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Hogares peruanos reducen compra de
marcas por quinto afo consecutivo
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Las 20 marcas mas elegidas por los hogares peruanos
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Francisco Luna, indicé que
viene disminuyendo la fre-
cuenciade compra, y hacien-
domasadquisicionesdedes-
pensa (masde 10categorias),
lo que se vio sobre todo in-
fluenciadoporelescenariode
pandemiay el temor de salir
acomprar porel contagio.

Sinembargo, acotd, yalas
familias, tras lo mas algido
delcovid-19, vienenmante-
niendo este hébito de ir me-
nosvecesal puntode venta,y
de hacercomprasmayoresen
la bisqueda de encontrar la
mejorecuaciénvalor-precio.

Asi, soloen el primer tri-
mestre del 2022, la frecuen-
ciade compra de los hogares
fue de 53.5 veces, 14 veces
menos que en prepandemia,
detalld.

Sinembargo, destacé que
pese a que Ias familias del

Top cinco de marcas mas elegidas por hogares peruanos
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CIFRAS Y DATOS

-
Disminucién. En el dltimo
aio versus el 2012 los ho-
gares peruanos redujeron
sus Interacclones con las
marcas en 7%.

-

Particlpacion. Las 10 prin-
clpales marcas mas elegl-
das en el pais representan
en promedio el 40% del
share de las top 50.

raelmercadolocal) porenci-
made lasregionales o globa-
les, para su consumo ya que
dentrodel top 10 de las mar-
cas mas elegidas hay unas
siete de este tipo como son
Gloria, Dofia Gusta, Bolivar,
IncaKola, Sibarita, Sapolio,
y SanJorge.

“Es que estas marcas han
sabidoconstruirse y llegaral
consumidor local a lo largo
deltiempo”, anotd.

- “Es fundamental
Penetracion. Despuésde  paralas marcas
Paracas, son Novay Dofa imero
Gusta las que lograron lograr ganar prim
sumar mas hogares com- preferenciaenel
pradores. Asi, aiadleron mercado, paraluego
460,000y 385,000, di
respectivamente. conseguir generar
lealtad”.
OTROSIDIGO ¢Como logran crecer las
marcas maselegidas? Refirié
Tendencla. Las categorias  que en el tiltimo afo ganar
y marcas que seguiran ga- pemtmcmnvol\noasersu\o
nando la p! ladelos i ; de esta

hogares peruanos, en un
escenario como el actual
de altos preclos, y tras lo
mas algldo de la pande-
mia, seran las vinculadas
alos momentos sociales,
asi como las del “mundo
de la desinfeccién”, segun
Kantar division Worldpa-
nel. “Este tipo de marcas
llegaron para quedarse
por los nuevos habitos ad-
quiridos”, dijo su country
Francisco Luna.

mediaglobal que enprome-
dio esde 60.

Marcasmaselegidas
Pero écudles son las marcas

pais vienen d.
anualmente la compra en
mimero de marcasde consu-
mo masivo, atin superan la

legidas por los hogares
peruanos? Segun el estudio
deKantar, que tomacomore-
ferencia la métrica Consu-

merReach Points (CRP), que
mide las veces que el consu-
midor elige una marca; to-
mando en cuenta la pobla-
cion, penetracion, yel nime-
ro de interacciones con la
marca; por déci fio con-

posicién, yen tercer lugar se
ubica Ajinomoto, entre otras
(verranking).

Asimismo, por primera
vez, seialé Francisco Luna,
Coca-Cj)l? logra 1ngrelsarI al

peclo al ranklng ante rior.“Y
1

forma, el 74% de las marcas
que crecen en CRPlo logran
gracias a su crecimiento en
penetracion, es decir por ga-
nar nuevos hogares compra-
dores (38%solopor penetra-
cién, y el 36% por penetra-
cién y frecuencia); mientras
que el 26% solo lo hace por
frecuencia.

Enesalinea,la marcaque
mas lograescalar dentrode
las mas elegidas es Paracas,
que gana 23 posiciones ylo-
graentraral top20,y secolo-
ca entre las cinco primeras
legidas de cuidado del

mas

que vienen teniendo los mo-

mentos sociales dentro del

hogar”, explicé.
Esresaltante, agregé, que

secutivoloesGloria, seguida
de Dofa Gusta, que sube una

giaas porlasfamiliasdelpais,
subiendo tres posicionesres-

losh peruanos sigan
prefiriendo las marcas loca-
les (del pafs o producidas pa-

hogar.

“Yesque estamarca es la
quemascreceen penetracion
conrespectoal afio anterior
(15.8 puntos porcentuales)
sumando 800,000 hogares
compradores”, mencion6.



