
 

 

1. Experiencia de consumo 
(antes Producto), que abarque la 

compra, el uso, el soporte posventa, 

creando experiencias memora- 

bles en cada etapa. Además, el 

consumidor buscará coherencia y 

autenticidad: las mujeres que aman 

Dove por hablar de la “belleza real”, 

por ejemplo, podrían rechazar la 

marca por pertenecer a la misma 

empresa que a través de su marca 

Axe trata a la mujer como un objeto. 

2. Everywhere (antes Plaza): 

Para muchos productos ni siqui- 

de contratar a un experto para que 

diga lo que nosotros queramos que 

se diga de nuestra marca; se trata 

de conectarse con estos líderes de 

opinión tal como lo hacemos con 

los consumidores para que real- 

mente amen nuestro producto. 

Asimismo, si estamos apuntando a 

conectarnos con los consumidores 

en forma bilateral, tendremos que 

asegurarnos de siempre poder es- 

tar al otro lado de la conexión para 

efectivamente responder a ese vín- 

culo que estamos prometiendo. 

tener todas las capacidades de- 

mandadas por el marketing del 

siglo XXI. Estamos en la sharing 

society (sociedad del compartir). 

Podemos establecer alianzas es- 

tratégicas para buscar beneficios 

mutuos con los aliados en cumplir 

todos estos nuevos requerimientos 

que nos impone el mundo actual. 

Finalmente, ¿qué tenemos que de- 

cir respecto de los canales a través 

de los cuales llegamos a nuestros 

consumidores? En el contexto ac- 

tual y como resultado de la conec- 

tividad y la tecnología, se están 

¿Quieres conocer más sobre 
investigación  de mercados? 

Hazle zoom a la auditoría de producto 

era necesitamos una tienda física o 

una red de distribución tradicion- 

al; podemos pedir cualquier oferta 

en línea y recibirla en la puerta de 

nuestra casa a través de Amazon o 

Uber Eats. Los canales a través de 

los cuales enviamos nuestros men- 

sajes también se han multiplicado 

exponencialmente (SMS, redes so- 

ciales, videojuegos, product place- 

ment en programas de TV,  blogs). 

 
3. Exchange (antes Precio): 

No  solo  se  intercambia  el   

valor económico por un  produc- 

to o servicio, sino que buscamos 

darle al consumidor un valor agre- 

gado que logre fidelizarlo. Puede 

tratarse de wifi gratis en un café o 

de ofrecerle un producto que cum- 

pla con las normas de comercio 

justo; en cualquier caso, le estare- 

mos dando al consumidor algo 

más que el bien transaccional, y 

buscando su lealtad en el  proceso. 

 
4. Engagement/Evangelism 
(antes Promoción): No se trata de 

bombardear a los consumidores 

con mensajes unilaterales, sino 

más bien de conectarse con ellos 

y construir una relación. Cobran 

relevancia también los influencers, 

personajes que han logrado alcan- 

zar una credibilidad en algún as- 

pecto de interés para los consumi- 

dores y que logran persuadirlos con 

base en su credibilidad. No se trata 

Los retos entonces estarán en ase- 

gurar que nuestras empresas están 

en capacidad de satisfacer, o me- 

jor aún, exceder las expectativas 

de nuestros consumidores en cada 

uno de estos frentes de la manera 

que sea más relevante para nuestra 

ecuación de valor en: Experien- 

cia de Consumo, Everywhere, 

Exchange y Engagement / Evan- 

gelism. Por ejemplo, si la Experi- 

encia falla en algún elemento de su 

eslabón, como el servicio posventa 

o la atención a reclamos, corre- 

mos el riesgo de perder la fideli- 

dad que hemos empezado a lograr. 

Si el Everywhere (antes Plaza) está 

limitado para soportar nuestra 

oferta y más bien es un activo de 

nuestro competidor, podemos 

perder la batalla en  un  contex-  

to actual en que el consumidor 

quiere respuestas inmediatas. Si el 

Exchange (antes Precio) no se re- 

define para apartarnos de meras 

transacciones y buscar formas adi- 

cionales de valor para nuestro pú- 

blico, podemos perder su lealtad. 

Finalmente, si nuestra  propues-  

ta no toma en cuenta  ocasiones  

de relacionamiento con ellos para 

trascender a la esencia del pro- 

ducto o servicio y crear vínculos 

que generen emociones hacia ella, 

nos quedaremos cortos en esta- 

blecer las mayores  conexiones 

que    nuestro    público  demanda. 

