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Crecimiento del Peru
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Las 10 ciudades mas pobladas fuera de Lima

- LIMA CENTRO
- LIMA NORTE 2,050
- LIMA ESTE 1,984
- LIMA SUR 1,235
- CALLAO

AREQUIPA 749

Poblacion (en miles de habitantes)

TRUIJILLO 683

cHicLavo S 524

PIURA — 377
IQUITOS _ 371
cusco _ 349
CHIMBOTE _ 335
HUANCAYO — 323

TACNA _ 242

cn —(220)

JutiacA I 217

PUCALLPA — 205 Fuente: INEI




Nivel socioeconomico
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Crece el Sentimiento de Clase Media

Lima Arequipa

Como me clasifican (APEIM
Cémo me siento Nacional Urbano 2011) Cémo me siento

Fuente: Estudios Nacionales de Arellano Marketing



Estilos de Vida a nivel nacional

Sofisticados Progresistas Modernas Adaptados Conservadoras Resignados
8% 21% 27% 18% 18% 8%

NSE

Modernidad Tradicion

- Hombres - Mujeres - Mixto

*Resultados del Estudio Nacional de Consumidor Peruano 2011 elaborado por Arellano Marketing con una muestra de 5000 casos a nivel nacional




Estilos de Vida

SOFISTICADOS m PROGRESISTAS m MODERNAS m CONSERVADORAS m ADAPTADOS RESIGNADOS
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Estilos de Vida en provincias

TOTAL

LIMA

M ESTILOS DE VIDA PROACTIVOS

ESTILOS DE VIDA REACTIVOS

44%

44%
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Evolucion de los Estilos de Vida

LIMA
47% 43% 48% 44% ESTILOS REACTIVOS
57%
- ESTILOS PROACTIVOS
PROVINCIAS
1996 2005 2007 2009 2011
48% 44% 46% 44%

63%

1996 2005 2007 2009 2011
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Migracion

La distribucidn geografica de la En provincias, destacan las migraciones de
punefios a ciudades del sur del pais y de

cajamarquinos a ciudades de la costa norte

poblacion sigue un proceso de cambio
en el pais

¥

Habitantes que nacieron en el mismo
departamento

El 37% de los habitantes de Lima
Metropolitana nacieron en otras

localidades TACNA

LIMA

OTROS 11% Lugar de CHICLAYO

LAMBAYEQUE naam'lento de los HUANCAYO
habitantes de

CUSCO I 2% Lima AREQUIPA

HUANCAVELICA I 2% ICA

TRUJILLO — 78%

APURIMAC
AYACUCHO CUsSCo 86%
CAJAMARCA HUARAZ 86%
PIURA CAJAMARCA 87%
HUANUCO IQUITOS 88%
ANCASH PIURA 92%
JUNIN PUNO 94%

LIMAY CALLAO 63%

Departamento de %

PUNO

procedencia
31%

JUNIN 4%

CAJAMARCA
HUANCAVELICA
PUNO
AYACUCHO
CAJAMARCA

21%
17%
14%
10%
10%

APURIMAC 4%

7

N
Respecto al 2009, se

incremento la
migracion interna hacia
Chiclayo, Huancayo e
Ica; y se redujo hacia

Lima, Arequipa vy Trujillo
\ quipay lIruj )
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Confianza y expectativas
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Expectativas positivas sobre |la futuro del pais

¢Como ve usted la situacion econdmica actual del pais? y écOmo cree que sera ésta dentro de 6 meses"?

Muy buena 6.00

00 4.67 4.84 .
. -— —— “4.00
—————————————————— 3G 423 g - 355
3.00 :
={=ACTUAL
2.00 _
=@—EN 6 MESES
1.00 . . i
TOTAL LIMA PROVINCIAS

¢Como ve usted la situacion politica actual del pais? y écOmo cree que sera ésta dentro de 6 meses"?

6.00
5.00 4.36 4.53
i —— 4.03
4.00 —
___________________ >— ___________f,_f__ | ______.

