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Modernidad

La llegada de formatos comerciales
modernos, como supermercados, cen-
tros comerciales y multicines, a las
provincias de nuestro pafs, puede pa-
recerles a muchos empresarios con-
servadores una iniciativa de mucho
riesgo que podria generar, salvo en
caso de mucha suerte, la pérdida de
varios millones de ddlares.

Pocos son los peruanos que saben de
la evolucion de los estilos de vida en
nuestro pais y de como la moderni-
dad es el elemento comln de, cada
vez, mas peruanos, y ello al margen
de su nivel de ingresos.

Desde la primera vez en que Arellano
Marketing identificara y describiera los
estilos de vida en nuestro pais, han
transcurrido once afos y, en compa-
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racion con las cifras actuales, la dife-
rencia, aunque no es abismal, si es
importante y explica mucho de lo que
estd sucediendo hoy.

En 1996 los estilos de vida modernos
representaban al 42.6% de la pobla-
cién nacional, para el 2005 concen-
traban al 52% de los peruanos. Por
eso es que la llegada de estos nuevos
formatos a las provincias peruanas,
no corresponde tanto a una estrategia
de imponer una oferta moderna a una
poblacién no interesada, sino mas bien
viene a responder a una demanda in-
satisfecha de modernidad que crece.

Cuestion de estilo

Actualmente el mercado peruano tien-
de, como en muchos otros lugares del

Por Rolando Arellano Bahamonde (*)

mundo, a beneficiar cada vez més al
consumidor, por esta razén las em-
presas que lo lideran, aquellas orien-
tadas al cliente, invierten cada vez méas
en conocerlos.

De esta manera, muchos de quienes
empiezan a expandirse hacia los mer-
cados de provincias en el Perl lo ha-
cen sobre la base de estudios que re-
velan alguna mejora en la capacidad
adquisitiva pero, sobre todo, una mar-
cada tendencia de la poblaciéon hacia
la modernidad y consecuentemente
que desean una mayor oferta de estas
caracteristicas.

Con el esquema tradicional de segmen-
tacién por niveles socioeconémicos un
panorama como el actual, en el que
nuevos segmentos de la poblacién de-



mandan productos y servicios cada vez
més sofisticados, no hubiese sido de-
tectado con mucha precision, dado
que un mayor ingreso no implica un
deseo de mayor modernidad.

La visién del mercado desde la pers-
pectiva de los estilos de vida ha he-
cho evidentes éstas y muchas otras
oportunidades como, por ejemplo, el
consumo en las nuevas Lima o la in-
fluencia y las expectativas de los pe-
ruanos en el exterior.

Esto se explica porque la segmenta-
cion, en el caso de los estilos de vida,
no es horizontal, sino vertical. En este
orden de ideas, el volumen de quienes
estén dispuestos (por aspiracién) a
comprar serd mayor al de aquellos que
puedan (por capacidad adquisitiva)
hacerlo.

Pais de progresistas y modernas

En este punto conviene explicar que
entre la medicién de 1996 y la que
manejamos actualmente se ha pasa-
do de nueve a seis estilos de vida.
¢Desaparecieron tres? No, lo que pasa
es que las diferencias entre algunos de
ellos se hicieron menos perceptibles y
por eso los fusionamos.

En este proceso, Arellano Marketing
reasignd los individuos pertenecientes

a algunos segmentos muy pequefos
que no resultaban atractivos para la
construccion de estrategias especificas
pero respetando siempre los principa-
les ejes que hallamos en la clasifica-
ciéon de los peruanos; es decir, el eje
«modernidad—conservadurismo» y «ri-
queza—pobreza».

Asi, tenemos que el 52% de la pobla-
cion peruana con estilos de vida mo-
dernos se compone de la siguiente
manera: 6% afortunados; 23% pro-
gresistas; y, el 23%, modernas.

Por su parte, la poblacion con estilos
de vida mas conservadores, se distri-
buye en: 16% adaptados; 20% con-
servadoras; y, 12% modestos.

Sélo entre los progresistas (varones
extremadamente précticos que siem-
pre estan en busca del progreso per-
sonal y familiar) y las modernas (mu-
jeres de empuje y trabajo que buscan
la realizacion fuera del &mbito domés-
tico) se concentra el 46% de perua-
nos. A ellos se une el 6% de afortuna-
dos (hombres y mujeres que aspiran a
diferenciarse del resto interesados en
el progreso individual).

Codigos y estereotipos

De esta manera, dos personas con
distintos niveles de ingresos pueden

tener un mismo estilo de vida debido
a los habitos de consumo similares,
intereses comunes y a una perspecti-
va de la vida parecida.

Entonces, los cédigos que utilizara la
empresa que quiera ofrecerles un pro-
ducto o un servicio seran entendidos
por ambos, sin el ruido comunicativo
que producen los estereotipos genera-
dos por los niveles socioeconémicos.

Aqui reside el interés de importantes
grupos con formatos comerciales mo-
dernos que ya estan presentes en las
nuevas Lima y en las principales pro-
vincias peruanas y que, segln los re-
portes periodisticos, en breve llegaran
a ciudades como Chimbote, Caja-
marca, Piura, Arequipa, Trujillo, Cusco
y Huancayo.

Creemos que el mercado premiara la
osadia de quienes lo ven a través de
los estilos de vida porque en nuestro
pais existen afortunados, progresistas
y modernas, tanto en Juliaca, Huan-
cayo o Cajarmarca, como en Lima,
felizmente. i

(*) Director de Metodologia de Arellano
Marketing.

CARACTERISTICAS DE LOS ESTILOS DE VIDA

Conservadoras Modestos

Son hombres y

Afortunados Progresistas
Hombres que
Interesados estan siempre
en busca del
en progreso 1081650
individual prog
personal o
familiar

Tienen mucha
confianza en

Son obreros,
oficinistas,
comerciantes

si mismos los conocidos
“mil usos”
. Son extremada-
Aspiran a P
: . mente practicos
diferenciarse
y bastante
del resto
modernos
Les gusta el
poder y las
relaciones
sociales

Modernas Adaptados

Su vida esta
orientada hacia
el progreso Hogarenos
personal y
familiar

. Se refugian en
Son mujeres ;

; lo conocido y
de empuje, ;

: tienen menos
de trabajo

El hogar ya no

aspiraciones

Este grupo es

es el Unico menos ambi-
espacio de cioso en su
realizacion lucha econémica

Organizadas y
planificadoras

No son
innovadores
en su consumo

Su hogar e hijos
constituyen el
centro de
atencién

La casa es su
espacio de
realizacion

Una de sus
mayores alegrias
es saber que sus
hijos estan bien
alimentados

mujeres con
niveles de ingreso
muy bajo, que
viven de manera
precaria

Estan resignados
a vivir de esa
manera

Son reacios a los
cambios

Creen que su
destino ya esta
escrito y no
hacen nada por
remediarlo
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