 
Nuestras empresas no tienen que 

rompiendo las barreras para todos 

los canales tradicionales. Para los 

millennials la primera opción para 

adquirir lo que requieran ya no es 

el establecimiento comercial sino 

la página web. Por lo cual, la super- 

vivencia de los comercios depend- 

erá de su habilidad de competir en 

las 4E mejor que el intermediario 

digital y donde el factor tiempo en 

satisfacer el pedido jugará un rol 

predominante y difícil de superar. 
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Somos un país en el que, por sus 

características socioeconómicas, el 

peso del canal tradicional es muy 

importante. Es el canal por excelen- 

cia, destacando las bodegas como 

el de mayor importancia para la 

comercialización de productos de 

consumo masivo. Las bodegas se 

establecen como medio de subsist- 

encia para las familias, ante la es- 

casez de trabajo, como un medio 

de autoempleo. Muchas veces las 

bodegas se habilitan en un espa- 

cio de la misma vivienda, con las 

mujeres como administradoras del 

negocio   de   forma predominante. 

 
El alto porcentaje de empleo infor- 

mal en nuestro país, 73%, es uno 

de los más altos de la región, y de 

alguna manera asegura la perma- 

nencia de estos negocios, tanto  

por el lado de la oferta como de la 

demanda. Esto como consecuen- 

cia de que muchos de los con- 

sumidores cuentan con ingresos 

diarios, por lo que las bodegas 

responden a esta necesidad. Las 

principales características de este 

canal son el bajo nivel de desem- 

bolso, los formatos pequeños, la 

cercanía y, además, la familiaridad 

que se establece entre el bodeguero 

y sus clientes, que son sus vecinos. 

 
Podemos decir que el canal tradi- 

cional  representa  en  nuestro  

país aproximadamente  el  77%  

de la venta de productos de con- 

sumo  masivo  y  el  23%  restante 

corresponde al canal moderno. 

Hay que tomar en cuenta que en 

provincias el peso del canal tradi- 

cional es aún mayor, por encima 

del 80%. Esto en parte por la aún 

poca presencia de supermerca- 

dos en las provincias y la baja 

penetración que tienen en las ci- 

udades    donde    se    encuentran. 

 
Si bien el canal moderno, prin- 

cipalmente   los   supermerca-  

dos, viene mostrando un crec- 

imiento interesante basado en 

estrategias promocionales y aper- 

tura de nuevos formatos, buscando 

acercarse al consumidor en térmi- 

nos de distancia y con una pro- 

puesta comercial más próxima  a 

la del canal tradicional atrayendo 

a los consumidores,  no  debe- 

mos olvidar que este canal tiene 

aún  algunas  barreras  de entrada. 

 
En esta línea, de acercarse a los 

consumidores y al canal tradi- 

cional, las tiendas de conveniencia 

en los próximos meses nos darán 

sorpresas. Dentro de estas tien- 

das, consideramos los puntos de 

venta de las cadenas de grifos, adi- 

cionalmente, el ingreso de Tambo 

desde abril de 2015 con su prime- 

ra tienda en Comas (actualmente, 

esta cadena cuenta con casi 200 

locales en Lima, y con planes de 

expansión en los próximos años). 

Supermercados Peruanos, con  sus 
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tiendas Mass con casi 200 locales, 

con el mismo objetivo de acercarse 

al consumidor, y en los próximos 

meses se tiene confirmada la aper- 

tura de las primeras tiendas de la 

cadena mexicana OXXO. Va ser 

interesante ver el efecto de este 

formato en el split de canales, y 

ver cómo impacta al canal tradi- 

cional, principalmente las bodegas. 

 
En este contexto en CCR, como 

empresa de investigación con más 

de 50 años estudiando el canal 

tradicional al servicio de las prin- 

cipales compañías de consumo 

masivo del país, visitamos un panel 

de negocios en Lima y 30 ciudades 

del interior, con personal propio, 

yendo todos los meses a relevar in- 

formación en los puntos de venta 

seleccionados, bodegas, puestos de 

mercado, farmacias, panaderías, 

minimarkets, restaurantes, bares, 

quioscos, entre otros,  reportando 

a nuestros clientes las principales 

variables que intervienen en el 

proceso de comercialización: com- 

pras, ventas, inventarios, distribu- 

ción numérica, distribución pon- 

derada, niveles de sin stock, días 

de  rotación,  precios,  entre  otras. 

