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Gerente general de San Fernando

Entrevista

| : - Trasun 2020 que puso
"Este ano volveremos a a prueba esta categoria,

nuestras ventas prepandemia H. . ahora los consumidores
y sentaremos las bases para g ' le demandan mayor
crecerdesde el 2022"./6 /M | | rapidezy eficiencia. /4
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Consumo. Arellano Consultoria’
y Dialpresentan el estudio
Marcas 2021 por nuestro XVI|
aniversario. La respuesta durante
la pandemiay el salto digital han
marcado los resultados. /8,9

Lacontra Clinicas. El balance de sudesempeno durante estaemergencia. /16
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Tisur ha finandado obras YapeincorporaalaCaja El Penirelnicla supromo-
puiblicas por S/40 millones Trujillo asuecosistema clon anivel intemadonal

Enelultimoquinguenio, Elaplicativo Yape, quees Nuestro pais haretomado
Tisur, el concesionario del promovido porel BCP,ha su promocion a nivel inter-

Puerto de Matarani(Are-
quipa) hafinanciadoobras
puiblicas priorizadas porun
totalde S/40 millones, a
través del mecanismode
Obras porImpuestos.

cerradounacuerdoconla
CajaTrujilloparasumara
estaentidad asuecosis-
tema, quealafechaesta
conformadopor 6,2 millo-
nes de usuarios.

nacionalcomoundestino
seguro (Safe Travels), con

suparticipacionenlaferia
FITUR 2021(Espafia), una

sectorentodoelglobo.

Editor de Economiay Dial

delas masimportantesdel

Pymes benefidadas por Presentana Chivas Regal
GRly Centrum PUCP MizunaraenelPeru

Desde el 2018, masde Latrasnacional especializa-
1.100 pymes hansidobe- daenlicores Pernod Ricard
neficladas por el Global presentd ennuestro pais a

Reporting Iniclative (GRI) y
Centrum PUCP, via supro-
gramade sostenibilidad
corporativa, que haobteni-
doel premio EFMD 2021

sulineadewhisky Chivas
Regal Mizunara, queincor-
poraensuproducciéneluso
de barricas de roble Mizuna-
ra (originarias de Japon).

REFLEXIONES

DE ANIVERSARIO

ada mayo, des-

de que este se-

manario llego a

las rotativas de
El Comercio por primera
vez hace 17 afios, hemos
celebrado el aniversario
deDial conunespecialde
marcas trabajado junto
a la consultora Arellano.
Hoy lafechanosagarraen
medio de una pandemia
global y un procesoelec-
toral polarizado, asi que
aprovecho laocasion parareflexionar so-
breloque desde aquibuscamos comunicar
cadasemana.

Hacerestoesrelevante enestosdiaspor-
que algunos criticos desde afuera parecen
haber olvidado el proposito de la prensa.
Y es que quiza el mayor objetivo que com-
partimos los involucrados en armar este
semanarioesque nuestros lectoressientan
que Dial lespermite aprenderalgonuevo.
Cuando estas paginas se mandan alaim-
prentaosesubenalaweb, nuestramision
noesotraquelade proporcionarinforma-
cionverazque ayudealaspersonasatomar
mejores decisiones cadadia.

Lametaesclaraylacompartimos todos
enlaredaccion de El Comercio. Es parte de
una esencia construida sobre los pasos de
quienesnos antecedierony aprendidaen
cierres larguisimos y notas devueltas por
quienesfueronnuestroseditoresyjefes. Asi
escomoeste Diariohalogradocumplir 182
afios: con periodistas objetivos, criticos,
responsablesy respetuososde su trabajo.

Sobre Dial en particular, los ultimos
doce meses han buscado consolidar una
transformacion que se inicio a finales del
2019yquesigueelritmodelainformacion
enlaeradigital. Sin descuidarlanoticia, se
tratade hacerdeeste semanarioeconomi-
counoque se concentreeninformessecto-
rialesque permitan unanalisisdetalladoa
cargode periodistasespecializados.

Asi, soloenlaversionimpresa,enelulti-
moafiosehanpodidocontar 278 informes,
105 columnas de opinion, 86 entrevistasy
apenasnuevenotaschicasen 52ediciones
deDial. Conesascifras, el cambio se hace
masevidente.

Esta restructuracion, por supuesto, no
hasido facil. Ysolo ha sido posible gracias
al esfuerzo ylas amanecidasde los perio-
distas que conformanelequipo de Econo-
mia de El Comercio. Siempre apoyados,
porsupuesto,enun grupodeinfografistas,
ilustradoresy diagramadores de primera.
Miagradecimiento, orgulloyrespetohacia
este grupohumanoesenorme.

Sialgo he aprendidode
esteequipoesquenoexiste
reto lo bastante grande pa-
raellosyquesoncapacesde
arriesgartodopordefender
laintegridadde sutrabajoy
lacalidad de sustextos. Mas
todaviadurantelostltimos
mesesporque, ironicamen-
te, peseano Visto
lascarasdesdehacemasde
un aho, creoqueenfrentar
los desafios de la virtuali-
dadengruponoshapermi-

tido unimos mas comoequipo.

Enel 2014el periodista Augusto Town-
sendescribioenestas paginasquesesentiael
mashinchadeloslectoresdeeste semanario.
Hoyqueestoyenelmismocargoqueélocupa-
baeneseentonces, esasensacion.
Porque comodecimosen laredaccion para
celebrar cada uno de los pequeiios logros
quetenemosenelequipo: jAguante, DiallY
ahoraquevenganmuchosaniversariosmas.
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UNA OPORTUNIDAD

"ARAMEJORAR

omoentodoslos

estudios espe-
cialesde marcas

que hacemosen mercadoen
colaboracion conelequi- v M-

pode Dial desde hace 17
afnos, juntos buscamos
poner en evidencia como
seencuentran diferentes
categoriasymarcas desde
unaperspectivaampliade
peruanos.

Este afio, luego de mas
de 12 mesesde gestionen
lanuevarealidad impues-
taporel COVID-19, hemos
podido evidenciarque el frente digital de-
sarrolladoportodoshavenidoaquedarse:
unterciodelosclientesloexige de ahoraen
adelante. Porotrolado, también estan las
mayoresexigenciashacialasmarcas, vien-
doimportantesdeclaracionesen cuantoa

la relevancia creciente de temas vincula-
dosal desarrollosostenible.

Esteestudiose hizocon

1.681 encuestasonline au-

toaplicadas, tantoenLima

: como en provincias, que

. hanevaluadoamasde 825

marcasy hahechofocoen

ocho categorias de pro-
ductos y servicios.

ovechado por Considerando esta

nueva realidad, hemos
incluido varios aspectos
vinculadosacomoseestan
desempeiando marcasy
categoriasenlaque podria
serla nueva normalidad
de aquien adelante. Con
ellobuscamos entender como las marcas
han sido afectadas, tanto en recordacion,
consideracion, preferencia y desempeno,
para poder dar luces sobre retosy oportu-
nidades parasu crecimiento.

Lagran penetracion de Internet permite
que enestosencuestados esté representa-
doel 83%de la poblacion urbana (18a 65
afiosde NSEA, B,CyD),especialmentelos
jovenesyadultos, yal perfil mas modemo
de los mayores del Perli. Por otro lado, el
entrevistar tantoaconsumidorescomono
consumidores permite apreciarno soloel
desempefio actual de las marcas, sino su
potencial dedesarrollo.

Los resultados estudiados deben inter-
pretarse segun lasestrategias de cadaem-
presa, marcaycategoria (que puedenono
estarpresentesen todoel Per). Asimismo,
se debe ser cuidadoso en el andlisis delas
diferencias, pues dependiendo del niime-
roderespuestassepuedendardiferencias
reales o empates estadisticos, que seguro
los periodistas sefialaran.

Esperamosqueesteinformeayudealos
gerentes a conocer mejor la situacion de
susmarcasen los mercadosestudiados, lo
quenosiempre concuerdaconloqueellos
imaginan. Esperamostambiénquelosinvi-
te aidentificar oportunidades ensus cate-
gorias, pueslosdatos muestran un merca-
doenplenoprocesodecambios, que podra
sermejoraprovechadoporaquellosquelo
entiendan con la mayor apertura. Porque
lascrisissiempresonunaoportunidad para
quien lasentiende mejor.

ElComeraono necesariamente coindde con las opiniones delos articulistas guelas firman, aungue siempre lasrespeta.

