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MARCAS QUE
DEJANHUELLA

Lunes 29 de mayo del2023

Mas alla de estaren el 'top of mind'.

Ranking. | Estudiode Marcas

2023, realizado por Arellano
Consultoria, revela qué marcas
recuerdayrecomiendael
consumidor. éLas extranariasise
van?, shacambiado lalista?

CLAUDIA
INGA
MARTINEZ

starenlamentede

los peruanos y pe-

ruanas es el deseo

permanente de
todas las marcas. Pero que
terecuerden siempre se ha
vuelto cada vez mas desa-
fiante ante la gran cantidad
deexposiciondelasmarcasy
decémo el contextovacam-
biando, también, las priori-
dadesdel consumidor.

Eso se refleja en el Estu-
dio de Marcas 2023, elabo-
rado por Arellano Consulto-
ria para Crecer en exclusiva
paraDial, quemuestracua-
lessonlasmarcasquehoyen
dia estdan en el ‘top of mind’
delos peruanos. Gloria, este
ano, repite el plato al liderar
el ranking con una ventaja
importante.

Para Jorge Rubinos, ge-
rente comercial de Arellano
Consultoria paracrecer, Glo-
riamantieneelliderazgo por
la amplitud de su portafolio
yaquehaidodesarrollando
productosparacadaciclode
vida, afinde quela marcase

40%

de los peruanos considera
muyimportante el cuidado
delmedio ambiente

Esasique cuatrodecadal10
consumidoresvaloraensu
decisiondecompraquela
marcacumplaconello.

1

de cadacinco
consumidoresha
devueltoproductos

Elestudio tambiénmidio este
indicador. EL67% gestioné
estas devoluciones deforma
presencialyel18% através
de lapaginaweb.

mantenga vigente.

Jorge Namisato, direc-
tor comercial de Gloria,
porsuparte, consideraque
sus 81 anosen loshogares
influyen en su posiciona-
miento pero, sobre todo, la
cercaniaylademocratiza-
cionquehandesplegadoen
suportafolio en las catego-
riasdonde participan. “Esto
generaun vinculo emocio-
nal muy fuerte”, asegura.

AGlorialesiguelaiconi-
camarca de gaseosas Inca
Kola, que hoy se posiciona
comolasegundamasrecor-
dada ydesplazaa Nike, la
marcadeportivaqueenlos
ultimos dos anos se habia
aduenadodeesesitial.

Desde Arellano conside-
ranquesibienhayunclaro
componente estacional, al
tenerunveranomasprolon-
gadoyunamayordemanda
yconsumodebebidas, tam-
biénrespondeala innova-
cionen formatosy comuni-
cacionactivadelamarca.

“Realizamos varias ini-
ciativas que nos permiten
reconectar con los perua-
nosy conel publico joven.
Ademas de nuestro con-
tinuo proceso de innova-
cion”, comentan desde Co-
ca-ColaPeru,duenadelnca
Kola. Asimismo, agregan
que la categoria de refres-
cos este ano, mas caluroso,
ha tenido buen dinamis-
mo, con un incremento del
51%en volumen frente al
primer trimestre del 2022.
Una tendencia que conti-
nuaraaundigito esteano.

Eltop 3 se completacon
Adidas, que por tercer ano
consecutivo se apoderadel
tercer lugar de las masre-
cordadasenlamentedelos
peruanos. Rubinossostiene
que estoresponde aque el
peruano hoyhace masde-
porte que antes de la pan-
demiayaqueAdidasesuna
marcavinculadaamarato-
nes, porloquehaidocalan-
do. Ademas, ser la marca
que viste a laseleccion pe-
ruana de futbol, sinduda,
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¢ Qué formatos son los
que mas compra?

Formatos mas
pequenos que
antes

28%

Igual que antes
(mismo formato)

59%

13%

Formatos mas
grandes que antes

¢ Qué tan probable es que usted recomiende la marca que
compra/usa con mayor frecuencia a un familiar o amigo?

NPS: Indice de Recomendacién Neta (en unidades).

RFRIDAS

ALCOHOLICAS 39

Pilsen (30), Cusquena (57), Cristal
(37), Corona (46), Santiago
Queirolo(54)

MATFRIAI FS DF i
CONSTRUCCION 306

CPP o CPP Pato (30), Aceros
Arequipa (33), Tekno (26), Cemento
Sol (32), Vencedor (34)

Fuente. Informe de Marcas 2023~ Arellano Consultorfa. Base: 1.561.Fechas de campo
Del 25 de abril al 8 de mayo. Encuesta a nivel nacional
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Toyota (49), Hyundai
(47), Nissan (50), Kia
(50), Chevrolet (13)
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impacta mucho en estare-
cordacion.

