O NEGOCIOS
msmmwao\o de amas de casa limenas
son leales a marcas de alimentos

—El segmento mas leal a
lasmarcaeselC yelmenos
leal el E. Asimismo, el 78%
delasamasdecasaadquie-
re productos en promocion,
conmayorincidenciaenlos
estratosAyB.

V. TAKESHI CHACONP.
vchacon@diariogestion.compe
Lafidelidad esunsentimien-
to‘anhelado por la mayoria
delas personas, y esto se ex-
tiende también alas marcas.

De acuerdo a un estudio
elaborado por Ipsos Apoyo,
soloel 41% de lasamasde ca-
sa limenas son leales a su
marca habitual de productos
comestibles.

Siseobservapornivelesso-
cioeconémicos (NSE), desta-
caelsegmento C con45%de
fidelidad; seguidoporel AyB
con42% cada uno.

Al otro lado de lamoneda
-aquellas personas que deci-
dencomprarotramarca por-
que no encontraron su prefe-
rida o porque ya decidieron
cambiar- las amas de casa
delsegmento Esonlasmenos

leales a su marca con un
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“Hoy se
invierte mas
en la salud

y cuidado
personal”

Javier Alvarez
Director de proyectos de
Ipsos Apoyo

¢Hay categorias de ali-
mentos que destaquen
mds que otras?
Definitivamente arroz,
aceite, fideos, aziicar, son
las que tienen mayor pe-
netracion en los hogares.
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63%.

Paraeldirectorde proyec-
tos de Ipsos Apoyo, Javier Al-
varez, este escenario respon-
de a que los consumidores
peruanos “handejadodeser
temerosos y ahora se arries-
ganaprobarmas”.

“Ante esta situacidn, las
empresas tendrian que desa-
rrollar unplan de comunica-
ciénque presente maslosbe-
neficios de sus respectivas
marcas. Porotro lado, es sa-
ludable parael mercadoque
hayamaésopciones”, conside-
ré el experto.

Ellugar
Sibien los autoservicios es-
tan ingresando a zonas no
exploradas, e incluso am-
pliandosupresenciaenotras
ya presentes, la mayoria de
lasamasde casalimefias op-
ta por acudir al mercado, y
comosegundaalternativava
alasbodegasvecinas.

Cabe precisar que estade-
cision dependera del estrato
socialque seanaliza.
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FICHA TECNICA

Estudio: "Liderazgoen
productos comestibles”.
Empresa: Ipsos Apoyo.
Universo: Amas de casade 18
a70anosdelosNSEA,B,C,Dy
EdeLima.

Muestra: 590 amas de casa
limerias.

Categorias: Se evaluaron 54
categorias de consumoenel
hogar (alimentos, bebidas y
golosinas).

permercado es el lugar pre-
ferido de compra; mientras
que el C acude mas a las bo-
degas. Entanto, el 98%del D
yE prefieren el mercado.

Promociones
Lasamasdecasade laciudad
capital son muy ahorrativas
al momento de comprar los
alimentos. Es asi que el 78%
afirma que adquiere produc-
tos en promocion.

Y aunquese pudieracreer
que las del NSE alto no son

EL DATO

Amas de casa
mas informadas

Habitos de compra. El190%
delasamasde casalime-
fiasrevisalafechade venci-
miento delos productos que
compray el 54% los valores
nutricionales. Enambos ca-
sos, suelen hacerlo mientras
realizanlacompra, reveld el
estudio deIpsos Apoyo.

cuentos, segin la investiga-
cién de Ipsos Apoyo la reali-
dadesotra. 88%delNSEAy
85% del B compran produc-
tos en promocion.
ParaJavierAlvarezestaac-
titud de compra se puede re-
lacionarconel gradodeleal-
tad de marca. “El 58% men-
cionaquesiacude a comprar
unproductoy encuentra una
promocionde unamarcaque
no es la habitual se inclina
masporlaoferta. Estosucede
sobre todo en el NSEE”, dijo.

&Y hay otras que desta-
can de un afio a otro?
Si, es el caso del aceite
de oliva, pan de molde
integral o yogur, por citar
unos ejemplos, que han
visto incrementado su
consumo en los hogares
limefios, especialmente
de los NSE Ay B. _

¢Esto a qué se debe?

Se relaciona con la mejora
de la economia. Las per-
sonas invierten ahora mds
en su salud y cuidado per-
sonal; es decir, compran
productos que antes no
lo sabian o que considera-
ban innecesarios.

éQué lectura se puede
dar de esto?

Solo una. Que los fa-
bricantes de alimentos
saludables comuniquen
mas los beneficios de sus
productos, pero que lo
hagan hacia todos los seg-
mentos socioecondmicos.