Dial
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Desempernio de tiendas virtuales

¢ Cual es la primera marca de marketplace ¢ Qué ofras marcas recuerda?
que recuerda? (TOM) (Total espontdnea’)
Base: 489 Base: 489
Facebook 10% Linio 7%
Linio 8% Plaza Vea online 16%
Plaza Vea online & Mercado Libre 16%
Rappi 7%
: Tottus online 15%
Mercado Libre 4%
’ Falabella online 12%
Tottus online 4%
) ﬂ Metro online 12%
Categoria ropa y zapatos 3%
Falabella online 3% Roppi 2%
Marketplace de Facebook 3% Facebook %
Metro online 3% Ripley online 9%
Amazon 3% Amazon 8%
Tambo online 3% Categoria ropa y zapatos 6%
: 3% 4
L AliExpress 6% |

TOTAL MARCAS MENCIONADAS: 104 TOTAL MARCAS MENCIONADAS: 194

Otras marcas: 38%

" Total espontdneas en base a maximo 4 marcas gue recuerda.
Preguntas respondidas por personas que compraron por internet en el dltimo anio

Digital. [.uego de un crecimiento exponencial del rubro en
el 2020, el informe de Marcas 2021 de Arellano muestra
cambios en las preferencias de los consumidores.
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1 rapidez se premia

CONSUMO DE MARCAS

¢ En cudles marketplace ha comprado o ha utilizado alguna vez? ;Cual es el marketplace que mas
utiliza o utilizaba antes de la cuarentena? ¢ Cual de todos los marketplace es su preferido?

anwa TSI I .-.. ElpﬂIﬂErplEESE]Eﬂﬂuﬂlg%
PAOLAVILLARS. Consumo en internet de ]_aspreferenﬂasj d’EjEIldﬂ
& Mas del70%ha pordetras ﬂLi{ﬂglfg%}-

aralasempresasno = Para Daniel Falcon, CEO

hubo mrg}}nr esce- COM prado online de Neo Consulting, esto se

nario para digitali- debe aque lared social se ha

zarse queestosdos Mayorpenetracion convertidopracticamenteen

ultimos afos: lapandemia, ElestudiodeArellanorevela  un‘mall’virtual, masallade

eldistanciamientoylascua- queel74% delapoblacién supropioespaciode market-

rentenas hanpuestoentrela internautaestarealizandodi- place,debidoalasencillezen

espadaylaparedaunaserie versascomprasporinternety lainteraccionentre consu-
de ‘retailers’quereciéndan conmasfrecuencia.Estacifra midoresyvendedores.

lospasos paraavanzarenla secomparaal53%deen- Aun asi, Alejandro Oso-

venta de sus productosen cuestadosqueen2020dijo  res, Country Manager deLi-
elmundo online; mientras habercompradoalgunavez  nio Perii, destaca queenel
que paraotrosgrandesjuga- productosenlinea. 2020 incorporaron cerca de
dores que ya se expandian 1.000 vendedores nuevos,
de forma progresivaconsus Categoriasque atraen locual se suma alos factores

tiendas virtuales, la coyun-
tura les permitio concretar

Elservicio dedelivery por
restaurantes figuraenelpri-

que llevaron a que la plata-
forma duplique sus ventas

crecimientos de hastatriple merlugardelaspreferencias frenteal 2019.
digitoy conquistaraunpi- de comprasonline (51%), Entanto, Arellano remar-
blico que antes no utilizaba seguido porropa, calzadoy ca que, salvo Linio y otras
este canal de ventas. accesorios (50%)ytecnolo-  marcasextranjeras que figu-
Este 2021 nosencontra- gia(44%).Encuartolugary ranenel ranking de recorda-
mosenelPerticonune-com- cercanoatecnologiaresalta  cion,los lacemasre-
merce que hadadounsalto lacategoriadealimentosno  cordados son de tiendas por
enorme, yel ultimoestudio preparados (427%). osupermerca-

demarcasrealizadoporAre-
llano Consultoria para Cre-

dos. Estostiltimos, dehecho,
han aprovechado la mayor

cer demuestra tendencias demanda paraimplementar
interesantesyrubrosque co- nuevassolucionesque poten-
branrelevancia. ciensu atencion online.
Desde Tottus resaltan la
RECORDACION Y PREFERENCIAS implementaciondel app‘Fa-
Sise comparan los resul- zil’, que lanzaron para satis-
tados del estudio de Mar- facerenvios inmediatos. Por
cas 2021 conel del 2020, su parte, Adelberto Muller
se percibe que este afio no Caro, director de Marketing
hayunmarketplace queten- de Supermercados Perua-

ga amplia ventaja como el
mas recordado. Sibien Li-

nio se posiciona de nuevo

nos, enfatiza que la firma
creara alternativas que per-
mitan alos clientesescoger

enel primer lugar de recor- el tiempo de despacho de
dacionespontanea, lo hace sus productos con ‘personal
conun 17%, superandosolo shoppers’ paralaentregain-
por 1% a Plaza Vea (16%), mediata.

Mercado Libre (16%) y Fa- En cuanto al consumode
cebook (16%). En el ‘top of marcas, este afio Falabella
mind’, Facebook ha pasado escaldal primerlugar delos

Ha utilizado Utiliza mas @ Preferido @
Falabella online 36% Rappi @ 18% Amazon @ 1%
Rapg W% | Falzbellaontne @ 13% Rappl @ 1%
Mercado Libre 27%
Linio 599, Mercadolibre @ 12% MercadoLibre @ 1%
Amazon 19% Linc ® 9% Falabellaonlne @& 1%
Tottus onli 19%
OTHs orine PlazaVeaonline ® 8% = PlazaVeaonlne @ 9%
Plaza Vea online 18%
Ripley online 7% | Amazon @ T% Linio @ 8%
Glovo 3% Tottusonline ® 6% Tottusonline ® 6%
Fediasya W& | Ri nlin 6% Ripl ine ® 5%
online @ % online o
Metro online 8% Pley "
Oeschle online 7% Ninguna ® 5% Ninguna @ 9%
Bose: 489 Base: 465 Base: 485
Preguntas respondidas por los que mencionaron conocer cada marca v Aeelonr foneadi]

marketplaces utilizados por
losencuestados; y se posi-
ciona comola segunda pla-
taforma mas usada detras
de Rappi.

Alex Zimmerman, CEO
de lafirma, dice que laestra-
tegia de la compafiia apun-
ta a que su app continte cre-
ciendoatravésdebeneficios
exclusivoscomoeldespacho
gratisen compras devestua-
rio, calzadoy accesoriosa
todo el Perui. “Estamos am-
pliando fuertemente nues-
tro surtido de marketplace.
Nuestroobjetivoesqueelca-
naldigital se multiplique por
tres”, aflade.

Encuantoa preferencias,
unamarca que tiene un reto
muy grande es Pedidos Ya,
que anteriormente fue Glo-
vo.Porahora, PedidosYaso-
lofiguraentrelosmarketpla-
cesutilizados con 11%, por
debajo de Glovo (13%) yen

eldécimolugar.

“Sicomparas Pedidos Ya
yGlovo, Glovovaaseguir sa-
liendo primero porque hizo
un buen trabajo de posicio-
namiento. Esuna labor fuer-
te que van a tener que hacer,
no dudo que lo puedan lo-
grar por el tamafio que tie-
Nen; peroen nuestro merca-
do competirconunRappies
bien dificil por su penetra-
cion, recordaciony fuerza”,
opina Falcon.

LAINMEDIATEZ COMO CLAVE

Larapidezeneldespachode
productos es un factor fun-
damental para que los con-
sumidores opten por usar
una plataforma sobre otra,
yelestudio de Arellano lo
demuestra. En el indice de
recordacion neta (fidelidad
delosclienteshaciaunamar
ca), sepercibe quelasfirmas
del rubro que son mas rapi-

das en sus tiempos de en-
trega son las que lideran: en
primer lugar figura Rappi,
seguida por Glovo (Pedidos
Ya) y Linio.

Pero al hacer un analisis
general de los atributosy
las oportunidades enel seg-
mentode ces,Are-
llano apunta que laentrega
rapida esel atributo menos
asociado conla categoria. Y
esaquidonde aunse presen-
taunaoportunidad para los
retailers que yavienen invir-
tiendo mas en sus procesos
de logisticaydespacho.

Algunas empresasyase
encuentran realizando im-
portantes inversionesen la
materia. En el caso de Fala-
bella, Zimmermancomenta
queentreeste ailoy el 2022
seguiran invirtiendo cerca
de S/100millones paracon-
tinuar mejorando su capaci-
dad dedelivery.
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"Este 2021va
aserunanode
recuperacion
paranosotros”

Planes. San Fernando esperacrecer 10% este ano, frente a
susresultados del 2020, paravolverasusnivelesde venta
prepandemia. Evalianuevos mercados de exportaciony
volveralanzaruna linea de productos listos paraservir.

CLAUDIAINGAMARTINEZ

an Fernando, compaiiia de la fami-
liaTkeda, ha pasado a convertirse
enunacompaiia dealimentos. Luis
Puiggros, gerente general delaem-
presa, cuenta a Dfal en qué consiste esta
transformacion, hacia que tipos de produc-
tosapuntanysusestrategiasparaafrontarla
volatilidad del tipode cambioy lapandemia.

(Comosehaadaptadolacompaififaduran-
teestapandemia?

Ha sido un reto muy grande afrontaresta
pandemia. A nosotros nos tomo cuandoes-
tabamosenel procesode transformacion de
serunaavicolaaconvertirnosen unaempre-
sadealimentos. Enese momento, armamaos
un plan de accion para afrontar este nuevo
escenario. Priorizamos reforzar nuestros
protocolosdeseguridady salud, revisartoda
nuestracapacidad operativa porqueseguia-
mos produciendo al 100%. Y enfocarnosen
brindarlosproductos quelosconsumidores
requiereneneste CONteXto NUEVo.

{Quéimplica convertirse en una empresa
de alimentos? ¢;Harequerido cambios?

Este proceso de transformacion supuso re-
forzar todos los procesosy todas las dreas
para que estén enfocadas a lo que buscael
cliente. Leimosloque elconsumidornecesi-
tay hemosvirado el enfoque de laempresa
hacia nuevos productosdevaloragregado
practicosy accesibles, paralo que hemosin-
cidido mucho en el proceso de innovacion.
Esasiquesurgelalinea‘ready tocook’ (listos
para preparar) comoAsu Olla (pollos sabo-
rizados), los nuevos productos de pavoola
linea de embutidos fortificados con las figu-

ras de Marvely los otros que vendran.

