10 NEGOCIOS

Lunes 21de agosto del 2023 GESTION

HAY AL MENOS 75 TIENDAS DE ESTE TIPO EN EL PERU

Retailers de productos pequeiios se
especializan ante voraz competencia

Cadenas de productos de
bajo costo como Miniso,
Komonoya o Dollarcity
ofrecen articulos femeni-
nos, productos comesti-
bles de origen asiaticoo
paraelhogar.

SELENE ROSALES

sefenerosales@diartogestion.com peselene

Las cadenas de tiendas de
productos pequenos, varia-
dosy de bajo costo, como Mi-
niso, Komonoyao Dollarcity,
aparecieron en Lima hace
menosdeunadécada. Desde
ese momento, han recibido
una gran acogida en el mer-
cado peruanoylaofertaseha
incrementadoatal ritmoque
estas marcas estdin viendo la
necesidad de irdiferencidn-
dose paraseguircreciendoen
el Peru.

Hay al menos 75 tiendas
entre las marcas Dollarcity
(27), Miniso (25), Komonoya
(12), Hahwi (8) y Mumuse (3).
Aunque lascategoriasde ar-
ticulos que ofrecen (belleza,
hogar, mascotas, tecnologia,
etc.) pueden diferir mucho
entre unay otra, tienenenco-
miin que gran parte de sus
productosson de precio bajo.
Komonoyaingresé al Perdien
el 2015 ofreciendo todos sus
productosa S/6. Sin embar-
20, luego fue cambiando su
modelode negocio.

Estrategia.El
disefioasiati-
cogozadegran
aceptaciénpor
lainfluenciade
artistasdedi-
choorigen.

Dollarcityvende productos
que nosuperanlos 8/ 20. En
Komonoya, elticket promedio
se ubica entre 5/20y 5/30,
mientras que en Minisoesde
S/40. Entanto, en la cadena
llahui, muchosdelos produc-
tos cuestan menos de 5/20,
aunque hayarticuloselectro-
nicosde masde 5/200.

Diferenciacién

Miniso, que ingresd al Perd
enel 2019, recientemente ha
encontrado su nicho de mer-
cadoen los productos de be-
lleza y articulos femeninos.
Por esta razon, lainaugura-
cidn de sus dos tltimas tien-
das tienen un nuevo formato
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Lima, dentro de los diez (10) dias hables

especializado en dicho tipo
de articulos, segiin sehald
Roberto Prado, CEO de Mini-
so Peri.

Por su parte, Toshihiko
Oyama, gerente general de
Komonoya Pert, contd que
esta cadena decidio diferen-
ciarse ofreciendo productos
comestibles de origen asidti-
co,luegode que la pandemia
yelaumentode lacompeten-
ciaafectaran fuertemente las
ventas. La nueva categoriase
sumaasuofertade articulos
practicosparaelhogarylafa-
milia (tdpers, utensilios para
cocina, cintas pararetirarlos
pelosde laropa, ete.).

Aunque Komonoya toda-
via no ha recuperado los ni-
velesdeventa que sus tiendas
tenianen el 2019, confiaen
poderlograrloconelimpulso
de dicha categoria sumada
recientemente, Enlaactuali-
dad, yael 20% de sus ventas
viene de alimentosy bebidas.
Sutargetesel piblico perua-
noen general, perolafuerte
cultura japonesa que se res-
piraenestastiendashace que
mds del 20%sea dela comu-
nidad nikkei.

En cuanto a Dollareity, la
docente de lacarrerade Mar-

(44
Laestrategiade
dichas cadenas se
resume enlas
denominadas ‘tres b’
de ‘bueno, bonitoy
barato™’.

keting de la Universidad de
Lima, Claudia Aguilar, sostu-
vo que suoferta se distingue
de las de otras cadenasen
mantener laimagen de tien-
dade “todo porunddlar’ysu
mayor diferencial sigue sien-
do el precio, ademads de la
practicidad v variedad de sus
productos.

Razonesde suéxito

Unode los aspectos que mds
llamala atenci6n en los pro-
ductos de dicha marcasesla
relacion entre una calidad
aceptable y precios accesi-
bles, atributos importantes
para una poblacidn como la
peruanaque, ensumayoria,
percibe ingresos bajoes, co-
mentd Aguilar, “Es evidente
que estas marcas han inves-
tigado muy bien a sus consu-

EN CORTO
El factor seguridad

Ublcacién. Otro aspecto
impertante sobre este tipo
de tiendas es la ubicacion.
La mayoria se encuentra
en avenidas de gran movi-
miento comercial o dentro
de maills, lo cual las vuelve
facilmente accesibles.
Comprar en un centro
comercial ofrece mayor
seguridad frente a otras
tiendas enla calle, apunto
Carol Osorio, especialista
en marketing.

midores, tienen ¢laro que al
peruaneleencantanlaspro-
mociones”, afadid.

Carol Osorio, doctora en
ComercioInternacional y es-
pecialista en marketing, re-
cuerda que antes los produc-
tos chinos o asidticos en ge-
neral tenian la fama de ser
“de mala calidad”, peroesta
percepcitn ha cambiado mu-
choenlosdltimosafos. “Aho-
ra los productos chinos han
mejorado y son muy estéti-
cos”, anoto.

En particular, marcas co-
mo Miniso o [lahui prestan
granatencion alaestética de
sus productos. Una muestra
de ello es que cuidan mucho
lailuminacidny laubicacion
de los productos.

Prado, de Miniso Perd, se-
fialé que uno de los diferen-
ciadores de esta marcaenel
Pertiesel disefo asidtico, que
goza de grandemanda debi-
do a la corriente coreanay
china que imperaentre los
adolescentes peruanosporla
influenciadeartistasy perso-
nalidadesde dichosorigenes.
Ast, laestrategiade dichas ca-
denasse resume en las deno-
minadas “tres b”, de “bueno,
bonitoy barato™

EL SIGUIENTE PASO
Expansion
fuera de Lima

Las cadenas de tiendas
de articulos pequefios
comienzan a mirar ha-
cia regiones. Asi, Mini-
50 ya cuenta con siete
tiendas en localidades
fuerade Limay 18 en
esta ciudad, Apuntaa
contar con 32 al cierre
del 2023.

“Buscamos ingresar a
Tacna, Arequipa, Icay
Piura, También pensa-
mos abrir una segunda
tienda en Trujillo y otra
en Huancayo. Todavia
tenemos 10 ciudades
mas a las que quere-
mos llegar”, reveld el
CEO de la compafia en
Perq, Roberto Prado.
Se supo que en abril
Dollareity abriria sus
primeras tiendas fuera
de Lima: en Trujillo

y Chiclayo. En tanto,
Komonoya tiene la
expectativa de esta-
blecerse en regiones
en el 2024 a través de
franquicias. Apunta a
Trujillo, Huancayo y
Arequipa.

“Podria estar generan-
dose una saturacion de
este tipo de propuestas
en la capital, y lo logico
es expandirse a provin-
cias, Una posibilidad
es llegar a alianzas con
supermercados, como
lo ha hecho Miniso con
Plaza Vea”, comen-

té Claudia Aguilar,
docente de la carrera
de Marketing de la Uni-
versidad de Lima.
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