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RESUMEN EJECUTIVO

El comercio minorista en el Perd, como en toda parte del mundo, es una actividad importante

en la economia. El dedicado a los alimentos y abarrotes es a su vez un componente

importante de aquel, y es fundamentalmente al que estan dedicados los supermercados
modernos, que en nuestro pais compiten con el comercio minorista tradicional, pero que no

logran avanzar en la penetracidn, no obstante los esfuerzos en los ultimos 20 afios. Revisar
qué factores contribuyen a no a tal situacion, y cdmo hacen para mantenerse en competencia,

resultan temas interesantes por investigar.
En la presente tesis se revisaron los factores mencionados dentro del esquema del paradigma

Estructura — Conducta — Desempenio (abreviado como SCPP, acrénimo del inglés), el cual debe
ser adaptado a las situaciones particulares de andlisis, como en este caso.

En nuestro medio la situacién de los supermercados presenta una caracteristica especial, ya
que es dominado por tres cadenas que operan fundamentalmente en Lima, y también en

diversas partes del pais, aunque a mucho menor escala.
Para la revision tedrica aplicada a estudios similares se revisé literatura de investigaciones en

el extranjero, siendo que en algunas de ellas el paradigma SCP es el utilizado. Producto de
esta revision se logré establecer los elementos que intervienen en la estructura del mercado,
en la conducta de los supermercados, y en las variables que pueden representar mejor el
desempefio de los supermercados. Se seleccionaron las variables adecuadas para analizar su
efecto en el desempefio o resultados econdmicos, entre las cuales estan la escala de
operacion (el tamafio o cantidad de locales), la PEA de las mujeres y la proporcion de la clase
media, la formalidad y la incidencia del trafico vehicular, y la concentracién en su competencia

con el canal tradicional minorista.
Se obtuvieron resultados interesantes para la explicacién tanto en lo que respecta a la escala
de operacidn, como también en la participacion de la PEA-mujeres y el crecimiento de la clase

media. Asimismo, en lo que corresponde al crecimiento de la cuota de mercado.
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1. INTRODUCCION

El desarrollo econdmico de las sociedades supone un crecimiento que va acompafiado
necesariamente de redes de distribucion de bienes y servicios, y estas crecen por efecto
de la mayor produccién, por el crecimiento poblacional, y evidentemente por el hecho
gue este progreso material supone un crecimiento de los gustos y preferencias de
consumidores mas sofisticados. Se tiene como consecuencia de esto al desarrollo del
sector comercio, y en particular, el comercio al por menor o retail. En el caso especifico
de nuestro pais, el desarrollo del comercio minorista en el Perd ha presentado un
crecimiento importante, teniéndose que, en particular, durante el periodo 2009-2015
crecid a una tasa, que en promedio superaba el 7% anual®.

El estudio que presento a consideracién busca llenar un vacio en la literatura sobre el
desarrollo del comercio minorista en nuestro pais, y contestar una pregunta — desde mi
punto de vista fundamental — sobre el por qué el comercio minorista moderno
(desarrollo de grandes unidades econémicas distribuidoras) no esta lo suficientemente
desarrollado en un pais que ha crecido a tasas excepcionales a nivel mundial en el dltimo
periodo de 15 anos.

El comercio minorista brinda importantes beneficios a la comunidad en donde se instala.
Dichos beneficios, o utilidades, tal como lo explica Arellano (2010) se dividen en cuatro:
de lugar, de variedad, de tiempo, de forma. El comercio contribuye asi en poner los
productos al alcance de los consumidores, ofreciéndole la variedad para el surtido y la
comparacion antes de la compra, ahorrandoles el tiempo en lugar de llegar al proveedor,
y haciendo que la oferta de productos se adapte a las necesidades de los consumidores
mencionados.

Se puede observar que el crecimiento econdmico experimentado en el Peru ha
conducido a un cambio estructural tanto en la forma como se estructura el sector
comercio, asi como en su desempefo. Estos cambios se ven, por ejemplo, en un
componente de este sector minorista que corresponde a la venta de alimentos y
abarrotes en general, el mismo que, en sus estructuras comerciales tradicionales o
antiguas, estaban representados por las diversas tiendas que operaban en las calles de
la ciudad (no pertenecientes a un centro comercial), los mercados tradicionales, las
bodegas y los bazares. La evolucidn hacia unas estructuras modernas de este comercio
minorista hoy en dia ya se ha dado, y es lo que se explica en la siguiente seccidn.

! Informes Técnicos de Produccion del INEI correspondientes a los afios mencionados. Al respecto ver en:
https://www.inei.gob.pe/biblioteca-virtual/boletines/produccion-nacional/1/
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1.1. El comercio minorista en el Perd, los supermercados

Con respecto a la evolucién de este componente del comercio minorista, se tiene que
hace alrededor de 20 afios viene desarrollandose el llamado retail moderno?, que viene
representado principalmente por la presencia y desarrollo de (1) los centros
comerciales, y como parte de estos en algunos casos y fuera de ellos en otros, las
llamadas (2) tiendas departamentales, y (3) los supermercados. Es sobre estos ultimos,
los supermercados, que trata la presente tesis: una parte del retail moderno que
contrasta con el antiguo, compite con él y quiere (é¢debe?) remplazarlo.

En el sector supermercados, en un dmbito mundial, se observa que la tendencia transita
de la fragmentacidon (comercios pequeios) a una industria de pocos operadores;
teniéndose que en los paises desarrollados poca cantidad de minoristas (entre 5a 10 en
promedio) pueden poseer mas del 50% del mercado. Esta tendencia en el Peru, que se
viene dando en el referido lapso anterior de 20 afios, registra en el 2004 una
penetracion® de los supermercados como opcién minorista de apenas el 12% a nivel
nacional, 25% considerando solo Lima Metropolitana. Fairlie & Queija de Sotta (2007).
Otros estudios de aquella época referian que las perspectivas de crecimiento podian
hacer pensar que hacia el 2005 al 2007, la penetracion del rubro supermercados llegaria
entre el 30% al 40%*.

Se observa que las perspectivas de crecimiento referidas que se tenian en aquella época
en el caso especifico de los supermercados modernos en el Perd no se cumplieron, ya
que estos hoy en dia — once afios después — pueden asegurar una penetracién de
alrededor del 30%". Si bien su desarrollo ha sido importante en los Gltimos quince afios
éste aun tiene una brecha grande por recorrer, ya que la expectativa de sustitucion que
pretendian estos supermercados modernos respecto a los mercados tradicionales y las
bodegas no parece estar muy cerca de ser alcanzada, y estadn distantes de lo que ocurre
en otras economias de la regién de similares caracteristicas, cuyo promedio es alrededor
del 40%, destacando Chile y México con 63% y 52%, respectivamente.

Sobre estos temas, y mayores nimeros incluidos, abarcara el capitulo 2, en donde se
revisaran los hechos estilizados.

2 Se hace referencia en esta tesis a unos 20 afios de desarrollo sustantivo del llamado retail moderno, ya que
su presencia puede encontrar antecedentes a 40 afios o mas, pero esta se dio de manera poco intensiva.

3 Entendida como la proporcién de compras que hacen las familias en este canal moderno respecto al total

4 Subdireccién de Inteligencia de Mercados de Proexport de Colombia. “Supermercados en Perd, un negocio
creciente y lleno de oportunidades”. Diciembre 2004

> OCDE-BID-FTC: Sesidn I - Cuestiones Estructurales del Sector de la Venta de Productos de Alimentacidn:
Concentraciones y Cuestiones Regulatorias. Jamaica, septiembre 2015
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1.2. El problema en investigaciéon y el tema del presente estudio

Una vez presentado el panorama y situacién del comercio minorista en nuestro pais, y
dentro de él la presencia de los supermercados como parte del retail moderno, se tienen
algunas preguntas iniciales que pueden servir de guia para la presente investigacion: (1)
éDe qué depende el éxito o no de una mayor penetracién que puedan tener los
supermercados modernos en este intento?, y (2) éLa relacidn entre la cuota de mercado®
y la concentracién es importante para los resultados de los supermercados?

Para dar respuesta a la primera pregunta serd necesario identificar las variables
(factores) que pueden explicar este desarrollo, y acaso estancamiento; para la segunda
pregunta sera necesario identificar algunas caracteristicas que en su operacion puedan
otorgar a los supermercados modernos algin rasgo de poder que les dé ventajas para
competir exitosamente contra el retail tradicional. El acercamiento a las respuestas de
estas preguntas servira de base para la formulacion de las hipétesis a contrastar que se
presentan en el capitulo 5

1.3. Objetivos del presente estudio

La presente tesis tiene por objetivos:

e Estudiar e identificar los determinantes del desarrollo de la competencia entre el
retail moderno (los supermercados) y el retail tradicional (mercados tradicionales,
las bodegas y los bazares) en Lima metropolitana.

e Estudiar las posibles relaciones entre el crecimiento de los supermercados, su
rentabilidad, y las posibles caracteristicas oligopdlicas del mercado en competencia

e Analizar los determinantes de la estructura y el desempefio de los supermercados
del sector retail moderno, en la perspectiva de las limitaciones que tiene para su
desarrollo. Relacionado con lo anterior, se tiene en el lado de la demanda a los
consumidores, los que con algunos factores determinantes - culturales, materiales,
financieros - pueden influir en lo que consiguen los supermercados.

1.4. Perspectiva y limitantes en el presente estudio
Se tiene en perspectiva la revision de la operacidn de los supermercados como parte del
retail moderno en el Perd. El fendmeno y la presencia de estos supermercados que
conforman el retail moderno han tenido su mayor desarrollo solo en los ultimos afnos,
diriase en el presente siglo XXI; no obstante, la historia completa de supermercados en
nuestro pais data de por lo menos medio siglo”’.

6 A la cuota de mercado se le refiere cominmente en la literatura como market share

7 Tal como se revisara en una de las secciones siguientes la primera cadena de supermercados modernos en nuestro pais
(particularmente en Lima) fue “Supermarket”, hacia finales de la década de los 60’s, la que sin embargo no tuvo mayor
penetracidn ni representatividad en el comercio minorista
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El mayor desarrollo mencionado corresponde hoy en dia a la presencia y competencia
de las tres mayores cadenas de supermercados, que tienen en Lima su mayor plaza, y
esto se viene dando con fuerza desde finales del siglo pasado, e inicios del actual. Por el
lado de la informacidn disponible, en este horizonte pasado inmediato de unos 15 afios
atras o mas, no se tiene informacidon completa para algunas de las variables que podrian
ser interesantes de analizar. Ello impedird algunos andlisis longitudinales, o estos
contardn con pocos elementos; y como consecuencia de ello en la presente
investigacion — en algunos casos — solo se podria llegar a conjeturas en lugar de
inferencias estadisticas formales. Como una carencia en el esfuerzo de conseguir
fuentes de informacidn se tiene que no existe en nuestro pais una asociacion que agrupe
a estos supermercados como si ocurre en otros paises, como Chile o Espaia, en donde
se dispone de datos agregados y detallados en varios rubros.