¢Cudl esel balance de este 2021 para San
Fernando hastaelmomento? ;Yaseve una
recuperaciondel consumo?

El consumo todavia no llega alos niveles
que teniaantes de lapandemia. Perohemos
tomado algunas acciones para hacer més
eficientelaoperaciony estar mas cerca del
consumidor, por lo que este afio para no-
sotrosvaaser de recuperacion. Pensamos
llegaralosnivelesdeventa prepandemiay
sentar las bases para que en los siguientes

tengamos un crecimiento sano, a los nive-
lesde antes.

iCudleraelcrecimiento que tenian antes?
Creciamosdemanerasostenida. Elafiopasa-
doempezamosmuybienel primertrimestre,
el segundo si nos impacto, asi que cerramos
por debajo del 2019. Paravolvera los nive-
les prepandemia, tendriamos que crecer un
10%, conrespectoal afio pasado.

Enmediodelapandemiayconunacoyun-
tura electoral compleja, ;c6mo maneja
San Fernando la exposicion cambiaria?
Nosotros siempre hemos trabajado con
una politica muy conservadoraconrespec-
toal tipode cambio. Una politica financie-
ray de coberturas en la que proyectamos
los flujosen dolaresy lovamos cubriendo.
Monitoreamos constantemente para gue
el tipo de cambio no impacte en nuestros
resultados.

:Dentrode esas proyecciones contempla-
banun tipo de cambio con picos mayores
aS/3,80 porddlar?

Inicialmenteno, perocon lapolitica queapli-
camosy unmanejobien conservadordeltipo
de cambio estamos logrando que no afecte
tanto. Ha habido un impacto, por ejemplo,
en nuestras importaciones de granos, que
esparte importante del costo del alimento,
peroconnuestro manejo podemos tener un
costo proyectado controlado.

Sielalzasigue, ;lapoliticaqueejecutan po-
dria contenerlo o afectaria precios?

El precio final se determina por los movi-
mientos de ofertay demanda, porloquees
posible que tenga momentos pico o bajadas
fuertes, pero estosevaregulando. Habria
que ver sien las semanas que vienenel alza
del precio de los granos yel tipo de cambio
afectanla oferta del pollo y como reaccione
lademanda paraver sise mueve el precio.

(Cudnimportante es hoy el precio al mo-
mento de definiruna compra?
Elprecioesclave, poresonosesforzamosen
controlar nuestros costos.

{Quétendenciasde consumo hanidentifi-
cadoaraiz del COVID-19?

Loshabitoshan cambiado, el consumo den-
tro del hogar se ha fortalecido y hay mayor
concienciade lasanidad delos productos.

~
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Luis Raul Puiggros cuentaque SanFemando exportahoy endia aPanama, Colombiay Ecuador, tanto

pavo como geneticaavicola.

El canal digitalde laempresaestaende-
sarrollo. Hoy sus canalesmasfuertesson
el tradicional (masde 40 mil puntos) ylos
autoservicios. Evaluaentrarcon’apps de
delivery.

Laempresatieneunaparticipaciéndel
34%delaventadepollosymasdel 50%del
mercado de pavos en el pais.

(Retomaran lalinea de productos listos
paraconsumir [antes tuvierona 5cina]l?
Si, tenemos un ‘pipeline’ grande de nuevos
productosy categoriasque estanendistintos
momentosdedesarrolloyqueiransaliendo
almercado. Ahiestael que mencionas.

Seriaparaeste afio?

Estamosen la fase de armar la propuestay
creoqueenel cortoplazodeberiasalir. Serd
unalineade platos maselaborados.

Porelladodeloscanales, ‘food service’ha
sido muy afectado, ;.ha mejorado?

Este sector se havisto muy afectado. Nos
hemosenfocado muchoen apoyarlos para
que puedan recuperarsusnivelesdeventa,
perotodavianosucede. Hastael 2019, este
canal representabaentreun 15%y20%de
nuestrasventas, ahora hadisminuido.

La campaiia navidefia es una de las mas
importantes paraSanFernando, ;cudles
laexpectativa hasta el momento?
Paralacampafianavidefiatrabajamos todo
elano, colocamosmas del 60% de lospavos
duranteesa fecha. E1 2020 tuvimos que
ajustar las metas por el nuevo nivel de
consumoy muchasempresasredujeron
su compra de vales, pero este ano cree-
mos que serade recuperacion.

JApuntanaexportaranuevosmercados?
Si, estamos analizando otros paises de

Centroamérica y a México parael 20220
masadelante.
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LAS MAS RECORDADAS

Pensando en todos los productos y servicios que se ofrecen en el Per, ; cual es la primera marca que se le viene alamente? (Top of mind)
Total marcas mencionadas: 324

l COMPRAS POR INTE

¢ Ha realizado compras por
Internet en el Gltimo afio?

Glﬂﬂlﬂ J’
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¢ Qué otras marcas de productos/servicios se le vienen a la mente? (Total espontaneas)”

Total marcas mencionadas: 825
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Las que se fijan enlamente
del consumidory por qué

Consume. Ll informe Marcas 2021, realizado por Arellano Consultoria, revela cuales sonlas que
el consumidorrecuerda, recomienday extranaria. Estan aprovechando los medios digitales®?

CLAUDIA INGAMARTINEZ

ejar huellaen la
ente del consu-
midor es quiza el
objetivo mas de-
seado porlasmarcas. Mucho
masenmediode un contex-
to tan retador como la pan-
demia. Estose reflejabienen
eliltimo Informe de Marcas
2021, elaboradoporArellano
Consultoriaenexclusivapara
Dial, que muestracualesson
lasmarcasquehoyestanenel
‘topofmind’ delosperuanos.
Gloria, este afio, nueva-
mente lideraelrankingdelas
marcas mas recordadas con
una amplia ventaja. Pero, a
diferencia del ranking del
afio pasado, seguidadedos
marcas deportivas: Adidas
y Nike. Para Hugo Ante, ge-
rente de consultoriade Are-
llano, Gloria se sigue posi-
cionandocomolamasrecor-
dada porlarelevancia que
ha alcanzado como marca
y SU presenciaen categorias
esencialesenlos hogares.
Jorge Namisato, director
comercial de Leche Gloria,
ademas, considera que ha-
bertrabajado“intensamente
desde el inicio de la pande-
mia garantizando,enprimer
lugar, laofertapermanentey
unrol activo”, haconiribuido
también en su recordacion.

En tanto, que aparezcan
dosmarcas deportivasen el
top 3 de las mas recordadas
llamalaatencion. Sibienam-
basyaaparecianenlalistade
losultimosdosanios,eslapri-
meravezquefigurantanalto.
Ante comenta que supresen-
ciaserelacionaaque masper-
sonasestanentrenandodeal-
gunauotra forma, porloque
estasmarcassonmuchomas
requeridasyvisibles.

Enunempatetécnicocon
las anteriores, le siguen Co-
ca-Colae IncaKola,enese
orden. EmiliaVillamarin, di-
rectorade marketing delagi-
gantede bebidasparaPeruy
Ecuador, comentaque haber
estadomuy presentesduran-
telapandemia, porejemplo,
conelaumentodel consumo
de susformatosfamiliaresen
casa, leshaaportado.

Mientras que Samsung
es la unica marca tecnologi-
caque aparece enel ‘top of
mind’ este afio. Ante explica
que estarecordacion estaria
asociada asu presenciaen
moviles, dondelideraconel
27%delmercado,segtin Do-
minio Consultores.

Deotrolado, Movistarre-
punta frente al afio pasadoy
superaligeramenteen recor-
dacion asurival Claro, am-
bas ‘telco’ muy presentesen
lamentede losperuanospor
lanecesidad de conectividad

Detallés para
recordar

e« Lascategorias donde el
indice derecomendaciones
mas alto son cuidado perso-
naly culdado del hogar.

e+ Und4% deencuestados
valoraque lasmarcas cum-
planconlaleyyseanéticos.Y
un51% pondera que cuide el
medio ambiente.

e« Aerolineas, turismoy pro-
ductos de cuidado delhogar
sonlas categorias que segun
los consumidores han apro-
vechadomenos los medios
digitales.

e+ Lamarca Glovo sigue sien-
dorecordadacomotal, aun-
quese reconvirtié a Pedidos-
Yahace dos meses.

para suquehacerdiario.
Nestlé, por su parte, re-
gresoalranking desde elafio
pasado. Para la compaiiia,
esto se dio porque se logra-
ronadaptar rapidamente a
lanuevarealidad atravésde
nuevos canales y productos.

RECOMENDARLAS ONO
Perotenerlastatuadasenla
mente no significa, necesa-
riamente, que las recomen-
darian. Eso precisamente es
lo que muestra el Indice de
RecomendacionNeta (NPS)
eneste estudio. El caso mas
preciso se observa con Mo-
wstary{:lam dosde lasmar-
cas mas recordadas por el
consumidor, peroque antela
pregunta de silas recomen-
darian, tienen mas detrac-
toresque promotores. Desde
Arellano, recomiendan inci-
diren lafidelidad del usua-
rio, unodesuspuntosflacos.
“Sivamos de lomacroa
lo micro, las categorias de
servicios suelen serlas que
tienen un menor indice de
recomendacion, ya que por
sumasividad esmas compli-
cado que todos los usuarios
esténsatisfechos”, dice Ante.
De acuerdo al reporte,
bancay telecomunicacio-
nesson las categorias de ser-
vicios con mayor insatisfac-
cion. Ylasclinicas con mejor
nivel de recomendacionen

elbalanceentrelosservicios,

Unahistoriaaparte sonlos
marketplace, tan populares
durante la emergencia, pero
que como categoria aun no
tienenunindice de recomen-
dacion tan alto. No obstan-
te, entre ellas Rappisacauna
ventajaimportante sobre las
otras,comobienapuntaAnte.

