Marcas quese

quedan enlamente

Las que dejanhuellay por qué

Ranlkdng. El Estudio de Marcas 2022, elaborado
por Arellano Consultoria, muestraalas marcasmas
relevantes parael consumidor, las querecuerday
recomienda. Las extraiariasi desaparecen?

CLAUTHAINGA MARTINEZ

errecordada y es-
tar en la mente de
los consumidoreses
uno de los miximos
deseosdelasmarcas, queca-
davezimplicaun mayor de-
safio. Muchomasenuncon-
texto de reactivacidn—tras
mas de dos afios de pande-
mia-ydeuna mayor exposi-
cidnaplataformasdigitales.

Deacuerdo al Estudio de
Marcas 2022, que cada aio
elabora Arellano Consulto-
ria para Dial, Gloria lidera
nuevamenteelrinkingdelas
marcas mds recordadas. No
muylejos, lesiguen dos po-
derosas marcas deportivas:
Nikey Adidas, que este 2022
se consolidan en lasegunda
yterceraubicaciéndelalista,
respectivamente, por segun-
doafioconsecutivo.

Para Hugo Ante, gerente
de Consultoria de Arellano,
Gloria mantiene sureinado
como la marca mas recor-
dada porsurelevanciaenel
mercade peruano, asicomo
su presenciaen varias cate-
goriasde consumo masivo.

Jorge Namisato, director
comercial de Leche Gloria,
explicaquesus80anosenla
mesadelosperuanos, sindu-
da, influyen en este lideraz-
go.Ademds de tener una co-
municacién mas directacon
losconsumidores, atravésde
los medios tradicionalesy las
nuevas plataformas.

El ejecutivo considera
también que la disponibili-
dadyaccesibilidad delamar-
caenmomentos dificiles, co-
mola pandemia, haafianza-
dosu posicion.

“Larecordacidndemarcas
seconstruyeapulsoytomasu
tiempo, ya que la gente estd
expuesta a muchos estimu-
los", anota Ante, al respecto.
Es por esto que, menciona,
muchasdelasmarcasseman-
tienen dentro del rdnking en
losiltimos afios, lo que més
va cambiandoeselordeno
surelevanciadentrodeeste.

CAMBIOSDELISTA
Lasmarcasdepartivasvanco-

brandounespaciomds gran-
de en lamente de los perua-
nosyperuanas. Sibienenlos
Gltimos afios marcas como
Adidas y Nike han sido par-
te del rdnking, noeshastael
2021 enelque desplazana
marcas de consumo masivo
como Coca-Colaodetecno-
logiacomo Samsung (verin-
fografia).

Desde Arellano indican
que esinteresante como las
marcasdeportivashan toma-
dotanta fuerza. Antesefiala
que este nivel de relevancia
seexplicaria en quela gente
ha hecho més deporte, que
enmuchoscasosqueddeomo
hébito, durante laemergen-
cia sanitaria; también pudo
haberun mayor consumo de
deporte en tanto se fueron
reactivando lostorneos. ;La
presenciade Adidasenel top
3-esteafio-serelaciona con
el anuncio de ser el nuevo
auspiciador de laseleccion
peruanade flitbol? Paraeles-
pecialista, el auspicio pudo
influir, claramente, pero no
deformatan determinante.

Encambiolaestrategiade
invertir mds fuerteen el ca-
nalonline siloes. “Sibienel
consumo digitalain no sue-
le superarel 10% dentro de
laventade una empresa de
ropay calzado, tener publici-
dadinundandoInternetpara
atraeralusuarioalcanaldee-
commercesipudocontribuir
aeste posicionamiento”, sos-
tiene Ante.

Enun empate aparecen
Coca-Cola e Inca Kola, lige-
ramente por detrds delasde-
portivas. Ambasson marcas
largamente posicionadas en
elmercadolocal.

