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MERCADO DE NICHO CON POTENCIAL

Venta de articulos de belleza y cuidado
personal masculino crecera 9% este aio

Proyeccién de Euromoni-
tor estima que se movera
S/ 2,100 millones.
Consumidor rechazauso
de cremas corporales pero
estd abiertoal usode
desodorantes, champiisy
fragancias.
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Laventadearticulosdebelleza
ycuidado personal parahom-
bresvienetomando fuerza.La
pandemiaimpulsélademanda
porestetipode productosque,
lejos de ser una moda, se va
abriendo paso mediantealgu-
nosnichos cOS.
Porello,alcierredeesteario,
en base a proyecciones de la
consultora Euromonitor, las
ventasretail de estos produc-
tos se incrementaran en 9%

frente al 2022, por un monto
deS/2,100millones.

Deestamanerasemantiene
el ritmo del 2022, aunque en

fioel -ealcanzdeldo-
bledigito (11%), conventaspor
S/1,400millones.

Mientras tanto, Cetco S.A.,
empresa administradora de
Belcorp,quecomercializamar-
cascomoksika,I’BelyCyzone,
eslaquetienemayor participa-
ciéndelmercadodeproductos
masculinos,conun28%,segtin
dataal2022.

Ademds, losarticulos de to-
cador para hombres fueronla
categoria con mejor desempe-
fiodichoafio, conunaumento
del13%enlasventasretail. Es-
tacategoriaalcanz6S/316 mi-
llonesenventas.
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Sibien cada vez mas hombres

Ventas de productos para hombres

por categoria en 2022
(En'S/ millones) Total:1,352.60
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Productos

para hombres higiene para hombres de afeitado

FUENTE: Euromonitor

adoptanméashébitosdecuida-  lino, porloquerechaza;
dopersonal,deacuerdoconel  actividadescomoelusodecre-
analisisdelaagenciainterna- mas corporaleso faciales. Sin
cional,lamayorfadelosperua-  embargo,estinmasabiertosal
nos atin considera que tener  usodedesodorantes,champtis
unarutinadebellezanoseajus-  yfraganciasdisefiadosespeci-

taal comportamiento mascu-

ficamente parahombres, indi-

LAS CLAVES
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Demanda. El aumento
de la oferta de produc-
tos de aseo masculino,
asi como la normaliza-
cién de su uso, contri-
buiran al crecimiento del
mercado.

-

Target. Segtin Chicoma,
el segmento B ascen-
dente compra productos
de marcas locales.

caelestudio de Euromonitor.

G atransformaciénde
laculturadel cuidadopersonal
delhombre. Lasbarberiasaho-
ratienen productosparael cui-
dadotantodelapielcomodela
barbayelcabello. Estdentran-

doconmasfuerza. Estossones-
pacios delos hombres paralos
hombres”, menciona Daniel
Chicoma, profesor de Marke-
tingdelaUniversidad ESAN.

Publicoalqueapuntan
Desdeeliniciodelapandemia,
el consumidor peruano en ge-
neral comenz6 a apreciar los
productosrelacionadosal cui-
dadodelapiel, ysusventasre-
puntaron. A pesar de ello, el
cuidado dela piel de los hom-
bressiguesiendounacategoria
denicho.

Para Chicoma, estascatego-
riasnosoloestanvinculadasa
unptiblicojoven, sino que mu-
chas personas de mas de 40
afos utilizan con recurrencia
cremas paralapiel.

Sinembargo, sonpreferibles

ternacionales, las cuales son
premiumyconuncostomuyal-
to.Esteesunptiblicodeunnivel
socioeconémico A+, que viaja
muchoy conoce estas tenden-
cias. Pero atin es un segmento
muy pequefio.



