarcas de The Coca-Cola Company. Asimismo, EL SA producey comer-
cializasus marcas propias: Kolalnglesay las aguas purificadas San Antonioy
SanLuis.

Laembotelladora cuenta con siete plantas que se encuentran en Trujillo, Lima,
Cdllao, Ica, Arequipa, Cuzco e lquitos, y que son operadas por sus respectivas
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divisiones. A diciembre del 2002, las ventas de la embotelladora ascendieron a
79,1 millonesdecajas’.

12. CorporacionJ.R.Lindley

LosorigenesdelaCorporacion J. R. Lindley datan de 1910, cuando €l matrimo-
nio britanico Lindley se establecid en el pais y fundo la fébrica de aguas
gasificadas Santa Rosa, nombre que luego fue cambiado por J. R. Lindley e Hijos
S.A. Laempresasiempre se preocupd por realizar innovacionesy por moderni-
zar sus equi pos de procesamiento paramejorar su nivel de produccion, aplican-
do normas rigurosas de control, higiene, calidad y embotellado. Estas mejoras
incluyeron la aplicacion del sistema comercial disefiado por Coca-Cola Basic,
que permite manejar virtualmenteladistribucion.

Su principal producto esIncaKola, que fue lanzado en el afio 1935 con el eslo-
gan publicitario «lncaKolasolo hay unay no se parece aninguna», y se creo el
sentimiento nacionalista como estrategia publicitaria. Con €l transcurso de los
afios, laempresa se preocupo por realizar innovaciones en €l producto, que van
desde €l tamafio y €l tipo de envase utilizado —de vidrio, de plastico, en lata—
hasta laintroduccién de modificaciones en €l logotipo y en la etiqueta misma.
Otro delos productos queintrodujo laempresafue Bimbo enlos saboresfrutilla,
pifia, lima, limoén, manzana, naranja, mandarinay cola.

Enladécadade 1970, |laempresa cambi6 su denominacion por Corporacion J. R.
Lindley S. A., contando con la propiedad de las marcas Inca Kola, Inca Kola
Diet, Bimbo, Bimbo Bresk, Seltzy Ron Cola.

La Corporacion J. R. Lindley es socia estratégica de Coca-Cola, con la cual
compartelamarcalncaKola. LaCorporacion suscribio estaalianzacomercia en
febrero de 1999. Mediante esta alianza, su bebida gaseosa Inca Kola podria
utilizar los canales de lamultinacional para potenciar sus exportaciones. A tra-
vés de la Corporacion, también se distribuye el producto Crush.

1 Apoyo & Asociados. «<Embotelladora Latinoamericana S. A.». Mayo del 2003 (http:/
ww.aai.com.pe).
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2. Crush manzana

Crush manzana es una bebida carbonatada no alcohdlica, es decir, una bebida
gaseosa que ofrece una alternativa de sabor al tradicional sabor a naranja con
gue lamarca Crush eradistribuida. El sabor fue elegido tomando en cuentalas
preferenciasdel pablico objetivo al cual sepretendiadirigir, esdecir, alapobla-
cioén cuya edad fluctuaba entre los doce y diecinueve afios, pertenecientes alos
niveles socioeconémicos Cy D.

2.1. Campafiapromociona

Coca-Cola Serviciosdel Pert S. A. vio laoportunidad de incursionar en el seg-
mento de gaseosas de bajo costo, através de la presentacion de una alternativa
gue respondiera alas necesidades del nuevo consumidor. Paraello, laempresa
selecciond una de todas las marcas que poseia, pues consider6 que ella se
adaptariamejor alosrequerimientosdel consumidor: se decidié por Crush, mar-
caqueentrariaacompetir eintentar recuperar y obtener unamayor participacion
en el mercado.

A través de Crush, la empresa pretendia satisfacer |os requerimientos de sabo-
resy colores novedosos, y de sabor dulce, demandados por el consumidor que
eranuevo en el segmento de bebidas gaseosas y a que se le ofrecia unamarca
de prestigio internacional en la que encontrarialo que buscaba.

Lacamparfiadurd del 24 deabril a 15 de mayo del 2002.
2.2.  Objetivosy estrategiasde marketing

L os principal es objetivos de mar keting perseguidos por lacampafia publicitaria
desarrolladapor Coca-Colaparasu producto Crush se centraron en reposicionar
alamarca Crush como la marca de |a bebida multisabores; reactivar la marca
mediante el lanzamiento de un nuevo sabor: manzana; y duplicar laparticipacion
y el volumen de ventas de Crush, pero sin que esto llevara a «canibalizar» ala
tradiciona Crush, sabor anaranja.

L aestrategia de marketing aplicada por laempresabusco diferenciarlaatravés
del lanzamiento de un producto que se acomodara a las necesidades y deseos
del mercado meta, comprendido por hombres y mujeres de entre doce y dieci-
nueve afos de edad, que pertenecian alos niveles socioeconémicos C y D.
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L as subestrategias utilizadas por Coca-Colaparael lanzamiento de su producto
fueron las siguientes:

- Estrategia de producto: se centrd en la alternativa de sabor que se
ofreceriaa mercado objetivo. Con la ayuda de unainvestigacion de
mercado, seidentifico que el publico objetivo valorabalavariedad de
sabores en las bebidas gaseosas; pero, en el caso de Crush, solo
tenia el sabor naranja. Esto llevé a que se evaluarala posibilidad de
ofrecer un nuevo sabor y se encontré que el sabor a manzana era un
sabor preferido, pero que ninguna marca de gaseosa lo estaba satis-
faciendo.

- Estrategia de empague: se recurri6 a lanzamiento de dos tamafios de
empaque: € personal y el familiar.
Se opté por el empague personal, dado que habia estudios que corrobora-
ban lanecesidad de introducir un empague de este tamafio, que represen-
tara un consumo inmediato a un precio atractivo. Entonces, se decidié
relanzar laversion personal de Crush, que anteriormente se habiadecidido
sacar del mercado, pero que alin seguia estando fuertemente arraigadaen
el recuerdo del consumidor de Crush. Estaversion eralade296 mL.
Se opto por el empaque familiar, dado que Crush no contaba con uno de
este tamafio que fueracompetitivo, por lo que sedecidi6 lanzar Crush de
3litrosno retornable.
Laimagen del empaque también fue cambiadamediantelarenovacion de
laetiqueta paradarle mas viday modernidad.

- Estrategia de precios. la empresa pretendialograr precios competitivos
parael segmento. Laversion de Crush de tamario personal se presento a
S/.0,60y laversion detamafio familiar, aS/.3.

- Estrategia de distribucién: como parte de |la estrategia de distribu-
cion, se intent6 que el producto tuviera una mayor presencia, dispo-
nibilidad y exhibicion en el punto de venta. Para ello, se recurri6 a
actividades de push y pull en el canal de mayor acogida, es decir, en
las bodegas, activandolo a través de la presentacion de novedoso
material pop.

- Estrategia de comunicacion: se intentdé comunicar la novedad sobre €l
nuevo sabor de Crush através de una campafia publicitaria que cuidara
laimagen y posicionamiento delamarca.
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2.3. Publicidad delacampafia

L os objetivos publicitarios de Coca-Cola en la campafia promocional utilizada
parasu producto Crush manzanafueron varios. En primer lugar, pretendi6 dar a
conocer € nuevo sabor a publico objetivo. En segundo lugar, busco que el
publico cambiara su percepcion acercade Crush: que reconocieraqueyano era
solo unabebidasabor anaranja, sino que setrataba de una gaseosa multisabores,
de gran sabor e intensos colores. En tercer lugar, buscé establecer un vinculo
emocional entreel pablico objetivoy €l caracter atrevido'y divertido delamarca,
y generar larecordacién de marca.

Laestrategia publicitaria se centré en tres factores:

- Oportunidad: paraasociar lamarca Crush aun sabor origina y diferente
(sabor amanzana) que permitiaidentificarlaplenamente con lapersonali-
dad atreviday divertida de su publico objetivo.

- Posi cionamiento: como la bebida multisabores que reconocey apoyael
estilo atrevido y divertido del pablico objetivo.

- Soporte: solo los fuertes sabores a naranja 'y a manzana, sus intensos
coloresy su personalidad audaz |ograban impulsar ese aspecto esponté-
neo y original que hacian que el consumidor se sintiese como aguien
diferente (que se distinguiera de los demas).

Ademas, la estrategia creativa de Crush se basd en la combinacion de tres
elementos: en primer lugar, en el beneficio racional de sabor y calidad que €l
producto le ofreciaal target; en segundo lugar, en el lazo emotivo queintentaba
crear con el publico, a través de la presentacion de una anécdota original e
irreverente; y, en tercer lugar, en la presentacién de un nuevo sabor (manzana)
sindejar delado €l clasico sabor anaranja.

2.4. Audienciaobjetivo

Laaudienciaobjetivo delacampafiapublicitariautilizada por Coca-Colaparasu
producto Crush manzana estaba conformada por |os jovenes adolescentes en-
tredocey diecinueve afios de edad, pertenecientes alos nivel es socioecondmicos
CyD.

Las principales caracteristicas del grupo de adolescentes al cual se pretendia
[legar eran|as siguientes. debian ser personas que buscaran experimentar y vivir
intensamente, y que se preocuparan por ser valoradas por los demas y por
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sobresalir en lo social; ademas, debian identificarse psicograficamente con las
marcas que reforzaran su actitud ganadora e irreverente.