Emilia Villamarin, direc-
tora de Marketing de Coca-
Cola Pertiy Ecuador, afirma
que lacercania de la marca
conel consumidor, la iden-
tidad que han desarrollado
—recordemos |afuerte asocia-
cionde Inca Kola conla gas-
tronomia-ylograrpresencia
en lamesa de los peruanos
pese alapandemia, hansido
factoresque suman.

“Hemos mantenidonues-
warelevanciaen‘marketsha-
re, recuperando los niveles
prepandemia”, explica.

Ademads, pese aseruna
categoria sensible al alza de
los costos de produccidnylo-
gisticaque vivimos ahora, la

47%

delos encuestados
valoraquelasmarcas
que consumen cuiden el
medio ambiente
Segun el estudio de Arellano
2022 los consumidores le
ponderan este aspectohoy
endia.
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subieronlosprediosde
los alimentos entre enero
yfebrerode esteaiio
Deacuerdo aKantar divisin
Worldpanel, encompara-
donconelmismoperiodo del
2021, porlacrisis globaly local.

LAS MAS PRESENTES

Recordacion de marcas (%)

W Pensando en todos los productos y
servicios que se ofrecen en el Per(,
¢cudl es la primera marca que se le
viene a la mente? (Top of mind)

ejecutiva comenta
quehandesarrolla-
dounaarquitectura
de precios y empa-
ques manteniendo
los puntos de precio
econdémicosyoptando
porformatosaccesibles
comoel retornable, para
estar con el consumidor.

Yeste 2022, adiferen-
ciadelos tltimos afos,
Samsung eslaUnicamarca
detecnologlaenelrdnking.
Surivaly eterna compafie-
raenestalista, LG, salic de
lafoto,

“Creo que comparando-
lacon Samsung, no tiene la
misma fuerza en celulares,
unacategoriademasiadoim-
portante, Aellostimale que
ademésdeestarenel balsillo
delagente, tambiénestdenel
hogarconlineablancaotele-
visores”, apunta Ante.

Recordemos, ademss, que
elano pasado LG anuncid el
cierre total de sudivision de
celulares anivel global, algo
quepudomellarlavisibilidad
desumarca.

Para Mauricio Revollar,
gerente de Relaciones Pu-
blicas de Samsung Per, los
lanzamientos de productos
innovadoresyel focoenlaex-
perienciadel cliente hansido
puntos fuertes para su recor-
dacién. “La variedad de pro-
ductosy servicios que ofrece
Samsung permite estar cada
vez mds presente”, indica.

Las marcas de telecomu-
nicaciones también anotan
un ligero retroceso en lalis-
ta, adiferenciade lapresen-
ciaque alcanzaron el 2020,
cuandonosadaptabamos,en
muchoscasos,alateleeduca-
cidnoteletrabajo.

Mientras que Tottus, con
56 localesen el pais, ha ido
escalandoyaparece este afio
dentrodela foto principal de
las marcas masrecordadas.
Desde Tottus afirmanque la

W ; Qué otras marcas de productos/servicios
se le vienen ala mente?
(Total espontaneas)
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omnicanalidad que desarro-
llan hasidoclave, con el foco
enel canal online, sunueva
‘app’ Fazil y su apuesta por
unamayorexpansionde ten-
das_Ainiciosdeafio, el grupo
Falabella, su marriz, indicd
que abrirfan cuatro super-
mercados Tottuse Hiperbo-

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

NPS de marcas mds recordadas

Toata (60}, Missan (43), Hyandai (21,
Kia (431, Chevrolet (1)

D'Onofrio (34, Gloria (21, Todinno (32),
Tottus (27), Saydn (21

Glona [32), Lawe (32), Ideal (19),
Bonl (-5), Pura Vida -3}
Dantac (88), Anchor (3]

Internacional (14, Ricardo Palma 26],
San Pabla {15)

BCP {15), BEVAIE), Interbank 23)
Scotiabarik (17), Banco de la Nacién (-3),
Pichincha (18)

C. Arequipa (8), Huancayo (91, C. Piura
(-8), € Trujilio (29), Compartarnes [-6),
C Sullana (281 C Cusea {25)

de Recomendacion Neta (en unidades!