Por otro lado, en el andlisis comparativo que se hara respecto el retail tradicional, los
estimados de éste que se disponen en la actualidad son muy agregados y parciales. Sin
perjuicio de ello, se tomardn las consideraciones necesarias para el andlisis.

1.5. Del marco tedrico aplicable

Una buena parte de los estudios e investigaciones que se hacen en temas de
organizacién industrial que examinan la competencia y el poder de mercado, entre otras
caracteristicas, se basan en el paradigma Estructura - Conducta — Desempefio (o
Structure—Conduct—Performance Paradigm, SCPP, del idioma inglés). No es la Unica
manera de ver y analizar las cosas, existiendo por supuesto otros enfoques que pueden
resultar atiles como alternativos o por su complementariedad, y dependiendo de los
fines de investigacion.

Como alternativos, Slade (2004) compara tres enfoques adicionales aparte del SCPP® en
el campo de la economia de la organizacion, aunque resaltando las caracteristicas del
SCPP, y respaldandolo como una herramienta util. Por el lado de la complementariedad
se tiene que Bresnahan (1989) se introduce en el llamado New Empirical Industrial
Organization (NEIO) que es basicamente un modelo econométrico de mayor
complejidad, que si bien esta basado en el SCPP, su utilidad mayor se da para estudiar
el poder del mercado cuando las variables econdmicas de precio y costo marginal no
pueden ser observables. Este ultimo enfoque no puede ser aplicable para la presente
tesis, por la cantidad de variables tanto de lado de la oferta como de la demanda que se
requieren.

Entonces, para la investigacion de la presente tesis se permanecerd dentro del marco
tedrico del SCPP que permitird la revision y el entendimiento de los hechos que se
observaran, y que son materia de estudio. Es necesaria esta precisién, ya que tal como

8 Los tres enfoques adicionales que compara (Slade, 2004), y sobre los que se vuelve en el capitulo 4, son: La
escuela de Chicago, el enfoque de Schumpeter, y el enfoque basado en los recursos (Resources Based View,
RBV)

Tesis publicada con autorizacion del autor

No olvide citar esta tesis




lo menciona Hernant (2009), termina siendo una obligacién del investigador indicar las
asunciones y limitantes de todo estudio que se hace.

El mismo autor antes sefialado discute la posibilidad de relaciones dindmicas de
retroalimentacién en el SCPP (éiel desempefio puede influir en la conducta?, éla
conducta puede hacer variar la estructura?), que aun cuando declara que su
investigacion particular no las considerara, admite que en el largo plazo puede resultar
pertinente considerarlas.

Entonces, en principio, se asumird para la presente investigacién que el desempefio de
los supermercados dependerd fundamentalmente de la conducta de los operadores a
cargo, la misma que a su vez termina siendo una consecuencia de las caracteristicas del
mercado local en el que participan aquellos.

1.6. Organizacién y esquema de la presente investigacion

La presentacidn de la investigacidon que es materia de esta tesis se organiza en ocho
capitulos. Lo que le sigue a esta parte introductoria del tema que conforma el capitulo
1, es la presentacion de los hechos estilizados del comercio minorista y los
supermercados en el capitulo 2, en donde con resefias y niumeros dard cuenta del estado
de las cosas en el sector, incluyendo lo correspondiente al retail tradicional. En el
capitulo 3 se pasara a revisar la literatura existente en el rubro y tipo de investigacién
qgue corresponde a la de la presente tesis, tarea que encuentra mayor diversidad en
fuente extranjera, ya que tal como se explica en dicho capitulo, en nuestro medio no
existen estudios que abarquen la perspectiva que pretende la presente tesis. Para la
revision de este capitulo tercero se dividird el esfuerzo, dando cuenta de las
investigaciones tedricas conceptuales, por un lado, y las empiricas por otro lado.

En el capitulo 4, una vez completada la revisidon del estado del sector y las perspectivas
tedricas y empiricas mds usadas en este tipo de estudios, se procederd a ordenar
conceptos y teorias para estructurar un marco tedrico dentro del cual se guie el
desarrollo metodoldgico de esta tesis. Comienza con la revision tedrica del paradigma
Estructura-Conducta-Desempeno, su ambito de aplicacién para el presente estudio, se
desmenuza en sus tres componentes con relacién al problema en estudio; y termina
delineando las relaciones de los conceptos centrales y derivados que corresponden y
ayudaran en la linea de estudio y también en la construccidn de hipodtesis.

En el capitulo 5 se presentan las hipétesis que se contrastaran, las que apuntan a
contestar las preguntas referenciales generales de esta investigacion, y que deben estar
en la linea con los objetivos de ésta. Si bien la revisidon de la posibilidad de validarlas no
se explora tedricamente en el capitulo previo, el cuatro, es en el capitulo siguiente, el 6,
gue se verificara la posibilidad metodoldgica de llevar a cabo el contraste necesario.

El capitulo 6 muestra por su lado la metodologia que se sigue para la obtencién de
resultados que permitiran validar o no las hipdtesis de trabajo. Se explica en primer lugar
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la perspectiva metodoldgica que se podra utilizar para la investigacidon que tiene por
materia de estudio a organizaciones empresariales, las firmas, que compiten en un
mercado, para lo cual se elige una de las tres posibilidades que sugiere Arbnor & Bjerke
(2008) para la investigacion econdmica en los negocios. En segundo lugar, se revisan las
fuentes y los datos, y se explica cdmo se ha hecho la recoleccidén de estos ultimos, y las
carencias de datos que habra para esta investigacion. En tercer lugar, se determinan las
variables necesarias para contrastar las hipotesis, que se referirdn fundamental, aunque
no exclusivamente, a las limitaciones del sector retail moderno de supermercados para
su consolidacidn, no obstante el poder de mercado de rasgos hegemodnicos que
pudieran tener. El estudio de las relaciones entre las variables definira los resultados de
la investigacion. Se concluye revisando los instrumentos que seran necesarios.

El capitulo 7 estd dedicado al analisis de los resultados de la investigacion que se
organizan de acuerdo con los diferentes rubros de investigacion a los que apuntan las
hipdtesis de trabajo, lo que al final concluye con el resumen de hallazgos y el inventario
y comentario de la aceptacién o rechazo de las hipdtesis. Como correlato se tiene al
capitulo final que resena las conclusiones y recomendaciones como consecuencia de
esta investigacion.
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2. HECHOS ESTILIZADOS

En este capitulo se revisard en primer lugar las caracteristicas del sector comercio
minorista, el retail, en nuestro pais; su evolucidn en los ultimos afios, su composicion y
el estado actual pais. Como se verd luego, desde el punto de vista formal estadistico, el
sector comercio minorista es bien amplio, del cual lo que es materia de la presente
investigacion es una parte de aquel. Cuando lineas arriba se hace mencidn a la evolucién
se estd haciendo referencia a las dos vertientes del retail, el tradicional y el moderno,
de lo cual trataran los apartados siguientes del capitulo. Se concluird con una
presentacion de una parte de los actores principales del retail moderno, los
supermercados®.

2.1. Del comercio minorista en el Peru

Se mencionaba en la introduccion de la presente investigacion que un aumento de las
transacciones econémicas en los mercados son indicio y consecuencia del desarrollo
econdmico North (1990), teniéndose en el sector comercio una expresién de ello, y
dentro de él al comercio al por menor o retail. A continuacién, se revisaran algunas
caracteristicas del sector comercio, el minorista, de nuestro pais, empezando con una
vision macro que nos dan las estadisticas del Producto Bruto Interno (PBI) de nuestro
pais.

Revisando el periodo de tiempo 2000 a 2014 (Grafico No. 1) se observa en la evolucién
de la participaciéon del PBI Comercio respecto al PBI Total, que, si bien hay un
decrecimiento en la primera década del presente siglo (explicado por la mayor
participacidn de las exportaciones de minerales), en los ultimos afios se ha estabilizado
alrededor del 11% y paulatino crecimiento en los ultimos afos.

Grafico No. 1 — PBI Comercio / PBI Total, 2000 al 2014 (S/. del 2007)

Participacion PBI Comercio/PBI Total
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Fuente: INEI. Estadisticas del PBI Peru, consultado el 19-jul-2016 en el link,
https://www.inei.gob.pe/estadisticas/indice-tematico/economia/

Elaboracion Propia

9 Tal como se menciona en la Introduccién, capitulo 1, los demés actores del retail moderno son los centros
comerciales y las tiendas departamentales
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En el gréfico No. 2 se tienen las mismas variables, pero por separado, expresadas en
precios del 2007 (moneda constante). Se ratifica lo observado en el gréfico anterior,
pero, sin embargo, los valores del PBI Comercio (en moneda constante del 2007) registra
un aumento en el periodo de andlisis de casi 80%, equivalente a un 4.3% anual. Como
se ve entonces, si resulta significativo el aumento del sector PBI Comercio, el mismo que
para un analisis mas preciso en la linea de la presente investigacion termina
representando un valor muy agregado, aunque si es un importante indicio del sector.

Grafico No. 2 — PBI Total y PBI Comercio 2000 al 2014 (S/. del 2007)
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Fuente: INEI. Estadisticas del PBI Perd, consultado el 19-jul-2016 en el link,
https://www.inei.gob.pe/estadisticas/indice-tematico/economia/
Elaboracion Propia

Para analizar mejor el desagregado del comercio minorista se puede revisar los informes
técnicos de produccidn del INEI que se encuentran disponibles, los que muestran un
desarrollo importante, teniéndose que en particular durante el periodo 2009-2015 el
comercio minorista crecié a una tasa que en promedio supera el 7% anual'®. En la Tabla
No. 1y en el Grafico No. 3 se muestra el detalle anual de las variaciones.