25. Edrategiademedios

Laempresa pretendiadar aconocer el nuevo producto Crush manzanaentrelos
jévenes que formaban parte de su publico objetivo. Por |o tanto, busco focalizar
la.comunicacién en espacios de alta concentracion del grupo objetivo, distribu-
yendo las pautas en programas de alto rating parael publico de doce adiecinue-
ve afios de edad, del NSE C. El pauteo delos materialesderadioy television se
concentrd en un espacio de tiempo corto, pretendiendo obtener una ata fre-
cuenciay hacer rentable su inversion.

Serecurrid amedios masivos como laradio y latel evision durante tres semanas
(del 24 de abril a 15 de mayo del 2002). Lainversion en television ascendio a
US$30.045; laderadio, a US$14.021; y la de los afiches en puntos de venta, a
US$5.099. El montototal deinversion fue de US$49.165.

2.6. Resultadosobtenidos

L os resultados atribuidos ala campafia que Coca-Colarealiz6 para su producto
Crush manzanafueron favorables paralaempresa

El producto logro ventas superiores en 63% a las obtenidas el afio anterior,
comparando junio del 2002 frente a junio del 2001. Igualmente, se logré un
crecimiento récord en ventasde 195%, Si se comparajunio del 2002 con enero de
ese mismo afio, lo cual rompid la tendencia estacional que suelen tener las
bebi das gaseosas que se consumen mas en el verano. Estos resultados se obtu-
vieron sin haber «canibalizado» asu producto Crush naranja: €l crecimiento fue
de57% si secomparajunio con enero del 2002.

La marca Crush logré incrementar su participacién en € mercado limefio, de
1,5% en marzo del 2001 a4,5% en junio del 2002, participando el sabor naranja
con 2,4%y el sabor manzanacon el 2,1%.

En lo que concierne al segmento de la poblacidn cuya edad fluctla entre los
docey diecinueve afios, setiene que, tomando en cuentael periodo marzo-julio
del 2002, €l reposicionamiento deimagen de Crush generd los siguientes resul -
tados en | os principales indicadores de marca (segin CCT Company):
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—Esmi marcafavorita: crecimiento de 700%
—Esparaaguien comoyo: aumento de 71%
—Mebrindadiversion: crecimiento de 160%
— Intencion de compra: aumento de 53%
—Tiene un sabor claroy definido: incremento de 26%
— Tiene un gran sabor: crecimiento de 24%
Preguntas
1 ¢Cudl eslaestrategiagenéricade Crush manzana?
2 ¢Qué productos son los principales competidores de Crush manzana?
¢Por qué?
3 ¢Cudles son los principal es atributos de Crush manzana?
4 ¢Quétipo de segmentacion se utilizé paradefinir sumercado meta?
5. Explique las bondades de la estrategia publicitaria de Crush manzana.
Cuadro7.1
CAPACIDAD INSTALADA PORDIVISIONES
(en millones de cajas)
Division Zonas comprendidas Capacidad
Norte Trujillo, Chimbote, Chécope, Cajamarca
y Huaraz 16,6
Centro Lima 100,9
Sur Arequipa, Cuzco, Ica, Tacnay Juliaca 324
Oriente lquitos 31

Fuente: Apoyo & Asociados. «Embotelladora Latinoamericana S. A.». Mayo del 2003 (http:/
/www.aai.com.pe).
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VIl

Caso: LecheGloria

Categoria: Marcas
Premio: Gran Marca Clasica 2002

1. El sector de lacteos
En términos generales, el mercado lacteo se encuentradividido en:

- El mercado comercial: donde se venden productos bajo las diferentes
marcas.

- El mercado social eindustrial: conformado por |as compras de programas
socialesy las ventas con fines industriales.

- El mercado de leche fresca de vaca para consumo

Enel afio 1999, el mercado I&cteo peruano ascendié aUS$700 millones, incluidos
leche evaporada, en polvo, pasteurizaday derivados como queso, yogur y man-
tequilla’. En el primer semestre del afio, los segmentos de leche evaporada y
pasteurizada crecieron significativamente, mientras que | os otros disminuyeron
su participacion.

1 Paredes, Romina. «Negocio delaleche, iMuuuu!», en: Millonario. Afio 1, Val. 2, No.
12, diciembre de 1999, p. 54.
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En este periodo, lamayor produccién de leche se debid alapoliticaagresivade
recoleccién por parte de | as principal es empresas fabricantes de productos | ac-
teos, que demandaron una mayor cantidad de este insumo como consecuencia
de la construccién de nuevas plantas de produccion.

Por su parte, las importaciones de productos lacteos tendieron a disminuir en
formasignificativadesde 1998, en especial, debido alainstal acién de empresas
extranjeras que habian venido reempl azando poco apoco |asimportaciones por
produccién nacional. Asi, setiene, por g emplo, quelaleche en polvo descremada
utilizada por el sector industrial estaba siendo sustituida por la leche fresca de
origen nacional. De estamanera, laindustria procesadora de productos | acteos
fue requiriendo unamenor proporcion deinsumosimportados—Ieche enteraen
polvo sin azucarar y leche en polvo descremada—, debido alamayor disponibi-
lidad local delosinsumos que ellanecesitaba, pues, desde ese afio, se havenido
invirtiendo en €l incremento y mejoramiento del hato ganadero. Ademas, las
empresas del sector estaban realizando fuertes inversiones en la construccion
de nuevas instalaciones.

El mercado l&cteo se ha caracterizado por ser un mercado muy competitivo y
sensible alos precios. Entre las empresas productoras de productos | acteos, se
encontraban Gloria S. A., Nestlé, Laive, entre otras. En los Ultimos afios, €llas
debieron aplicar unaserie de estrategias, tales como ladiversificacion —con la
finalidad de aprovechar su capacidad instalada—, el desarrollo de nuevos pro-
ductosy laintegracion vertical.

En el 2000, laparticipacion de Gloriaen €l total de mercado deleche pasteurizada
erade 64,9%; enel 2001, 68%; y, ene 2002, 67,6%. En este ssgmento de mercado,
Nestlé hasido sumas cercano competidor. En el mercado deleche evaporada, su
participacion ascendid a73,1% en e 2000, 75,6% end 2001y 75% en el 20022 El
segundo lugar lo haocupado Nestlé, cuya participacién fuede 20,7% en el 2001,
afo en que Laive hizo su ingreso a mercado con su producto «el bolsitarro».

Si bien el consumo per capitahatendido aincrementarse, €l nivel alcanzado aln
esinsuficiente (ver cuadro 8.1).

Segun Apoyo Opiniény Mercado, un significativo porcentaje de personas sue-
le consumir laleche en formahabitual (94%) y comprarlavariasvecesalasema-

2 Apoyo & Asociados. «Gloria S. A.». Marzo del 2002 (http://www.aai.com.pe).



Caso: LecheGloria 157

na, debido alaimportancia que este producto tiene en la dieta alimenticia del
poblador peruano (ver cuadro 8.2). Al mismo tiempo, las personas tienden a
decidir sobre lamarca de leche que van acomprar antes de acudir al estableci-
miento, existiendo ciertalealtad alamarca, lo cua significaquesi no encontra-
ranlamarcade leche que esde su agrado, dejarian de comprar €l producto hasta
conseguirlo en otro establecimiento (ver cuadro 8.3). El cuadro 8.4 muestraque
el producto es principalmente adquirido en las bodegas por los segmentos C y
D/E delapablacion, y en los supermercadosy autoservicios por los segmentos
AyB.

2. El Grupo Gloria
2.1. Antecedentes

LecheGloriaS. A. inicié susactividadesen €l afio 1941 en Arequipa. Fue cons-
tituidapor General Milk Company, subsidiariade Carnation Company (Estados
Unidos), y, en el afio 1985, fue absorbidapor Nestlé (Suiza). Sus operaciones se
fueron extendiendo einvolucraron alos departamentos de Arequipa, M oquegua
y Tacna, donde comenzé a aprovisionarse de la leche fresca para su principal
producto: la leche evaporada. En 1986, Gloria S. A. fue comprada por José
Rodriguez Banda, empresario peruano.

Entre 1991y 1999, Gloriahaincursionado en unaserie de actividades mediante
laadquisicion deempresasimportantesen el Pertl. En 1991, adquirid Farmacéu-
tica del Pacifico S. A., empresa que ha logrado €l liderazgo en analgésicos,
antiacidos y laxantes, y que maneja productos de marcas reconocidas como
Panadol, Leche de magnesiaPhillips, Mejoral, Sal deAndrews, entre otros. Esta
empresa se dedicaalafabricacion de productos paralaventasin receta (OTC) y
con receta (éticos), asi como de productos de tocador.

En ese mismo afio, adquirié € Centro Papelero S. A., empresa encargada del
procesamiento de cartones para envases y embalajes, que fabrica carton
corrugado, papel kraft, liner, cartén diplex y papel demanila. En 1993, € Grupo
adquirié laplantade yogur de Puente Piedrade Industrial Derivados L acteos S.
A. (Inderleac).

En 1994, laempresacompr6 Cementos Yuray, en 1995, Cementos Sur S. A. (luego
Nitratos de Cachimayo S. A.), las mismas que abastecen mas del 90% de la
demanda de cemento de laregion sur y se dividen en tres areas de produccion:
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cemento, nitratosy concreto. En 1999, el Grupo adquiri6 | pil Cruz luego de haber
adquirido Pil AndinaS. A., empresas bolivianas que e han permitido incursionar
con éxito en el mercado |acteo de ese pais.

