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En los últimos años, el po-
der adquisitivo de las muje-
res se ha incrementado, 
siendo ellas las más exigen-
tes en las compras y sobre 
todo al elegir el mejor rega-
lo para el ser amado en el 
Día de San Valentín, por lo 
cual los establecimientos 
comerciales deben preocu-
parse por preparar al per-
sonal para ofrecer el mejor 
servicio y atención al públi-
co femenino, que puede de-

morarse horas al momento 
de elegir su compra.

Por su parte, la mayoría 
del público masculino se cen-
tra en las fl orerías, joyerías, 
perfumes o en elegir el mejor 
restaurante, y el trato que se 
le debe brindar en su compra 
debe ser rápido y práctico, sin 
dejar de lado la calidad, ya 
que el cliente masculino se 
caracteriza por tomar una 
decisión de compra mucho 
más inmediata. Ellos están 
felices si se les atiende de for-
ma rápida y precisa. 

Si bien es cierto que hay 
parejas que se anticipan a la 
fecha y reservan o compran 
antes del 14, se sabe que el 
80% elige en el mismo mo-

se alivia la decisión y se ten-
drá tiempo para otras cosas 
relacionadas),  extender los 
horarios de atención, brindar 
alguna bonifi cación por com-

pras adelantadas. El punto 
de entrega y rapidez de los 
envíos también son facto-
res importantes en esta
fecha. 

Entre los errores más co-
munes que se cometen en 
este día está la  falta de ca-
pacidad en el estableci-
miento. En algunos, casos 
el retraso del horario de en-
trega de fl ores u otros rega-
los y poco personal para la 
atención al público. Es im-
portante tomarlos en cuen-
ta y prevenirlos, para no 
ocasionar molestias con los 
clientes y no dejar enfada-
da a alguna pareja que solo 
busca tener un día román-
tico este 14 de febrero. 

Brinda una buena atención al cliente en San Valentín

“El 80% de parejas elige 
en el momento qué 
comprar y a dónde ir ”.

OPINIÓN
Javier Lauz 
ESPECIALISTA
DE SERVICIO 
AL CLIENTE

Uno de los principales retos 
de las empresas es lograr la 
lealtad a sus marcas y, pese 
al esfuerzo realizado, solo 
las marcas en cuatro catego-
rías de cuidado personal lo-
gran una alta fi delidad en las 
consumidoras limeñas, se-
gún un estudio de Ipsos Perú.

Este revela que las marcas 
de cremas para tratamiento 
del rostro ostentan la mayor 
lealtad (71%) entre las cate-
gorías consideradas, tras su-
bir 19 puntos porcentuales 
desde el 2011, aunque su uso 
llega solo al 28% y baja en los 
segmentos de menores in-
gresos. “Quizá la lealtad se 
explique porque en produc-
tos especializados, como cre-
mas, están las consultoras de 
belleza. No tanto por la mar-
ca, sino porque hay alguien 
presente que la promociona”, 
dijo el gerente de Cuentas de 
Ipsos Perú, Javier Álvarez.

En efecto, el 67% de las 
mujeres que usan cremas pa-
ra el rostro las adquieren de 
una consultora, el 15% lo ha-

Limeñas son más 
leales a cremas 
para el rostro

FIDELIDAD A MARCAS

—Encontrar el producto 
en el punto de venta puede 
determinar la lealtad a las 
marcas. En el caso de las 
cremas, también puede in-
cidir el impulso que les dan 
las consultoras de belleza.
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josimar.condor@gestion.com.pe

ce en farmacias y en menor 
porcentaje acuden a otros 
establecimientos.

En el extremo opuesto se 
encuentran los cepillos de 
dientes, que si bien son el ter-
cer producto de cuidado per-
sonal más usado por las lime-
ñas (95%), la fi delidad a las 
marcas cayó 3 puntos desde 
el 2011 y hoy llega a 26%.

“Es decir, a solo una de ca-
da cuatro mujeres le importa 
la marca y las demás com-

pran cualquier cepillo, sea 
por color, precio o tamaño”, 
anotó Álvarez, tras señalar 
que este producto es adqui-
rido principalmente en su-
permercados y autoservicios 
(41%) y en puestos de merca-
do (38%).