10 Informes Técnicos de Produccién del INEI correspondientes a los afios mencionados, consultados el 19-jul-
2016, en el link: https://www.inei.gob.pe/biblioteca-virtual/boletines/produccion-nacional/1/
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Tabla No. 1- Variaciones del PBI
Comercio (afos 2009 a 2015)

Variacion | Variacion
PBI Comerc | PBI Comerc
Vtas.
Afos Total Minor.
2009 -0.40% 7.33%
2010 9.69% 11.59%
2011 8.82% 10.34%
2012 6.71% 6.57%
2013 5.83% 6.70%
2014 4.42% 5.00%
2015 3.88% 3.80%

Grafico No. 3 — Variaciones del PBI Comercio (afios 2009 a 2015)

Variacion PBI Comercio
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Fuente: (INEI, 2010), (INEI, 2011, 2012, 2013, 2014, 2015, 2016)
Elaboracion Propia

Con relacidn a los datos mostrados se deben hacer algunas precisiones:
- El PBI del sector Comercio que registra en sus estadisticas el INEI incluye tres
importantes rubros:
a) Ventas al por mayor (ClIU 511%)
b) Ventas al por menor (CIIU 52)
c) Ventas, mantenimiento y reparaciones de vehiculos automotores (ClIU 50)

- Esta particion con relacion a los datos presentados muestra que las ventas
minoristas han crecido siempre (con excepcién del ultimo afio) mds que el promedio
de los 3 rubros, esto se observa mejor en el Grafico No. 3. Sin embargo, hay que
anotar que, en razén de la relacion que excite entre ellas, las variaciones de las
ventas minoristas tendran en promedio un comportamiento similar a las mayoristas.

11 Sobre la nomenclatura ClIU (Clasificacién Industrial Internacional Uniforme) se explicaré a continuacion

Tesis publicada con autorizacion del autor

No olvide citar esta tesis




Con el fin de entender mejor la magnitud de las cifras relacionadas al sector comercio
minorista, se puede revisar la estructura de la clasificaciéon ClIU'2, que para fines
estadisticos el mismo Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEl) establece
para uso en nuestro pais. En el Anexo 1 se muestra en detalle la estructura de la seccién
G, Comercio, en el que en la Divisién 52 (Comercio al por menor), se muestra el detalle
del Grupo, el 521, en donde el cédigo de la clase 5211 es el que incluye al rubro
supermercados.

2.2. Elretail tradicional en la actualidad
Lo que sigue en el presente acapite se referira a ventas minoristas, llamado también
retail, a lo conformado por lo que el INEIl refiere a la clase 5211 del ClIU, segln lo que se
menciond antes; excluyéndose entonces lo correspondiente a vehiculos y combustibles.

La forma tradicional de este retail es heredada de la constitucion del comercio desde
épocas muy anteriores, y, con algunos cambios menores que el tiempo ha venido
imprimiéndole, hoy en dia estd representado en tiendas que dan a la calle (puerta en
calle) y los mercados tradicionales en la ciudad. Las mencionadas tiendas que dan a la
calle pueden ser divididas en dos clases, las que venden alimentos y abarrotes en general
(que normalmente se denomina bodegas) y las que venden otro tipo de articulos
(bazares, mueblerias, tiendas de artefactos, tiendas de ropa, tiendas de calzado, entre
las principales). Por su lado, los mercados tradicionales de la ciudad estan dedicados
fundamental, aunque no exclusivamente, a los alimentos, destacando en ellos la oferta
de carnes y vegetales que en las bodegas les es dificil de ofrecer.

Las bodegas y los mercados tradicionales, que son la directa competencia de los
supermercados modernos®3, se abastecen basicamente del comercio mayorista y de los
distribuidores. Por la naturaleza operativa de las bodegas y los mercados en nuestro
medio, no se tienen muchos registros estadisticos fidedignos. Sin embargo, desde hace
unos pocos afos a través de investigaciones especiales que se han hecho, se tienen
algunos datos estimados que brindan algun detalle sobre su operacién (mdas sobre las
bodegas que de los mercados); estos datos se revisan y usaran en la presente
investigacion. Entonces, las bodegas y también los mercados tradicionales los que
representaran a la competencia de los supermercados modernos en el presente estudio.
Las caracteristicas y las estadisticas de las primeras son las que se revisaran en un mayor
grado por la disponibilidad de informacion.

12 CIIU: Clasificacidn Industrial Internacional Uniforme, de todas las actividades econdmicas. Actualmente,
desde el 2011, se tiene en uso la ultima revision, la No. 4, que tiene cddigos y particion equivalentes a la
Revisidon No. 3 en el sector Comercio, por lo que no hay problema de continuidad estadistica.

13 Aun cuando los supermercados modernos venden también artefactos y ropa, los rubros del comercio
minorista tradicional en puerta de calle (mueblerias, tiendas de artefactos, tiendas de ropa, tiendas de
calzado, entre las principales) encontrarian luego su competencia mayor en los centros comerciales y las
tiendas departamentales
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Para el caso de las bodegas, se observa un crecimiento en la cantidad de
establecimientos a nivel nacional alrededor de un 50% en el periodo 2009 al 2013,
equivaliendo a un 8.5% anual; siendo las que corresponden a Lima Metropolitana
aproximadamente un 27% de dicho total.

Grafico No. 4 — Cantidad de Bodegas Pert y Lima (afios 2008 a 2013)
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Fuente: (MDA-Consultora, 2016)*
Elaboracion Propia

En cuanto a ladistribucion de las bodegas en las diferentes zonas de Lima Metropolitana,
se tiene que la zona norte de Lima, llamada Lima Norte, tiene la mayor cantidad de
bodegas. El siguiente grafico muestra esta distribucidn segin zonas®.

14 Consultora MDA (Mecanismos de Desarrollos Alternos), publicado en el portal web del diario Gestion, el
24-abr-2016, y consultado el 21-oct-2016, en el link: http://gestion.pe/economia/cual-impacto-economico-
bodegas-lima-2159182

15 |dentificacién de las zonas: LIMA CENTRO MEDIO: Barranco, Jests Maria, La Molina, Magdalena del Mar,
Pueblo Libre, Miraflores, San Borja, San Isidro, San Miguel, Santiago de Surco, Surquillo; LIMA CENTRO: Lima,
Brefia, La Victoria, Lince, Rimac; LIMA ESTE: Ate, El Agustino, Lurigancho, San Juan de Lurigancho, San Luis,
Santa Anita; LIMA SUR: Chorrillos, San Juan de Miraflores, Villa El Salvador, Villa Maria del Triunfo; LIMA
NORTE: Carabayllo, Comas, Independencia, Los Olivos, Puente Piedra, San Martin de Porres.
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Grafico No. 5 — Distribucion de bodegas en las diferentes zonas de Lima
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Como se observa en la tabla siguiente, las denominadas Lima Norte y Lima Sur
mantienen el mayor nimero de bodegas en Lima Metropolitana en los ultimos afios; a
la par que en promedio cada una atiende en su radio a un menor numero de personas.
(ver el ratio “poblacién por bodega”).

Tabla No. 2- Ratio Poblacion por Bodega en zonas de Lima (2008, 2011 y 2013)

2008 2011 2013

Cantidad | Poblacién Cantidad |Poblacién Cantidad |Poblacién
Zona de Lima Poblacién | Bodegas | / Bodega| Poblacion | Bodegas |/ Bodega| poblacion | Bodegas |/ Bodega
LIMA CENTRO 826,974 4,435| 186.4 786,723 7,601 103.5 760,781 9,386| 81.1
LIMA CENTRMED | 1,169,552| 4,060| 288.1 | 1,191,485| 5,796| 205.6 | 1,207,285| 6,957 173.5
LIMA NORTE 2,190,943 36,912 59.4 2,328,670 42,282 55.1 2,427,936 48,812 49.7
LIMA SUR 1,651,505 17,516| 943 | 1,751,514| 20,998| 83.4 | 1,823,427| 24,542 743
LIMA ESTE 2,138,734 12,254 174.5 2,290,011 18,338 124.9 2,397,885 23,615| 101.5
LIMA METROP. |7,977,708( 75,177| 106.1 |8,348,403| 95,015 87.9 | 8,617,314(113,312| 76.0

Fuente: INEI (Poblacién de Lima Metropolitana) y
Consultora MDA (Mecanismos de Desarrollos Alternos)
Elaboracion Propia

Lo anterior es importante porque da una idea de la penetracién de este formato del
retail tradicional en los diferentes sectores de Lima Metropolitana. Por otro lado, con
respecto a la revision del rubro y de los numeros que corresponden a los
“supermercados” como representante del retail moderno serd objeto de tratamiento
en la seccion siguiente.

2.3. El retail moderno, una breve historia. Antecedentes.
La historia de lo que ahora se conoce como retail moderno se inicia hace algo mas de 60
afos (década de los afios 50°s siglo XX), siendo sus primeros elementos distintivos los
supermercados y las tiendas departamentales. Las primeras tiendas departamentales,
en el formato que hoy conocemos como tales, fueron Sears Roebuck (filial de la matriz
en los Estados Unidos de América), Casa Oechsle!® y Scala (esta ultima dedicada
especificamente a prendas de vestir); la primera y la tercera cada una con 3 locales, en
Lima Centro, San Isidro y Miraflores; y la segunda con dos locales, en el centro de Lima
y Miraflores. En ese entonces Miraflores se constituia en el segundo polo comercial de
Lima, y Lima centro (Jr. de la Unidn principalmente) ostentaba el lugar de preferencia
comercial. Con el tiempo se dio una evolucién en el formato de las tiendas Scala,
desarrollandose un formato adicional mucho mds grande que incorporaba los rubros de
un supermercado, y que tomdé el nombre de Scala Gigante (acaso el primer
hipermercado de Lima); operaron con tres locales: en la Av. Venezuela (Breiia), en un

16 |3 Casa Oechsle desaparecié luego de su quiebra a finales de la década de los 80’s. Lo que hoy en dia es la
tienda departamental Oechsle no es la misma empresa, es propiedad del grupo InterCorp quienes compraron
la marca registrada a los duefios originales de la misma.
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descentralizado local en el distrito de San Miguel, en la Urbanizacién Maranga, y en la
Av. Angamos, distrito de Surquillo?’.

Todas las tiendas mencionadas tuvieron su ocaso (o quiebra) luego de la gran crisis
econdmica de la segunda mitad de los 80°s y primeros afos de los 90’s. En el caso de
Sears Roebuck, esta tienda cedid el negocio a un grupo colombiano que tomé el nombre
de Sociedad Andina de los Grandes Almacenes (SAGA), la misma que a finales de los 90°s
fue absorbida por el grupo Falabella de Chile, y hoy en dia es la tienda departamental
Saga-Falabella. El mayor desarrollo de las tiendas departamentales tuvo su inicio
precisamente a finales de los 90’s, apoyado en el también desarrollo de los centros
comerciales. La segunda tienda departamental en abrir puertas en el Perd en esta nueva
era fue Ripley, también de capitales chilenos. Pasaron mas de 10 afios para que una
tercera tienda departamental iniciara sus operaciones, la nueva Oeschle (del grupo
InterCorp), y luego Paris (del grupo chileno Cencosud), completando la lista de las 4 mas
importantes tiendas departamentales que operan a la fecha en nuestro pais.