En eseafio, GloriaS. A. firmo un contrato delicenciade uso de marcasde Bella
Holandesay Yomost con laempresa Friesland, contrato que estaria vigente por
un periodo de diez afios, es decir, hastael 2009.

Enjuliodel mismo afio, sedioinicio alaconstruccion del Complejo Industrial de
Huachipa, que se convirtié en la mas moderna planta de produccion de leche
evaporada. En ese mes, el Grupo Gloriacomproé casi latotalidad dela participa
cién accionaria de la empresa Carnilac, que contaba con plantas en Huacho,
Trujilloy Cajamarca, eincremento, asi, su presenciaen lazonanorte del pais.

Esta empresa se ha mantenido a frente y ha desarrollado una estrategia de
integracion vertical que va desde lainversién en ganado vacuno, pasando por
las plantas de fabricacion de productos | &cteos y envases, hastala distribucion.

El Grupo Gloria no solo halogrado mantenerse como lider en €l segmento de
leche evaporada, sino también ha ido incrementando su participacion en los
mercados de yogur, leche UHT tetra brick, leche condensada, quesos, conser-
vas de pescado y otros productos del ramo aimenticio.

El Grupo esta organizado en tres unidades de negocio: ladivision de alimentos,
ladivisiondefarmaciay ladivision del centro papelero. Ademas, cuentacon una
division de transporte Raciemsa para facilitar €l traslado de sus productos.

2.2, Vision, misiony valores

Lavisiény mision que presentael Grupo GloriaS. A. son las siguientes®.
Vision: «Somos una corporacion de capitales peruanos con un portafolio
diversificado de negocios, con presencia'y proyeccion internacional. Aspira-

mos a satisfacer |as necesidades de nuestros clientes con productos y servicios
delamasaltacalidad paraser siempre su primeraopcion.»

3 Sociedad Nacional deIndustrias. «Gloria, 60 afios». Publicacion especial, 2002, p. 31.
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Misién: «Mantener el liderazgo en cadauno delos mercados en los que partici-
pamos através de la produccién y comercializacion de bienes con marcas que
garanticen un valor agregado para nuestros clientes.»

Los valores que rigen ala empresa son |os siguientes®.

2.3.

El cumplimiento delasobligaciones
Ladedicacional trabajo
Laprudencia

Laculturadel éxito

Laorientacion alapersona
Laresponsabilidad socia

Edtrategias

Algunas estrategias del Grupo GloriaS. A. han sido |as siguientes®.

24.

Mantener el posicionamiento de Gloria mediante una serie de acciones
comerciales como, por gjemplo, la comunicacion de los valores, la
premiacion alalealtad delamarca, larealizacién de promociones, entre
otras

Diversificar laofertade productos Gloria, identificando |as hecesidades
del amade casa. Sobrelabase de esto, se produjo el lanzamiento dejugos
y yoguresbajolamarcaGloria.

Aplicar una politica de reinversion para reducir los costos y evitar €l
incremento delos precios. Paraello, laempresase preocup6 por equipar
las plantasy mejorar su red de acopio de leche.

Crear un portafolio multimarcas que permitaladiferenciacion de segmen-
tosde mercado, con € fin de que Gloriamantengaun posicionamiento de
calidad muy ata

El negocio dealimentos

El negocio de alimentos es el negocio masimportante paraGloria, € cual aporta
el 83% del total delautilidad operativeP. Laseccion deaimentosestadivididaen

4

Ibid., p. 32.

5 Apoyo Comunicacién Corporativa. «Grupo Gloria». Suplemento contratado, 9 de
noviembre del 2002, p. 8.
6 Apoyo & Asociados. «Gloria». Marzo del 2002 (http://www.aai.com.pe).
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tres categorias: 1acteos (leche evaporada, fresca, pasteurizada UHT y conden-
sada), derivados |acteos (yogures, quesos, mantequilla, etc.) y otros productos
(jugos, refrescos, mermeladas y conservas de pescado).

2.4.1. Categoriadeproductosléacteos

El Grupo Gloriaharecurrido aunaserie de estrategias paralograr mantener su
posicion de lider. Entre ellas, estan €l lanzamiento de nuevos productos dirigi-
dosadiferentes segmentos, la utilizacion de multimarcas con posi cionamientos
diferenciadosy las fuertes acciones promocionales hacia el mercado’.

L osproductoslacteos

Lalecheesun producto maduro. GloriaS. A. participaen|os segmentos deleche
evaporada, leche en polvo y leche fresca con tres marcas: Gloria, PuraViday
Bella Holandesa. El cuadro 8.5 muestra la relacion de productos lacteos que
producey comercializalaempresa.

En el segmento deleche evaporada, €l principal producto eslaleche azul que se
presentaen dostamafios detarro: tall, de 410 gramos; y baby, de 210 gramos. Se
emplean laleche descremaday semidescremada.

Laleche Gloriatambién tiene presentaciones en lata de otrostamarios: 397y 415
gramos; y la presentacion en caja UHT, con abrefécil personal y de 1 litro. La
leche de marca Pura Vida se ofrece en presentaciones de bolsa sachet, bolsay
cajaUHT con tapaabrefacil. Laleche BellaHolandesaviene en presentaciones
decajaUHT con tapaabrefacil, latay sachet.

L os principal esinsumos que se utilizan paralaelaboracion delaleche evapora
dason lalechefresca, lagrasaanhidra, laleche en polvo descremaday laleche
en polvo entera.

Entre las principales caracteristicas que presenta cada uno de los productos
| &cteos que ofrece la empresa, se encuentran:

- L eche evaporada entera: cuenta con la mas avanzada tecnologia en su
elaboracion.

7 GloriaS. A. «Memoria 1999» (http://www.grupogloria.com.pe).
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- Leche evaporada light: es la leche semidescremada que tiene un bajo
contenido en grasas, y cuenta con todas las proteinas y minerales que
necesitan aguellos que cuidan su salud.

- Leche evaporada Mami: es la leche descremada especial para madres
gestantes durante y después del embarazo, porque tiene todos los
nutrientes que necesitan (mineralesy vitaminas, principalmenteel acido
folico).

- L eche evaporada hierro: eslaleche que proporcionamasfuerza.

- L eche evaporada stiper light: es la leche descremada que contiene las
vitaminasA, C, Dy E, y un bajo contenido en grasas.

- L eche evaporada stper calcio: es laleche que contiene un 40% mas de
calcioquelalechenormal.

- Leche Gloria nifios de 1 a 5 afios: esta dirigida a los nifios de estas
edades.

Plblicoobjetivo

Su publico objetivo vaadepender del tipo particular delechede que setrate. En
el segmento de adultos, esta la leche light, la siper light y la omega; en €l
segmento de nifios, laleche que contiene hierro, calcio (estadirigidaalos que
consumen pocos productos lacteos) y laleche de 1 a5 afios; y, en €l segmento
de mujeres gestantes y lactantes, esta su producto Mami.

Participacion demercado

En € afio 1998, Gloria mantuvo €l liderazgo. Cont6 con una participacion de
mercado de 59,2% en el segmento deindustrializadasy de 73,1% en el segmento
delechesevaporadas, y con unaventade 6,3 millonesde cajas®. A diciembre del
2001, las ventas crecieron en 9,2%, debido alaintroduccion de nuevas marcasy
productos, y por laincursion en el programadel vaso de leche®. En ese afio, la
participacion delaempresaen € mercado delecheindustrializadafue de 67,3%.
En el segmento de leche evaporada, que representa el 83,8% del mercado total
delecheindustrializada, 1a participacion delaempresaalcanzé el 74,8%.

8 Paredes, Romina. «Negocio de laleche, jMuuuu!», en: Millonario. Afio 1, Vol. 2, No.
12, diciembre de 1999, p. 56.

9 Sociedad Nacional delndustrias. «Gloria, 60 afios». Publicacién especial, 2002, p. 13.

10 Ibid., p. 18.
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El cuadro 8.6 muestraque lamarcade leche evaporada preferida por los consu-
midores en el periodo junio 1998-junio 2002 ha seguido siendo Gloria, seguida
por la marca Ideal. Esta preferencia se manifiesta en todos los niveles
socioeconémicos (ver cuadro 8.7).

Proveedores

Anualmente, la empresa recoge mas de 326.800 toneladas métricas de leche
frescaque provienen de 11 mil ganaderos que estén ubicados en €l norte, centro
y sur del pais; esto significaque laempresa ha diversificado € acopio deleche
frescaen el nivel nacional™. Ademas, obtiene los otros insumos que requiere a
través de las importaciones.

Distribucion

Su principal canal de distribucion esel mayorista. Laestrategia se haorientado
afortalecer las redes de distribucién através del canal codistribuidor. Cuenta
con unared de distribucién de mas de 15 mil puntos de ventat?. Los principales
puntos de venta lo constituyen las bodegas, |os puestos de mercado, y los
supermercados y autoservicios.

Tecnologiaeinnovacion

Ademas de haber construido una de las plantas de produccion de leche més
grandes del mundo, € Grupo Gloriahainvertido en tecnologia. Unamuestrade
ello es la adquisicion de maguinaria para condensar la leche evaporada, las
lineas de envase termoformadas, | as envasadoras esépticasy lafabricade enva-
ses de hojalata para leche evaporada.

