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Segmento A prefiere comprar
electrodomésticos en Hiraoka
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Tendencias por més del 60% de individuos

2012 Hivel socloecondmico (%)
Artefactos (%) A B c D E
Televisorconvencional 87 B4 79 87 90 100
oo g4 9 .83 B3 78 62 _
Calular 82 87 85 BS 7873
Equipo de somido - BE 85 a4 78 52
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2012 Hivel socioacondmics (%)
Artefactos (%) A B c o E i
Camsrafowograficadignal 45 63 78 =0 28 13
Memaria L5 42 83 -G8 43 e TaEh L T T
Coemputadora de escritonio. 33 72 77 44 20 =
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—Segtin Ipsos Apoyo, el
75% deamas de casa lime-
flas tiene cocina a gas, re-
frigeradoraylicuadora. En
tanto, hay una baja pene-
tracidn de batidoras, lus-
tradoras, entre otros.

V. TAKESHI CHACOM P,
vehacor@iariogestian conm pe
Sibienla oferta de lugares
paraadquirirelectrodomés-
ticos es amplia en la ciudad
capital -hay desde tiendas
departamentales, cadenas
especializadas y supermer-
cados-, lamayoria de perso-
nasdelnivel socioecondmico
Aprefierecomprarenla tien-
daHiracka,

En el caso de Ripley, su
principal piblico también
proviene del segmerito A,
MientrasqueelestratoB com-
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En el mismo documento se
detalla que el 75% (tres de
cada cuatro) de amasde casa
declaran tener cocina a gas,
refrigeradora, licuadora y
plancha eléctrica.

(primera opeidn) e Hiraodks.

Asi lo reveld un informe
sobre “Liderazgo en bienes
durables 2012" que elabord
Ipsos Apoyo Opinidn y Mer-
cadoen LimaMetropolitana,

Deigualmanera, los elec-
trodomésticos con mayor pe-
netracidn en nuestra ciudad
son lavadora de ropa y hor-
nos microondas.

Alotro lado de la moneda
SE eNCUENTTan equipos como
batidora, ventilador, lustra-
dora, cuya presencia en los
hogareslimefios es baja.

“Paraelcasodeestoselec-
trodomeésticos, unasolucidn
seria que los fabricantes eva-
liensiles convieneingresar
alos rubros de gastronomia,
reposteriayjugueria. Consi-
dero que hay una oportuni-
dad de mercado®, comentd
Javier Alvarez, director de
estudios de Ipsos Apoyo.

Agregdquelasmarcascon
mayor presenciaenlos hoga-
resson Oster, Electrolux, Ma-
beyLG.

El consumidor
peruano tiene
menos temor |

) .
Javier Alvarez,

Director de Estudios de Ipsos
APOYO

éAhora el consumidor
peruano es mis “infiel” a
las marcas?

5i nos basamos en las res-
puestas de la encuesta se
podria afirmar que menos
consumidores compran |
la misma marca, incluso |
la gente ya no duda en
comprar otra marca, pero
también hay gente que es
amante de una marca y [
siemipre la compra. Pero
este factor ya no es comiin
denprinador.

Corisidero que los perua-
nos Ao somos infieles a las
marcas, sino gue hemos
dejado de ser temerosos.

iComo define el ser me-
nos temeraso?

Hace 40 afios se compraba
una marca de un cierto pro-
ducto porque era la finica

en el mercado. Luego, con
el paso del tiempo y con

la ampliacién de ofertas,

la gente va probando |

| otras propuestas. Ahora

nos lanzamos sin temor

a probar y comprar lag
marcas que no son las |
tradicionales, '

éQué otro elemento ca-
racteriza al consumidor |
peruano en la actuali- |
dad?

Si bien somos menocs te-
merosos, también somos |
mis sensibles y exipentes; |
es decir, si yo tengo una
mala experiencia con la
marca que siempre he
comprade y siento que la |
empresa no hace nada, al
final abandono la marca

¥y voy a la que me sonrie

£Esto se puede enten-
der como una amenaza
para los empresarios? |
Si alguien quiere verlo
COmMO AMEenaza, serd eso,
No obstante la gente

| cuando va a comprar {

prefiere tener mas de dos
Opciones para escoger.
Esto implica que hay una
competencia sana, que
hay un esfuerzo por tratar
de ser més transparentes

{ en los beneficios, buscar

mas la innovacidn pars
diferenciarse,



