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Ante aumento de precios, consumidores
elevaran gasto en bodegas y mercados

Estudio de IpsosPerd
revelaqueel 87%de
peruanos considera que
los precios seguirdn
eleviandose durante el
afio, mientras que 32%
piensaquelosingresos
caerdn. Parael 83%de
encuestados serdun afio
de gasto por obligacién.

JOSIMAR CONDOR JIMENEZ
Jjosimar.condor@diariogestion.com.pe
Luegodeun2022marcadopor
una inflacién no vista en més
de dos décadas (8.5% a nivel
nacional), el consumidor pe-
ruano tiene al alza de precios
comoelfactor quedetermina-
ré sus actitudes y hébitos de
compraesteafio.

En esa dindmica, algunos
rubrosycanales con
cierta ventaja, aunque ningu-
namarca tiene aseguradala
lealtad de sus clientes, segtin
revela el estudio‘Consumidor
2023: Actitudes, Expectativas
yTendencias’, deIpsosPerti.

Javier z, director se-
niorde Trendsendichaempre-
sa, sefialéqueel 87%deperua-
nos considera que los precios
seguirdn elevandose durante
elafio, mientrasque 32%pien-
sa que los ingresos caerdn y
44%queestossemantendrdn.
Asi, parael 83%, el 2023 serd
unafiodegasto, principalmen-
teporobligacién.

“Lapercepciénapuntaaun
afio de gasto por alza de pre-
cios. Tras un 2022 en el cual
muchasfamiliasnorecupera-
ronsusingresos (perdidos por
lapandemia), piensanquesal-
drd més dinero del que gene-
rardn”, comento, tras referir
que el 17% restante si podrd
ahorrarporquetienelaposibi-
lidad y por convicci6n.

Rubros de consumo con aumento de

gasto el 2023

P de

méds en cada rubro vs el 2022

Alimentos y bebidas para abastecer el hogar SN 217
Servicios basicos (ej. luz, agua, gas) N 26%
Productos de aseo personal il 25%
Productos para limpieza del hogar - 20%
Educacién (mensualidades) il 14%
Servicios de salud (atenciones médicas, seguros) i 7%
Servicios de telefonfa, internet y cable para TV B 7%

Ropay calzado . 7%

Pedidos de restaurantes (delivery) § 5%

del hogar (

FUENTE: Ipsos Peri

y construir) § 5%

Predisposicion al gasto en diversos

canales en el 2023

Porcentajes representan la diferencia entre quienes aumentaran (+) y

reduciran (-) su gasto

Mercados de su barrio* R 24%
Bodegas SRR 1%
Mercados mayoristas = 4%
Tdas mayoristas modemnas -7% -
Tdas de conveniencia -7% W88 = Neto positivo =
Supermercados** -9% NN gastaran mas
Tdas de descuentos -12% = Netonegativo -
‘Tdas mejoramiento del hogar -14% E— gastaran menos
Tdas por departamentos | -20% =
D gastar €n24 pp apostura de menor gasto (-)
“Decision de

FUENTE: Ipsos Pert

Losfavorecidos
Enesecontexto,algunoscana-
les y rubros de compra mar-
chanconciertaventajadecara
al consumidor. En detalle, el
referido estudio indica que el
gasto en establecimientosdel
canal tradicional (bodegas,
mercadosy otros) seelevard;
mientrasqueelmismoenelca-
nalmodernose contraeria.
“No estarfan dejando de ir
al supermercado (canal mo-

Cinco primeros lugares de compra por

una mezcla de canales y una
tendencia abuscarahorroen
bodegasymercados. Enelca-
nalmoderno, hayespaciopara
estrategias promocionales”,
anotd.

Porrubros, el mayor grupo
de peruanos (81%) proyecta
incrementar su gasto en ali-
mentosy bebidas para el ho-

categoria :
Porcentajes de c que en cada y de quienes
van a cada canal (respuestas mdiltiples)
Alimentos y bebidas para Productos de
‘consumir enel hogar aseo personal
Mercados de su barrio 56% 42%
51% Mercados de su barrio 31%
Mercados mayoristas 20% Supermercados 21%
Supermercados 16% Mercados mayoristas 14%
Ambulantes 6% Cadenas de farmacias 9%
{ 94% / 2%| | 74% / 34%|
@ Ropa y calzado @ Electrodomésticos
Tiendas por departamentos  27% ~S_tgg_ernuerca(10_5_“_____"____ 34%
Tiendas de ropay calzado  25% Tiendas de electroy tecnologla_ 33%
Mercados de su barrio 20% Een:ias.‘por departamentos 33%
Mercados mayoristas 15% del 6%
Supermercados 4% Mercados de su barrio 4%
i 41%/ 60% | 8%/ 93% |
FUENTE: Ipsos Perti
LAS CLAVES
- ;-
E-commerce. El 57% de : Incomodidad. 41% de con-
peruanos en las zonas i sumidores no quiere que se
urbanas ya compra por : les pida el niimero de DNl en
internet. : lacajaal pagar.
- derno), pero sf comprando  gar,seguido deserviciosb4si-
mds ciertas categorfasporel  cos (26%), productos de aseo
canal tradicional. Hay toda personal (25%) y de limpieza

(20%). En estos dos tiltimos
rubros, elmayor gastorespon-
derfaalaimportancia que las
personasdanalahigieneyla
salubridad trasla pandemia.

Traslaspromociones

Ante el alza esperada de pre-
cios, e144% delos consumido-
res buscard lugares mds eco-

némicosparacomprar, el40%
ird tras promociones y 35%
ajustardsupresupuestoenal-
gunosproductos. SibienAlva-
rezrecuerdaquelosperuanos
siempre han sido “cazadores
deofertas”, lainflacién forta-
lecerfaesta caracteristica.

Enesesentido, lanecesidad
por gastar de manera “inteli-
gente” desafialalealtad hacia
las marcas. Asf, el estudio de
Ipsos Pert indica que el 50%
delosencuestadoslascambia-
ria si estas aumentan su pre-
clo,el42%loharifasilacalidad
disminuye y 21% si registra
una mala experiencia con el
producto.

“La gente se da cuentasiel
producto pierde calidad o ta-
mafio. Sobreopcionesderedu-
cirgramaje, lagentereclama.
Noquiere. Esalgoquese debe
evitar. La gente quiere que se
creen alternativas més bara-
tas”, manifestd, en el marco
del Dia de las Tendencias del
Consumidor, fecha que Ipsos
Pertibuscainstaurarel 21 de
marzo.

Fidelidadenriesgo
Porsuparte, Daniel Chicoma,
profesor delos Programasen
Marketing Digital de ESAN
Grad School of Busi
también consideréquelainfla-
ciénycoyuntura politica pue-
den impactar en la fidelidad
del consumidoralasmarcas.

“Actualmente tenemos in-
finidad desustitutose, incluso,
solucioneshechasencasaque
son de bajo costo, sostenibles
yecoamigables. Yadesdehace
un tiempo, los consumidores
nosolose fijanenlamarca, si-
noenel precioycasiconigual
importancia en la composi-
cién del producto”, declaré a
Gestién.