Con relacién a los centros comerciales en nuestro pais se tienen algunas etapas que han
marcado su evolucién. Una primera relacionada con el primer centro comercial
inaugurado en nuestro pais, que fue Plaza San Miguel en 1976, al que le siguié Camino
Real (que era de propiedad difusa, a diferencia del primero que es de un solo
propietario). La crisis econémica de los 80's hizo complicada su subsistencia, el primero
se mantuvo y comenzé su desarrollo a partir de 1992, el segundo fracasé como centro
comercial (ahora es solo una reunion de tiendas). Una segunda etapa comienza con la
inauguracion de Jockey Plaza en Surco, y de Mega Plaza en Lima Norte (distrito de
Independencia) hacia finales del siglo pasado e inicios del actual, respectivamente. Una
tercera etapa se da en el presente siglo con la inclusion de nuevos operadores,
formacidn de cadenas de centros comerciales y desarrollo de los mismos en las demas
regiones del Perd. Un detalle mayor de esta evolucidn se presenta en el anexo 2.

2.3.1. Sinergias entre los centros comerciales, las tiendas departamentales y los
supermercados
Una pregunta que siempre se revisa en la administracion de centros comerciales es:
¢Qué tipo de sinergias se puede encontrar entre estos tres representantes del retail
moderno? Para responderla se puede observar lo que ha venido pasando en nuestro
pais en los ultimos 20 afios, que termina siendo similar a lo que ocurre en otros paises
de Latinoamérica, teniendo a Chile como principal referencia; esto ultimo debido a la
gran cantidad de capital que empresas chilenas han invertido en nuestro pais en estos
rubros del retail.

7 Historia recopilada de fuentes distintas y complementada por lo publicado en el blog de Juan Luis Orrego,
el 9-may-2010, consultado el 20-oct.2016 en el siguiente link:
http://blog.pucp.edu.pe/blog/juanluisorrego/2010/05/09/historia-de-las-tiendas-por-departamentos-en-
lima-2/
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Lo que se observa a primera vista es el gran desarrollo que se ha logrado de centros
comerciales no solo en Lima sino también en el Perd ha sido mds compatible y ha ido
mas de la mano con el desarrollo de las tiendas departamentales; y en menor grado con
la operacion de los supermercados, ya que para estos no resulta indispensable estar
dentro de un centro comercial. En ese sentido es necesario revisar el concepto de
“tienda ancla” que se maneja en las operaciones de los centros comerciales,
definiéndose aquella como una tienda grande e importante que “atrae” o “convoca”
una gran cantidad de consumidores.

Por su naturaleza, una tienda departamental ofrece productos que son de rubros
similares a los que pertenecen la mayoria de las tiendas menores que estan presentes
en los centros comerciales. Por ello se puede entender que para los consumidores tanto
estas Ultimas como las tiendas departamentales son sustitutos, y por ello la compra en
el centro comercial requerira una visita (y posibilidad de mayor consumo) mas extendida
antes de optar por unas o por las otras. El caso es diferente para la oferta de un
supermercado, en donde en la mayoria de los productos que se compran en un
supermercado no tienen opcién alterna en otras tiendas del centro comercial. Entonces,
aquellos consumidores que van al supermercado no necesariamente van a comprar los
productos del resto de tiendas, y por ello se deduce que el supermercado no convoca
(no atrae) muchos mas consumidores para las compras en otras tiendas; y en ese sentido
es menos “ancla” si se compara con las tiendas departamentales.

2.3.2. Relacién especifica entre el supermercado y los centros comerciales

Lo explicado en el acapite anterior se constata en la actualidad en que mientras las
tiendas departamentales estan ubicadas como parte del ndcleo del conjunto de tiendas
del centro comercial (y normalmente a los extremos para provocar flujos de gente), los
supermercados no forman parte de dicho nucleo, si no separado de él, y se ubican aun
incluso en la periferia del centro comercial. Con estas caracteristicas entendidas debe
qguedar claro que el aporte del supermercado al flujo de consumidores de un centro
comercial, si bien puede existir y no deja de ser importante, es de mucha menor
importancia que el de las tiendas departamentales. Esto se observa en los principales
centros comerciales exitosos de Lima y el resto del pais.

Otra caracteristica que se constata en la actualidad es que los supermercados no
requieren de un centro comercial'® para ser rentables y exitosos; y esto vale para las
cadenas y también los supermercados singulares (minimarkets incluidos). Los tamafios
(que es unindicar de la escala de operacién) dependera de la pretension en su radio de
influencia, y, por supuesto, de la presencia de la competencia en dicho radio o cercanias
de éste.

18 Estos tipo de locales normalmente son llamados “stand alone”
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2.3.3. Inversion extranjera en el sector comercio, influencia para el retail moderno
Como se menciond anteriormente el desarrollo sostenido del retail moderno en el Peru
comenzd hacia fines de la ultima década del siglo pasado, en gran parte (aunque no
exclusivamente) apoyado en la inversién extranjera, especialmente la procedente de
Chile. EI comportamiento de ésta (total, sector Comercio) en los ultimos 20 afios se
observa en el siguiente grafico.

Grafico No. 6 — Inversidn Directa Extranjera, Sector Comercio

Inversion Extranjera Directa en Sector Comercio
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Fuente: Pro Inversion, portal web/Estadisticas, consultado el 19-jul-2016 en el link:
http://www.proinversion.gob.pe/modulos/LAN/landing.aspx?are=0&pfl=1&lan=10&tit=proinversi%C
3%B3n-institucional

Elaboracion Propia

Se observa un incremento casi constante (solo disminuye levemente un par de afios), lo
gue en promedio representa un 5.3% anual, cifra bastante importante que permite
explicar lo que es visible del desarrollo del sector comercio (en general) en nuestro pais
en los ultimos 20 afios. Analitica y razonablemente se podria relacionar la inversion total
(sumando la extranjera y la peruana) en el sector comercio con el tamafio del mismo. En
lo que es especifico para retail supermercados, no se disponen de datos desagregados
de la inversién que permitan mayor analisis. Sin embargo, una consecuencia (o
indicador) de las inversiones esta representado por el tamafio (escala de operacion) la
gue si conformard una variable dentro de las hipétesis a contrastar.

Por otro lado, y en particular, en cuanto a las inversiones y costos operativos (que
representan costos hundidos) requeridos para la presencia de un supermercado en un
centro comercial exitoso, se sabe que estos son normalmente mayores que aquellos que
no forman parte de un centro comercial. Estas diferencias en los tipos de inversiones a
los que se obligan los operadores de los supermercados pueden representar asimetrias
en sus ratios de desempefio, y a veces ello repercute (en cierta forma limitante) en Ila
obtencidn de utilidades y en el desarrollo de los supermercados

Tesis publicada con autorizacion del autor

No olvide citar esta tesis




2.4. Supermercados
El concepto de supermercado se puede definir de varias formas, una de ellas que lo
resume bien es lo precisado de manera simple por Arellano (2010): “los supermercados
son comercios de superficie bastante grande que venden articulos de consumo masivo
de alimentacion y cuidado del hogar, asi como uno que otro producto de uso corriente
de pequefio valor unitario”.

A continuacion, se resefiara algo de la evolucidon que han tenido los supermercados
como representantes del retail moderno, y también sobre los principales operadores
gue compiten en el Pera.

2.4.1.Evolucioén del retail moderno (sector supermercados) en el Perd y en Lima

En el rubro y estilo mas fiel del formato norteamericano de supermercados, a mediados
de los 50’s, se inaugurd en Lima el “Super Market”, (propiedad de la familia Olcese); que
se considera el primer antecedente de los supermercados modernos en el Perd'®. Llegd
a tener 10 locales, el primero en Miraflores (Av. Larco), y también en las cercanias de
Lima Centro (Jr. Washington), en San Isidro (Av. Du Pettit Thouars), en Jesus Maria y en
San Borja, entre otros. Pocos afios después en la década de los 70’s, durante la primera
fase del gobierno militar del General Velasco, este negocio fue estatizado convirtiéndose
en Super EPSA, y perdiendo asi y definitivamente las caracteristicas originales de
supermercado?®,

Existieron también por esa época otro tipo de tiendas que se acercaban al concepto de
supermercados, pero que anadian a su oferta el rubro venta de ropa; tal era el caso de
las tiendas Tia y Monterrey, esta ultima de los mismos duefios de la antigua Casa
Oeschle.

A inicios de la década de los 70’s, se inauguraron en Lima dos cadenas de
supermercados, Todos y Galax, ambos de propiedad de la familia izaga. La cadena de
tiendas Todos tuvo varias locaciones, en San Isidro (la principal, su emblematico local en
la esquina de Paseo de la Republica y Juan de Arona) y también en Plaza San Miguel,
entre otras. Por su lado, la cadena Galax abrid locales mas al este de la ciudad,
principalmente en San Borja y Santiago de Surco. Ambas cadenas llegaron a la situacion
de quiebra a inicios de los 90, ya que no pudieron con la gran crisis econdmica de la
segunda mitad de los 80s; sus locales propios y alquilados fueron cedidos por un

19 Algunas caracteristicas de esta modernidad: el autoservicio, variedad de articulos en géndolas, un coche
porta compras, cajas para pagar a la salida del establecimiento.

20 Historia recopilada de fuentes distintas y complementada por lo publicado en la web del diario “El
Comercio” el 12-mar-2013, consultado el 21-oct.2016 en el siguiente link:
http://elcomercio.pe/blog/huellasdigitales/2013/03/super-market-el-primer-superme
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intermediario (quien comprd las empresas en quiebra) a los supermercados E. Wong
S.A., sobre los que se trata a continuacion??.

La bodega Wong fue el inicio y Unica experiencia peruana importante de la
transformacién de un retail antiguo y tradicional (la bodega) en un supermercado
moderno. La bodega inicio en 1942 en el distrito de San Isidro (en una esquina de la Av.
2 de Mayo) fundada por Erasmo Wong Chiang. Hacia 1983 comienza el transito hacia el
negocio de supermercados (en locales de areas menores a las actuales) con tiendas
adicionales en el distrito de Miraflores (Ovalo Gutiérrez y Av. Benavides), aparte de la
conversion de su tienda original de San Isidro??. Este transito fue apoyado por los hijos
del fundador que tomaron la operacién del negocio.

Con un crecimiento sostenido en niumero de locales y ventas a partir de 1993, y con la
incursion en formatos complementarios (Hiper y Supermercados Metro), la cadena
Wong se consolidd como la principal hasta la primera década del actual siglo. La
incursion de Wong en supermercados (antes E. Wong, ahora Cencosud Retail) imprimié
a este tipo de negocios de un sello distintivo que fue muy apreciado por el consumidor
limefio, particularizado en el servicio especial al cliente; observandose que el patréon de
competencia para esta cadena no era de precios.