300 2 72 ’ 2 ﬂﬂ

: 3.47 e
~@—ACTUAL

2.00 -
~@—EN 6 MESES

1.00 | | |

TOTAL LIMA PROVINCIAS
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Trabajo e iIngresos
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Ocupacion

No somos tan diferentes...

m VIVE DE SUS
RENTAS

m DESEMPLEADO

» JUBILADO
m ESTUDIA
. . 55% m SU CASA
54% 54% 0
TRABAJA
TOTAL LIMA PROVINCIAS
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Tipos de ingresos

éCudl de las siguientes frases describe mejor su tipo de trabajo? ¢Qué tipo de pago o ingreso rlecibe en su ocupacion
principal?

TRABAJO REGULAR CON INGRESOS FlJOS
B TRABAJO REGULAR CON INGRESOS VARIABLES

. RECIBOS POR
m TRABAJOS EVENTUALES CON INGRESOS VARIABLES SUELDO SALARIO DESTAIO COMISION | - ° - -~ OTROS

TOTAL 44% 47% 12% 29% 5% 5% 2%

LIMA 48% 50% 10% 28% 5% 5% 2%
60%

PROVINCIAS 38% 40% 14% 32% 6% 4% 3%
549%

_ 1
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Ingreso familiar mensual

La brecha del ingreso familiar mensual
declarado entre las principales capitales

I Inclusive Cajamarca aparece con un nivel
de provincias y Lima es cada vez menor

de ingreso familiar mensual superior al
de Lima

P ]

, .

2,000 - (1948
1,800 -
1,600 -
1,400 -
1,200 -
1,000 T T T T T T T T T T T T 1
s N o o ¥ ¥ ¥ o o 5 A o
S N ¢ » 3 N & S SRS S
v c & ®

En dos afos, los ingresos familiares

mensuales muestran variaciones de
hasta 17% (en Cusco e Ica)
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Frecuencia de los ingresos

Veces por mes

12.0

10.0

8.0

6.0 -

4.0

2.0
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LOoS gastos
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7%
7%

34%

Estructura de gastos

7%

33%

6%
7%

35%

TOTAL

LIMA

PROVINCIAS

B AHORRO

= ESTETICA

m DIVERSION

CUIDADO

PERSONAL

SALUD

® EDUCACION

[ ROPA

B TRANSPORTE

m CASA

COMIDA

21



Reacciones ante incrementos en los ingresos

Si su presupuesto se incrementara en 25%, ¢ qué productos o servicios
empezaria a consumir o consumiria mas?

B OTROS

1 ARTEFACTOS /
MUEBLES

m VIAJES

COMER FUERA

ROPA/
CALZADO

m AHORRO

M INVERTIR EN
NEGOCIO

B ARREGLO DE LA
CASA

® EDUCACION

40% 38% 44% ALIMENTOS

TOTAL LIMA PROVINCIAS
22



El consumo de productos




Habitos de consumo
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Retail en provincias
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Asistenclia a establecimientos comerciales

2011
2009
GALERIAS CENTROS TIENDAS POR SUPERMERCADOS FARMACIAS
COMERCIALES COMERCIALES DEPARTAMENTO FERRETEROS

96%

75% 66% 63% 45%
TOTAL / / / /
69% 56% 55% 28% 96%
84% 69% 69% 50% 96%
LIMA /
80% 63% 62% 31% 97%
58% 60% 53% 36% 94%
PROVINCIAS / /
50% 42% 43% 22% 95%

Convivencia: Considerarlo y
no descartarlo, como
desarrollo y canal

Mayor crecimiento y aun con oportunidad de
emparejamiento
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Asistenclia a establecimientos comerciales

D.I; EGNRlljl? 0 SUPERMERCADO BODEGA MERCADO MAYORISTA
277 81%/\ 98% 95% 61?7
TOTAL
16% 78% 99% 93% 43%
30% 85% 99% 96% 58%
LIMA
16% 86% 99% 93%
22% 74% f 97% 93% 67%
PROVINCIAS
17%/ 64% 99% 93% 62%

Gran oportunidad en la
categoria

Crecimiento en provincias.
Mantenimiento del canal tradicional.

