CIFRA SE HA ELEVADO CON RELACION AL 2021 DEBIDO A LA INFLACION

Un 44% de peruanos prefiere esperar
antes de realizar una compra

Sinembargo, conbase en
un estudio de GfK, estono
significaque se freneel
interés por adquirirun
producto. Mas del 70% de
los encuestados afirma
haberreducido sus gastos
ennecesidades diarias.
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Luego de un alza de precios
durante el 2022 no vista en
los tiltimos 26 afios (8.5% a
nivel nacional), la inflacién
sigue ennivelesaltos (8.04%
enabril del 2023).

Aese factor se sumalain-
certidumbre politica y falta
deconfi incrementando
asilaintencién de los perua-
nos por esperar antes derea-
lizar algunas compras, segtin
elreporte “2023 Desde la 6p-
tica del contexto globaly del
consumidor”, de GfK.

Karen Doig, countrymana-
ger de GfK Perti, sefialé que
el44% de los peruanos con-

sidera que es un buen mo-
mento paraesperar antes que
gastar, reflejando asfunalza
respecto al 2021 (41%). Sin
embargo, afirmé que tal pre-
disposiciénnorepresentaun
frenototal alas compras.
“Los consumidores van a
esperar, pero paraverofertas
y alternativas mds apropia-
dasasu economia”, comento,
tras indicar que la inflacién
incluso hallevado al 73% a
reducir sus gastos en necesi-
dades diarias (58% a nivel
global).
Asimismo,31%deperuanos
hacompradoarticulosde “se-
gundamano”enlugardepro-
ductos nuevos y 23% se ha
prestado dinero para mante-
nersuestilodevidaopagarsus
cuentas. Sin embargo, la eje-
cutiva anot6 que las marcas
tienenvias paraseguir conec-
tando conlosconsumidores.
Yesquesibienel precioes
elprincipal factor de decisién
para el 41% de peruanos
(38%¢€12021), otrosocho as-
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Compras planificadas para el
primer semestre del 2023

Variables relevantes para
el consumidor

Disfruto tiempo libre en casa
Prefiero productos adaptados a
mis necesidades

Busco maneras
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Me preocupa la seguridad y la
proteccién

Experiencias son mas importantes

Precio es el factor mas importante
Elaspecto, la sensacion y olor son
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Siento culpa por hacer algo que no
es eco-amigable

Busco productos con un estilo de
vida saludable

Puedo pagar mas por hacer mi
vida mas facil

El lugar y c6mo se fabrica un

producto es muy importante

Solo compro productos y servicios
que coinciden con mis creencias
Preferiria tener mas tiempo

que dinero
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pectos ostentan una mayor
aprobacién. Entre ellos, el
gusto por productos adapta-
dosasusnecesidades (58%),
la necesidad de disfrute del
tiempolibre encasa (55%), la
preocupacién por la seguri-
dad (53%) y otros.

“Las personas estdn bus-
cando cosas adecuadas asus
estilos de vida. De otro lado,
vemos que, tras el fin de los
confinamientos, siguen dis-
frutando el espacio en el ho-
garyesalgo que podriaayu-
dar a las marcas a conectar
con los consumidores mas
alld del precio”, afiadio.

Lascompr logi:

-

E-commerce. Enel
mercado local, las
ventas por internet

en dichas categorias
avanzaron de 11.3% en
2019 al 31.4% en 2022,
segtin GfK.

-

Mejora. Peri empezé
con una penetracién de
e-commerce bastante
baja en laregién, pero
en poco tiempo se
acerco al nivel de los

Al margen de la reduccién
de gastos, el estudio de GfK
indica que las personas se-
guirdn comprando algunos
productos.

En el rubro de tecnologfa,
Doigdetallé quelosarticulos
conmayor intencién de com-

demads paises, y ofrece
mas espacio.

-

Muestra. La encuesta se
realizé 22,000 mujeres
y hombres mayores de
18 aiios, de todos los
NSE en el Perti urbano.

pra en el mundo son el
smartphone, smartwatchyla
tableta. En Per, latelevision
reemplazaal smartwatchen
eltop3.

Sobre esta diferencia, ad-
mitié que la categoria de
smartwatchyatiene presen-
ciaenPert, peronohalogra-
do posicionarse en la necesi-
dad delosusuarios.

Sin embargo, consideré
que cambiosenlaestrategia
comercial podrian llevarla
a un mejor desempefio de
ventas.

Entrelosarticulostecnol6-
gicosmenosdemandados, fi-
guranlosaltavocesinteligen-
tes,lasmaquinasde caféylas
consolas de videojuegos.

Estrategiadelasmarcas

Para Daniel Chicoma Liicar,
profesordelosProgramasen
Marketing Digital de ESAN
Graduate School of Business,
lainflacién impulsara com-

prasde prevencién ocompras
por seleccidn, es decir, esta-
bleciendo necesidades y for-
mas de satisfacerlas. 4

Asi, anoté, el consumidor
considerar4 el costo-benefi-
cio en funcién delos produc-
tosy marcas por comprar.

Deotrolado, reconociéque
lanecesidad de efectivoante
lademoraen el pago desuel-
dosolaincertidumbre labo-
ralsupondria consideraruna
elevacién en la venta de
créditos.

Sinembargo, recordé que
el acceso a estos dependera
de los montos y las condicio-
nes pactados.

Ental escenario, opind que
las marcas deben responder
manteniendo los precios ase-
quibles para el consumidor,
ampliando la oferta con li-
neas de productos no tan ca-
ras. Enalgunos casos, anoté
quelamarcapuedepesarmas
queel producto ensi.