2.4.2.Principales operadores actuales en supermercados
Hoy en dia existen tres cadenas que tienen el dominio?®> del mercado de los
supermercados en Lima y en buena parte del resto del Peru: Plaza Vea (Supermercados
Peruanos S.A., en adelante SP), Wong (Cencosud Retail S.A., en adelante CR) y Tottus
(Hipermercados Tottus S.A., en adelante HT); la primera de las mencionadas es una
cadena peruana y las restantes chilenas.

SP (de propiedad del grupo InterCorp) se formoé en el 2003, teniendo como antecedente
a un supermercado chileno de tamafio mediano llamado Santa Isabel que operéd en el
Peru en la década de los 90’s, y que pasé luego en propiedad a manos del grupo
holandés Disco Ahold; CR comprd en el 2007 el negocio exitoso de supermercados E.
Wong que operaba desde 1983; y HT (de propiedad del grupo chileno Falabella) inicid
sus operaciones desde cero en el 2002.

El analisis que se desarrolla en la presente investigacidn esta referido principalmente a
lo ocurrido en el presente siglo, desde el 2001 hasta el 2015, dandose el caso que en la
mayor parte de este periodo han operado las tres cadenas antes mencionadas. A
continuacion, se presenta como han evolucionado estas cadenas, en lo que respecta a

21 Ver nota a pie anterior

22 Historia recopilada de fuentes distintas y complementada por lo publicado en la web del actual grupo Wong
Cencosud, consultado el 21-oct.2016 en el siguiente link:
https://www.wong.com.pe/pe/supermercado/resena.html

23 Asuntos de dominio, de poder de mercado, son parte de los temas que se analizan en la presente
investigacion
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numero de locales (o tiendas), drea de éstas y niveles de ventas; que corresponden a
una parte del periodo antes indicado.

a) De la cantidad y drea de tiendas

Una de las formas de competir en el mercado en el caso del retail de supermercados es
tratar de abarcar las mayores dreas de la ciudad para captar clientes, y ello se logra con
la apertura de locales para tal fin. Se trata entonces de estar mas cerca de los clientes y
de ofrecer la mayor cantidad de productos que aquellos deseen y/o requieran. En este
sentido termina siendo aplicable la antigua “ley de gravitacién del retail” de Reilly
(1931), explicado por Dunne, Lusch, & Carver (2011), que postula que la “gravitacién”
(entiéndase éste término como la fuerza de atraccién para sus clientes) de una
determinada tienda se incrementa con su tamafo, y disminuye con la distancia que la
separa de sus clientes.

A continuacidén, se muestran los graficos relativos al nimero de locales de cada cadena
en los ultimos 4 afos, tanto para lo que corresponde a Lima, al interior del pais. También
se muestra el total de tiendas en el pais en un periodo mas amplio, del 2008 al 2015, y
el total correspondiente. Se observa que a partir del afilo 2012 existe una politica mas
agresiva de SP en lo que corresponde a apertura de locales en todo el pais.

Grafico No. 7 — Numero de tiendas de las cadenas en Lima, 2012 al 2015

Numero de Tiendas - Lima
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Fuente: (CCR-Consultora Latinoamérica, 2015)%*
Elaboracion Propia

24 Extractado en la conferencia dada en Lima en febrero 2016, “Evolucién y tendencia del canal moderno en
Peru y Latinoamérica” por la consultora CCR Latinoamérica (empresa investigadora de mercados, socia de la
consultora peruana Macroconsult), como parte del “102 encuentro de Consumo Masivo”.
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Grafico No. 8 - Numero de tiendas de las cadenas en interior del pais, 2012 al 2015

Numero de Tiendas - Provincias
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Elaboracion Propia

Grafico No. 9 — Nuimero de tiendas de las cadenas en todo el Peru, 2009 al 2015

Numero de Tiendas - Todo el pais

120
100
80 e Cenco
sud
60
Tottus
40
— G P
20
2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
e Cencosud 55 64 74 84 86 87 89
Tottus 17 24 27 33 40 49 49
— S P 58 67 75 81 98 104 112

Fuente: (CCR-Consultora Latinoamérica, 2015)
Elaboracion Propia

b) De las ventas anuales

Como un correlato cercano a la apertura de locales en todos Lima y en el resto del pais,
las tres cadenas de supermercados pugnan por el mejor de desempeno de sus ventas
totales. A continuacién, se muestra un registro de estas ventas para las tres cadenas en
el periodo 2008 a 2012.
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Grafico No. 10 — Ingresos por Ventas de las cadenas en todo el Peru, 2008 al 2012

Ingresos por Ventas 2008 a 2012
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Elaboracion Propia

No se tienen datos certeros de la fuente utilizada sobre los ingresos por ventas de los
afios 2013 al 2015, por lo que no se puede hacer observacién alguna cuando se compara
con el numero de locales que operan en los diferentes afios mencionados. Sin embargo,
para el periodo 2009 al 2012, se observa que Cencosud ha visto algo mermada su
eficiencia en ventas, ya que el crecimiento en nimero de locales hasta sobrepasar en el
2012 a Supermercados Peruanos, no le ha significado mayores ventas.

La observacion del parrafo anterior no deja de ser parcial, ya que para analizar
eficiencias que interesen en la operacidon de supermercados hace falta incluir algunas
variables importantes, lo que se revisara en el marco tedrico del capitulo 4.
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3. MARCO TEORICO
Se revisa a continuacion el paradigma Estructura-Conducta-Desempefio (o SCPP, por sus
siglas en idioma inglés) que se esta tomando como marco tedrico para entender el
problema y formular las hipétesis; las razones para escoger este marco se explican mas
adelante. Para la presentacion que se hace se ha revisado literatura ad-hoc en lo que se
refiere al tema mismo del SCPP, pero enlazado al campo de aplicacidon para esta
investigacion, los supermercados; sus autores se refieren a lo largo del capitulo.

3.1. Revisidn del paradigma SCP, Estructura-Conducta-Desempeiio
El desarrollo y entendimiento de la presente investigacion, se da dentro del marco de la
teoria de organizacion industrial, y particularmente tiene como fundamento teérico al
paradigma Estructura-Comportamiento-Desempefio (siglas en inglés SCPP, Structure-
Conduct-Performance Paradigm), por lo que a continuacidon se hace un acercamiento de
este paradigma para el problema en estudio.

Tal como sucede en cualquier tipo de negocio, el supermercado no se puede aislar de
su entorno local, el mercado. Las caracteristicas (y estructura) de éste y las
caracteristicas propias internas relativas a la administracion de la operacién de un
supermercado (su conducta) tendrd como resultante su desempefio financiero. Se
entiende asi el esquema S 2 C = P, que servira para revisar la operacion de los
supermercados que es materia de la presente tesis.

En lo que respecta a la conducta o comportamiento, se tienen algunos conceptos
preliminares que ayudan a su explicacion. Como unidad de negocio, un supermercado
ofrece (entrega, vende) a sus clientes un conjunto de productos y servicios?>, y recibe a
cambio el pago de un precio que el mismo supermercado define de forma hoy en dia
muy dindmica?®. Por lo tanto, el “producto + servicio” que ofrece el supermercado a un
determinado “precio” son definiciones propias que - entre otras - hace la administracién
de la operacidn del supermercado para lograr sus objetivos de desempeiio financiero.

La interrelacion entre la conducta del supermercado y el comportamiento del
consumidor (su cliente), la muestra de una manera mas clara Marjanen (1993), en la
siguiente figura.

%5 Se debe entender que estos servicios estan “atados” a los productos, y se dan en la forma, disposicion,
condiciones de conservacion, lugar, cantidad, forma de atencion, etc., que ofrecen los supermercados

26 Resulta clara la observacién que con el desarrollo del retail moderno, en lo que se incluye a los
supermercados, las estrategias de precios que siguen los operadores de los negocios pasan por una dinamica
variabilidad de precios a través de diferentes esquemas de ofertas
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Figura No. 1 — Interrelacidon entre las conductas de cliente / tienda
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Fuente: Marjanen (1993)
Traduccion: Propia

Diversos enfoques de investigadores tratan de explicar, en otras tantas teorias, las
diferencias de desempefio de las firmas en un mercado competitivo. Stoelhorst & van
Raaij (2004) identifica principalmente cuatro escuelas (teorias, que se pueden
considerar alternativas) en el intento de explicar las diferencias de desempefio entre las
firmas, para lo cual se levantan algunas de las consideraciones o supuestos de la
competencia perfecta neocldsica?’. Los mismos autores muestran también cdmo estas
cuatro teorias pueden servir de base para teorias complementarias en las areas de
administracidn estratégica y de marketing. La siguiente figura resume lo anterior.

27 (1) infinito nimero de vendedores y compradores, tomadores de precio, (2) demanda homogénea en las
categorias de productos, sin diferenciacion, (3) recursos perfectamente divisibles, (4) sin barreras de entrada
ni de salida, (5) informacidn perfecta de compradores y vendedores, (6) compradores maximizan su utilidad,
(7) vendedores maximizan sus ganancias, y (8) sin costos de transaccién.
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Figura No. 2 — Escuelas de pensamiento neo clasico para la economia de la

organizacion
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Fuente: Basado en Stoelhorst & van Raaij (2004), referido por Hernant (2009).
Traduccidn propia

Segun lo explicado por Hernant (2009), en la revisién que hace del SCPP, este paradigma
tiene una larga tradicion para explicar regularidades empiricas en lo que respecta a
competencia y desempefio, y sigue siendo una herramienta atil para investigacidn
consistentemente con la teoria econdmica?®. Las bases del SCPP en la teoria de la
organizacién industrial refieren a publicaciones iniciales que hicieron Chamberlin (1933),
Mason (1939) y Bain (1951), en las que trataron temas de demanda heterogénea,
diferenciacién de productos, barreras de entrada, y el poder de mercado que pueden
desarrollar las firmas. Los seguidores de la teoria de la Organizacién Industrial
consideran tanto a las economias de escala como al SCPP para explicar los efectos que
tiene la estructura del mercado en la conducta de las firmas, y como consecuencia de
ello, el efecto en su desempefio. Estas firmas no solo terminan ajustando sus niveles de
produccién, sino que también tienen oportunidad (su administracion) para diferenciarse

28 |deas traducidas al castellano
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de las otras. En resumen, dice Hernant (2009), cuanto mds “imperfecta” es la
competencia, el poder de mercado de las firmas podrd ser mds grande (o lo que es lo
mismo, las firmas tendran una mayor oportunidad para establecer precios por encima
de los costos, y obtener beneficios por encima de lo normal).

Diversos investigadores respaldan al modelo SCP como importante herramienta
explicativa, la que es perfectamente adaptable a estudios en mercados reales con
competencia imperfecta; y es en ese sentido que lo sefiala Slade (2004), quien compara
los cuatro modelos antes mencionados. Es por estas razones que en la presente
investigacion se toma al SCPP como marco de referencia conceptual.