Perd no es Chile => Convivencia con Canal Tradicional
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Alimentos
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Consumo de alimentos

ARROZ FIDEOS
Penetracion FC Lugar de compra Penetracion FC Lugar de compra
OTROS OTROS
BODEGA BODEGA
TOTAL 96% | 6.5 91% 3.6
MERCADO MERCADO
SUPERMERCADO SUPERMERCADO
OTROS OTROS
BODEGA BODEGA
LIMA 96% | 6.6 92% 3.6
MERCADO MERCADO
SUPERMERCADO SUPERMERCADO
OTROS 12% OTROS
BODEGA 27% BODEGA 30%
PROVINCIAS 94% 6.5 89% 3.6
MERCADO 47% MERCADO 43%
SUPERMERCADO 14% SUPERMERCADO 20%
J |
FC = frecuencia de consumo (veces por semana) Trujillo bastante fuerte Mercado: 71% y 61% respectivamente 29

Piura: Bodega >Mercado, son como minimarkets




Bebidas
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Cconsumo de bebidas no

alcoholicas

BEBIDAS REHIDRATANTES JUGOS ENVASADOS
Penetracion FC Lugar de compra Penetracion FC Lugar de compra
OTROS OTROS
BODEGA 78% BODEGA 72%
TOTAL 34% 1.8 60% 2.5
MERCADO MERCADO
SUPERMERCADO SUPERMERCADO
OTROS OTROS
BODEGA 80% BODEGA 73%
LIMA 37% 1.8 65% 2.6
MERCADO MERCADO
SUPERMERCADO SUPERMERCADO
OTROS OTROS
BODEGA 73% BODEGA 68%
PROVINCIAS 29% 1.9 50% 2.3
MERCADO MERCADO
SUPERMERCADO SUPERMERCADO

FC = frecuencia de consumo (veces por semana)

Oportunidad de emparejar penetracion
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Cconsumo de bebidas alcohodlicas

CERVEZA VINO
Penetracion FC Lugar de compra Penetracion FC Lugar de compra
OTROS 5% OTROS 11%
BODEGA 84% BODEGA 25%
2.1 1.7
TOTAL 46% LICORERIA 4% 21% LICORERIAS 27%
SUPERMERCADO 7% SUPERMERCADO 38%
OTROS 4% OTROS
BODEGA 85% BODEGA 23%
2.0 1.6
LIMA 45% LICORERIAS 2% 20% LICORERIAS 28%
SUPERMERCADO 9% SUPERMERCADO 42%
OTROS 9% Oportunidad de Emparejamiento::
BODEGA 81% > Trujillo
2.1 > Pi
PROVINCIAS LICORERIAS 6% iura
SUPERMERCADO 5% »Tacna
»lquitos

FC = frecuencia Jle compra (veces por mes)

]

Provincias saca la cara, mayor que Lima: Penetracion y Frecuencia.

Oportunidad para incorporar innovaciones, mercados igual de maduros
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Vestimenta

33



Tipos de vestimenta preferidos

ULTIMAS TENDENCIAS DE MODA = MODERNO m DEPORTIVO m CASUAL B ELEGANTE CONSERVADOR
TOTAL 5% 19%
LIMA | 5% 18%
Mercado para todos los estilos.
PROVINCIAS 5% 21%
J
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Electrodomesticos
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Artefactos que se poseen

REFRIGERADORA

70%
TOTAL

69%

MICRO ONDAS LAVADORA

35% /\ 38%
33% 34% /

77%
LIMA

76%

40% 46%

41% 41%

Mas crecimiento en
provincias

57%
PROVINCIAS

57%

25% / 25%
18% 20% /

Pero aun hay
mucho por recorrer.

El reto es adecuar
las estrategias
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Artefactos que se poseen

COMPUTADORA
LAPTOP IMPRESORA
PLASMA / LCD (NO LAPTOP) (0] SO

11% 37% 12% 25%
TOTAL /
3% 29% 6% 20%

LIMA Oportunidad de crecimiento atractivo
3% en provincias, crece a los mismos 20%
niveles
7% 35% 10% 23%
PROVINCIAS
2% 28% 5% 20%
! J
\ Y J Y .