Fuente;
Informe de Marcas 2022- Arellanc

Consulioria Base: 1499, Fechas de
campo: 29 de abril al 6 de mayo oel
2022, Encuesta a nivel nacional

degasdurantee] 2022.
AlexandraBottger, geren-
tade Mérketing Corporativo
enHipermercados Tottus v
Fazil, agrega que las marcas
propiasabonanasufortaleza
demarca, Segtinla consulto-
raNielsenlQ, las marcaspro-
piasrepresentaronel 13,1%




Pensando en todos los productos y servicios que se ofrecen en el Pert,
¢cudl es la primera marca que se le viene a la mente?

delasventasdelossupermer-
cadosenel 2021.

¢LASRECOMIENDA?
Perovaletenerencuentaque
elhecho deque terecuerden
nonecesariamente hace que
tequierano que hablen bien
deti. ;Recomendariaslamar-

caqueusas?Esteestudiomide
esteaspectoconelIndice de
RecomendacionNeta (NPS).
Esteafiotodaslas categorias
tenenrecomendacion positi-
va,dondeautomévileslidera;
mientrasqueenlaotracarade
lamonedaestdnlabancaylas
cajas,quetienenmenorindice

mendacion negativo. Desde
Arellano apuntan que esta-
ria atin relacionado por los
cuestionamientosquetuvola
marcaPuraVidaconrespecto
alacalidad haceunosanos.
En la categoriade banca,
el Banco delaNacidn no se-
riatanrecomendado, yenca-
Jjaslomismo con CajaPiuray
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Simiramos el casodela ComoexplicaAnte,esun
categoria de licteos, por R procesonaturalde desarro-
ejemplo, podemos notarque " i llodemercado. Darprimero
Danlactiene unalto nivel de POTPETHR. laopcién de que te conoz-
recomendacién, superando enpromedio, adquieren can, quetequieranydeseen
aGloriayLaive, conmucho l0Speruanosporintemet .o marca,
tiempoenel mercado. Aun-  Seguin el estudio de laconsul- “Los que tengan mésre-
que Bonlé y Pura Vidason toraArellano, sonropa, tec- cordacion y vendan méasno
marcasdel grupoGloria,es- nologia, deliveryderestau-  debendarpor sentado que
tastenenunindicedereco- rantesy alimentos. siempre serdn deseables,

deben innovar a nivel de
producto, comunicar a ni-
vel de marca yestar al tan-
todeguién te compra”, su-
giere. Parael experto, hay
que saber quién te compra
porgue la estructurade los
mercadoscambiacadacier-
totiempoyaparecennuevos
segmentos.
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Las marcas deportivas son va-
loradas por el consumidor.

Serlamdsrecordadanoim-
plicaquesearelevanteenla
vida de los peruanosy pe-
ruanas oque laextrafien si
desaparece. Aligual que si
nolarecomiendannosigni-
ficaque nola extrafiarian.

Eseeselcasodelosban-
cos y las cajas, categorias
con un bajo nivel de reco-
mendacién, pero que el
63% de consultados in-
dica que extrafaria sino
estdn mds. ElBancodela
Nacién, conuna recomen-
daciénnegativa, figura co-
mo la mds relevante entre
los jugadores de la banca
enesteestudio. HugoAnte,
gerente de Consultorfa de
Arellano, explica que esto
responde aque noexisteun
sustituto parasusservicios.

Deotrolado, vemosque,
en panetones, Tottus esla
que los peruanos mas ex-
trafiarian si dejara de exis-
tir. Laecuacion de valory
precio se pondera en este
aspecto, segun la consulto-
ra. Mientras que entre los
lacteos, PuraVidaeslaque
los peruanos consideran
menos indispensable den-
trode lacategoria.

Este afo también se ha
medido el valor percibido
delasmarcas, Precisamen-
te,enelcasodeldcteos, Glo-
ria es considerada como
mads cara para el producto
que ofrece, porel 41% de
los encuestados. Elalza del
preciodelosalimentosha
influidoenestapercepeion,
anotaelexperto.