SibienRappisurgiocomo
un ‘app’dedelivery, “posicio-
narnos como marketplace
era un paso natural parala
compaiiia y durante la pan-
demia nos adaptamos rapi-
doparaserunasolucion”, co-
mentaJosé Ignacio Bernal,
su general manager.

Ante destaca que el con-
sumidor valora darle segui-
miento a sus pedidosen el
mundo digital. Pero, sobre
todo, lavariedadylarapidez.
“Te buscan porlavariedad,
pero te quieren cuando hay
rapidez”, afirma.

En medio de ello, para

30%

de peruanos se sentirian
afectados sldesaparecen
canalesdigitales

Enlacategoriade cuidado del
hogary alrededor de esacifra
encuidado personaly ali-
mentos. Hay unreto grande
parapotenciarlos.

(Todos los encuestados)

No
26%

la consultora
Arellano el con-
sumidor destaca
que los medios digita-

les han sido bien aprove-
chados por algunas catego-
rias, en particular, porlas
empresasdedelivery. Segui-
do de telecomunicaciones,
bancaysupermercados. “La
banca ha aprovechado bien
la coyuntura para impulsar
susserviciosdigitalesy aten-
cionremota. Entelecomuni-
cacionesel servicioalcliente
se hadigitalizado mas, pero
nocreoquelosuficiente”, in-
dica Ante,

¢Y SIDESAPARECEN?
Serlamasrecordada tam-
poco garantiza, por sisolo,
serlamas importante en la
vida de los peruanos. Esolo
sabe bien Movistar, que apa-
receen lacolaentre las ‘telco’
que mas extrafarian los pe-
ruanossienalginmomento
desaparecen, Ante sugiere
que lamarcaestudie biena
sus detractores, que no son
pocos, y que se trabaje mu-
choelservicioal cliente.

Entanto, Rappi, queesla
mas recomendada por lejos,
aparece al finalentrelasmar-

equemasfaltaharian.
Paraelejecutivode Arellano,
estose debeaquelosusuarios
percibenquelosotrosmarket-
placescomocubrennecesida-
desmasbasicas, porloquelos
afectariamassu ausencia.

Bernal, de Rappi, agrega
quela pandemiafue untiem-
pode aciertos y desaciertos.
“Hay gran oportunidad de
mejora, por ejemplo, en los
tiemposderespuestaausua-
riosatravesde loscanalesde
servicio”, menciona.

En la categoria delos ali-
mentosenvasados, el con-
sumidorafirmaque extrafia-
riaalas marcas Metroy Bells
(de PlazaVea), porencima
de otrasde consumomasivo.
El desarrollo del portafolio
de las marcasblancasde es-
tos supermercados hasido
importante, mucho masen
uncontextoen el queel con-
sumidorvalorael precio por
los efectos economicos del
COVID-19y dondeeste ca-
nal hasido de los pocos que
no cerraron. De acuerdo a
Kantar division Worldpa-
nel, durante la pandemia,
las marcas blancas ganaron
relevanciay crecieronentor
noal 40%el ahopasado.
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i ¢ Qué categorias ha comprado por Internet?

i
1%

(Solo aguellos gue han comprado por Internet)

"5 Delivery de restaurantes

-

Gy

e | Ropa/calzado/accesorios 50%
TJ Tecnologia 44%
E-tﬁ_r:-! Alimentos (no preparados) 42%
:—El:‘_ Higiene y cuidado personal 33%

@E Medicinas 29%

=4_i Cursos virtuales

LT Limpieza y cuidado del hogar

/)] Artefactos/electrodomésticos 25%
25%
19%
15%
15%

11%

o

i s
ﬁs-.'f.ﬁi'l,. Maquillaje

ML

@T] Electrohogar

L@ Suscripdiones de video

Adquirir un credito bancario
Libros, e-books
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M LAS QUE APROVECHAN MEIOR

LOS MEDIOS DIGITALES

¢ Cuales son los sectores que usted
considera que le estan sacando mayor
provecho a la tecnologia para vender y
atender a sus clientes?

51% \/

s 28% \

25% b

Empresas de delivery g":j? 65%

|l“g1|
Telecomunicaciones ~ 4~ B61%
Ay
Banca[= o 3%

Supermercados IZIJZI 52%

Entretenimiento @ 32%

Restaurantesi?@ 31%
Salud E):@ 29%

Tiendas por
departamento

Educacion =
«  Servicios

Cuidado .
personal {70

Sequros ‘ﬁ%ﬁ? 239

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

NPS5™

L_f CUIDADO PERSONAL 40

i@ CUIDADO DEL HOGAR 40
o AUTOCONSTRUCCION 34

: ALIMENTOS ENVASADOS 32
== CLINICAS 24
=00

MARKET PLACE 17
— ENTIDADES FINANCIERAS 7

TELECOMUNICACIONES -1

||-@-||
_.
BrAE

EN PUNTOS

("} ELNPS de la categoria se calcula de manera agregada sobre el NPS de las marcas que tienen mas de 30 casos.
Cada marca fue evaluada por personas que compraron la marca alguna vez, todas tienen bases superiores a 30 casos.

H MARCAS QUE EXTRANARIAN SI DESAPARECIERAN

¢ Qué tanto le afectaria que desapareciera del mercado lamarca ....?

E L .
Fi AUTOCONSTRUCCION
— ENTIDADES FINANCIERAS
o
o
=g CUIDADO PERSONAL 64%
A
_- [ %
@ CUIDADO DEL HOGAR 62%
i[:f:j] ALIMENTOS ENVASADOS 62%
fﬁg[*‘? MARKET PLACE 58%
—Q P ,
=lalal CLINICA S51%
=@
% ﬁ " TELECOMUNICACIONES 48%
i
LA

(***) TTB: Suma de las respuestas 4 + 5 (Me afectaria + Me afectaria mucho). Marcas evaluadas por personas gue declaran consumirlas.

Desarrollar el
canaldigital

O Morir

Presente. Lapandemiaha
impulsado la ventaonline.
Categorias como delivery
de restaurantes, ropa,
tecnologia yalimentosson
las favoritas.

El canal online tuvo un nue-
voimpulsoconlapandemia.
De acuerdo a un estudio so-
breelestadode compras por
Internet de la Camara de
Comercio de Lima (CCL),
nueve millonesde peruanos
compraron algunavez por
Internet el afio
pasado. Sobre to-
do con compras
mensuales y se-
manales.

Estas cifras
vanenlineaconlo
quemuestratam-
bienelinformede
Marcas 2021, de
Arellano Consultoria: 74%
de internautas han compra-
doporinternetduranteel il-
timoano.

Entrelosrubros preferi-
dosdestacan deliveryderes-
taurantes, ropay calzado,
tecnologiay alimentos (no
preparados).

“Lacomprade alimentos
ha sido impulsada, clara-
mente, durante las cuaren-

» Nosotras (66), Kotex (58), Huggies (54), Colgate (49), Nivea (47)

> Mr Musculo (73), Paracas (67), Opal (55), Clorox (S5), Bolivar (46)

» Entel (=1), Claro (-11), Bitel (-8), Movistar (-38)

TTB**" principales marcas (en porcentaje)
Cementos Pacasmayo (77%), Pavco (75%), Cemento Sol (75%), Vencedor (74%), Aceros Arequipa (74%)

Boreal (72%), Paracas (70%), Clorox (69%), Marsella (69%), Bolivar (65%)

Claro (54%), Entel (54%), Bitel (50%), Movistar (38%)

ENEL 2020.

O MILLONES
DE PERUANQOS
COMPRARON
ALGUNA
VEZPOR
INTERNET.

tenas yaun permanece. Mu-
chos fueron compradores
online pornecesidad, vieron
susventajaasysequedaron”,
comenta HugoAnte, gerente
de consultoria de Arellano.

Unaoportunidad que no
handejado lasmarcas.
“Estos meses de pandemia
han estado llenos de retosy
aprendizajes continuos, pe-
ro también de adaptacion
ante el inminente boom del
ecommerce. Estamosenmas
de 20 plataformasdigitales”,
cuentaMariaJosé
Bravo, gerentade
marketing y co-
municacionesde
Nestlé Pertl.

Buenos pre-
cios, rapidez enla
entregayunapla-
taforma segura
son los atributos
que masvaloranlosusuarios
al momento de realizarsus
compras, segun el reporte
de CCL.

No obstante, hay varias
categorias que atin deben
trabajar para dinamizar sus
ventasonline, de acuerdo
alo que indicael reporte de
Arellano. Tales como elec-
trohogar, libros, videojuegos
yequipos de oficina.