En la actualidad, Gloria cuenta con cuatro plantas industriales ubicadas en
Cajamarca, Arequipa, Luriny Huachipa (Lima) —en esta Gltimaplantaes donde
se producen las leches de las marcas Gloria, BellaHolandesay PuraVida, ade-
mas del yogur—, y quince de acopio en €l pais, de las cuales once son de
enfriamiento (ver el cuadro 8.8). Ellolehapermitido incrementar su capacidad de
produccion parapoder atender lademandadel mercado peruano. También cuen-
ta con plantas de produccion en los paises en donde distribuye su producto,
como son Boliviay Puerto Rico.

11 Ibid., p. 5.
12 Ibid., pp. 4-5.
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En el afio 2002, la plantade Huachipaobtuvo el 1SO 9002. Esta planta cuentacon
su propia fabrica de envases que alimenta a la linea de envasado de la leche
evaporada.

Exportaciones

Laempresase haexpandido aotrosmercados, como losdeBoliviay Puerto Rico
en donde tiene unaimportante participacion. En 1999, exportaba20 mil cajasy,
enel 2001, Ilegb aexportar 350 mil*.

En 1999, el Grupo Gloriainicio laexportacién a Haiti y continué atendiendo a
otros mercados del Caribe, entre los que se encuentran Bermuda, Bahamas,
Jamaica, Saint Croix y Saint Vicent; y, en Sudamérica, aVenezuela, Guyana, Chile
y Bolivia

2.4.2. Categoriadederivadosléacteos

El cuadro 8.9 muestralas marcas que mangjael Grupo Gloriaen lacategoriade
derivados lacteos.

En el segmento de mercado del yogur, la empresa contd con una participacion
del 57,5% en todo el pais en el 2001%. Gloria S. A. continu6 consolidandose
como lider en este segmento, habiendo destronado a Milkito, que habiasido la
marca lider por muchos afios. El cuadro 8.10 muestra cudles son las marcas de
yogur preferidas por el consumidor limefio, destacando Gloriacomo lider y se-
guidapor Milkito, aunque aciertadistancia. Estastambién sonlasmarcas prefe-
ridas por todos | os niveles socioeconémicos (cuadro 8.11).

Los yogures cuentan con sabores a fresa, vainilla, durazno, pifia, tutifrutti,
[dcuma, manzana y salico, y se ofrecen en versiones normal y light; ademas,
estalaleche cultivada.

Paralapoblacion delos niveles socioeconémicos Cy D/E, €l principal lugar de
compradel yogur es la bodega; mientras que, parala poblacion de los niveles
socioeconémicos A y B, son los supermercados y autoservicios (ver cuadro
8.12).

13 Sbez, Enrique. «Lider peruano se internacionaliza», en: Industria Alimentaria. Vol.
13, No. 14, abril del 2002, p. 16.
14 Sociedad Nacional de Industrias. «Gloria, 60 afios». Publicacion especial, 2002, p. 19.
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Gloriaincursiono en el segmento de quesos, en el afio 1999, con la comprade
Carnilac. En este segmento de mercado, laempresaparticipaconlamarcaBonlé
y cuenta con una variedad de tipos de quesos: maduros (Edam, Parmesano,
Mosarellay Gouda), queso fresco y queso fundido. En el 2001, la empresa
ocup6 € segundo lugar, contando con una participacion de 19%%°.

GloriaS. A. incursiono en € negocio de mantequillasen el 2000.

2.4.3. Categor iadeotrosproductos

El cuadro 8.13 muestralarelacion de otros productos que ofrece GloriaS. A. La
empresa mantiene, en el segmento de jugos y néctares, las marcas Aruba y
Gloria. En el 2001, obtuvo un incremento en susventas de 18,7%?. Losjugosy
néctares que comercializatienen sabores a durazno, naranjay mango.

Ademés, comercidizalamermeladadefresabgjolamarcaGloria, y € manjarblanco
y dulce delechebgjolamarcaLaMesa.

En este rubro, se encuentran los atunes, sardinas en solidos, y filetes enterosy
desmenuzados, los cuales se ofrecen en distintas presentaciones.
Preguntas

1 Hagaun andlisisFODA deGloria

2 ¢Cudl eslaestrategiagenéricade Gloria?

3 Apliguelamatriz del BCG alasunidades de negocio de Gloria

4. Haga un andlisis del comportamiento del consumidor de los productos
Gloria

5. ¢Cudl es €l posicionamiento en el mercado delamarcaGloria?

15 Ibidem
16 Ibidem
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Cuadro8.1
INDICADORESESTRATEGICOS

1997 | 1998 | 1999 | 2000Y | 20017
Precio (US$)
Lechefresca(US¥/litro) 082 | 0,76 | 066| 0,68| 0,69
L echeevaporada (US$/tarro) 0,67 | 062 | 055 057 | 058
Oferta 996 | 1.046 | 1.059| 1.100 | 1.141
Produccion leche fresca 948 998 | 1.019| 1.072 |1.117
Importacién fluida 48 48 39 29 24
Consumo per cépita (litros) 41 a2 42 43 a2
Lechefresca(Variacion %) 4.8 53 21 51 43
Produccion leche evaporada (milesTM) | 153 163 179 214 | 248
Crecimiento -0,2 7,0 95| 194 | 16,0
Importaciones de lacteos 103 105 83 62 49

Notas: 1/ Estimado

2/ Proyectado
Datos histéricos: Inei, Minag
Proyecciones: Maximixe

Fuente: Caser. «Lacteos: con buenas perspectivas», en: Riesgos de Mercado. Diciembre del

2000, p. 27.
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Cuadro8.2

FRECUENCIA DECONSUMO Y COMPRADE LECHE

Frecuencia de consumo (%)
Consumo habitual ¥ 94
Diario/variasvecesalasemana 87
Semand 5
Quincena/mensual 2
Ocasional 3
Nunca 3
Frecuencia de compra (%)
Diario/variasvecesalasemana 66
Semand 20
Quincena/mensual 13
Ocasional 1
Nunca 0

1/ Consumo habitual: consumo de a menos una vez al mes
Base: total de mayores de 12 y 18 afios entrevistados (571.702)
Fuente: Apoyo Opinién y Mercado S. A. Liderazgo en productos alimenticios. Informe

gerencial de marketing. Lima, junio del 2001, pp. 6y 8.

Cuadro8.3

ELECCIONY LEALTADALAMARCADE LECHE

Eleccion dela marca (%)
Eligelamarcaantesdeir 81
Eligelamarcaen latienda 16
No precisa 3
Lealtad alamarca (%)
Lealtad alamarca¥ 62
Eligelamarcaenlatienda 36
No precisa 2

Base: total de entrevistados que consumen dicho producto
1/ Lealtad a la marca = va a buscarla a otro lugar si no la encuentra/no compra
Fuente: Apoyo Opinion y Mercado S. A. Liderazgo en productos alimenticios. Informe

gerencia de marketing. Lima, junio del 2001, pp. 12 y 14.
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Cuadro 8.4
LUGAR DE COMPRA DE LECHE EVAPORADA
Respuestas Total Nivel socioeconémico
(%) A@) | B(%) | C(%) |D/E (%)
Bodega 37 3 18 41 43
Mercado (puestos) 31 0 11 28 42
Supermercados/autoservicios 27 90 69 22 10
Otros 4 4 0 8 4
No precisa 1 3 2 1 1
Basereal 277 30 62 106 79
Distribucion ponderada 100% 41% | 158% [324% | 47,7%

Total: 100% vertical

Base: total de amas de casa entrevistadas de hogares que consumen leche evaporada
Fuente: Apoyo Opinién y Mercado S. A. Liderazgo en productos alimenticios. Informe

gerencia de marketing. Lima, junio del 2002, p. 28.

Cuadro 8.5

RELACION DE PRODUCTOSLACTEOSDE GLORIAS.A.

Marca | Descripcion Tipo Caracteristicas
Gloria |Leche Entera Con 7,5% de grasas y 25% de solidos naturales;
evaporada con vitaminas A, Cy D

Light Semidescremada; con 4% de grasas y 24% de
solidos naturales; con vitaminas, A, Cy D

Super light Descremada; con 0,9% de grasa; con vitaminas
A,C.DYE

SUper calcio | Con 7,5% de grasas; 25% de sdlidos naturales
y 30% més de calcio; con vitaminas A, Cy D

Hierro Con 7,5% de grasas y 25% de solidos naturales;
con vitaminas A, B, Cy D

Mami Especialmente formulada para madres durante

y después del embarazo; con vitaminas A, B,
C, Dy E, calcio, fosforo, hierro, zinc, magnesio

continda...
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...continuacion

Marca | Descripcion Tipo Caracteristicas
Gloria |Leche fresca | Entera Pasteurizada; 100% pura de vaca; con
vitaminas A, Cy D
Light Semidescremada, con vitaminas A, C, Dy E
Slper light Descremada; con vitaminas A, C,Dy E
Super calcio | Con un 30% més de calcio y vitaminasA, Cy D
Hierro Con hierro; con vitaminas A, Cy D
Omega 3:6 Pasteurizada con omega 3:6; con vitaminas A,
B6,C,DYE
Con avena Azucarada con avena
Chocolatada | Azucarada con chocolate
Gloria |Leche Con 8% de grasas y 73% de solidos totales
condensada
Pura Leche Entera Supervitaminada con 8% de grasa
Vida evaporada Con cereal Nutritiva
Pura Leche fresca | Entera 100% natural de vaca
Vida Con avena Leche con avena, azlcar, clavo y canela
Chocolatada |Con vitaminas A, Cy D
Pura Leche en Entera Instanténea y supervitaminada
Vida polvo
Bella Leche Entera UHT | Con 8% de grasay 25% en solidos totales, con
Holandesa| evaporada _ vitaminas A, Cy D
Light UHT |Semidescremada; baja en grasas; y con
vitaminas A, Cy D
Entera Con 8% de grasas y 25% de sdlidos totales;
con vitaminas A, Cy D
Light Con 4% de grasas y 25% de sdlidos totales;
con vitaminas A, Cy D
Bella Leche fresca | Entera UHT |100% pura de vaca; con vitaminas A, Cy D
Holandesa Light UHT | Semidescremada; con vitaminas A, Cy D
Chocolatada |Con cacao; azucar; y vitaminas A, Cy D
Chocolatada | Chocolatada y azucarada, reforzada con cereal
Chicolac

Fuente: http://www.grupogloria.com.pe
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Cuadro 8.6
MARCA PREFERIDA DE LECHE EVAPORADA
(junio 1999 — junio 2002)
Junio 1999 | Junio 2000 | Junio 2001 | Junio 2002
Gloria 70 73 73 72
|deal 17 17 20 14
BellaHolandesa 5 2 2 3
Laive 1 2 2 3

Base: total de amas de casa entrevistadas de hogares que consumen leche evaporada (277)
Fuente: Apoyo Opinién y Mercado S. A. Liderazgo en productos alimenticios. Informe
gerencial de marketing. Lima, junio del 2002, p. 28.

