FIDELIDAD A MARCAS

Limenas son mas
leales a cremas
para el rostro

OTROSI DIGO

Sube lealtad a detergente para ropa delicada

—Encontrar el producto
enel puntodeventapuede
determinarlalealtad alas
marcas. En el caso de las
cremas, también puedein-
cidirelimpulsoquelesdan
las consultoras de belleza.

JOSIMAR CONDOR JIMENEZ
josimar.condor@gestion.com.pe
Uno de los principales retos
delasempresas eslograrla
lealtad a sus marcasy, pese
al esfuerzo realizado, solo
lasmarcasen cuatro catego-
rias de cuidado personal lo-
granunaaltafidelidad enlas
consumidoras limefas, se-
gtinunestudiode IpsosPer.
Esterevelaquelasmarcas
de cremas paratratamiento
delrostro ostentanla mayor
lealtad (71%) entrelas cate-
gorias consideradas, trassu-
bir 19 puntos porcentuales
desdeel 2011, aunque suuso
llegasoloal 28%ybajaenlos
segmentos de menores in-
gresos. “Quiza la lealtad se
explique porque en produc-
tosespecializados, comocre-
mas, estanlas consultorasde
belleza. Notanto porlamar-
ca, sino porque hay alguien
presente quela promociona”,
dijoel gerentede Cuentasde
Ipsos Pert, Javier Alvarez.
En efecto, el 67% de las
mujeres que usancremas pa-
raelrostrolasadquierende
unaconsultora, el 15%]loha-

Categorias. Enlas catego-
rias delimpieza del hogar,
el estudio de Ipsos Peru en-
contrd quelalealtadalas
marcas de detergente para
ropadelicaday de desodo-
rante ambiental fueronlas

que mas subieron en los tlti-
mos dos afios.

Ensentido contrario, laleal-
tad alas marcas deinsectici-
das,jabonesliquidosy qui-
tamanchasregistré lacaida
mas fuerte.

LOS DATOS

*e

Mayor penetracién. La os-
tentan el champuy el papel
higiénico, en cuidado perso-
nalylimpieza del hogar,
respectivamente.

*e

Frecuencia de compra.La

compra de estos productos
serealiza quincenal y men-
sualmente, principalmente.
*e

Puntos de venta. Lamayo-
ria de estos productos es ad-
quiridaensupermercadosy
puestos de mercado.

LEALTAD A LA MARCA DE PRODUCTOS DE CUIDADO PERSONAL

Lealtad alamarca = Va a otro lugar abuscar lamarcasinola

tra/No

anada

« Crema de tratamiento del rostro (71%)

- Crema para peinar (68%)

- Tinte para el cabello (62%)

« Crema para el cuerpo y/o manos (67%)

Productos de alto
nivel (mas de 60%)

- Acondicionador/ Reacondicionador (59%)

- Protectores diarios (59%)

- Productos de higiene intima
femenina (58%)

« Shampoo (56%)

- Toallas higiénicas (54%)

« Colonia/ perfume (53%)
- Desodorante (49%)
- Pafiitos himedos (44%)

- Maquina de afeitar (44%)
- Talco para pies (42%)
« Talco para el cuerpo (44%)

« Enjuague bucal (44%)

-Desinfectante en gel para manos/
alcohol en gel (36%)

« Hilo dental (31%)

- Crema dental (31%)

Productos de mediano
nivel de lealtad
(de 31%a60%)

- Cepillo de dientes (26%)

Producto de bajo nivel de
lealtad (menos de 30%)

FUENTE: [PSOS PERU

FRECUENCIA DE COMPRA - MUJERES LIMENAS

Diario/
Productos Variasveces S I Quil I/ Ocasional N NP
por semana (%) (%) Mensual (%) (%) (%)

Shampoo 19 9 66 4 o] 2
Acondicionador/Reacondicionador 18 7 67 6 o] 2
Crema para peinar 10 4 69 15 0] 2
Protectores diarios 10 10 56 15 0 9
Productos de higiene intima femenina 8 8 59 13 9 3
Pafiitos himedos 5 6 81 5 0 3
Crema de tratamiento del rostro 4 2 55 33 6] 6
Desodorante 3 8 69 19 6] 1
Talco para el cuerpo 3 0 45 43 1 7
Maquina de afeitar 3 20 61 5 6 5
Enjuague bucal 2 8 68 20 0 2
Hilo dental 2 6 53 34 1 4
Desinfectante en gel para manos / 2 7 66 11 12 2
alcoholengel

Talco para pies 2 0] 46 43 2 7
Crema dental 1 26 65 5 1 2
Crema para el cuerpo y/o manos 1 1 54 34 3 7
Cepillo de dientes 1 1 36 55 1 6

FUENTE: IPSOS PERU

ce enfarmaciasy en menor
porcentaje acuden a otros
establecimientos.

En el extremo opuesto se
encuentran los cepillos de
dientes, quesibiensonelter-
cerproductode cuidado per-
sonalmdsusadoporlaslime-
fias (95%), la fidelidad alas
marcas cayd 3 puntos desde
el2011 yhoyllegaa26%.

“Esdecir,asolounadeca-
dacuatromujeresleimporta
la marca y las demds com-

pran cualquier cepillo, sea
por color, precio o tamafio”,
anotd Alvarez, tras sefialar
que este producto es adqui-
rido principalmente en su-
permercadosyautoservicios
(41%) yen puestos de merca-
do (38%).

Factores

Parael ejecutivo de Ipsos Pe-
rd,ladistribucién delos pro-
ductosenloscanalesdeven-
tadirectapuedeserun factor

que determinelalealtad ha-
cialasmarcasyque, incluso,
influya tanto o mds que la
propia publicidad.

“La gente se entera de la
marca por latelevisiény me-
jor si esta es asociada a un
personaje conocidoyconca-
risma, pero sial buscarlano
la encuentra, podria com-
prar otramarca”, sostuvo.

Otrosfactoresque podrian
ocasionar ascensos o caidas
de fidelidad son los incenti-

vos que dan algunas empre-
sasalosbodeguerosparain-
ducirla comprade unamar-
cadiferentealabuscada,yla
ubicacién delamarcaenes-
paciosdelastiendas.
Sibien algunos productos
de cuidado personal regis-
tran una altalealtad, la mis-
manollegaal 100%Yy, ennu-
mero, estas categorias son
menoresalas 15 que presen-
tanunalealtad media (31%a
60%). Anteello, Ipsos conclu-

yequelagenteeslealauna
marcaen ciertomodoy “to-
dos tenemos una segunda
marca”.Lalealtad, engene-
ral, es mas marcada en los
NSEAYyB, porelaccesoasu-
permercadosybodegascon
mayor abastecimiento.
ElestudiodeIpsosserea-
lizé del 2 al 30 de noviem-
bredel 2013 a 605 mujeres
de12a70afiosdetodoslos
niveles socioecon6émicos
de LimaMetropolitana.