» Pacasmayo (60), American Colors (53), Vencedor (50), Vainsa (40), Cemento Sol (40)

» Primor (48), Don Vittorio (42), Metro (41), Ideal (35), Nicolini (33), Alacena (31)

* |Internacional (45), Good Hope (40), La Luz (38), Peruano Japonesa (35), Ricardo Palma (30)

* Raplpi (35), Glovo (23), Linio (22), Amazon (22), Tottus (19), Plaza Vea (18), Ripley (16), Oechsle (14)

> BBVA (20), Interbank (19), Banco Falabella Pert (16), Scotiabank (9), BCP (1), BN (=11)

BN (74%), Interbank (70%). BBVA (66%), Scotiabank (64%), BCP (62%), Banco Falabella (59%)

Oral B (87%), Huggies (80%), Nivea (78%), Nosotras (76%), Gillette (73%), Elite (719%), Kotex (71%)

Metro (76%), Bells (70%), Costeno (69%), Primor (67%), Ideal (65%), Don Vittorio (64%)
Amazon (72%), Ripley Online (68%), Plaza Vea Online (65%), Metro Online (61%), Rappi (60%)

Oncosalud (65%), San Juan de Dios (63%), Ricardo Palma (61%), Internacional (57%)

Fuente: Informe de marcas 2021-Arellano Consultoria
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Competencia digital en ‘telco’

Palmo apalme. Los operadores ‘telco’ fueron desbordados por lademanda de sus clientes ainicios de lapandemia.
pero hoy, yaadaptados ala‘nuevanormalidad’, potencian sus servicios digitales y de autogestion para ganar mercado.

CARLOSHURTADO DEMENDOZA

iempre han tenido

lacategoria de esen-

ciales, pero nunca

como ahora ha sido
tan evidente la relevancia
de las telecomunicaciones
ennuestro quehacer diario.
La pandemia del coronavi-
rus, que nos recluyé en casa
porvarios meses, nos obligo
también a exigirla mejor co-
nexionde Internet, lamayor
velocidad yla atencion mas
eficiente posible a las em-
presas ‘telco’ que operan en
nuestro pais, lo que provoco
masdeunacolisionentre es-
tasy nuestros requerimien-
tos, unchoque del que nadie
saleileso.

Lo demuestra con clari-
dad el Indice de Recomen-
dacion Neta (NPS) de Are-
llano para las compafiias de
estesector. Este afioesde-16
puntos, lo que quiere decir
que son bastante maslos de-
tractores de sus marcas que
SUuS promotores.

“Esentendibleeste niime-
ro, porlascinrcunstancias. El
sector ‘telco’enel Periatien-
de a mas de 40 millones de
clientesactivos (hay mas ce-
lularesque ciudadanos),yno
existeunaindustriaaquioen
elextranjeroque soporteesa
demanda sin que ello afec-
te su NPS”, explica a Dial
CarlosHuaman, CEO de DN
Consultores.

Elejecutivo ahade que,
dentrode todo, lacifra tiene
su lado positivo, dado que
enel2020erapeor:-32pun-
tos, como reporto Arellano.
“Hay un avance respecto al
NPS del afio pasado, y eso
es porque, conel tiempo, las
compafiasdeeste rubrohan
idoadaptandose ala nueva
normalidad’, y los clientes
tambien”, comenta.

Lo confirma Movistar,
uno deloslideresdel sector,
anuestro suplemento. “La
pandemianosobligaaacele-
rar nuestra transformacion
y empoderar digitalmente
anuestrosclientes. Porello,
hemossimplificadonuestros
procesose implementado
meéetodos de atencion remo-
ta, renovando nuestra ‘app’
Mi Movistar, ,que ahora uni-
ficala atencion de los servi-
cios fijos ymoviles. Ademas,
hemos potenciado nuestro
‘call center’ con la asesoria
virtualdevoz y WhatsApp”,
detallalafirma.

La autogestion, en este
contexto, es fundamental,
anota asuturno el director
de Mercadeo de Claro Pe-
i, Gustavo Leal. “Nosotros
contamos concanalesdeau-

e
-,

La carrerapor el
liderazgo

La preferidaal ataque

Segun el estudio de Arellano,
Claro es -demomento-la
firma de telecomunicaciones
preferida porlos peruanos,
con 32%, undato mas quere-
levante siuno reparaenque,
desdeel2020, peleapalmoa
palmo elliderazgo delmerca-
dolocalcon Movistar.

A prenderlasalarmas
Esteresultado, comenta
Carlos Huaman, de DN Con-
sultores, deberiaencender
las alarmas enMovistar, que
aparece tercero enlas prefe-
rencias, con 18%, de acuerdo
aArellano. "Podriamos ver,
enelfuturo, unliderazgode
Claroenel Perd”, refiere, ha-
clendounpocode futurolo-
gia'. Y si, ¢ podriamos, no?

toatencion como el ‘app’ Mi
Claroy Claro Smart Home.
También,en laweb claro.pe
nuestros usuarios pueden
chatearcon ClaroBot, el asis-
tente virtual de Claro, oreci-
bir atencion telefonica, sin
necesidad de salir de casa
y desde cualquier parte del
pais”, precisa.

Ambasempresas, lideres
del mercado peruano conel
mismo ‘marketshare’ desde
elafiopasado, tiene undificil
retohaciaadelante, pueshay
undescontentomasivoentre
los clientes. “El servicio de
posventa todavia es pobre,
pero se nota un cambio ha-
ciamejor”,indicaaDial Ma-
nuel de laBarrera, profesor
demarketing de la Universi-
dad del Pacifico (UP).

SALTODIGITAL

Para reducirel desconten-
to seran muy utiles las pla-
taformas digitales deestos
operadoresy, enesesentido,
Arellanomuestra que los ju-
gadores deeste rubroestan
haciendo sutarea.

De acuerdo a la consul-
tora, las telecomunicacio-
nessonlasegundacategoria
que mejor ha aprovechado
lasplataformasdigitales, so-
lo detras del delivery, e in-
cluso porencimade la ban-
cay los supermercados. “Su
transformacion digital esta
lograndoresultados”, refiere
Carlos Huaman, quien des-
taca el nivel de competen-
ciaquehayeneste mercado,
“que hace innecesaria mas
regulacion”, nosdice. Soloel
tiempolo confirmara.

Panorama de las ‘telco’ en pandemia

indice de Recomendacién Neta (NPS)

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

NPS
-16

Bitel
-8

Movistar
-38

Claro
-1

Entel
-1

Marcas que extrafiaria sl desaparecieran

Seqgun la siguiente escala, donde 1es Nome
afecta nada y 5 es Me afecta mucho, ; que tanto
le afectaria que desapareciera la marca. . ?

TTB

promedio’ NN~ 5%
o I
Entel D 54%
Bitel P so%
Movistar _ 38%

*TTB: Suma de las respuestas 4 + 5 (Me afectaria + Me afectaria mucho)

Categorias que han aprovechado Consumo de marca

mejor los medios digitales

¢ Cuales son los sectores gue usted considera ¢ Con que empresa de ¢ Cual de todas las empresas de

que le E5F3ﬂ sacando mayor provecho a Lﬂ telecomunicaciones tiene o ha telecomunicaciones que conoce

tecnologia para vender y atender a sus clientes? | tenido su linea de teléfono celular? es su preferida?
. o o
Empresas de delivery 65% Claro & Actual (33%) Claro 32%
He tenido (69%)
Tel o 612 Entel 27%
SEDIRANRENS & Movistar Actual (28%)
He tenido (667)
Banca 53% Movistar 18%
Entel . Actual {IEHI'H
Supermercados - 52% He tenido (54%) Sital 13%
Entretenimiento 329, | Bitel . Actual (13%) Ninguna - 10%
He tenido (307%)
Recordacion de marca
¢ Cudl es la primera empresa de telecomunicaciones que recuerda (TOM)?
A A A am -
Movistar (26%) Claro (36%.) Entel (16%:) Bitel (8%) Telefonica (3%)

¢ Qué ofras marcas de empresas de telecomunicaciones recuerda? (Total espontinea)

' ' ' ' - ) ) )
Claro Moaovistar Entel Bitel Telefdnica Direct TV Samsung Win
(93%) (88°%:) (76°%:) (63%) (4%) (2%) (1%6) (196)

Total de marcas mencionadas: 19

Satisfaccion con los medios digitales de la categoria

Satisfaccion con los canales digitales de las marcas (promedio de todas las marcas)

Totalmente insatisfecho 1 2 3 a TTB’

Satisfaccion con el 11, 19%. 64,

Whatsapp de la marca

Satisfaccion con el app 5%, 239, 66%,

Satisfaccidn con las _—

redes sociales % 28% 62%

Satisfaccion con la pagina -

o sitio web de la marza % 25% 62%

"Suma de las respuestas 4 + 5 Fuente: Arellano consultoria
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Preferencias en las viviendas peruanas
¢ Cudl es la marca de cuidado del hogar que...? (en %)

@ Ha comprado

@ Compra mads

@ Prefiere

Ayudin 45

Clorox 44 @ =2 O-:
Bolivar . 37 ® @ -
Sapolio . 28 ® = ® o
Ariel . 20 ® 5 ® s
Ace . 20 ® 7 O 7
Marsella . 17 ® 8 @ 9
Poett . 13 - ® >
Paracas . 1] @ 3 -
Opal & 9 @ 3 -
Patito ® 5

I TR

N
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Frarbe Areiiste Comslneg pasa Crerer

. o= NUEVA mlrada al

cuidado delhogar

COVID—'IB L’lSIHﬂI‘CElS fﬂl’tﬂlﬂfiu "'ON SUs ﬂl"l[‘tllDS mnel
consumidor, cuyo concepto de limpiezahavariado.