Cuadro 8.7

MARCA PREFERIDA DE LECHE EVAPORADA

SEGUN NIVELES SOCIOECONOMICOS

Respuestas Total Nivel socioeconémico

(%) A@%) | B(%) | C(%) |DIE (%)
Gloria 72 74 64 71 75
Ideal 14 0 13 17 14
BellaHolandesa 3 3 7 2 3
Lave 3 14 5 3 1
Otros 6 6 9 5 5
No precisa 2 3 2 2 2
Basereal 277 30 62 106 79
Distribucion ponderada 100% 41% | 158% | 32,4% | 47,7%

Total: 100% vertical

Base: total de amas de casa entrevistadas de hogares que consumen leche evaporada
Fuente: Apoyo Opinién y Mercado S. A. Liderazgo en productos alimenticios. Informe
gerencial de marketing. Lima, junio del 2002, p. 28.
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Cuadro 8.8
UBICACION DE LASPLANTASINDUSTRIALESDE
GLORIAS.A.
Planta Departamento Fecha
Centro de acopio Lambayeque-Chiclayo 2001
Plantade enfriamiento Cagamarca 1998
Planta de quesos Cagamarca 1998
Plantade enfriamiento LaLibertad-Trujillo 1999
Complejo industrial de Huachipa Lima 1999
Plantade enfriamiento Lima-Huacho 1998
Plantade enfriamiento Lima-Cariete 1998
Centro de acopio Lima-Lurin 1999
Centro de acopio Lima-Huara 2001
Centro de acopio Ica-Chincha 2001
Plantadeleche evaporada Arequipa 1942
Plantade enfriamiento Arequipa-Vitor 1945
Plantade enfriamiento Arequipa-Pampacolca 1956
Plantade enfriamiento Arequipa-Camiara 1961
Plantade enfriamiento Arequipa-Megjia 1964
Plantade enfriamiento Arequipa-Aplao 1968
Plantade enfriamiento Arequipa-Santa Rita 1978
Planta de evaporacién de Majes Arequipa-Majes 2002
Plantade enfriamiento Moquegua-Puquina 1962
Plantade enfriamiento Tacna-Camiara 1961

Fuente: Sociedad Nacional de Industrias. «Gloria, 60 afios». Publicacion especial, 2002, p.

12.
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Cuadro 8.9

RELACION DE PRODUCTOSDERIVADOSLACTEOSDE GLORIAS.A.

Marca Tipo Tamafio
Yogurt Gloria Bebible Botellade1 L
Bebiblelight Botellade 1L
Lechecultivada Botellade1 L
Bebible Botellade 200 mL
Bebible Sachet de 100 mL
Frutado personal Vaso por 140 mL

Yogurt Yogurtin Bebible Botellade 100 mL
Yogurt Battimix Semiaflanado Vaso por 125 mL
Yogurt Battishake Batido Vaso por 120 mL
Yogurt Yogurello Bebible CajaUHT x 1L con tapa abrefacil
Yogurt Yomost Bebible CajaUHT x 1L con tapa abrefacil
Queso Bonlé Edam Moldedely 2,2 kg
Danbo Molde de 2,2 kg
Gouda Molde de 2,2 kg
Parmesano Molde de 2,2 kg
Fresco Molde de 6 kg
Rallado en sachet x 359
Fundido Moldedely 2Kg
Tajadasx 1409 (8)
MantequillaBonlé Barrade200g

Fuente: http://www.grupogloria.com.pe
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Cuadro8.10

MARCA PREFERIDA DE YOGUR

(junio 1999 — junio 2002)

Junio 1999 | Junio 2000

Junio 2001 | Junio 2002

Gloria 20
Milkito 41
Lave 13
Yolet 12

21
39
18
13

24
34
19

9

46
18
17

5

Nota: personas de 12 a mas afios

Base: total de entrevistados que consumen yogur (347)
Fuente: Apoyo Opinion y Mercado S. A. Liderazgo en productos alimenticios. Informe
gerencia de marketing. Lima, junio del 2002, p. 50.

Cuadro8.11

MARCA PREFERIDA DE YOGUR

SEGUN NIVELES SOCIOECONOMICOS

Respuestas Total Nivel socioecondémico

(%) A(%) | B(%) | C(%) |DIE (%)
Gloria 46 39 41 39 53
Milkito 18 19 20 20 16
Laive 17 26 22 21 12
Yoleit 5 4 5 7 3
Otros 2 5 6 3 0
No precisa 12 7 6 10 16
Baserea 347 47 105 121 74
Distribucién ponderada 100% 3,8% 18,8% [33,4% | 44,1%

Total: 100% vertical

Base: total de entrevistados que consumen yogur
Fuente: Apoyo Opinion y Mercado S. A. Liderazgo en productos alimenticios. Informe
gerencia de marketing. Lima, junio del 2002, p. 50.
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Cuadro8.12

LUGAR DE COMPRA DE YOGUR

Respuestas Total Nivel socioeconémico

(%) A@%) | B(%) | C(%) | DIE (%)
Bodega 37 3 18 41 43
Mercado (puestos) 31 0 11 28 42
Supermercados/autoservicios 27 20 69 22 10
Otros 4 4 0 8 4
No precisa 1 3 2 1 1
Basereal 277 30 62 106 79
Distribucion ponderada 100% 41% | 15,8% | 32,4% | 47,7%

Fuente: Apoyo Opinion y Mercado S. A. Liderazgo en productos alimenticios. Informe
gerencial de marketing. Lima, junio del 2002, p. 28.
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Cuadro8.13

RELACION DE OTROSPRODUCTOSDE GLORIAS.A.

Sélido de atdin light
Sardinaen salsadetomate
Desmenuzado de atin
Desmenuzado de sardina

Marcas Tipo Presentacion
Gloria Jugos y néctares CajaUHT x 1L contapa
abrefacil
CagjaUHT x 200 mL con
tapalcafiita
Citrus Punch Refrescos Botellax 200 mL
Aruba Botellax 1,1L
Botellax 1,87 L
Botellax 3,78 L
Sachet x 800 L
Sachetx 170 mL
Manjarblanco Sachet x 1kg
Bonlé Sachet x 200 g
Cgjade8kg
Manjarblanco Bolsade1kg
LaMesa Bolsade5kg
Baldede19kg
Cremadeleche Bolsade 236 mL
LaMesa Bolsade 946 mL
Gloria Filete de atin Envase de%librac/abrefé&cil
Sélido de atlin Envase de%librac/abrefé&cil

Envase de¥zlibrac/abrefécil
Envasetall y oval x 425 g
Envasede¥zlibra
Envasede¥zlibra

Fuente: http://www.grupogloria.com.pe
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Caso: Ebdl

Categoria: Marcas
Premio: Gran Marca Moder na 2002

1. Andlisis del sector

El mercado de productos cosméticos se havisto af ectado por larecesi 6n econé-
micaque atraviesael pais. Se estimaque, en €l afio 2001, el mercado de cosméti-
cos ascendid a US$350 millones en el Perll y que este sigue la tendencia de
crecimiento del producto brutointerno, en especial enlo que concierne acremas
detratamiento paralapiel, maquillagje, fragancia, entre otraslineas de producto®.

Sin embargo, el mercado peruano de cosméticos alin representa un importante
potencial, lo que hapermitido el ingreso de nuevas empresas, principal mente de
aquellas que manegjan el sistemade ventadirecta.

El sector de productos cosmeéticos esta compuesto por empresas querealizan la
venta de sus productos a través de distribuidores (supermercados, autoservi-
cios, farmacias, bodegas, etc.) y € grupo de empresas que comercializan sus
productosatravésdelaventapor catdl ogos (ventadirecta). Entre estas Ultimas,
estan Avon, Uniquey Ebel. Estas empresas se diferencian por el publico a cual

1 Editoria Sintesis. «Mercado de cosméticos se contrajo 3,5% en primeros cuatro
meses del afio», en: Sintesis. 11 de junio del 2001, p. 13.
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sedirigen: Unique estadirigidaprincipalmente alos segmentosAy B; Ebel, alos
segmentos B y C; y Avon, alos segmentos C y D del mercado?