Por otro lado, cuando se toma como referencia un marco conceptual es necesario
precisar los conceptos centrales en los cuales se forma dicho marco. Ello es importante
para asegurar que las definiciones posteriores (conceptos derivados) correspondan
dentro de dicho marco. En la tabla No. 3 se presentan las definiciones de los
mencionados conceptos centrales, de la forma usual que se considera para el SCPP?, a
manera de lo que se presenta en la investigacion de Hernant (2009), quien se basa en el
trabajo de Serpkenci (1984). Es importante mencionar que el primero de los autores
mencionados resalta que las principales definiciones que se deben hacer son la de lo
gue es un mercado y lo que se entiende por competencia, que se han ubicado en los dos
primeros casilleros de la tabla.

De las definiciones de los conceptos centrales que se presentan en la tabla siguiente, y
de naturaleza abstracta aun, se derivaran otros conceptos que mds adelante se
definirdn, los que como conceptos tedricos también tendran la caracteristica de no
observables, pero que permitirdn definir con una mayor precisiéon las hipdtesis de
trabajo que se presentardn en al capitulo siguiente. Luego, en el capitulo subsiguiente,
la relacién de los conceptos centrales y derivados, serdn operacionalizados de manera
cuantitativa.

29 |as definiciones presentadas, si bien no son nada nuevo en la teoria econdmica, resultan necesarias de
precisar por cuestiones de orden
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Tabla No. 3 — Definiciones de conceptos tedricos del SCPP a utilizar

Construccion tedrica

Definicion

Mercado

Grupo de vendedores y compradores en una
determinada area

Competencia

Esfuerzos rivales de dos o mds unidades en una
economia de mercado, las que, actuando
independientemente, tratan de asegurar los
recursos requeridos para ofrecer y vender
productos al mercado.

Demanda potencial

Nivel agregado de producto que puede ser
requerido en un mercado

Oferta potencial

Nivel agregado de producto disponible en un
mercado

Estructura de competencia

Forma de organizacién del lado de la oferta en un
mercado

Estructura de la demanda

Forma de organizacion y caracteristicas del lado de
la demanda en un mercado

Capacidad de tienda

Capacidad de transacciones de una tienda en el
mercado, en un determinado periodo de tiempo.

Conducta de la tienda

Patrones de comportamiento que sigue una tienda
para adaptarse y ajustarse al mercado.

Desempenio de la tienda

Resultados econdmicos de las actividades de una
tienda, en un determinado periodo de tiempo

Fuente: Basado y adaptado de (Hernant, 2009)
Elaboracion y traduccion: Propia

Queda por explicar sobre el factor escala, o precisando mejor, las economias de escala
gque pueden establecer los supermercados en competencia en un mercado, aspecto que
se relaciona y muchas veces se requiere al considerar al SCPP como marco tedrico. Por
ello, se hace necesario estudiar el impacto (si lo tiene o no) de la escala de operacién de
los supermercados, la misma que: (1) actia conjuntamente con otras caracteristicas de
la estructura del mercado (que en la tabla de arriba se ha referido como estructura de
la competencia y estructura de la demanda), (2) tiene efecto en la conducta de los
supermercados, y (3) finalmente se traduce en un desempefio econémico. Lo antes
explicado se resume en la siguiente figura.
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Figura No. 3 — Relacion tedrica entre la Estructura, la Conducta y el Desempeiio para
el presente estudio
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Una vez revisado el marco general tedrico, se presentard a continuacion una explicacién
de los diversos conceptos que tienen relacidon con el diagrama anterior, haciendo las
precisiones necesarias con relacién al sector supermercados y orientdndolas a las
preguntas y objetivos de la presente investigacion.

3.2. Definicion de medidas de desempeno en el caso de los supermercados

Basicamente lo que se tratara en la presente investigacidn esta relacionado con los
resultados econdmicos de los supermercados, tomados como medida de desempefio.
Entendiéndose en principio que cada retailer o cadena de supermercados siempre
buscara maximizar sus beneficios, las diversas definiciones que se haran seran entonces
de desempefio (o resultado) econdmico. Se entenderd, dentro del enfoque del SCPP que
se estd adoptando, que el desempefo o resultado econdmico de una cadena de
supermercados es producto de la conducta (de la administracién) de estos, medido en
términos cuantitativos en un determinado periodo de tiempo y en un determinado
mercado.

Dentro de las posibilidades de cuantificacién y medicién del desempefio econémico
existen varios enfoques que diversos autores presentan, y que estan relacionados con
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la administracién de operaciones en general, y la administracién financiera en particular;
todos ellos son validos y Utiles para analizar el retailing en el caso de los supermercados.

Tal como lo refiere Berman & Evans (2013), los resultados econdmicos en un

supermercado como indicadores de desempefio, estan relacionados con los siguientes

conceptos financieros:

- Ventas Netas (VN): ingresos obtenidos durante un periodo de tiempo3°

- Costo de Ventas (CV): la cantidad pagada a los proveedores por la mercaderia
vendida

- Margen Bruto (MB): La diferencia entre los rubros anteriores: VN - CV

- Costos Operativos (CO): Es el costo de manejar el supermercado, lo que puede
dividirse en costos de personal, de alquileres, de promocidn, etc.

- Utilidad Neta (o beneficio neto) antes de Impuestos (UAI): la diferencia entre el MB
y CO

Por otro lado, entre las varias formas de definir la rentabilidad, los autores (Dunne et al.,
2011) sefalan la importancia de considerar dos conceptos adicionales para definir el
desempeiio econédmico de una tienda, el mercado y la productividad, teniéndose
entonces dos caminos para obtener un mejor desempefio econémico: el incremento de
los margenes y la mayor productividad de los activos. Esto esta relacionado con el
indicador ROA (Return on Assets), que se define de la siguiente manera:

Utilidad Neta K Utilidad Neta  Ventas Netas
Total Activos  Ventas Netas x Total Activos

ROA =

Por ultimo, puede ser importante también observar el punto de vista de Livingstone &
Tigert (1987), quienes explican que la mayor rentabilidad, que esta relacionada con los
mayores margenes operativos, puede lograrse de dos formas: (1) Mayores margenes
brutos con mayores costos operativos (liderazgo en servicios, que implica precios
mayores), y (2) Menores margenes brutos con menores costos operativos (liderazgo en
costos, que implica mayores cantidades a vender).

En resumen, los indicadores de desempefio que tendran posibilidad de uso en la
presente investigacion son los antes referidos conceptos financieros que refiere Berman
& Evans (2013), y la combinacién de estos para calcular el ROA, de acuerdo a lo explicado
por Dunne et al. (2011). Se observa finalmente que los supermercados se alinean
mayormente al esquema de liderazgo en costos (la busqueda de menores costos
operativos), no obstante, se puede observar que dos formatos de las dos cadenas mas

30 Este rubro puede ser estimado de manera alternativa por el producto de la cantidad de clientes que visitan
el supermercado en un periodo determinado y el Ilamado “ticket promedio” (venta promedio facturada a un
consumidor)
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importantes ain mantienen algunos rasgos de mayores costos operativos por servicios
adicionales que brindan3'.

3.3. Escala de operacién en los supermercados
Antes de introducir el tema de escala de operacidn como influyente en la conducta y a
través de ésta en el desempefio (econdmico) de los supermercados, es necesario
precisar algunos conceptos relacionados a las economias de escala en estos
establecimientos.

El concepto tradicional de economias de escala se puede resumir como el decremento
del costo promedio ante el incremento del producto. Este concepto es de facil y directa
aplicacion en el caso que los productos sean bienes fisicos de manufactura. Para el caso
especial de los supermercados esto no resulta tan claro, ya que las ventas estan “atadas”
a un determinado nivel de servicio. Desde que ello es asi, el concepto econdmico de
economias de escala en los supermercados no estd ligado estrictamente al volumen
fisico de los productos que vende; mas bien podria entenderse mejor como el volumen
de las ventas mas el determinado nivel de servicio que acompafia a las ventas, vale decir,
es como un producto extendido que no es facil de medir.

Se sabe, por otro lado, del interés de las economias de escala en el aumento de la
productividad de una firma, y para el caso particular de los supermercados, diversos
investigadores han discutido en detalle cdmo logran tales economias de escala. Entre
otros, Scherer & Ross (1990) analiza las diferentes fuentes de economias de escala que
se pueden observar, mientras McClelland (1962) sugiere la relacidon entre tamafio de
tienda y eficiencia en los costos. En ambos puntos de vista se requiere de un estudio e
informacién de costos (y productividad) sobre lo que no es sencillo encontrar
informacidén para una investigacién en nuestro medio.

No es del interés de la presente investigacion analizar eficiencias y economias de escala
al interior de la operacién de los supermercados®?, por lo que solo se considerard el
concepto de escala en lo relacionado con el tamafio (o la capacidad de vender), lo que
— junto con otras cosas - le permitird una forma particular de atender la demanda (una
conducta determinada, lo que mas adelante se explicara) para mejorar su desempefio
econdémico. Respecto precisamente al asunto tamaiio, vale recordar la “ley de
gravitacion del retail” de Reilly (1931), referida antes en el acapite 2.4.2, en el sentido
gue un mayor atractivo para los clientes de un supermercado tiene que ver con el
tamafio de éste, en el entendido que también — para el cliente - hay una relacién entre

31 Es el caso de las tiendas Vivanda y Wong, de Supermercados Peruanos S.A. y de Cencosud Retail S.A.,
respectivamente.

32 Nétese que en el caso de los supermercados en estudio son cadenas de tiendas, en donde no solo se
observaran algunas caracteristicas operativas que les permitan ahorrar costos al interior de una tienda, sino
también procuran un ahorro de costos en el manejo consolidado de la cadena (por ejemplo, centralizando la
distribucion y almacenes principales)
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el tamaio grande con la variedad de productos y los buenos precios de estos. De aqui la
influencia en el desempeno antes mencionada.

3.4. Definicion de la conducta para el caso de supermercados

Con relacidn a la conducta de los supermercados es necesario revisar en primer lugar el
rol e importancia de los atributos propios que se definen en la operacién de los
supermercados, y luego el lugar que tiene el llamado marketing mix3? en la definicion
de la conducta de las tiendas. Por otro lado, también se requiere revisar la incidencia de
la escala de operacién (tamafio) en la conducta, y finalmente cémo ésta impactaria en
el desempeno, asunto que quedd pendiente del acdpite anterior. Lo que sigue responde
a este orden de ideas.