LUCERO CHAVEZ QUISPE

a salud se convirtio
en un activo muy
importanteen me-
diodelapandemia.
Es asi que los productos de
limpieza cobraron unaalta
relevancia entre los consu-
midores y algunas marcas
lograroncapitalizarlasopor-
tunidades de la coyuntura.
Deacuerdo alaencues-
ta anual de marcas parala
edicion de este afio, realiza-
da por Arellano Consulto-
ria para Crecer, Sapolio se
haconsolidadoporsegundo
afio consecutivocomolame-
jor posicionada en recorda-
cion del rubro limpieza del

hogar. PatricioJaramillo, vi-
cepresidente de Consumo
Masivo Peru e Innovacion
en Alicorp, refiere a Dial
que estnseexphcaﬂa porlas
campafas quelamarcarea-
]Jznpara instruiral consumi-
doracomo utilizar uno de
susproductos principales, la
lejia, cuandono se teniauna
ideamuy clarade que mane-
ra usarestos productos para
asegurarunacorrectadesin-
fecciondel hogar.
Asimismo, a diferencia
delafopasado, nuevosnom-
bres aparecen liderando la
preferencia de compra. Pre-
cisamente, Clorox (22%),
Bolivar (14%) y Ayudin
(14%) sonlas marcasde cui-
dado del hogar que fueron

las mas compradasy prefe-
ridas de la categoria, segiin
elultimo estudio.

Endetalle, Bolivaresuna
delas que escalo con mayor
fuerza como la marca pre-
ferida del consumidor, pa-
sandode un 11%en el 2020
a 17% en esta ultima me-
dicion. “Laestrategia dela
marcahaestadoenfocadaen
seguir construyendolas cre-
dencialesde cuidadodetras
de las extensionesde linea,
innovacionesycampanasde
comunicacionde lamarca”,
resalta Jaramillo.

Hugo Ante, gerente de
consultoria de Arellano, re-
salta, ademas, que Clorox se
posiciond como el producto
que mas compran los consu-

midores, pasando de 15%
enel 2020 a 22%este afio.
Ello, explica, se debe prin-
cipalmente al protagonis-
mo que ha cobrado lalejia
enladinamicade limpieza
de hogar.

EL NUEVO CONSUMIDOR

Esinnegable que ahora el
consumidor es mas cons-
ciente de laimportanciade
viviren un hogar desinfec-
tado para prevenirenfer-
medades, transformando
el concepto de limpieza a
higienizacion, indica Jara-
millo. Esto se ha vistorefle-

jadoenloshabitos del con-

sumidor peruano.

“Lafrecuencia de desin-
feccion del hogar paso de
una vez por semana a casi
todos los dias, lo que incre-
mento de forma significa-
tivalacompramediadelos
productos de la categoria
delimpiezay desinfeccion
delhogar”, comenta.

En tanto, el estudio de
Arellano Consultoria pre-
cisaque sibien la calidad,
disponibilidad y prestigio
son las principales fortale-
zasde lacategoria, atin hay
oportunidades de mejora
encuantoaproveer promo-
cionesydescuentos. “Toda-
via hay espacio para seguir
dandole [ofertas] aloscon-
sumidores”, sefiala Ante.
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Percepcion sobre las entidades financieras

Consumo de marca

¢ Cudl es la primera entidad financiera que recuerda? (TOM)

sanconce I 467

Banco Continental (BEVA)
Banco Interbank

21%

Banco Scotiabank - 8%
Banco de la Nacion B i
Otras marcas
Total marcas mencionadas: 23
¢ Qué otras entidades financieras recuerda?
(Total espontinea’)
Banco BCP [N 52/,
Banco Interbank Y - 62%
Banco Continental (BBVA) GGG 62%
Banco Scotiabank |G- 43%
Banco de la Nacion [Jl-————rmemeoeeeene 16%
Banco Mi Banro . ............................................ 7%
Banco Banbif - G
Banco Pichincha e 59,
Banco Falabella Pera | -—-rerveeronierimaniomiianee 59/,
Caja Arequipa [l gog
Caja Huancayo l 4%,

Base: 525

Total marcas mencionadas: 46

(") Total espontaneas en base a maximo 4 marcas que recuerda.
Pregunta respondica por personas que cuentan con al menos un

procucto financiero

Marcas que aportan
a la vida de las personas

¢ Cudl de las

siguientes marcas
considera usted que

tiene iniciativas para
ayudar a sus consumi-
dores en su vida cotidiana,
mas alla de soélo ofrecer sus
productos o servicios?

BCP 37%
AN
Continental ;
(BBVA) 25% N
Interbank 21%
Banico da ke P‘iuchin cha _
la Nacidn 18% e 3% et _
- e Ninguna
Scotiabank 1% —9—e— 14%
) Banco Falabella Mi Caja Caja Caja
Base: 525 Pert 5% Banco Trujilo Huancayo Arequipa
5% 3% 3% 3%
Pregunta respondida por personas que cuentan
—on al menos un producto financiero
Satisfaccion con las bllleteras electronicas
Totalmente insatisfecho il 20l 3 W 41 B Totolmente satisfecho TTB Base
Tuak 35% g

Cada aplicativo fue evaluado por personas que lo han ufilizado

Lol dela digitalizacion

Fortaleza. | .os consumidores consideran que un atributo importante de las entidades peruanases
contar con bancas por internety aplicativos moviles, de acuerdo aun informe de Arellano.

FRANCOBALZA TASSARAC.

a transformacion
digitalenel sector
financiero ha teni-
doenlos ultimos
afnos un avance constante.
Sinembargo, debidoal con-
finamiento, se aceleré ylos
mediosdigitalesasumieron
un rol atin mas importante
durante lapandemia.

De acuerdo al informe
de Arellano Consultoria,
los consumidores conside-
ranque unode losatributos
masimportantesde lasenti-
dades financierasescontar
con una banca por Internet
oaplicativos moviles.

Enesalinea, elestudio
revela, ademas, que el 83%
de los encuestados esta sa-
tisfecho con las aplicacio-
nes delasentidades finan-
cieras,el78%conlapagina
ositioweb, yel 66%conlas
redessociales.

Alrespecto, HugoAnte,
gerente de consultoria de
Arellano, destacaquelosban-
coshanpuestomuchoesfuer-
zoeneldesarrollodesusban-
caspor Internetyde susbille-
terasdigitales, locualhasido
clave durantelapandemia.

BILLETERAS DIGITALES
Encuanto alas billeteras di-
gitales, elestudioindicaque
Plin esla que genera mayor
satisfaccionensususuarios.
Cabe mencionar que esta
aplicacion permite enviary
recibirdinero,entrecuentas
de Interbank, Scotiabank,
BBVAy BanBif.

En segundo lugar es-
ta Yape del BCP, que en los
ultimos tres afios ha hecho
alianzas con Mibanco, Caja
Cusco, Banco de la Nacion,
CajaTacna, Caja Piura, Caja
Sullanay Caja Trujillo.

“Vemos que Pliny Yape
son los principales parti-
cipantes del mercado. Lu-
kita y Tunki no tienen los
mismos niveles de satisfa-
cion, pero hay que tomar
en cuenta que Interbanky
BBVA forman parte de Plin,
donde vemos que se ha lo-
grado un buen resultado”,
explica Ante.

Para Carlos Pefiaran-
da, director de Marketing
de Scotiabank, el exito de
Plin radicaen que “esuna
funcionalidad pensadaen
industria, y no solo para un
banco”.

Porsuparte, Annalenka
Jauregui, gerenta de Marca

del BCP, sefiala que Yape es
paraelbancounmediopara
lograrun objetivomuyambi-
cioso, queesincluirfinancia-
remente alamayorcantidad
de peruanos.

“Uno de cada cuatro pe-
ruanos mayor de 18 afiosya
cuenta con Yape ensu celu-
lar. A fin de afio, esperamos
llegar alos 10 millones de
usuarios”, indica Jatregui.

La cuarta billetera que
genera mas satisfaccion es
Tunki de Interbank. E1 57%
de sus usuariosdiceestarlo.

DianaRiofrio, gerentede
Marcade Interbank, comen-
ta que Tunki actualmente
cuentaconmasdeun millon
de usuariosy queestanreali-
zando esfuerzos para seguir
potenciandola. Algunasde
estas mejoras, segun la eje-
cutiva, seestan haciendoen
aspectosrelacionadosala
seguridadyel servicio.

“Hemos introducido la
biometria para la autentifi-
cacion de los clientes para
darmayor tranquilidady se-
guridad”, dice Rioftio.

Asimismo, comenta que
Tunki se ha integrado con
Plin, conlzipay ycon Niubiz,
lo que le esta permitiendo
ampliar su cobertura.

Anna Lenka.Jaaregui
Gerentade Marketing
del BCP

Hugo Ante

(rerentede consultoriade
Arellano

RECORDACION

Otros temas que evalta el
estudio de Arellanoes lare-
cordacionde marca, las pre-
ferencias yenque entidades
serealizan masoperaciones.

Aligual que enediciones
pasadas, el BCPlidera la re-
cordacion, las preferencias
y sigue siendoel bancodon-
de los usuariosrealizan mas
operaciones.

E1 BBVA y el Interbank
empatan en el segundo lu-
gar en recordacion de mar-
ca. Sinembargo, el BBVA
ocupael segundoy el Inter-
bank, el tercer lugarentre
lasentidadespreferidas, asi
como en donde se realizan
mas transacciones.

Para Jatregui, la prin-
cipal razon que explica la
consolidaciondel BCPenla
primera posicion se debe a
que la aspiracion del banco
estaenserpartedeldiaadia
de las personas, “generan-
doles mas soluciones para
hacerles lavida mas senci-
1la, mas facil”.

“Sin duda la publicidad
ayudaamantenerla marca
en la mente de las personas,
peroyodiria que mas fuerte
es estar presente en sus vi-
das”, afirmaJauregui.