Desde Gloria coinciden
enqueel contextopudoim-
pactar, pero que trabajardn
en buscar eficiencias para |
ev@mrjncrementarprecios, ‘
ITIBSHLII]PDISETU]'[H catﬂg(!-
riasensible, “Son percep- ‘
ciones que respetamos(...) ..
buscamosmantenerunpor- &
tafolio con opciones para
cadasegmento”,agregan.

Consumoy
presenciafugaz

o8 D'Onofrio (30%), Gloria
(15%) y Tottus (14%) sonlas
marcas de panetones mas
consumidas, de acuerdoal
estudio.

esAlgunasdelas marcas
que hanaparecido por mo-
mentos en el rankinggene-
raldelos lltimos cinco afios
sonFalabella, Apple, Sony,
Colgatey Cineplanet.
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Consumidores exigen
mejores mensajes

Tendenda. Aunque
marcas de consumo
masivo lideran ranking
deresponsabilidad social,
sufrieronunretroceso
frenteal 2021.

JUNIORMIANI

Las empresas de consumo
masivo siguen liderando el
ranking de responsabilidad
social de Arellano Consulto-
ria. Gloria (13%), CocaCola
(3%), Alicorp (3%) elnka
Cola (3%) se encuentranen
cuatro de los seis primeros
lugares, siendo considera-

das por los consumidores
como las empresas que mas
cumplen con criterios como
la promocién de acciones
que impulsen el crecimien-
todelasociedad oelcuidado
delmedio ambiente.

A pesar de esto, sus re-
sultados cayeron frente al
2021, cuando consiguieron
el 26%, 7%, 7%y 6%, res-
pectivamente.

“La alimentacion es un
sector estratégico durante
la pandemia. La percepciéon
del comportamiento de es-
tas empresas es negativa
frente al 2021”, sefiala Na-
talia Manso, profesora de
responsabilidad social de

Acciones concretas

Donaciones en
pandemia

e o Gloriarealizé donaciones
de alimentos y deunaplanta
de oxigeno durante el 2021.

e ¢"Impulsamos programas
queinvolucrarondesdela
donaciénde alimentosde
maneramasivaacomunida-
des necesitadas y ladesifec-
cionde mercados”, senalala
empresa.

Pacifico Business School.

CONSUMIDOR INFORMADO
Estavaloraciénsedebeaque
cadavez el consumidor es
mas exigente y pide cohe-
rencia con que los mensajes
de las compatfiias se veanre-
flejadas con acciones. “Situ
cliente te pide y valora este
tipo de atributos, ti tienes
que cambiar tu modelo de
negocio paranodejar de ser
competitivo”, indicaMarian
Buraschi, directoradelapla-
taformanexos+1.

Mas alla del significado
técnico de laresponsabili-
dad social, los consumido-
reslavinculan al precio de
los productos. “Para mu-
chos el concepto de respon-
sabilidad social es que brin-
den buenos productos, que
seanaccesiblesycon precios
adecuados”, afirmé Rolan-
do Arellano Bahamonde,
gerente general de Arellano
Consultoria.

Percepcion de empresas con mayor

Considerandotodosloselementosdelapregunta

responsabilidad social

anterior, ¢qué marca o marcas cumplenmejorconlos

elementosmencionados?
') 3%
A %
4%
3%
3%

‘Semencionaron318 marcas

Fuente: Arellano Consultoria
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Un terreno atin

Sector. Pese apreferenciasy
posicionamiento de marcas
tradicionales, el segmento atin
enfrentaunbajo nivel de consumo.

ISRAELLOZANOGIRON

acalidad delospro-
ductosylos cuida-
dos sanitarios que
toma la industria
parasuelaboracién son hoy
los principalesatributos que
reconocenlosconsumidores
entodoslos productosdela
categorialdcteos.

El Estudio de Marcas
2022elaborado porArellano
Consultoria para Crecer en
exclusivaparaDial también
revelacomounodelos prin-
cipalesatributoslaadecuada
informaciénnutricional que
consignanlosetiquetadosen
el producto.