Factores 
Para el ejecutivo de Ipsos Pe-
rú, la distribución de los pro-
ductos en los canales de ven-
ta directa puede ser un factor 

que determine la lealtad ha-
cia las marcas y que, incluso, 
influya tanto o más que la 
propia publicidad.

“La gente se entera de la 
marca por la televisión y me-
jor si esta es asociada a un 
personaje conocido y con ca-
risma, pero si al buscarla no 
la encuentra, podría com-
prar otra marca”, sostuvo.

Otros factores que podrían 
ocasionar ascensos o caídas 
de fi delidad son los incenti-

vos que dan algunas empre-
sas a los bodegueros para in-
ducir la compra de una mar-
ca diferente a la buscada, y la 
ubicación de la marca en es-
pacios de las tiendas.

Si bien algunos productos 
de cuidado personal regis-
tran una alta lealtad, la mis-
ma no llega al 100% y, en nú-
mero, estas categorías son 
menores a las 15 que presen-
tan una lealtad media (31% a 
60%). Ante ello, Ipsos conclu-

ye que la gente es leal a una 
marca en cierto modo y “to-
dos tenemos una segunda 
marca”. La lealtad, en gene-
ral, es más marcada en los 
NSE A y B, por el acceso a su-
permercados y bodegas con 
mayor abastecimiento.

El estudio de Ipsos se rea-
lizó del 2 al 30 de noviem-
bre del 2013 a 605 mujeres 
de 12 a 70 años de todos los 
niveles socioeconómicos 
de Lima Metropolitana.

Sube lealtad a detergente para ropa delicada

Categorías. En las catego-
rías de limpieza del hogar, 
el estudio de Ipsos Perú  en-
contró que la lealtad a las 
marcas de detergente para 
ropa delicada y de desodo-
rante ambiental fueron las 

que más subieron en los últi-
mos dos años.
En sentido contrario, la leal-
tad a las marcas de insectici-
das, jabones líquidos y qui-
tamanchas registró la caída 
más fuerte.

OTROSÍ DIGO

Mayor penetración. La os-
tentan el champú y el papel 
higiénico, en cuidado perso-
nal y limpieza del hogar,
respectivamente. 

Frecuencia de compra. La 

LOS DATOS

compra de estos productos 
se realiza quincenal y men-
sualmente, principalmente. 

Puntos de venta. La mayo-
ría de estos productos es ad-
quirida en supermercados y 
puestos de mercado.

 Diario/ 
Productos Varias veces Semanal  Quincenal/ Ocasional Nunca  NP  
 por semana (%) (%) Mensual (%) (%) (%)
Shampoo 19 9 66 4 0 2
Acondicionador/Reacondicionador 18 7 67 6 0 2
Crema para peinar 10 4 69 15 0 2
Protectores diarios 10 10 56 15 0 9
Productos de higiene íntima femenina 8 8 59 13 9 3
Pañitos húmedos 5 6 81 5 0 3
Crema de tratamiento del rostro 4 2 55 33 0 6
Desodorante 3 8 69 19 0 1
Talco para el cuerpo 3 0 45 43 1 7
Máquina de afeitar 3 20 61 5 6 5
Enjuague bucal 2 8 68 20 0 2
Hilo dental 2 6 53 34 1 4
Desinfectante en gel para manos / 2 7 66 11 12 2
alcohol en gel  
Talco para pies 2 0 46 43 2 7
Crema dental 1 26 65 5 1 2
Crema para el cuerpo y/o manos 1 1 54 34 3 7
Cepillo de dientes 1 1 36 55 1 6

FUENTE: IPSOS PERÚ

FRECUENCIA DE COMPRA - MUJERES LIMEÑAS 

mento a dónde ir: restauran-
tes, hoteles, bares o cines. 
Por lo tanto, es recomenda-
ble crear paquetes/produc-
tos referentes a la fecha (así 

Lealtad a la marca = Va a otro lugar a buscar la marca si no la encuentra / No compra nada
 

FUENTE: IPSOS PERÚ

LEALTAD A LA MARCA DE PRODUCTOS DE CUIDADO PERSONAL