71%

afirmaquele afectaria

que desaparezcanlos
medios digitales

Endetalle, elestudiorevela
que el 19% delos encues-
tadosdice quele afectariay
52%, que le afectariamucho.

Porsuparte, Riofriocon-
sidera que Interbank ha lo-
grado estarentre las mar-
cas mas recordadas debido
a que han procurado hacer
las cosas de manera dife-
rente, poniendo al cliente
al centro yevolucionando
paraadelantarse alas nece-
sidadesde los usuarios.

El cuarto lugar en recor-
dacionloocupa Scotiabank,
que eselquinto, ademas, en-
tre lasentidadespreferidasy
donde se realizan mas ope-
raciones.

Pefaranda, del Scotia-
bank, sefialaque laestrategia
deellosestaenfocadaenque
cadaaccionque serealiza se
hace a partir de lo que los
clientes les dicen que nece-
sitany tratando de entender
el comportamiento de estos
en medios digitales, conla
finalidad de tenerun acerca-
miento oportuno. Eso, ade-
cir del ejecutivo, les permite
quelosclientessientanquela
entidad losescucha.

“Un ejemplo de trabajo
conjuntoesque laaplicacion
movil fue cocreada con los
clientes”, indica Peflaranda.

El Banco Pichincha, por
sulado, esla octavaentidad
con mayor recordacionyla
décimaentrelasmarcasque
los clientes consideran que
aportanasusvidas.

En ese sentido, Michelle
Wenzel, la gerente corpora-
tivo de Marcay Publicidad
de Banco Pichincha, sefiala
que la estrategia se basaen
llevar la comunicacion con
los clientes de una manera
cercanay amable, generan-
do confianza, donde ellos
son los protagonistas.

“Reflejamos sus deseosy
necesidadesencadacampa-
nay,deesamanera, les ofre-
cemos los productosy servi-
cios”, agrega.

Asimismo, Wenzel co-
menta que para reforzarla
fidelizacion envian correos
asusclientes con saludosde
cumpleafios, deaniversario,
con consejos de seguridad,
entre otros.

Con la finalidad de lle-
gar amas personas, explica
Wenzel, el Banco Pichincha
sehaa cadoen el terri-
toriodelfitbol, ysiendoaus-
piciadores de Alianza Lima,
delas Eliminatorias Qatar
2022 a traves de Latinay de
Jefferson Farfan.

Asicomo se han dado
avancesenel sector finan-
ciero, siempre hay oportu-
nidades de mejoras.

“Hay una percepcion im-
portante de que los bancos
cobranmuchoypaganpoco.
Esoesunaspecto que deben
ver lamanera de mejorar”,
subrayaAnte.
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ESTUDIO DE MARCAS DEL SECTOR AUTOCONSTRUCCION AL 2021

B RECORDACION DE MARCA

¢ Cual es la primera marca de materiales de construccidn que recuerda? (Top of mind)

Bl CONSUMO DE MARCAS

¢ Qué marcas de materiales
de construccion ha comprado

Cemento Cemento Tekno  Aceros Sodimac Cemento CPP Anypsa Vencedor Maestro Cementos Celima Otras alguna vez?
Sol Pacasmayo Arequipa Andinﬂ Yura ;
5, p.LN Ha utilizado
| . llllh F 5 2 @ p-‘ 2 'r}?‘:_"' (maestro | WL L
‘wl m e BoDE --:Lh_.. ! Evan:edar_ YURA CEerima Cemento Sol —
Trebol
22%
18% 9% 6% 5% 5% 5% 4% 4% 4% 4% 3% 3% 30% Pavco 189
Celima
15%
Tekno
¢ Qué otras marcas recuerda? (Total espontanea)’ Ca<criall 15%
Cemento Aceros  Cemento Tekno  Celima Cemento CPP  Sodimac Maesiro  Vencedor Anypsa Cementos | 15%
Sol Arequipa Pacasmayo Andino Yura Cemento pa[aSﬂ%Z”
& A QPgm....© e E
CERDS g =
w‘ ARRGUIBA CELIMA | org E_ DREr fencedur YURA Aceros Arequi%
Vainsa
12%
Tuboplast
34% 20% 15% 4% 11% Mm% N6 10% 10% 7% 7% 7% 1%
Cemento AH'F{II%E

* Total espontdneas en base a mdximo 4 marcas gue recuerda.

Unametaenla
autoconstruccion

cenanuestrared”, asevera.
AcerosArequipatambién
ocupa las primeras posicio-

Estrategia. Capacitacionyservicios

digitales fueronlasapuestasdelas
marcas paraconectar consus clientes.

ISRAELLOZANOGIRON.

aautoconstruccion
esunapracticamuy
arraigadaenel Pe-
ruypruebadeello
eslosucedidoenel 2020y
ainicios de este afio. Lare-
cuperacion del sector cons-
truccion y de lademandade
materiales se asocio princi-
palmente a la tendencia a
destinar mayor porcentaje
de los ingresos familiares a
lasreparacionesdel hogar.
Ellomotivo cambiosenla
estrategia para que las mar-
cas, pese alasres-

gardentrode lasmarcasmas
recordadas [TOM, porsussi-
glaseninglés], conun 18%:;
mientras que lamisma mar-
ca ocupael primer lugaren
el total de espontanea [Ver

infografia] .
Dichamarcamantienesi-
milar liderazgo para consu-

moenlacategoriaautocons-
trucciony tambiénentrelas
marcas que el consumidor
considera como aliadasen

lavidacotidiana.
EndialogoconDifal,Kurt
Uzategui, gerente comercial
de Unacem,empresarespon-
sable de la marca Cemento
Sol, explica que

triccionesporla gONDEO las cifraseviden-
pandemia, estén  nj 1 IMA \;,r cian el resultado
aun mas cercade RECIONES SE de unaestrategia
sus clientes. To- que apuntoauna
das comparten HICIERONS06  conexién mas
un objetivo: ir ENCUESTAS emocional consus
masallddelasola PARALA consumidores.
elecciondelpro- CATEGORIA. “Tenemos un
ductoyconvertir- siglo de trayecto-
seenunamarcaaliadapara riasiendo parte de las mas
las familias peruanas. importantes yemblematicas
construcciones del pais, que
LOSDATOS sehan convertidoen historia
El Estudio de Marcas 2021 de muchas familias perua-
deArellanoConsultoriaubi- nascomo el Estadio Nacio-

ca al cemento y acero entre
los lideres en recordacion
de marcas de materiales de
construccion.

Es asi queel sondeo, rea-
lizado a hombresy mujeres
entre 18 y 65 afiosen Lima
y regiones que hayan reali-
zado alguna labor de con-
truccion o remodelacion en
los ultimos dos afios, ubica
a Cemento Solen primer lu-

nal, laVia Expresa, el Hotel
Bolivar, el Centro Civico, en-
treotras”,explica.

Ellovino dela mano con
una estrategia para facilitar
laadquisicion del producto
enlas ferreterias. “Tenemos
desarrollada la web progre-
sol.com, donde las personas
puedencotizarsusproductos
y conectarse con lasmasde
mil ferreterias que pertene-

nes entreen recordacion de
marcaymarcaaliada. Segun
elestudio de Arellano Con-
sultoria, dicha recordacion
de marcaesmasfuerteenre-
gionesy por hombres entre
35y65anos.

Tulio Silgado, gerente
general de Aceros Arequi-
pa,dice aDfal quelamarca
se ha preocupado por tener
un contactocercano con los
trabajadores de la construc-
cion.

“Ellos son los actores cla-
ve para que los hogares se
construyan respetando los
Procesos Constructivos res-
pectivos. Paraello hemos
desarrollado una serie de
programas de capacitacion
gratuitos que dictamos de
manerapermanente alolar
godel afo”, asevera.

Estas capacitacionesaho-
ra son virtualesy, segtin co-
menta Silgado, pueden rea-
lizar sus preguntasen linea
y ser atendidas porespecia-
listas de manera inmediata.

ELCANALDIGITALENPANDEMIA
Entre los encuestados por
Arellano Consultoria, existe
una alta satisfaccion entre
los consumidores de la cate-
goriasobrelossitiosweb, ca-
nales digitales y aplicativos.
Esta también se ha con-
vertidoenunaapuestaclara
en el marco de la pandemia.
Sodimac Peru, que se ubica
entre las cuatro primeras po-
siciones de las marcas TOM,
buscopotenciarenel 2020su
propuestaomnicanal. Asilo
dijo Gabriela Chuquipiondo,
gerenta de marketing y busi-
ness inteligence de lamarca.

B MARCA ALIADA

¢ Cual de las siguientes marcas
considera usted que tiene Iniciativas
para ayudar a sus consumidores en su
vida cotidiana, mas alla de solo ofrecer

sus productos o serviclos?

Trebol
20%
Cemento Sol
20%
Aceros Arequipa
18%

Celima

16%

Cemento Pacasmayo

15%
Cassinelli
15%

Pavco

14%

Cemento Andino
11%

Cpp

9%
Eternit

9%
Tekno

9%
Ninguna

19%

Fuente: Arellano Consultona

78%

se slente satisfecho con
laspaginas webde cada

marcaenlas categorias

mientras que el 44% advierte
que se sentiria afectado si
desaparecieranlos canales
digitales.

¢ Cual es la marca o marcas
de materiales de construccion
que compra con mayor
frecuencia?