ELCONTEXTO COMO CLAVE
Enla lista de este ano apa-
recen marcas que se estre-
nanenel ‘topofmind’como
D’Onofrio, Metroy Sapolio.
“Sin lugar a duda hay
unarelacion ‘directamente
proporcional’ en el casode
los helados, yaque lamarca
[D’Onofrio] ha gozado de
mayor relevancia durante
mas tiempo este ano”, afir-
ma Javier Leon, director de
Marketing, Comunicacion
al consumidor y Asuntos
Corporativos de Nestlé Pe-
ra. Aellosesuma, anota, la
ampliacion de su cobertura
enmaspuntosdeventaysus
promociones fuera de tem-
porada, loque también con-
tribuyeaesteresultado.
Aunque consideran que
tienen unabase solida, ase-
guranque no pueden sentir-

se comodos en el lugar que
tienen hoy, porlo que apos-
taran por nuevas formasde
llegaral consumidor.

Desde Arellano, ademas,
indican que su presencia
también serelaciona al des-
pliegue de formatosde valor
mads pequenos y accesibles
quedesarrollalamarca.

Metro es otra delas nove-
dades.Sobreello, Rubinosre-
marcaqueel canal moderno
haganadoimportanciayre-
cordacion, en particulardes-
delapandemia.Yenuncon-
texto enelque hoylosingre-
sosdelconsumidoralcanzan
paracomprarmenos, marcas
como Metro, que prometen
accesibilidadypromociones,
ganan terreno.

De otro lado, Movistar
retrocedié este ano una po-
sicion y Claro se acercé em-
patando sus cifras del ‘top
of mind’. Para el experto de
Arellano, estova de lamano

Enpuntos

Lanuevade lalista
v laconsolidada

1_Sapolio

Para Arellano, lapresencia
delamarcaen el ‘top of mind’
responde al crecimiento dela
mismadesde susdiasenin-
tradevco.Hoylamarcaperte-
nece al portafolio de Alicorp.

2_Samsung
Lamarcavuelve aserlatinica
tecnoldgica este aio.Desde
Arellanoindicanque seha
consolidado porsus nuevas
soluciones y al estarpresen-
teencategoriasdelhogary
celulares.

conlainversion publicitaria
yagresividad de Claro, que
sehareflejadotambiénenla
preferenciadel consumidor.
De acuerdo a Osiptel, al cie-
rre del primer trimestre del
2023, Claro super6 a Movis-
tary liderd el servicio movil,
conel 29,99% del mercado.

{TERECOMIENDO?
Reinaren la mente del con-
sumidorno implica, necesa-
riamente, que te recomien-
den.Enellotieneque vermu-
cholaexperienciaquetenga
elclienteconlamarca, apun-
taRubinos.
Deacuerdoalreporte, las
cajasyfinancierassoneltini-
co sector que este afio anota
unnivel de recomendacion
negativo, porloque hay ma-
yor insatisfaccion con estas
entidades. Entanto, bancay
clinicas son dossectores que
tienenunnivelbajode reco-
mendacion frente alos de-

MARCAS QUE NO EXTRANARIAN S| DESAPARECIERAN
¢ Qué tanto le afectaria que estas marcas desaparecieran del mercado?

TTB*"por categorias
i Materiales

Automadviles

Bebidas
alcohélicas

Cajasy
financieras

TTB** por marcas recordadas
EEEEEENENANEENEN
EEEEEEEEEEEEEEN 69% CPP o CPP Pato (69), Tekno (69),

d e S L B B 5 Aceros Arequipa (67), Cemento
==3: de construccién =========-'.'.. Sol (67), Vencedor (59)

SEEsaaEEmssass

Kia (85), Toyota (74), Nissan (68),
WA W RS
P R EEEME 67% Hyundai (62), Chevrolet (62)
R A
ENEEEEEEEEEEEEN
EREREDEEEEENEGR 63% Danlac (75), Laive (74), Gloria
EEEEENEEEENENEER YO0 (69), Ideal (62), Bonlé (61), Pura
===IIIIIIIIIIII Vida (46), Anchor (46)
EEENNENENEENEEE
EEEEE NS EEE Banco de la Nacién (75), Interbank
EEEBADNOEEEEERS 61% (68), Falabella (64), BCP (63),
=llllllllllllll Scotiabank (60), BBVA (44)
EENNEEEEENEEEEN Auna('ﬂ).SanPd:lo(ﬁS)..
EEEETEREEEEEERRE 59% Ricardo Palma (61),
EEESESNERENAEERR - Internacional (56)
EENPEORANNEEEW
e e N W W R R @R Santiago Queirolo (71, Pilsen
R R T R WM W KA 5
SENEEEEEEEEEEEE 0% (51), Cusqueia (49), Cristal (47),
RN D NEENE SN W
LR EFEE -1 1. 47% ?Q:"Ja“‘?sgﬁmm&hm?ﬁg
==............. Financiera OH (45), Cusco (43), Caja

Arequipa (35)

* Cada marca fue evaluada por personas que declaran haber comprado/ consumido /usado la marca alguna vez.