3.4.1.Del rol que juegan los atributos en los supermercados

La escala de operacion antes explicada no es la Unica razon (aparte de las condiciones
del mercado) para un éxito en el desempefio de los supermercados. Hay, de hecho,
tiendas similares en tamano en mercados similares que no funcionan (se desempefian)
igual; por lo que se puede entender que hay otros factores que influyen. Algunos de
ellos, los intrinsecos a la operacién del supermercado, resultan en los atributos de éste,
dentro de los cuales se tienen, por ejemplo, al personal asignado (tanto el que atiende
directamente al cliente y el que esta en el back-end), la forma de mercadeo, los activos,
etc.

Sin embargo, quienes definen directamente el desempefio econémico (entendido en la
materializacion de las ventas) son los consumidores que se convencen (0 son
convencidos) de comprar en una determinada tienda. Esto lo explica (Hernant, 2009),
quien sefiala ademas que los anteriormente mencionados atributos resultan siendo
razones indirectas del éxito en las ventas. De aqui que la conducta se pueda entender,
tal como lo explica Nooteboom (1980), en dos temas complementarios: uno meramente
comercial y el otro de eficiencia operacional.

Por lo anterior explicado, se puede asumir para fines de investigacion que la conducta
gue afectara al desempefio de los supermercados actia de dos maneras: (a) interactia
con el comportamiento del consumidor (tema comercial y de mercadeo), y (2) afecta los
costos y el margen bruto y operativo de la firma (tema de margenes y eficiencia).

Diversos investigadores en otros tantos mercados han encontrado como determinantes
para el consumidor rasgos y atributos como los antes mencionados, y también algunos
otros, aunque la mayoria de ellos se podrian clasificar en las dos maneras de actuar
mencionadas en el parrafo anterior. Esto lo explica Hernant (2009), quien concluye que

33 Marketing Mix o Mezcla de Mercadotecnia, es el conjunto de estrategias de mercadeo que definen las
firmas. Tradicional y originalmente alude a las (definiciones de las) 4 P de la mercadotecnia (producto, precio,
plaza, promocién), y tltimamente ha incorporado otros conceptos.
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finalmente el desempefo que pueda lograr el supermercado dependera de su habilidad
para entregar una oferta adecuada de productos y servicios (el llamado “producto
extendido”, que incluye el aspecto ubicacién de la tienda) que pueda convencer al
consumidor, el que pagara a cambio un precio que abonara a los resultados econémicos
del supermercado (qué tanto las ventas exceden los costos operativos).

3.4.2.El marketing mix y la conducta de los supermercados

Como se explicé anteriormente, el concepto primigenio del marketing mix (que data de
la década de los 50°s del siglo pasado) esta referido a las tradicionales 4P (producto,
precio, plaza y promocién). Ello ha evolucionado en las Ultimas décadas, y su enfoque se
ha especializado segun diversos sectores en la industria. En lo referido al retail aplicable
a los supermercados se tiene por ejemplo al enfoque de Tigert, Ring, & McCammon
(1987) que ilustra el retail mix mediante un pentagono, mientras que los enfoques de
Dunne et al. (2011) y Berman & Evans (2013) muestran 6 y 7 elementos. A continuacion,
un cuadro comparativo.

Tabla No. 4 — Definiciones del retail mix de varios autores

Tigert et al. (1987) Dunne et al. (2011) Berman & Evans (2013)

1. Valor (precio y calidad) 1. Mercancias 1.Ubicacién
2. Publico (servicio, | 2. Precio 2.Procesos operativos

ambiente)
3. Comunicacién (Promocion) | 3. Publicidad y promocidn 3.Bienes y servicios ofertados
4. Plaza (ubicacidon, tamafio, | 4. Servicio al cliente 4.Tacticas de precios

layout)
5. Producto (variedad, estilo) | 5. Ubicacion 5.Ambiente de tienda

6. Layout/disefio de | 6.Servicio al cliente
tienda
7.Promocién

Fuente: los autores referidos Elaboracion propia

En resumen, definiendo en la forma que lo hace Hernant (2009), se puede decir que la
conducta de la tienda (entendido por esto a la cadena de supermercados de la presente
investigacion) resulta siendo un patrén de comportamiento de ésta para ajustarse y
adaptarse al mercado, para lo cual requiere de ciertas definiciones en su estrategia en
de mercadeo que se listan a continuacion:

a) Ubicacidn (y accesibilidad a ésta)

b) Radio de influencia (relacionado con el punto anterior, el tamafio y la competencia
cercana)

c) Nivel de precios

d) Variedad de productos

e) Nivel de servicios

f) Nivel de promocién
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Algunos de los elementos arriba mencionados han sido objeto de contraste empirico en
diversas investigaciones, por lo que se tendrdn en cuenta de acuerdo a la disponibilidad
de datos para la presente investigacion. Es importante notar que los dos primeros, a los
gue se le adiciona la decisidon de la escala o tamafio, son de caracter estratégico de largo
plazo. Los cuatro restantes son de caracter operacional, de corto plazo.

3.4.3.La escala de operacién y la conducta

Con relacién a los dos tipos de atributos referidos en el acapite anterior, los de largo
plazo y los de corto plazo, puede desprenderse de ahi si existiera alguna relacion entre
ellos. Investigaciones anteriores han revisado particularmente la relaciéon entre el
tamafo (factor de escala de operacidn) y los precios y margenes del negocio.

Aalto-Setdla (2000) en su investigacion contrasta el tamafio de la tienda y el nivel de
precios y margenes (estimados mediante la funcién de costo marginal mds el margen);
y encuentra que los margenes mayores se dan en las tiendas de mayor tamafio. Por otro
lado, una parte de la investigaciéon de Hernant (2009) se centra en la comprobacion de
como las economias de escala de los supermercados pueden pasar a los consumidores.
En general, se puede esperar que algunas caracteristicas fisicas de tamafio (decisiones
de largo plazo) afectarian las definiciones de algunos atributos de corto plazo, tal como
lo sefiala Elliasson & Julander (1991), que a la letra dice:

“The size of the store was expected to be a factor that has a positive effect on
assortment, on level of technology, consumer service level (measured as the presence of
deli counter, fresh seafood department, in-store bakery etc.) and so on. The model states
that the larger the store, the wider and deeper the assortment and the higher the
consumer service level in terms of special departments and so on. ... Large stores should
operate longer hours because they have a greater need to utilize their extensive sales
space and equipment.”3*

[Eliasson and Julander (1991), p. 94]

Una de las conclusiones importantes de Hernant (2009) en este tema es que una
decisién estratégica de un tamafio mayor de una tienda (una mayor escala de
operacion), que implica a su vez una inversidn mayor, obliga a la firma a implementar
mas atributos de corto plazo que no tienen que ver con las decisiones sobre los precios,
con el fin de hacer viable su inversidn. Por otro lado, menciona también que cuanto
mayor sea la escala de operacién (mayor tamafio) se espera que los niveles de precios
decrezcan, y también la variedad de productos, el nivel de servicio, y el nivel de
promocioén. Estas hipdtesis de trabajo del autor mencionado solo fueron contrastadas

34 Traduccidn propia: “Se espera que el tamafio de una tienda sea un factor que origine un efecto positivo en
la variedad de productos, el nivel de tecnologia, el nivel de servicio (en la medida de las diferentes zonas
especializadas). El modelo establece que cuanto mayor sea el tamafio de la tienda, mayor sera la variedad de
productos y el nivel de servicio en las zonas especializadas...Las tiendas mas grandes deberian operar en
horarios mas extendidos, ya que tienen una gran necesidad de utilizar sus instalaciones.”
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parcialmente, no lo fue en lo correspondiente a los precios; lo cual puede ser una
llamada de atencién para el estudio del tema de manejo de precios en los
supermercados, lo que sera mas importante de hacer si en el mercado en el que se opera
hay rasgos de poder que ejercen algunos operadores®.

Para los fines de la presente investigacion si resulta pertinente considerar los atributos
de tamafo (escala de operacidn), mas aun al tratarse de cadenas que ostentan ciertos
poderes dentro del mercado limefio en particular (y peruano en general).

3.4.4.Temas colaterales sobre el impacto de la conducta en el desempefio econémico
de los supermercados

Resulta claro que los rasgos de conducta de los supermercados a través de sus atributos
(tanto los de largo plazo como los de corto plazo) tienen consecuencias en los resultados
econdmicos de los supermercados. La eleccion del tamafio, la ubicacion, la variedad, el
servicio, la promocién, entre los principales, definiran cémo se enfrenta a la
competencia, y a quiénes (los consumidores) puede convencer para convertirlos en sus
clientes. Estos, al pagar el precio, generan los ingresos que al restarlo de los costos (de
los atributos de caracter operativo) generan los margenes que obtiene el supermercado.

Hay, sin embargo, unos temas que estan implicitos en las relaciones arriba mencionadas,
gue son consecuencia y que, desde luego, también impactan en el desempeiio
econémico.

El primero de ellos es que las decisiones de los consumidores que puedan ser
convencidos por la oferta y servicios (atributos) de un supermercado puede generar
ciertos costos de transaccion, si se observa que una compra implica desplazamiento y
en ello hay una distancia por recorrer. En este asunto vale recordar otra vez la “ley de
gravitacion del retail” de Reilly (1931). Algunas investigaciones han confirmado por
supuesto esta ley, mas valida en otros paises donde las distancias son importantes entre
consumidores y supermercado. Esta misma ley hoy podria ser “reconfigurada” para
incluir o adicionar el efecto tiempo en lugar de la distancia, lo que es mas real para
nuestro medio por razones de las complicaciones de trafico vehicular que hoy padece
nuestra ciudad.3®.

Relacionado con el tema del pdarrafo anterior estd la preferencia que el consumidor
pueda tener por la “compra de una sola parada” (llamado en inglés “one-stop
shopping”), en el que el mayor surtido o variedad de productos que ofrece el
supermercado es un atractivo para los consumidores que consideran también la variable

35 El tema de estrategia de precios en un supermercado, incluidas las diversas campafias y ofertas que
diariamente se ofrecen, si bien es importante de tratar es un tema complejo que requiere mucha informacion
y transparencia, lo que a la fecha no se da en nuestro medio.

36 Este planteamiento llevaria a una hipdtesis relativa a una preferencia posible por una tienda mas
pequeiia y cerca; lo que se revisara en el siguiente capitulo
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tiempo. También esta relacionado lo referido a la situacidn socioecondmica de las
familias, quiénes de los integrantes de la familia trabajan y no disponen de tiempo para
compras mayores semanales sino diarias y cercanas. La variable “mujer que trabaja”
puede incidir en este asunto.