Utiliza mas

Cemento Sol
' ' 18%

Cemento Pacasmayo

Pavco

o

Trebol
6%

Aceros Arequipa

1<)

Cemento Andino

Tekno
5%

Eelima

Ninguno

- 8%
¢ Cudl de todas las marcas

“Buscamos potenciar
nuestra propuesta omnica-
nal paraatenderla deman-
day ofrecer al cliente mas
opciones de compra. Incor-

de materiales de
construccion es su
preferida?

Preferido

C to Sol
emento So 159,

Cemento Pacasmayo

Trebol
re 89

Acerﬂs_.ﬂu%guipa

Pavco

Celima

Cassinelli
5

C
PP 4%

Cemento Andino

Vainsa

Ninguno
6%

de protocolos de seguridad
y actualizacion de conoci-
mientos.

Ramon Ponce de Leon,
gerente comercial de So-

poramoslaventaporWhats- dimac, explica que la pan-
App, nossumamosaFAZIL. demia havistouna alta de-
(la‘app‘delgrupoFalabella) manda por productos que
y, ademas, repotenciamos implicanlaremodelacionde
otrassolucionesparaevitar espaciosinteriores.

el contacto como el recojo “Las categorias con ma-

en auto, recojo en tienday
nuestros lockers”, explicala
gerenta.

Del mismo modo, toda
la apuesta de capacitacion
de Sodimac paso a ser ne-
tamente digital. Enel 2020
se realizo por primeravez la
gran feria de capacitacion
online con dos plataformas
parabrindar herramientas

yor demanda desde que
inicio la pandemia fueron
muebles, electro, bafiosy
cocinas asicomo organiza-
cion. Las familias necesita-
banredistribuirsusespacios
y hacerlos mas funcionales
para actividades que antes
no serealizaban a tiempo
completo en los hogares”,
comenta.
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Las clinicas mas reconocidas por los peruanos

Recordacion de marca

DTRAS MAS RECORDADAS

25%

24%

6%

5%

5%

5%

5%

Clinica Internadional 8% Clinica Internacional
Clinica Ricardo Palma 8% Clinica Ricardo Palma
Clinica 5an Pablo T Clinica San Pablo
Clinica Sanna 6% Clinica Sanna

Auna A% Clinica San Felipe
Clinica Delgado 3% Clinica Javier Prado
Clinica Jesus del Norte 3% Clinica Delgao

Clinica San Felipe 3% Auna

Clinica La Luz 3%

LA QUE MAS APORTA A LA VIDA

Clinica Oncosalud 10% Auna

Clinica Ricardo Palma 9% Centenario Peruano Japonesa
Clinica 5an Juan de Dios 8% Maison de Sante
Clinica Internacional 8% Clinica La Luz

Clinica San Pablo T% Good Hope

Clinica Cayetano Heredia T% Ninguna

Clinica Javier Prado T

Fuemnte: Areliona Conswitorio poro Crecer

22%

Clinicas mas frecuentadas y preferidas
B Limanorte

Lima este

B Lima tradidonal

Podemos observar
gque Lima tradicional
concentra la mayor
cantidad, tanto en
frecuencia como en
preferencia.

¢ Qué tanto le afectania que desaparezcan todos los

canales digitales de las clinicas?
Nomel] 2§ 3 40 | Meafectaria
afectaria nada mucho
| 33%
TTIB57%
| 24%
BTB16% s
R 10%
0% -10%

Fn lanueva eradel COVID-19

Salud. La Clinica Internacional yla Clinica Ricardo Palmason las masrecordadas en Lima, mientras que San Pabloy
Aunaresaltan enprovincias. Oncosaludy Ricardo Palmason consideradas las que mas aportan alacalidad de vida.

JUANSALDARRIAGAY.

1COVID-19 hasig-
nificado el desafio
mas grande para
elsectorsaluden
toda su historia. Ante esto,
lasclinicasprivadashandes-
plegadounesfuerzo sin pre-
cedentes que las ha llevado
aexplorar novedosas herra-
mientas como la teleconsul-
ta,yaacelerarotras,comola
transformacion digital.

En este nuevo escena-
rio, la consultora Arellano
ha presentado su estudio
de recordacion de marcas
2021, quetrae interesantes
alcances para el sector de
clinicas privadas.

Uno es el liderazgo al-
canzado en este ranking
(TopofMind) porlaClinica
Internacional, en empate
técnicoconlaClinica Ricar-
doPalma.

Y otroeslanotable recor-
dacionen provincias de las
clinicas San Pablo, Aunay
Sanna, marcas que “han in-
vertido bastante para tener
unaampliapresencia anivel
nacional”, sefiala Guillermo
Alva, profesor de posgrado
delauniversidad ESAN.

LASMASRECORDADAS
RosinaHinojosa, gerente ge-
neral de Health Economic
Solutions, advierte quelos
factores masrelevantesen
la altarecordacion de una
marca, en el caso de las cli-
nicas, son la alta afluencia
depacientesy lavariedad de
serviciosque aporta.

Esel casode la Clinica In-
ternacional, que cuentacon
dos sedes muy grandes en
Limay San Borja, y el reco-
nocimientode lascompafias
de seguros, que “refieren
mucha gente a sus estable-
cimientos, debido alos muil-
tiples servicios que ofrece”,
indicala especialista.

Pablo Yarmuch, gerente
general de Clinica Interna-
cional, refiere, efectivamen-
te, que una fortaleza de es-
taes que ofrece soluciones
atodotipode problemasde
salud, “desde atencion pri-
maria hasta altos niveles de
complejidad”.

“Enesalinea, somosuna
clinicaaccesible eintegrada
que brinda atencion a todo
nivel, tanto personas, como
empresas, llegando a luga-
res no imaginados, garan-
tizando la continuidad de
los cuidados de salud alos

pacientes”, anota a nuestro
suplemento.

Y algosimilar ocurre con
laClinicaRicardoPalma, que
halogradoasentarse fuerte-
menteen larecordacion de
muchos limefios a pesar de
quenoeslamasgrande nila
mas economica.

ALCANCENACIONAL

Tambien destacable es la
preferencia alcanzada por
Clinica San Pablo (18%) en
larecordaciondelos pacien-
tes fuerade Limay Callao.

De acuerdo a Hinojo-
sa, esta posicion se debe a
la ubicacion estratégica
de sus clinicas en el norte
(Trujillo), centro (Huaraz)
y sur del pais (Arequipa),
unaventaja que ocasiona
“que se la recuerde bien a
nivel nacional y que reciba
gran afluencia de pacientes
desde ciudades aledafias”,
agregalaespecialista.

Por su parte, San Pablo
atribuye esta recordaciony
reconocimiento a dos forta-
lezas: 1a calidad de su servi-
cioyel cuidado porlasegu-
ridad de sus pacientes, atri-
butos que han llevadoa que
pueda aacreditarvarias de
susclinicasconlaJointCom-

La feiecﬁﬁﬁ:ﬁlta:
nuevarealidad

Enlainternacional

Clinica Internacional ha aten-
dido a 25 mil pacientes de for-
ma virtual durante la pande-
mia, incluyendo servicios de
rehabilitacion post-COVID.

Sannay Ricardo palma
Lateleconsultahapasadoa
significarentreel15%y20%
de todas las consultas del

grupo Sanna. Ylomismoenel
casodeRicardoPalma(18%).

EnSanPablo

San Pablo, por suparte, regis-
troun promediode 22% de
atencionesvirtualesy 78%
de atencioes presenciales.

mission International (JCIL),
laorganizacionmundialcon
mas experiencia en seguri-
dadycalidad de laatencion.

“Asi. alcabodeestosafios,
hemoslogrado que tres de
nuestras clinicas: San Pa-
blo, San Gabriel y Jesiis del
Norte,estényaacreditadas”,
refiere Manuel Marroquin,
gerente general del grupo
economico.

MARCAS ALIADAS

El ranking de Arellano cie-
rracon un rubronovedoso,
que reconoce alas clinicas
que aportan valor agrega-
doalos pacientes, mas alla
de brindar un mero pro-
ducto o servicio, denomi-
nado MarcaAliada.

Esta categoria es lidera-
daenel 2021 porOncosalud
(1094), RicardoPalma (99%5),
SanJuande Dios (8%) e In-
ternacional (8%).

“Loscasosde Oncosaludy
San Juan de Dios son desta-
cables porque, a pesarde no
ser las clinicas mas conoci-
das, han logrado convencer
asus pacientes de que estan
conellosparaayudarlos”, re-
fiere RolandoArellano, ge-
rente general de Arellano.

Asilo ha hecho Oncosa-

lud, con sus campanasy ser-
viciosenprodelaprevencion
yeltratamientodel cancer. Y
la Clinica San Juan de Dios,
consusloablesesfuerzospa-
rasacar adelante la Teleton.

Mencionespecialmerece
tambien la Clinica Ricardo
Palma, queaparece segunda
eneste rubroporunaseriede
serviciosadicionales, que in-
cluyenunplandesalud para
todaslasedades, “inicoenel
sectorsalud yque constituye
un ganchomuypotente”, se-
glin Hinojosa.

Y también sureciente fo-
coen laexperiencia del pa-
ciente, el cual “va a deter-
minarel futuro de nuestra
clinica”, en palabras de An-
tonio Feria, su flamante ge-
rente general.

Se trata, explica Gui-
llermo Alva, de un concep-
to queviene con fuerza,y
que involucra no solo la
reestructuracion de la in-
fraestructura, la comiday
la hoteleria de las clinicas,
sino también detalles que
hacen la consulta mas gra-
ta, como que “la operadora
te conteste por tunombrey
tenga conocimientode todo
turécord dealergiasy medi-
camentos”, apunta.
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