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Puestos de mercado de Lima ya
venden S/.2,000 por semana

—Canal tradicional toma
acciones para competir
con los supermercados.
Marcas prevalecerian so-
bre categoriasalahorade
exhibir productos en los
puestos de mercado.

MIRTHA TRIGOSO LOPEZ
mtrigoso@diariogestion.com.pe
Los duefios de puestos de
mercado de Lima Metropoli-
tana (abarrotes, golosine-
ros), sefialan que yallegana
vender a la semana S/.
2,000, segun el estudio Per-
fildel Puestode Mercadoyel
“Puestero” 2012, realizado
porIpsos Apoyo.
Alrespecto, la gerente de
cuentasde Ipsos Apoyo, Ma-
rinela Beke, indicé que este
crecimiento enventassibien
sedaria por un mayor poder
adquisitivo de los consumi-
dores ante el crecimiento
econémico del pais (en el
2009 lasventas semanales
eran de S/.1,200), también
responderia a las acciones
quevienendesarrollandolos
puestosde mercado que cada
vezseorganizanmejor fren-
te al que consideransu prin-
cipal competencia (en un
74%),los supermercados, ya
que ambos canalesatienden
lanecesidad de abastecerde
productosalhogar.

Asi, consideran que su
principal arma frente a este
competidor es el buen trato
por sobre ser rdpidos en la
atencion, vender a precio
realjusto, tener buen surtido
de productos, tener precios
bajos, entre otros.

Exhibicion
Encuantoalos criterios que
consideranlos puesterosim-
portantes paraordenaryex-
hibir sus productos, ya que
estos son los principales en-
cargadosderealizarlo,enun
43%, sefialan primero las
marcasdelos mismos, segui-
dodelascategorias,labuena
visibilidad , el que sea fécil
sacarlos, el precio, etc.
Estose deberia, dijo Mari-
nelaBeke, a que preferirian
exhibirlas marcasemblema-
ticas que son las que no de-

DINAMICA DE LOS PUESTOS DE

Acciones para afrontar lacompetencia

(Comparativo - Lima Metropolitana, %)

Ser amables con los clientes/buen trato
Serrapidos en la atencion

Vender a precio real/justo

Tener buen surtido de productos
Tener precios bajos/cémodos

Ofrecer productos de calidad

Generar una buena exhibicion

de productos

Ampliar el horario de atencion

Tener los mismos precios que
la competencia

FUENTE: Ipsos

Il 2012 [l 2009

Lo mas valorado en un proveedor

(Comparativo - Lima Metropolitana, en %)

Tenga precios méas convenientes

Sean responsables

Ofrezca mejor calidad y
garantia de sus productos

Ofrezca mas y mejores dsctos

Los vendedores sean amables

Brinde buena informacion
de los productos que vende

Ofrezca méasy mejores
promociones de sus productos

FUENTE: Ipsos

Preferencias de promociones del “puestero”

(Comparativo - Lima Metropolitana, %)

Canjes

Sorteos

Dos por uno

Producto adicional
(misma linea)

Producto adicional
(distinta linea)

Raspaygana

FUENTE: Ipsos

Il 2012 [l 2009

Oferta de categorias y productos

éCudles son los tres productos que més ganancias le dejan por unidad? %

Hl Lima Metropolitana [l Arequipa [l Trujillo

Arroz

Menestras

Azlcar

Aceite comestible

Fideos

Conservas

Caramelos/
chupetes

FUENTE: [psos

Ao 2009
Lima Metropolitana

64

39

18

16

10

benfaltary leaseguranalta
rotacién al negocio.
Agrego que el puesterolas
va exhibiendo pensando en
lasnecesidades de susclien-
tes, yencomo se complemen-
tanlas diferentes marcas en
satisfaceral consumidor.
Ladirectora de proyectos
de Ipsos Apoyo, Elizabeth
Gomez, refirié que variosde
losproductos que consideran

LAS CLAVES

*e
Antigiiedad.16afiosesla
antigiiedad promedio delos
puestos demercado enLima.
e

Visitas. Los dias en quelos
puestos demercado son
mésvisitados sonlosséba-

dosy domingos en el horario
de8:00amaii:00 am.

e

Estudio. hechoaencarga-
dos/duefios de puestos de
mercados de18a7oafios,re-
sidentes en Lima Metropoli-
tana, Arequipay Trujillo.

indispensables paralaventa
en sunegocio coinciden con
los que les generan mayores
ganancias; estos son arroz,
azucar, aceite comestible, le-
che, entre otros.

Destaco que los puesteros
cumplenunrolmasde “case-
ritos”, que lasbodegas, y en
esenivel de confianza suelen
recomendar cadavezmadslas
marcas.

OPINION

Marinela

Beke
IPSOS APOYO

RELACION
PROVEEDOR-
PUESTERO

e conoce que anivel

nacionalsoloel8%de

peruanos adquiere
susalimentosyarticulosde
limpiezaensupermercados
mientrasqueun55%]Iloha-
ceenpuestosde mercado;
ademadsun producto exito-
soeselque més se comer-
cializaenelcanaltradicio-
nalque elmoderno, es por
estoquelosproveedoresde-
ben trabajaren teneruna
mejorrelaciénconlospues-
tosdemercado.

Teniendo en cuenta que
ensumayoria estosnore-
ciben capacitacién de los
proveedores,apesardeque
estan dispuestos a capaci-
tarse sobretodoenventasy
exhibicién de productos.
Ademadsloque masvaloran
de sus proveedores es que
tengan precios convenien-
tes, sean responsables,
ofrezcan calidad asi como
mdsy mejores descuentos.
Los puesteros buscan pro-
mociones exclusivas para
sucanal que puedan brin-
darasusclientes.Y quieren
sentirse apoyadosenlaven-
ta de sus productos porlos
proveedoresatravesde afi-
ches, entre otros.

Menciond que del 2009
al2012hamejorado el per-
fil del puestero, asi actual-
mente el 65% pertenece al
segmento C, cuando antes
erael 50%;asimismohaau-
mentado el niimero de los
quetienensecundariacom-
pletaconeducacién técnica
incompleta.Siendomasmu-
jeresque hombres, conuna
edad promedio de 42 afios.




