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9.20

peluguerias existenenLima,

segun

el Cenco 2007 delpsos Apoyo.

Los distritos con mas establecimientos son San Juan de Lurigancho
(842), San Martin de Porres (662)y Santiago de Surco(511).
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UQUERIAS POR DISTRITO

in el Censo de Negocios Gran Lima: Cenco 2007

yendencia

Carabayllo

San Juan
de Lurigancho

842

Santa Anita

0 ]
| . Ate Vitarte
livos S 509 |
- .
La Molina

| e . P
lores I I San Borja

Santiago

de Surco |

Chorrillos

San Juan
de Miraflores

Villa
El Salvador

Villa Maria
del Triunfo

or Ipsos Apoyo Opinion y Mercado / Foto: Oscar Roca

Distritos con menos de

200 peluquerias

Jests Marfa 195
Puente Piedra 185
La Victoria 176
Ventanilla 164
San Miguel 157
Surquillo 149
Lince 147
Rimac 141
Magdalena del Mar 120
El Agustino 116
Lurigancho 106
Pueblo Libre 106
San Isidro 105
Brefia 104
San Luis 82
Bellavista 55
Lurin 54
Pachacamac 48
Barranco 45
Carmen de la Legua 44
La Perla 43
Chaclacayo 38
Ancon 28
Cieneguilla 9
Santa Rosa 7
San Bartolo 5
Pucusana 5
Punta Hermosa 2
Punta Negra 2
La Punta 2
EL COMERCIO

LAS CLAVES

+ Con mas de dos anos en
el Per(, Redken tiene alian-
zas con 180 salones de
bellezaylamayoriadeellas
son medianas (tienen un
flujo de 500 clientes al mes
en promedio). Su mayor
mercado estd en Surco,
SanBorjayLaMolina.

» Entre los pequefios
establecimientos de la
gran Lima, las peluguerias
ocupan el sexto rubro
después de puestos de
mercados, bodegas,
restaurantes, tiendas de
vestiry cabinas de Internet
(Cenco2007).

+ La franquicia de Marco
Antonio llamada Salon
de Belleza MA es para
replicarla en sectores de
menores recursos.

tidoen cursos de actualiza-
ci6én en el exterior pero co-
mentaque continuamente
realiza varios viajes para
capacitarse con nuevos
productos de Sebastian
Professional y de otras
marcas. Asuvez,ellaseen-
carga de capacitar a su per-
sonal (15 colaboradores)
con la Ultima tendencia
y contrata a especialistas
para desarrollar también
el trato al cliente. Ella ase-
gura que parte de su cre-
cimiento se debe a que ha

podido transmitir lo que
llama el sistema Rampa-
ge, “nohacemos una copia
delos catdlogos, buscamos
darle una personalidad a
cada trabajoy estamos en-
trenados para hacer una
lectura del cliente, detec-
tar su problema es nuestra
preocupaciéon”. Es por to-
do ese servicio (no solo por
el corte) que el cliente estad
dispuestoa pagar.

EXTENSIONES

Isabel d’ Rampage, como
la conocen sus clientes,
no mide su crecimiento
por el namero de perso-
nas que atiende sino por
la cantidad de servicios
que recibe cada uno. “El
objetivo es que cada equi-
po (de masaje, depilacién,
coloracién, cuidado del
cutis, entre otros) sea tan
fuerte como yo”, sostiene.
Sin embargo, como los
clientes siguen requirien-
dodesupresencia, alsabel
le resulta dificil pensar en
abrir otro local. En vez de
eso, estd terminando de
remodelar un tercer piso
que servird paraampliarel
areade spa.

Del mismo modo, ello-
cal de Florencia y Daniel
también estd siendo am-
pliado para tener cuartos
mas discretos para los ca-
balleros més timidos.

De acuerdo con Victor
Hugo Montalvo, sise quie-
re abrir un nuevo local, se
debe saber siuno esta pre-
parado parareplicar el mo-

delo sin defraudar al clien-
te. Explica que para crecer
primeroserequieredeuna
estructura organizacional
bien definida. En el ca-
so de su empresa existen
hasta seis dreas diferen-
ciadas: capacitacion, dise-
fio, marketing, recursos
humanos, contabilidad, le-
gal. Ademas de un equipo
de operaciones que visita
los ocholocales para hacer
control de calidad.

El otro tema es detectar
al cliente potencial. Leo-
nardo Tapia no necesitd
hacerunestudio demerca-
do paraabrirsutercerlocal
en San Miguel. Solo tuvo
queestaratentoasus clien-
tes, quellegaban desde dis-
tritos dela Molinay de San
Borja en busca de sus ma-
nos diestras. Secolocéen
un lugar intermedio para
acercarse a ellos, sin ale-
jarse tanto de sus otros sa-
lones. Alquilé unlocal pe-
quefio primero, peroluego
dever que sellenabaenlas
horas punta, estd mudan-
dose a uno propio, a una
cuadra del anterior, pero
conmejores acabados. Ha-
ce un afio vendié sumarca
aunaexclienta que queria
abrir un salén con el mis-
mo estilo en Cajamarca.
“Lovendi aUS$10.000,un
precio bajo como para los
amigos, pero luego de ver
la reaccién en Cajamarca,
he pasadola prueba”, dice
Leonardo, que sabe que es
bueno y que ahora quiere
quetodoelmundolosepa.