Mismos ratios de crecimiento. Similares tamafios de mercado




Vivienda
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La vivienda gue se ocupa actualmente

Propietario de la vivienda que usted vive

actualmente...
SOY EL DUENO DE MIS PADRES DE ALGUNOS DE MIS OTROS
FAMILIARES
o o . i [
o o . % [
- o . i [

Oportunidad para el mejoramiento del Hogar
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Vehiculos
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Posesion de vehiculos

éPosee usted algun vehiculo propio? ¢Qué tipo de vehiculo posee usted?
NO m sl AUTO m MOTO MOTOTAXI CAMIONETA  m CAMION
PROVINCIAS 86% 44% 19% 10%
LIMA 93% 76% 6% 12%
TOTAL 90% 60% 12% 11%
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Uso de los vehiculos

SOLO PARA USO PERSONAL
m MAS PARA USO PERSONAL QUE PARA TRABAJO
m IGUAL PARA USO PERSONAL Y PARA TRABAJO
= MAS PARA TRABAJO QUE PARA USO PERSONAL
SOLO PARA TRABAJO

¢Cual de las siguientes frases describe mejor el uso
que usted le da a su vehiculo?

PROVINCIAS 43% 10%
LIMA 54%
TOTAL 48% 6%




Educacion
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Estudios actuales

¢Estudia algo actualmente?

16% 15% 18%

S
84% 85% 82% NO
TOTAL LIMA PROVINCIAS

¢Qué estudia actualmente?
(entre los que estudian algo actualmente)

m POST GRADO

m SUPERIOR
UNIVERSITARIA

= SUPERIORNO
UNIVERSITARIA

m SECUNDARIA

TOTAL LIMA PROVINCIAS 44



Telecomunicaciones
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Servicios con los que se cuenta

TEOTAL

n28E9

CEEUMMIR TERUEFONS INTERNET THPRBR
FIS  ENCASA  CABMEE

LIMA PROVINCIAS
™ 2009 ™ 2009
m 2011 74% ™ 2011

71%
68%

63%
59%

B
4%
o e
1

CELULAR TELEFONO INTERNET TV POR CELULAR TELEFONO INTERNET TVPOR
FUO ENCASA CABLE FUO ENCASA  CABLE
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SERVICIOS FINANCIEROS
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Creditos

¢Alguna vez ha solicitado un préstamo de dinero a algun familiar, persona o institucion?

sl 44% 38% @
NO

62%
56% 45%
TOTAL LIMA PROVINCIAS
¢Cual fue el monto del tltimo préstamo que solicit6?
Monto total (entre quienes han solicitado alguna vez un préstamo)
4,000
3,500
3,000
2,500
2,000
.— .
1,500 - 1,864
1,738 1,639
1,000
500

TOTAL LIMA PROVINCIAS 48



Razones de los creditos

™ ARREGLAR/ AMPLIAR CASA m ESTUDIOS
¢En qué utilizé su ultimo préstamo? PAGAR OTRO PRESTAMO ® INVERTIR EN UN NEGOCIO
(entre quienes han solicitado alguna vez un préstamo) SALUD HACER UN VIAJE
m COMPRAR ARTEFACTOS OTROS

TOTAL 12% . 9% 5% I 26%
LIMA 13% . 9% 5% I 23%
PROVINCIAS 8% 6% 30%
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Proveedores de los créeditos

. .. i ® AUN FAMILIAR m AUN BANCO
Si usted solicitara un préstamo en este momento, )
. . P AUN AMIGO m ENTRARIA A JUNTAS / PANDEROS
éa quién se lo pediria?
“ AUNA CAJA MUNICIPAL OTROS

TOTAL 8% 8%
LIMA 8% o 8%
PROVINCIAS 8%
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Paseo de la Republica 3952
Miraflores. Lima
Tel. 221-7330

www.arellanomarketing.com
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