Entre las lineas de producto que se comercializan en € sector de productos
cosméticos, se encuentran las fragancias. Es el segmento que presenta mayor
innovacion, porque sigue latendenciadelamoday tiene mucho movimiento en
€l mercado. También estan los protectores solares, las cremas parala piel, las
cremas faciales, 1os champus, |os reacondicionadores, entre otros.

SegUln un estudio realizado por Apoyo Opiniény Mercado, lamarcapreferidade
cosméticosen el periodo 1998-2001 fue Ebdl, y €l consumo habitual de cosméti-
cos por parte del sector femenino fue de 77%. Unique ocupa el segundo lugar,
seguidapor Avon, Oriflamey Revlon (ver cuadro 9.1).

En e cuadro 9.2, se puede observar que la marca Ebel goza de una notable
aceptacion entrelas mujeres que pertenecen alos nivel es socioeconémicos C, D
y B, en ese orden de importancia. La segunda marca es Unique, seguida por
Avony Oriflame, aungue con cifras significativamente menores.

El cuadro 9.3 muestralos principal eslugares de comprade los cosméticos. Ené,
se observa que € 19% de los entrevistados manifest6 adquirir los productos a
través de catélogos, es decir, a través de la venta directa. El grupo femenino
perteneciente al nivel socioeconémico C es el que manifiestatener preferencia
por este sistema de venta, seguido por los niveles socioeconémicos B y D. Por
su parte, los supermercados y autoservicios son los lugares de compra preferi-
dos por el grupo femenino del nivel socioeconémicoA, mientras que el promo-
tor/vendedor o es para€el nivel socioeconémico D.

2. La empresa
Belcorp fue creadaen el afio 1967 y fue unadelas primerasen incursionar en el
negocio cosmético através delaventadirecta, sistemapoco conocido en Amé-

ricaLatinaen aguel entonces.

Mediante este sistemade venta, laempresalogré ubicarse como lider, graciasa
la calidad de sus productos y a la facilidad de poder adquirir los articulos a

2 Editora Gestion. «Contindiaingreso de empresas de venta directa de cosméticos», en:
Gestion. 11 de abril del 2002 (http://gestion.com.pe).
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través de un catdlogo y desde la comodidad de estar en casa (o desde cualquier
lugar de acceso); a mismo tiempo, se contaba con laasesoria de una consultora
de belleza debidamente capacitada.

Aungueenuniniciolaempresasolo cont6 con unalimitadavariedad de produc-
tos (50) y de consultoras de belleza (30), que conformaban su fuerza de ventas,
pudo incrementar su nivel de ventas basandose fundamentalmente en lacalidad
de sus productos, la misma que fue siendo reconocida por miles de clientes de
todas las edades.

En la década de 1980, luego de lograr posicionarse en € mercado peruano, la
empresa decidio orientarse a la exportacion de sus productos hacia Chile y
Colombia. En la década de 1990, continué expandiéndose, incorporando esta
vez alos mercados mexicano y venezolano.

En la actualidad, la empresa se encuentra en once paises. Bolivia, Colombia,
Chile, Ecuador, El Salvador, Guatemala, México, Per(, Puerto Rico, Republica
Dominicanay Venezuela. En los proximos afios, esperapoder seguir expandien-
do sus actividades en América Latinay |los Estados Unidos.

Belcorp cuenta con multimarcas y multicanales, y con mas de treinta afios de
experienciaen laproducciony comercializacion de productosde belleza. Setrata
de unacorporacion que agrupaalas marcas Ebel International, Home Collection,
Stylosy Cy Zone. Ebel International se orientaalalinea de productos de trata-
miento facial; Home Collection buscaofrecer productos précticos parael hogar;
Stylos presentalaropade modaen estilo casual; y Cy Zone se orientamasalos
jovenes, ofreciéndoles una variedad de productos.

Lavisién delacorporacion eslasiguiente: «Ser reconocidos como lideres por la
mujer, a brindarle bellezay bienestar, mediante un equipo de gente comprometida
en satisfacer sus deseos a través de productos y servicios de calidad mundial»®.

3. Ebel International

LaCorporacion Belcorp tiene como marcaprincipal aEbel International, lacual
es utilizada para sus productos de tratamiento facial . Estos productos son desa-

3 Ver http://www.tienda.ebelinternational .com/peru (tomado el 26 de agosto del 2002).
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rrollados con tecnologia francesay de acuerdo con las Ultimas tendenciasdela
moda. Incluye en su portafolio maquillgetratante paraun cuidado integral dela
piel, fragancias de esencias y empaques exclusivos.

A travésdelamarcaEbel International, Belcorp buscaconvertirse en unaempre-
sa de belleza especializada en proveer ala mujer de productos de tratamiento
facial de Ultima generacién. Para ello, cuenta con alta tecnologia francesa, a
través del respaldo que le brinda el L’ Institut de Biodermatologie de Franci&'.
Esteinstituto recurre alos Ultimos avances en tecnol ogia, y aestrictos controles
decalidad y cienciaparalaelaboracion de susférmulas, pretendiendo que sean
lo mas efectivas posible en €l cuidado de labellezadelamuijer.

El éxito de laempresaradicaen haber logrado entender alamujer. Es capaz de
anticipar sus deseos, y se preocupa por brindarle juventud, glamour y €l estilo
de vida que siempre desed. Su propdsito es «acercar ala mujer a su ideal de
belleza, bienestar y realizacién personal ».

LosvaloresdelamarcaEbel son principamentetres: seguridad, exclusividad y
prestigio. Estos valores se soportan racionalmente en lalinea especializada de
tratamiento facial francés que provee alamuijer de productosde altacalidad con
componentes de Ultimageneracion. Todo esto sehace con el findebrindarleala
mujer la posibilidad de preservar la juventud de su piel, lo que contribuye a
reforzar sus sentimientos de autoestimay realizacion personal.

Ladeclaracion de posicionamiento de la marca sostiene lo siguiente: «Ebel es
una marca exclusiva de productos especializados en tratamiento facial con la
ultima tecnologia, fabricados en Francia, una marca armanica con las Ultimas
tendencias de lamoda de Paris»®.

La estrategia general de marketing se centra en:
- Hacer de Ebel unamarcaglobal, deseable en el mundo delabellezaen el

nivel de las casas cosméticas més prestigiosas del mundo, cuyo valor
radicaen hacer a canzablelo deseable

4 L'Ingtitut de Biodermatologie de Francia es uno de los institutos de investigacion
biodermatol 6gica més importantes del mundo, que cuenta con un equipo multidisciplinario
formado por médicos, dermatdlogos y cientificos que estan en permanente investigacion.

5 Video proporcionado por la empresa Belcorp para los Premios Effie 2002



Caso: Ebel 181

- Contar con lamas alta tecnologia francesa
- Buscar ser reconocida como lider por €l target

Parahacer de Ebel unamarcadeseable serecurrié a origen francés, porque, para
el segmento objetivo, Franciasignificalacunadelabelleza, lo cua llevaaque
los productos de la linea de tratamiento sean creados, fabricados y disefiados
en este pais.

Segun estudios deimagen realizados en el afio 2002, Ebel obtuvo lossiguientes
resultados: € 100% en conocimiento de marca, €l 97% de recordacion publicita-
riay el 47% en top of mind®.

3.1. Productos

Entrelos productos que se manejan bajo lamarca Ebel International, se encuen-
tran los productos de tratamiento facial, de tratamiento corporal, de maquillgje,
de bienestar y las fragancias (ver cuadro 9.4).

L os productos detratamiento Ebel se caracterizan por ser 100% hipoal ergénicos,
lo cual ha sido comprobado a través de pruebas exhaustivas con usuarios, y
buscan cumplir con su promesa. Asi, por €jemplo, los productos Perfection Extra
(un nuevo concepto en humectacion) y Skin Defense (una cremanutritiva) son
productos de tratamiento facial que han corroborado su promesa: unapiel visi-
blemente més joven y atractiva. Ambos productos han representado buenos
resultados paralaempresa: Perfection hizo crecer las ventas de Ebel en lacate-
goriahumectanteen 55%y Skin Defense hizo crecer lacategoriade nutritivasen
30%. Las ventas de Ebel seincrementaron en 80% en el afio 19997,

Por su parte, los aromas de las fragancias que Ebel distribuye han sido creados
por las mas prestigiosas casas francesas, tales como Quest, Firmenich y
Gavaudan.

El cuadro 9.5 muestra la preferencia que tiene un grupo de productos —crema
paralapiel, |&pizlabial, colonia, desodorante, talco— entre €l pablico femenino,
enel quelamarcaEbel eslaqueocupaéd primer lugar. Sin embargo, S seobserva

6 Video proporcionado por la empresa Belcorp para los Premios Effie 2002
7 «Tecnologia cosmética de avanzada», en: Negocios Internacionales. Diciembre de
1999.
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€l lugar de comprade estos productos en formaindividual, se apreciaquetienden
aser adquiridos en los supermercadosy autoservicios, demostrando laimportan-
cia que este cana de distribucion tiene, en especial para el grupo femenino del
nivel socioeconémicoA (ver cuadro 9.6). Si se consideradl sector de cosméticos
en su conjunto, setiene que e principal canal de distribucion es el catélogo.

3.2. Pdblicoaobjetivo

La empresa busca conocer a su publico tanto demografica como
psi cogréaficamente. Su publico objetivo esta conformado por |as mujeres mayo-
res de veinticinco afios, que buscan diferenciarse y valoran marcas que les
provean estatus y exclusividad. Se trata de mujeres que estan dispuestas a
invertir tiempoy dinero para sentirse jovenes, que buscan ser reconocidas en su
circulo social, y que mantienen ilusiones deseablesy alavez alcanzables.

