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Una mirada
de cerca
ala

bodega de
la esquinay |
al mercado
de siempre

omprar es una actividad que forma parte de nuestra

vida. Nos acercamos a la tienda con un objetivo claro,

0 algunas veces solo porque pasabamos por alli. Vemos
lo que hay, elegimos algo y lo compramos. Esta actividad se
hace de manera rutinaria y muchas vecas no somos conscien-
tes de nuestras actitudes. Es por eso que en el primer estudio
sobre Shopper en el Canal Tradicional de Ipsos APOYO se han
combinado las encuestas a la salida con la observacion y
tabulacion de acciones, justo en el momento y lugar en el que
las cosas suceden.

En este estudio se realizaron 1784 observaciones (1200 en
bodegas y 584 en mercados) a personas en proceso de com-
pra y 1195 encuestas cara a cara a la salida de los puntos de
venta (597 en bodegas y 598 en mercados). Las encuestas y
observaciones fueron aplicadas a hombres y mujeres, de
todos los NSE, mayores de 15 afios de edad, que realizaron
alguna compra de abarrotes, perecibles y/o productos de lim-
pieza y cuidado personal en bodegas o puestos de mercado
de Lima Metropolitana.

Si bien se habla del canal tradicional como uno solo, existen
claras diferencias entre lo que sucede en bodegas y puestos
de mercado en el momento de la verdad. La bodega de barrio
mantiene plena vigencia por su conveniencia, aunque no
siempre sea ventajosa en precios. Por ello, a razon principal
para elegir una bodega es su cercania. La gran mayoria de sus
clientes vive en la zona, va a pie y camina en promedio solo
dos cuadras para llegar. Casi la mitad de compradores visita
una bodega diariamente e incluso algunos lo hacen varias
veces al dia. El proceso en este canal es breve y concreto: la
compra es en su mayoria automatica y toma solo 4 minutos
en promedio. Si bien lo més frecuente es comprar para repo-
ner algo que se ha acabado en el hogar, en este canal se
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observa una importante incidencia de compras de urgencia.
También es una interesante fuente de compras por impulso,
especialmente de algunas categorias como bebidas, golosi-
nas, snacks y galletas. El gasto promedio es 2.50 soles.

En cambio, en los mercados, se puede abservar que los com-
pradores se toman mayor tiempo para comparar entre varios
puestos los precios y caracteristicas de los productos. El pro-
ceso de compra es més racional. Las personas suelen tocar
los productos, preguntan precios antes de comprar, e interac-
tuan con el casero. El tiempo de permanencia es de 17 min
en promedio. Existe mds organizacion y planificacion y una
blsqueda de precios econémicos que supone una mayor dis-
posicion a recorrer distancias y a usar medios de transporte
como combi 0 mototaxi. Al igual que en bodegas la compra
Mds comun es por reposicion, aungue se observa una impor-
tante incidencia de compra de abastecimiento. En este canal
Se encuentra un porcentaje mayor de compradores que van
acompanados y el gasto promedio es de 20.00 soles.

El estudio realizado por Ipsos APOYQ va mas alld y logra iden-
tificar distintos segmentos de compradores segtn sus actitu-
des y preferencias en el punto de venta. Las Pausadas
Sociales, en su mayoria amas de casa de mds de 45 afios,
disfrutan el momento de la compra y se toman el tiempo para
socializar, observar publicidad y comparar. En cambio, el
Practico Apurado, segmento con la mayor presencia de
hombres, prefiere comprar solo, planifica poco y no dedica
mucho tiempo al proceso. No es fiel a la marca, reemplazén-
dola con facilidad si no la encuentra. Otro tipo de comprador,
al cual apunta la mayor parte de estrategias de marketing, es
el Buscador de informacion. Este se informa dentro y fuera
del punto de venta, a fravés de la publicidad en medios de
comunicacion. Le atrae probar productos nuevos y suele prio-




fizar |a calidad sobre el precio. Finalmente, hay un segmento 4. La compra por impulso ofrece oportunidades de cre-

pequefio concentrado en los conos de Lima: ¢l Ahorrador cimiento. En la medida en que los fabricantes comprendan
Programado, que busca prioritariamente economizar al com- los procesos de decision en el punto de venta, podran
prar y lo hace de manera muy programada y organizada. incrementar su efectividad generando compras de impulso
Tiende a darle mas importancia al precio que a la marca y no 0 no planificadas.

se deja influir por la publicidad. Muchas veces las soluciones gue mas buscamos estdn més

En resumen, podemos resaltar algunos temas importantes: cerca de lo que imaginamos, a la vuelta de la esquina. O mas

1. Vigencia plena del canal tradicional: A pesar del evi- bien, en la bodega de la esquina. e
dente crecimiento del canal moderno, las bodegas y pues-
tos de mercado se mantienen como
los canales mas importantes para la
venta de muchas categorias por su ¢Qué es Shopper Understanding?
cobertura (mas de 90,000 puntos e
de venta en Lima Metropolitana), su  17S etapas en a aproximacion:
accesibilidad (se encuentran en [ EFEUENGAPREVADEL | | EXPERENCIAENEL Pumj S0 FINAL
todas las zonas de la ciudad, siem- | CONSUMIDOR/COMPRADOR | DE VENTA
pre convenientemente cerca de la
casa) y su constante contacto con
los compradores (cuatro de cada
diez personas acude a ellos al
menos una vez al dia).

2. Roles miiltiples: Las bodegas y
puestos de mercado no solo cum-

plen con la funcion de ser un centro ®  Micro: Nuestra perspectiva es poner el foco en o que ocurre en el punto de venta,

de abastecimiento, sino que son . recabado desde una perspectiva del comportamiento previo y posterior al contacto.

fuente de informacion clave para

productos y marcas nuevas. Una ®  Macro: entender macro tendencias; desarrollo sustentable, compra multicanal, multicategoria,
importante proporcién de compra- salud & bienestar, aspectos econémicos y demograficos.

dores se entera de 0s lanzamientos

y ofertas vigentes en el mismo

punto de venta y no en los medios

de comunicacidn. Traducido en tér- Proceso de compra por canal
minos publicitarios, el alcance y la
frecuencia que suponen estos cana-
les representan un potencial de
comunicacion a costos relativamen-
te bastante menores que los medios
masivos, muchas veces con la ven-
taja de ser mas efectivos por estar
en el lugar preciso y en el momento
de la verdad. Adicionalmente, cabe
resaltar el rol socializador que cum-
plen estos canales para muchos
compradores, que hacen de ellos un
lugar de reunion y hasta de entrete- s T oo o s (120, Pusts s Nersco (54
nimiento, lo que los hace especial-

mente relevantes.

3. Importancia de la distribucion y
exhibicion: Estas variables cumplen Misiones de Compra por Canal
un papel clave. Considerando que la
decision de compra se toma en solo
unos minutos, lo primero es estar
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Compra

impulso

disponible y ademés visible. En i a
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cobertura geografica de estos cana- teminron en ¢l hogar minuto producta agontecimiento

les ofrece para muchas categorias la

oportunidad de accedsr a nuevos ok he i i

grupos de consumidores. Y en cuan- P
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