Pese aello, la categoria
aun muestra retos pendien-
tesqueenfrentarvinculados
al tema nutricional. “Enrea-
lidad, siendoleche, notermi-
na de tener una asociacion
deltodo saludable. Hayun
trabajoquese deberiaseguir
haciendo paradarle unaper-
cepcidénde saludableala ca-
tegoria”, refiere Hugo Ante,
gerente de Consultoria de
Arellano.

Aello sele suma un bajo
nivelde consumode produc-
toslacteosenel pais, a com-
paracionde lo considerado

como un estandar mundial.
AsiloindicaJorge Namisato,
director comercial de Leche
GloriaS.A. “El consumo lac-
teo per capitaesde 87 litros
al ano, cuando la recomen-
daciéndelaFAOesde 1201i-
tros. Queremosincrementar
elconsumode productosléc-
teosenel Pert. Existeatinno
solo una gran oportunidad,
sinounanecesidad concreta
en términos nutricionales”,
asevera.

Incluso la industria ldc-
tea forma parte de aquellas
que, durante la pandemia,
semantuvoencontinuofun-
cionamiento. “Un plan de
accion para asegurar la pro-
duccionprotegiendolasalud
denuestrostrabajadoresfue
la prioridad. Nuestro plan

Elsondeo de Arellano consi-
deréhombresymujeres entre
18 y65arios, detodoslos gru-
Pos socioecondmicosy que
consumano comprenlacteos.

rubro de lacteos

te contingencia funciond
ynos permitié cumplir con
nuestra promesa de man-
tener el mercado abasteci-
do”, sostiene el gerente de
Gloria. Lareferida firmaes
lider en la categoria,pero
existen otras marcas que
han consolidado su posi-
ciénde caraalos consumi-
dores.

REVISIONDEMARCAS
LamarcaLaivese ubicaen
las primeras posiciones co-
molamarcaconmayorpre-
ferencia y de mayor consu-
mo. Ademads, el consumi-
dor de Lima es quien esta
madsfidelizadoconlamarca
yvinculado principalmen-
te conlos consumidores de
los grupos socio econémi-
coAyB.

Ademas, sibien sucon-
sumo se encuentraasocia-
do al consumidor de todo
rangodeedad,sonentrelos
de45a65anosdonderadi-
calamayor preferencia.

Entanto, frenteal 2019,
la mayoria de las marcas
han perdido terreno en re-
cordacion espontanea, pe-
ro quienes lograron man-
tenerse en el mismo nivel
son los productos de la
marca Ideal. Sus produc-
tos también se mantienen
con la mayor preferencia
enlacapital. Incluso, frente
al 2019, lamarca halogra-
do consolidar su posicién
dentro de los consumido-
resconunestilo de vidaso-
fisticado.
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Consumo por marca

¢Qué marca de licteos ha consumido o comprado alguna vez?

Gloria

e

LAIVE]
ideal
(BONLE|
@Anchor
@B
Saylela

Laive
Ideal
Pura Vida
Bonlé
Anchor
Milo
Bells
Soy Vida
igiToTIus Tottus

Danlac

La Preferida

Bella Holandesa
¢Qué marca de
lacteos consume
0 compramas?

— Gloria 65%
— Laive 8%
— Ideal 5%
— Anchor 5%
— Milkito 3%
— Bonlé 2%
— Pura Vida 2%
— Danlac 2%
— Bells 2%
—Soy Vida 2%
* Tottus 2%

80%
35%
32%
25%
16%
16%
13%
8%
6%
6%
6%
4%
4%
3%
¢ Cudl de todas las
marcas de lacteos que
conoce es su preferida?
— Gloria , 60%
—— Laive 9%
—— Ideal ® 5%
—— Anchor @ 5%
— Bonlé ® 3%
— Milkito L] 3%
—— Danlac ® 3%
— Pura Vida ® 2%
—— Bells ® 2%
— Tottus ] 2%
Soy Vida e 2%

Fuente: Arellano Consultoria



