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Casi todas las mujeres usan
productos de belleza, pero
solo la mitad visita estéticas

Categoria de cremas
corporales desplazadel
segundo lugar al maquilla-
je.Protectores solares van
alalza. Asistenciaa
salones debellezatiene en
contralademandade
tiempoy dinero extra.

JOSIMAR CONDOR JIMENEZ
josimar.condor@diariogestion.com.pe
Tiempo atras, el uso de pro-
ductos debelleza en mujeres
respondia solo al alto poder
adquisitivo olainvitacién a
un compromiso especial.
Ahora eso cambid y el estu-
dio Mujer Peruana, de Ipsos
Pert, confirma que nueve de
cada 10 de ellas hoy usan
esosarticulos.

Javier Alvarez, director sé-
nior de Trends en Ipsos Perd,
explico que dicha evolucion
también sehatraducidoenel
cambio de prioridades. Y es
que, en los tltimos afios, las
cremascorporaleshanido ga-
nando terreno, desplazando
almagquillaje (ver grafico).

“Elmaquillaje siempre estu-
voenelsegundolugar, perohoy
vemosunafuertetendenciapor
elcuidadodelapiel, lareseque-
dad, yde todaslas categorias,
lascremascorporalestienenla
tasa més altadelealtad enlas
mujeres”, comentdaGestion.

Refirié queel usode protec-
toressolares sigue uncamino
similar. Sibien la culturade
prevencionenPertiaines “ti-
mida”, la preocupacion por
los casos de cancer estd im-
pulsando cada vez mas esta
categoria.

Asi,engeneral, los produc-
tos de belleza registran una
buenademanda. Sin embar-
go, elestudio también precisa
quesololamitad (51%) delas
mujeres peruanas suele ir a
centros de cuidado personal.

Cuestiondetiempoydinero
Respecto ala asistencia a di-
chosestablecimientos, Ipsos
Pertrefiere que los mas visi-
tadossonlossalonesdebelle-
za o peluquerias (47%), se-

EL DATO

Segmentos. En algunos
grupos de mujeres, la
asistencia a centros de
cuidado personal es mayor
al promedio. Asi, por ejem-
plo, la visita de las mujeres
sin hijos asciende a 68%,
de aquellas que no tienen
parejallegaa 61%, y de
aquellas que son profesio-
nales sube a 76%.

FICHA TECNICA

Muestra: 1,460 mujeres.
Edades: De 18 a 70 afios.
Ambito: 11 principales
ciudades de Peru urbano.
Técnica: Encuestas.
Otras fuentes: Reporte
de fecundidad INEI 2018
y Encuesta Nacional de
Hogares (del 2018).
Objetivo: Conocer el perfil
de la mujer peruana.

guidos de saunas (14%), cen-
tros estéticos ( 8%) y otros.

Alrespecto, Alvarez consi-
deréquelavisitaaestosluga-
res -sobre todo peluquerias-
esaltayconfirmalapertinen-
cia de negocios que hanido
multiplicindose enlaciudad.

“Los salones de belleza li-
deranlassolicitudes delicen-
cias de operacién en los mu-
nicipios. Estan replicando el
modelo ‘chifa’, todos en la
misma cuadra”, anoto.

Sin embargo, reconocid
que también llama la aten-
cién que un 45% de mujeres
peruanas no suela acudir a
ninguno dedichos centros.

“Parair al salén necesitas
tiempo y dinero extra. En
cambio, lacomprade produc-
tos de belleza es mayor por-
quelos puedes usaren casa,
no demanda mas alla que
atenderse a si mismo”, dijo.

Finalmente, consideré que
hayespacioparaformatos “hi-
bridos” de establecimientos
debelleza.

ISTOCK

Tendencia. Cuidado de laimagen cada vez crece en la mujer peruana.

Uso de productos de belleza
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