 
Nuestros clientes reciben, a través 

de la auditoría de producto, infor- 

mación que les permite conocer lo 

que está pasando en el mercado, 

cómo se mueven sus marcas y las 

de la competencia, cuál es el niv- 

el de distribución que logran. Los 

ayuda también a determinar el sur- 

tido y cantidad con la que deben 

llegar al punto de venta, pudiendo 

de esta manera tomar acciones y 

definir estrategias futuras. La au- 

ditoría de producto tiene como  

una de  sus  principales  virtudes  

el que permite ver y analizar ten- 

dencias, lo que pone en una situ- 

ación de ventaja a las compañías 

que cuentan con esta información 

frente   a   las   que   no   la tienen. 

El dinamismo del mercado, el niv- 

el de comunicación, la saturación 

de material POP en los puntos de 

venta, la cantidad de SKU hacen 

que contar con información de 

mercados sea cada vez más indis- 

pensable. Hoy en día las empresas 

y sus ejecutivos no pueden estar a 

ciegas, ello nos obliga a nosotros 

como empresa de investigación a 

ofrecer servicios que cubran es- 

tas necesidades, como estudios de 

ejecución en el punto de venta que 

hoy en día cobran mayor relevan- 

cia, en tanto que es en este espacio 

(el PDV) en donde el consumi- 

dor  define  la  acción  de  compra. 

 
De cara a los negocios que nos 

brindan la información, ellos se 

benefician  con  las  acciones   que 

los fabricantes o distribuidores to- 

man a partir de la información que 

les reportamos; esto quiere decir 

que se genera una sinergia entre 

fabricantes y puntos de venta. Es 

también importante  mencionar 

que los comentarios que los com- 

erciantes nos hacen son traslada- 

dos a los clientes, siendo esta in- 

formación muy  valiosa para ellos. 

 
La dinámica con el canal moderno, 

cadenas de supermercados, grifos 

o farmacias es distinta, ya que en 

ese caso la información que repor- 

tamos a nuestros clientes es data 

scan, o venta que pasa por caja reg- 

istradora; por lo tanto, es un estu- 

dio censal y no hay error muestral. 

 
En este canal hay un predominio 

de la actividad promocional, prin- 

cipalmente en los supermercados, 

donde las ofertas son el princi-  

pal driver de compra; general- 

mente se activan productos gene- 

radores de tráfico, con el objetivo 

de que más gente venga a com- 

prarlos y que estando ahí termi- 

nen   comprando   otros productos. 

 
En este  canal  hay  un 

predominio de formatos de mayor 

tamaño y la variedad de marcas y 

opciones es mucho mayor a la que 

se puede encontrar en una bodega. 

 
Finalmente, debemos considerar al 

e-commerce como un nuevo canal 

que, si bien en nuestro país tiene aún 

algunas barreras, nos va a plantear 

nuevos  retos.  Estaremos  frente a 

un consumidor con una experien- 

cia de compra totalmente distinta 

a  la  de  los  canales tradicionales. 

 
En este sentido, la venta de pasa- 

jes aéreos, Airbnb,  las  tiendas 

por departamento y los super- 

mercados   son   los   que    may- 

or  uso  de  este  canal  presentan. 

 
La pregunta es: ¿el e-commerce 
afectará la venta de productos  
en las bodegas? La respuesta es 

no en el corto y mediano plazo. 

Recordemos: somos un país con 

un nivel muy alto de informalidad. 

 
El reto, para nosotros como com- 

pañía  de  investigación,  radica  

en irnos adaptando al avance tec- 

nológico y a los cambios que es- 

tos generan en los clientes, con- 

sumidores y los propietarios de  

los puntos de venta. De  hecho,  

de trabajar encuestas en papel, 

hoy se levantan en aplicaciones, 

en las que se  tienen  controles 

que permiten validar la infor- 

mación que está siendo registrada 

por el personal de campo. Estos 

cambios nos obligan a ir adaptan- 

do las formas de trabajo para 

mantener la vigencia de una 

herramienta  valiosa  para   la 

toma     de     decisiones     como 

es    la    auditoría    de    producto. 
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