De estamanera, € grupo objetivo esta conformado por mujeres, de veinticinco
afios a mas, pertenecientes alos niveles socioeconémicosB y C.

3.3. Disgtribucién

Laventadirecta, que constituye la principal modalidad de venta de laempresa,
es un sistema que ofrece lacomodidad de adquirir articulos cosméticos através
de un catdlogo y contando con la asesoria de una consultora de belleza capaci-
tadaparaestefin. Ladistribucion delos productos Ebel serealizatanto en Lima
como en provincias y las consultoras de belleza van de puerta en puerta ofre-
ciendo sus diversos productos.

Lamodalidad de ventaatravésdel catélogo hapermitido que cadavez un mayor
numero de consultoras de bellezaseincorporea sistema, las mismas que perci-
ben determinados porcentajes de ingresos (ganancia) de acuerdo con su nivel
de ventasy con €l tipo de producto que venden.

Si bien laempresa ha crecido permanentemente a partir de la venta directa, es
decir, a través de los catdlogos y de una fuerza de ventas de mas de 300.000
consultoras, también haoptado por ladiversificacion delos canales de distribu-
cién parapoder |legar al target. Haoptado por laestrategiamulticanales que ha
Ilevado alaempresaacrear tiendas especializadas, como los Ebel Spa boutique,
gue se encuentran en prestigiosos centros comercialesy mallsdeAmeérical ati-
na(en paisescomo Venezuelay Puerto Rico). Ademés, harecurrido al e-commerce,
modalidad que fue lanzada en agosto del 2002.



Caso: Ebel 183

3.4. Precio

Los precios de los productos Ebel no se caracterizan por ser los méas caros del
mercado. Se recurre al sistemade ofertas que hace que varios de los productos
se ofrezcan a un precio menor, lo cual representa un ahorro parael cliente. Sin
embargo, estas ofertas suelen ser por periodos definidos o de acuerdo con la
duracion del catélogo, el mismo que eslanzado mensual mente.

3.5.  Comunicacion

Lacomunicacion delaempresaserealizapor diferentesvias. En el afio 1999, la
empresainauguro su paginaweb (www.ebelint.com) enlaque se brindainforma-
cién sobre los productos Ebel y asesoria on-line, que permite que la usuaria
pueda enterarse de las Ultimas técnicas de maquillaje y resolver susinquietudes
0 necesidades de belleza.

Lapublicidad utilizadaintentatransmitir €l siguiente mensgje: «Ebel, revelando
tu belleza». De estamanera, lapublicidad se orientaatratar de posicionar aEbel
como unamarcadeseabl e de tratamiento facial especializado, que cuentaconla
Ultima tecnologia francesa. Ademas, busca comunicar los valores de estatus,
seguridad y exclusividad.

Laagenciade publicidad J. Walter Thompson esla que, en forma conjunta con
laempresa, ha planteado una estrategia paralograr la estabilidad que lamarca
requeria. El proceso incluy6 la seleccidn de las model os, las cuales no solo se
caracterizaban por su bello rostro, sino también por ser memorables.

La publicidad estuvo acompafiada de una inversion en actividades de promo-
cién, muchas de €ellas dirigidas a las consultoras y a clientes finales que se
sienten inclinadas a adquirir 1os productos.

3.6. Tecnologia

Ebel cuenta con el respaldo del Centre de Biodermatologie des Laboratoires
Sérabiologiques, un prestigioso centro de investigacion biodermatol égica que
le provee deinsumosde altatecnol ogia; estoslesdan calidad y efectividad alos
productos Ebel y los ayudan a cumplir la promesa de sus productos de trata-
mientofacial.
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4.  Competencia
L os principales competidores son Unique y Avon.
Unique

Unique es una empresa que fue creada en a afio 1982 por Fernando Belmont,
uno de los pioneros de la venta directaen el pais. Unique, con €l transcurso de
los afios, ha logrado expandirse hacia otros paises como Balivia, Colombia,
Ecuador y Guatemala. Se trata de una empresa orientada a la fabricacion y
comercializacion de productos de belleza através del sistemade venta directa.

Lamision de Unique es «<mejorar € nivel de vidade toda mujer peruana, ofre-
ciendo productos delamas alta calidad, servicio personalizado y unaexcelente
oportunidad de ganancias»; mientras que su vision se centra en «ser lacompa-
fiia de belleza mas prestigiosa y competitiva de América Latina, basada en €l
principio de prosperidad para todos».

Trascurridos veinte afios desde su creacion, laempresalanza el siguiente men-
sgje: «Veinte afios brindando alamujer laoportunidad de descubrir lo mésbello
de si misma: su fuerza». La marca ha sido identificada como sinénimo de alta
calidad y vanguardiaen belleza.

Unique se presenta como una oportunidad de carrera'y negocio parala mujer,
quelepermite crecer profesionalmentey ganar mas, mientrasimpulsael desarro-
[lo de otrasmujeres. Se presentacomo lamejor opcién paraaquellamujer queno
cuenta con experiencia previa en el mundo de los negocios o las ventas, pero
gue encuentra en Unique una alternativa para poder desarrollarsey convertirse
en una verdadera empresaria. En este sentido, Unique busca hacer realidad el
suefio de la mujer: independizarse econémicamente desarrollando una carrera
como empresaria. Al mismo tiempo, busca satisfacer las necesidadesy estilosde
vidadelamujer y le permite que al cance su realizacion personal, sin sacrificar su
presenciaen el hogar.

Los productos de belleza de Unique se caracterizan por ser hipoalergénicos,
dermatol 6gi camente probadosy 100% sin fragancia. Laempresaofrece produc-
tos de maquillaje, Ultimastendenciasdel color y lamoda, avanzados tratamien-
tos antiedad y unaasesorianetamente profesional. Tiene unalineade maquillaje
clasico, lineadehigiene, lineadefragancias, lineadenifios, lineadevelasaromé-
ticasy lineade joyeriadefantasiafina.
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Lajoyeriade Unique tomaen cuentael mas novedoso concepto en dicho rubro:
pretende identificar las joyas con las funciones y sentimientos de la mujer de
hoy:

- Fashion: paralamujer que disfrutaluciendo €l Ultimo grito delamoda.

- Unica: paralamujer que quiere lucir disefios muy personales: iniciales,
piedras de nacimiento, zodiacos.

- Contempo: paralamujer que gustade un estilo muy actual para sorpren-
der y destacar en la agitada ciudad.

- Night Life: paralamujer que utilizajoyaselegantesy sofisticadas cuando
asiste a cocteles y fiestas.

- Professionale: parala mujer en el trabajo, que quiere lucir impecable,
gjecutivay profesional.

Su fuerza de ventas esta conformada por arededor de 40 mil consultoras que
obtienen atractivas ganancias por ventasy por incorporar aotras mujeres. Estas
son lideradas por |as directoras que perciben importantes ingresos adicionales.

L aconsultoraUnique recibe como estimul o una constante capacitacion, €l reco-
nocimiento, la entrega de premiosy la posibilidad de realizar viges, o que la
[levan a tratar de superar su propio nivel de ventas y de mantenerse siempre
activa. Laempresahaentregado méas de 350 autos; €l auto constituye el maximo
simbolo de éxito en lacarrerade una consultora de belleza Unique.

El concepto de venta directa que adopta la empresa considera €l esquema de
«escaleradel éxito», el cual brindaavendedorasindependientes|aoportunidad
de ascender desde el nivel inicial de consultora hasta directora, pasando por
unaserie de denominaciones. En este Gltimo nivel, la personatienelaoportuni-
dad de percibir comisiones atractivas por las ventas del grupo de consultoras
gue incorpora a negocio.

En cada una de las etapas que experimentan las consultoras y directoras de
Unique-Yanbal, hay cursos de capacitacion. Ladirectoraesquiendirigeal gru-
po de consultoras, las orientay capacita; pero también reciben cursos de aspi-
rantes a directora durante tres meses, cursos de directoras durante una semana
completay luego tres meses mas de capacitacion.

Este sistema de venta directa permite a las mujeres formar su empresa, sacar
adelante asusfamiliasy apoyar enlaeducacion de sus hijos, muchasveces para
gue estos lleguen a ser profesionales.
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El sistemade comercializacion incluye no solo el sistemade ventapor catalogo,
sino también las clinicas de belleza, que ofrecen un servicio personalizado a
través de las consultoras de belleza.

Parala seleccién de proveedores, Unique toma en cuenta la éptima calidad en
los envases, materiaprima, etc., ademés delaseriedad y larapidez. Este Ultimo
factor es importante, porque se considera que, en este tipo de negocio, son
indispensables lavelocidad y puntualidad con que se atiende al cliente.

L aempresacuentacon dos plantas de fabri caci n que cumplen con los estandares
de calidad internacional. Ademas, cuenta con €l respaldo de un laboratorio en
Estados Unidos, con lamés altatecnologiaparalainvestigaciény desarrollo de
cosméticos y fragancias.

Dado que es unaempresaorientadahacialamujer, estaliderada principal mente
por mujeres, quienes conforman lafamiliaUniquey se sienten orgullosas por €l
crecimiento que laempresa ha venido experimentando.