“*TTB : Porcentaje de afectacion. Se obtiene de la suma de las respuestas 4 + 5 (Me afectaria + Me afectaria
mucho). La escala del1al 3 indica que no le afectarfa.
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CLINICAS

Glonia (31), Laive (44), Ideal (35),
Bonlé (0), Pura Vida (-16) ,
Danlac (42), Anchor (0)

BCP (16), BBVA (-8), Interbank
(28), Banco de la Naciéon (-6),
Scotiabank (29), Falabella (23)

Internacional (8), Ricardo
Palma (19), Auna (15), San
Pablo (-2)

™

CAJAS Y FINANCIERAS

@
° »
Caja Huancayo (-24), Caja Arequipa
(23), Caja Piura (14), Caja Trujillo (16),

Caja Cusco (-26), Financiera OH
(-23), Crediscotia (-14)
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mas. ¢ A quésedebe?

Para el especialista, hace
faltaatinentenderlosniveles
desensibilidad del consumi-
dorydisenar unaexperien-
cia parasu perfil, con proce-
sosmas afines ysencillos.

“Notodoesdesarrollode
producto [o mejor precio],
tienequeirdelamanoconun
buenservicioolamarcatermi-
naperdiendo. Todas lasmar-
castienenunsaldoafavor,una
especiede créditoqueledael
consumidor, pero este seva
agotando conlas malas expe-
riencias”, sentencia.

Sivemosentrelascajas, las
que menos recomendarian
los peruanos son Caja Huan-
cayoy Caja Cusco. (Verinfo)

Y simiramos a la catego-
ria de lacteos, la que menos
recomendarianesPuraVida.
Llama la atencién que su ni-
velderecomendacionnega-
tiva se incremento frente al
ano pasado. Aunque Rubi-

cLas

flos no especificaunarazon
puntual este aflo, comenta
que seguro “arrastraalgin
saldo del incidente que tu-
vo por lacomposicionde sus
ingredientes [enel 2017]".

Por su parte, Bonlé tuvo
unamejora (paséde unatasa
negativaacero) enesteindice
frente al ano pasado. Desde
Gloriamencionanqueestose
debe aunamayor visibilidad
delamarcaylapropuestade
valorconnuevoslanzamien-
tosdelamanodeBonlé.

De otro lado, Rubinos
resalta las marcas que han
logrado consolidarunare-
comendacion positiva co-
mo Kia, Nissan en autos, asi
como Cusquenay Santiago
Queirolo en la categoriade
bebidasalcohdlicas.

Elretosigue siendoman-
tener estarecordacionenel
tiempoyquese traduzcatan-
toenacciondecompracomo
enfidelidad de marca.

extranariasi
desaparecen?

Consume. | Estudio

de Marcas 2023 reporta
que los peruanosdanuna
opotunidad apesardel
mal servicio, pero estono
duraparasiempre.

Queseaslamdasrecordada
no significa, en todos los
casos, que te extranarian
si desapareces. Del mis-
mo modo quesinotereco-
miendanonoestansatisfe-
chocontuservicioimplica,
necesariamente,quenoles
afectaria tu ausencia.
Esto lo saben bien mar-
cas como Pura Vida, que
aunque tienen unareco-
mendacién negativa- co-
mo se observa en el Estu-

diodeMarcas 2023, casi4
de cada 10indica también
quelaextranariasidesapa-
reciera. O Caja
Huancayo, que

un buen servicio, porloque
debenmejorar parafortale-
cerese vinculo con el usua-
rio”, asegurael especialista.

Lo mismo por el ladode
las marcas de consumo ma-
sivo. Y esque, enun contex-
todealtainflaciéon, muchas
veces el precio es un factor
para sentir cercania con las
marcas. Pero, no loes todo.

“Los peruanosestanbus-
cando siempre la ecuacion
devalory precio, porloque
cuando hay una mala ex-
periencia, hay un quiebre
al pagar mucho y recibir
poco, porejemplo”,apunta
Rubinos.

Es por esto que, explica,
muchasmarcas hanoptado
por reducir el gramaje de
sus productos para mante-
nerlacalidadyelprecio co-
mo medidasante el contex-

toinflacionario.
También, como

estienlamisma QpORTUNIDAD. S¢hapodido ob-

situacion, pero servar enel mer-
Sdecada 10 co- SgggAséighA cado, han op-
mentan que les tado por lanzar
afectaria si no VALOR Y productos mas
estuviera mas PRECIO. accesibles.
ensusvidas. Al respecto,
Jorge Rubi- en el estudio se
nos, gerente comercial muestratambién que aun-
de Arellano Consultoria, que el 59% delosencuesta-
comenta que estoseveen dos afirma que sigue com-

general en el sector de ca-
jasy financieras, dondesi
bien el usuario estd insa-
tisfecho, noquiere que las
marcas desaparezcan. En-
tre otras razones, por ser
unserviciorelevante para
ellos.

“Es parte del ‘crédito’
que le da el consumidora
las marcas. Esto hace que
su ‘saldo’ pueda estar po-
sitivo, pero lo va consu-
miendo dia adiasino hay

prando el mismo formato
que antes del alza de pre-
cios, unode cada cuatro ha
cambiado y ahora compra
formatos mds pequenos.
Mientras que un 28% indi-
caque esta optando por for-
matos mas grandes.

Tanto los consumidores
que buscan formatos mas
grandes como los que bus-
can los mas chicos persi-
guenlomismo: ahorro en
supresupuesto.