El crecimiento de Unique haciael exterior seinici6 enladécadade 1970, cuando
laempresadecidid expandir sus operaciones hacialaregion andina. Ello permi-
tié el surgimiento de Unique-Yanbal, empresa dedicada a la fabricacién y
comercializacion de productos de belleza, joyeriay velas arométicas. Enlaac-
tualidad, la empresa cuenta con Yanba Colombia, Yanbal Ecuador y Unique
Perti.

Lalabor desarrollada por la empresa se ha visto reflejada en los premios alos
gue se ha hecho acreedora: la condecoracion de Gran Oficial de la Orden al
Mérito Industrial, entregada por el Ministerio de Desarrollo Econémico en el
afo 1993; la Orden del Congreso de Colombia, en el grado de Caballero, como
reconocimiento alafructiferatrayectoriacomo gestor de empresay generador
de empleo, premio entregado en el afio 1999; la Condecoracion al Mérito por su
aporte al desarrollo delaprovinciade Pichinchay unaPlacade Reconocimiento
por su contribucion alas rel aciones econémicas bilateral es, premios entregados
por el gobierno de Ecuador en el afio 2000.

Avon
Esunaempresade cosméticos de origen brasilefio, subsidiariadeAvon Products

Inc. Esta empresa esta presente en €l Pert desde hace diecinueve afios y, ala
vez, en més de 140 paises en € mundo en donde cuenta con representantes 'y
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subsidiarias. En Américadel Sur, tienesubsidiariasen Argentina, Bolivia, Brasil,
Colombia, Chile, Ecuador, Paraguay, Uruguay y Venezuela.

Avon comercializaactual mente mas de 500 productos de bellezaen todo €l pais.
Enfebrero del 2001, laempresaextendiod su lineade productos parael cuidado de
lapiel y defragancias, y asi hacontinuado con otraslineas de productos, siendo
su estrategia el lanzamiento masivo de nuevos productos y alternativas.

Avon realiza grandes inversiones en investigaci on para tecnol ogia de cosméti-
ca, lamismaqueinvolucralainvestigacion propiay financiaaotras universida-
des en los Estados Unidos.

Su sistema de venta se basa en la venta directa (por catélogos), utilizando una
fuerzade ventas de alrededor de 30 mil mujeres. Paraque unapersonaingrese en
el negocio, solo esnecesario entrar en contacto con unade las gerentes zonal es,
quien laentrevistay le dala oportunidad de comenzar su propio negocio con
una ganancia que oscila entre 25% y 40%, dependiendo de su nivel de venta.

El 55% de los productos que comercializala empresa es fabricado local mente,
utilizando el servicio de maquila de la empresa Esmasa; mientras que el 45%
restante esimportado de paises como Estados Unidos, Brasil, Méxicoy Chil€e.
Preguntas

1 Hagaun andlisis de lasituacion de las empresas del sector de cosmeéticos.

2 Hagaun andlisis FORD de Ebel. ¢Qué elementos considera usted quele
permitieron acceder a premio «Gran MarcaModerna»?

3 Analice el comportamiento del consumidor de productos Ebel.

4, ¢Qué sugerencias dariaalagerenciade Ebel en cuanto a sus estrategias
de mezclade productos y promocion?

5. Sefialelas principal es estrategias que podriaaplicar Ebel enlaactualidad
con €l fin defortalecer sumarca.

8 EditoraGestion. «Ventade cosméticos mejorariaen cuarto trimestre luego de caidade
meses previos», en: Gestion. 23 de septiembre del 2002 (http://www.gestion.com.pe).
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Cuadro9.1
MARCA PREFERIDA DE COSMETICOS
(afios 1998 — 2001)
Consumo habitual: 77%
Dic. 1998 Dic. 1999 Dic. 2000 Dic. 2001
Ebel 61 53 64 55
Unique 20 22 13 13
Avon 4 4 5 7
Oriflame 2 3 3
Revion 3 4 3 3

Base: total de entrevistadas que compran cosméticos (266)
Fuente: Apoyo Opinién y Mercado S. A. Liderazgo en productos alimenticios. Informe

gerencial de marketing. Lima, diciembre del 2001, p. 39.

Cuadro9.2

MARCA PREFERIDA DE COSMETICOSSEGUN NIVELES
SOCIOECONOMICOS
Consumo habitual: 77%

Respuestas Total NSEA | NSEB | NSE C |NSE D/E
Ebel 55 7 44 66 56
Unique 13 18 22 9 12
Avon 7 5 7 7 8
Criflame 3 8 4 3 1
Revion 3 31 3 4 0
Max Factor 2 5 1 0 3
Maybelline 1 8 3 2 0
Pond's 1 0 3 1 0
Otro 3 18 6 2 2
Ninguno 3 0 3 3 3
No precisa 9 0 4 3 15
Baserea 266 39 71 90 66
Factor de ponderacién 100% 3,9% 17,1% | 31,9% 47,1%

Total: 100% vertical

Base: total de entrevistadas que compran cosméticos (266)
Fuente: Apoyo Opinion y Mercado S. A. Liderazgo en productos alimenticios. Informe

gerencia de marketing. Lima, diciembre del 2001, p. 39.
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Cuadro9.3

LUGAR DE COMPRA DE COSMETICOSSEGUN NIVELES
SOCIOECONOMICOS
Consumo habitual: 77%

Respuestas Total NSEA | NSEB | NSE C |NSE D/E
Catdlogo 19 5 17 27 15
Supermercados/atoservicios 17 61 25 22 8
Promotor/vendedor 17 10 13 13 21
Farmacia 14 5 18 12 14
Mercado (puestos) 10 5 4 5 17
Ambulante/paradita 10 0 9 10 11
Mayorista 4 5 3 8 3
Bodega 4 0 3 1 6
Otros 2 6 4 1 1
No precisa 3 3 4 1 4
Basereal 266 39 71 90 66
Factor de ponderacion 100% 39% | 17,1% | 31,9% | 47,1%

Total: 100% vertical

Base: total de entrevistadas que compran cosméticos (266)

Fuente: Apoyo Opinién y Mercado S. A. Liderazgo en productos alimenticios. Informe
gerencial de marketing. Lima, diciembre del 2001, p. 39.
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Cuadro9.4
RELACION DE PRODUCTOSEBEL INTERNATIONAL
Tratamiento Tratamiento | Maquillaje | Fragancias Bienestar
facial corporal
Rutina bésica: Performance: | > Trio Pour femme: |Body & Spirit:
» Para cutis normal a | > Crema d’'Ombres | > Bohéme » Cam
seco: ESSENTIAL modeladora | > Blush » Liasson v Ge
» Para cutis normal o para vivifiant » Addiction humectante
graso: ESSENTIAL masajes > Rouge » Episcent v  Aguade
» Para cutis graso: » Ge humectant colonia
MATT & afirmante | >» Compacte |Pour homme:
CONTROLE para el double > Démine > Energy
cuerpo » Usage » D’ orsay v Ge
Nutricién dia: » Jabon » Hydrat » Addiction humectante
» Defense exfoliante naturelle v Aguade
Nutricién para el » Discreté colonia
noche: cuerpo » Double
» Vivifique effect
» Defini
Hidratacion: » Parfait
» Hydraforce Extra Lévres
» Infini

Manchas:
» Clarifique

Rejuvenecedor:
» Neuvive
» Instant Age Control

Fuente: http://www.tienda.ebelinternational .com/peru (tomado el 26 de agosto del 2002).
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Cuadro 9.5

MARCASPREFERIDASDE DETERMINADOSPRODUCTOS

Mar cas Crema parala piel L apiz labial
(consumo habitual: (consumo habitual: 77%)
35%)
Dic. 2000 Dic. 2001 Dic. Dic. Dic. Dic.
1998 | 1999 2000 2001
Ebd 24 29 52 53 62 55
Nivea 17 13
Pond's 10 11
Unique 8 7 20 22 12 14
Avon 3 3 4 8
Revion 23 6 2 4
Marcas Colonia (consumo Desodorante
habitual: 83%) (consumo habitual: 80%)

Dic. 2000 Dic. 2001 Dic. Dic. Dic. Dic.
1998 | 1999 2000 2001

Ebe 39 47 19 16 16 12
Unique 8 7
Rexona 25 26 29 30
Etiquet 9 10 10 9
Mar cas Desodor ante
(consumo habitual: 80%)
Dic. Dic. Dic. Dic.
1998 | 1999 2000 2001
Ebd 33 34 29 33
Johnson 16 23 17 12
Efficent 9 4 7 4

Base: total de entrevistadas que compran cosméticos (266)
Fuente: Apoyo Opinion y Mercado S. A. Liderazgo en productos alimenticios. Informe
gerencia de marketing. Lima, diciembre del 2001, pp. 30, 36, 38, 40 y 41.
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LUGAR DE COMPRA DE DETERMINADOSPRODUCTOS

Cuadro 9.6

Respuesta Cremapara | Lapiz | Colonia | Desodo- | Talco
la piel labial rante

Supermercado/

autoservicio 29 20 28 31 27
Farmacia 18 14 17 21
Catdlogo 14 18 17 5 9
Promotor/vendedor 11 15 11 3 10
Ambulante/paradita 10 10 10 4 9
Mayorista 7 7 7 4 4
Bodega 6 4 4 25 12
Mercado (puestos) 4 8 5 10 6
Otros 0 2 2 0 1
No precisa 1 2 2 1 1

Fuente: Apoyo Opinion y Mercado S. A. Liderazgo en productos alimenticios. Informe
gerencia de marketing. Lima, diciembre del 2001, pp. 30, 36, 38, 40 y 41.
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