En segundo lugar, estd el tema de manejo de inventarios que el supermercado tiene que
organizar para ofrecer los atributos que los consumidores observan. Se hace necesario
elevar la productividad en el manejo de inventarios centralizados, y ello involucra
inversién y costos operativos. En tercer lugar, y de una manera analoga a lo anterior,
estd lo relacionado al trabajo del personal para atender en lo que corresponde a algunos
de los atributos que ofrece el supermercado; hay que preocuparse por la productividad.
Estor dos temas influyen en el costo promedio operativo del supermercado, y con ello
tienen efecto en los margenes bruto y operativo, los que reflejan el desempefio de la
firma.

3.5. Caracteristicas de la estructura de mercado en el sector retail supermercados

3.5.1.Estructura de la competencia (imperfecta) en el sector

La visién y estudio de la competencia ha tenido una evolucién a lo largo de los diversos
periodos de desarrollo del pensamiento econdmico. Esto lo resume Hernant (2009),
explicando que en el periodo cldsico (hasta 1870; economistas Smith, Ricardo, Mills), la
competencia se explicaba mds por la definicién de precios de mercado de productos que
se alineaban con su “precio natural” (el que dependia de los factores y del proceso
productivo, lo que definia finalmente su costo). En el periodo siguiente, el neoclasico
(aproximadamente desde 1870 a 1920), se da una evolucién importante en la teoria de
precios, aun cuando los conceptos centrales de competencia se mantenian igual que en
el periodo clasico anterior. Fue en un periodo posterior (entre 1920 y 1940, economistas
Chamberlin, Robinson) que se cuestiona la presencia de una competencia perfecta en el
funcionamiento real de los mercados; la competencia — seglin mencionan — debe ser
analizada ahora en funcién a la estructura (del mercado) y al comportamiento (de las
firmas), y se inicia el estudio de la competencia “imperfecta”, el monopolio y el
oligopolio.

En el mismo periodo, segln lo explica Hernant (2009), los economistas Schumpeter y
Hayek, cada uno desde su enfoque y postulados particulares, coinciden en afirmar que
el efecto completo de la competencia no puede entenderse en un punto en el tiempo,
sino mas bien debe entenderse como un proceso, ya que, por ejemplo, un mal
desempefiio puede originar un cambio en la conducta, y ésta a su vez ocasionar cambios
en la estructura de la competencia. La visidon de estos economistas pretende incluir un
efecto retro alimentador y considerar relaciones dinamicas, lo que no contradice el
esquema analitico del SCPP, sino mas bien lo podria complementar.
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Las relaciones dindmicas para el analisis mencionadas en el parrafo anterior, sin
embargo, no son faciles de modelar, ademas de requerir una especial especificacidon
para la utilizacion de los datos (y la disponibilidad de estos)?’. Es por esta razén que la
presente investigacién solo se alineara con el paradigma SCP, y no considerara tales
relaciones dinamicas. El analisis se situara entre las categorias extremas, vale decir entre
la competencia perfecta y el monopolio perfecto, y por ello el SCPP se considerara en
un mercado de competencia imperfecta, donde dentro de la estructura del mercado se
ejerce poder por parte de algunas firmas.

Se entiende que los supuestos de la competencia perfecta neoclasica (referidos antes,
acdpite 4.1) tampoco se cumplen en el sector retail, y en particular en los
supermercados, ya que - entre otras cosas — no hay uniformidad en productos, ni en
precios, ni en compradores, y se tienen argumentos que mas adelante se explicaran para
pensar en particulares (y parciales) espacios para oligopolios, y acaso monopdlicos. De
hecho, desde el punto de vista geografico pueden encontrarse dreas que son servidas
por solo uno o dos supermercados; aunque en el otro extremo podrian encontrarse
también areas en donde la presencia de los supermercados, andlogos y sustitutos
pueden acercarse a un mercado de gran nivel de competitividad.

Los actores dentro del mercado de competencia en estudio

La competencia de los supermercados se puede dividir en dos circulos competitivos, uno
de mayor cercania competitiva que el otro, de acuerdo a lo siguiente:

En un primer circulo competitivo (formatos tradicionales alternos)32:

- Bodegas (tiendas de barrio)
- Mercados tradicionales

En un segundo circulo competitivo (formatos modernos alternos):

- Mercados mayoristas, incluyendo formatos modernos como Makro ®
- Tiendas de conveniencia, como las que estdn presentes en algunas gasolineras, e

incluye el mas reciente en nuestro medio de marca Tambo ®

Se entiende que cuanta mas presencia de los actores antes mencionados se observara
mayor competencia, lo que en esencia termina siendo bueno para los consumidores. Sin
embargo, frente al ideal de una mayor y esperada competencia, se tienen algunos rasgos

37 Existen desde luego otros enfoques de investigadores ya que no hay unanimidad para explicar el tema de
la competencia, los que no seran parte de la presente investigacion.

38 Tal como se menciond en el capitulo 2, sobre los hechos estilizados, se tiene solo informacién disponible
en nuestro medio, para el periodo de analisis de la presente investigacidn, de solo una parte del primer circulo
competitivo: las bodegas.
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que disminuyen la calidad del escenario competitivo, tales como: (1) el dominio de un
supermercado dentro de un area geografica (asunto mencionado anteriormente) que
da una la posibilidad de un monopolio u oligopolio espacial, y (2) la concentracién del
sector en pocas cadenas de supermercados ofertantes, con un poder mayor que los
demas.

Desde el punto de vista metodoldgico, no se pueden apreciar hechos observables
directos relativos a los aspectos mencionados, solo se podrd aproximar a ellos — de
acuerdo a la disponibilidad de datos que se tenga - a través del calculo estimado de los

ratios de concentracién (CRn, de las “n” mas grandes firmas) y del Indice de Herfindahl-

Hirschman (HHI); teniéndose como alternativa al indice de dominancia (ID)

Antes de entrar en precisiones acerca de la concentracién, es necesario especificar cdmo
se da el mecanismo de transmisidn que existe entre la estructura de la competencia en
el mercado y la conducta del supermercado (definida en el acapite 4.4)

3.5.2.La competencia (imperfecta) en el sector y su influencia en la conducta

Las caracteristicas del mercado (imperfecto) en el sector supermercados tienen su
impacto en la conducta de las firmas, y esto se da fundamentalmente en las decisiones
de mercadotecnia (que son intrinsecas a la operacién de la firma), aparte de decisiones
de largo plazo en cuanto a ubicaciones de nuevas tiendas (considerando que las firmas
son cadenas). Este impacto es en si una respuesta légica en presencia de competencia,
se pretenderd convencer y mantener a los clientes. Las decisiones mencionadas se
relacionan precisamente a aquello que el cliente requiere de un supermercado, y se
refieren a:

i. Nivel de precios (a mayor competencia, menores niveles de precios)
ii. Variedad de oferta de productos (a mayor competencia, las tiendas ofrecen mayor
variedad de productos)
iii. Nivel de servicios (a mayor competencia, mayor nivel de servicios)
iv. Caracteristicasy nivel de inversidon en promocion (a mayor competencia, se requiere
mayor nivel de inversion en promocion)

Se han hecho investigaciones sobre estas relaciones. En (Hernant, 2009) se ensayan
estas relaciones en algunas de las hipdtesis de trabajo, encontrdndose que la segunda 'y
la cuarta de las anteriores referidas no necesariamente se cumplen.

No estd demads precisar que, a consecuencia de lo anterior, también funciona un
mecanismo de transmisidon que “rebota” en el desempefio econdmico de la firma, ya
que el tipo de las decisiones antes mencionadas tienen sus efectos en los ingresos y en
los costos (y por consecuencia, en los margenes brutos y operativos).
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3.5.3. Penetracion, participacion en el mercado, y concentracién

En el retail en general, y en el retail moderno en particular, se viene hablando de varios
términos. Dos de ellos estdn muy relacionados, al primero se le refiere como
“penetracidon” en el mercado, y el segundo es la “participacién en el mercado”, términos
gue resulta necesario precisar para fines de la presente investigacién, aunque también
son utilizados en referencia a diversos sectores, no solo el comercial.

Se puede entender a la “penetracidon” como un proceso de crecimiento en el mercado,
gue le debe permitir a una firma abarcar mds, aumentar su porcentaje de “participacién
de mercado” (el llamado market share). Como se observa, el segundo es un estado,
consecuente del primero que es un proceso. Sin embargo, hoy en dia ambos términos
parecen fundirse en el significado del segundo. Se dice, por ejemplo, que la penetracién
de los supermercados dentro de las actividades comerciales minoristas en el Peru esta
hoy en dia por el 30%%, lo que resulta siendo el estado del market share del sector
supermercados.

Hay algunas preguntas de la presente investigacion que tienen que ver con los dos
conceptos antes mencionados, lo que se discutira en la presentacién de las hipétesis en
un capitulo siguiente. Sin perjuicio de ello, es necesario revisar cual puede ser la relacién
gue aquellos tienen con la concentracion.

La concentracién de una industria (entendida ésta como un grupo de empresas que
participan y/o compiten en el mismo rubro de una actividad econdémica), puede
definirse como la hegemonia de un grupo pequeiio de firmas que representan una
porcion muy importante del mercado. Esta situacion puede generarse “casi”
espontaneamente, vale decir, por el ir y venir de la competencia de diferentes empresas,
en las que con el tiempo unas tienen mas éxito que otras; pero en la mayor parte de los
casos la concentracién termina siendo parte de las estrategias empresariales que, en su
afan por crecimiento y mayores ganancias, quedan conformando un grupo pequeno de
grandes empresas que ostentan un mayor poder que muchas otras mas pequefias.
También se da la concentracidn en una forma derivada de la estructura empresarial de
servicios publicos dirigidas por el estado, como en el caso del Perd pueden ser las
telecomunicaciones.

Las caracteristicas del mercado (imperfecto) en el sector supermercados pueden llevar
a escenarios de alta concentracidn, y con ello también a la presencia de algunas firmas
con alto poder del mercado (monopolio parcial, espacial; o cuasi-oligopolios), lo que,

39 OCDE-BID-FTC: Sesidn | - Cuestiones Estructurales del Sector de la Venta de Productos de Alimentacidn:
Concentraciones y Cuestiones Regulatorias. Jamaica, septiembre 2015
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como se ha visto en acapites anteriores, hacen que la competencia (imperfecta también)
genere comportamientos distintos en los actores en competencia.

Con relacién a la concentracién y mayores ganancias, en el tema de la concentracién,
resulta importante considerar lo investigado por Gisser & Sauer (2000), quien
comprueba la existencia de la correlacién positiva entre el (mayor) ratio de ganancias y
la (mayor) concentracidn en diversas industrias. En el mismo tema, también lo explica
Bain (1959) en su libro, que lo refiere de la siguiente forma:

“There should be some long-run tendency for higher seller concentration within
industries to be associated with relatively higher profits and for lower concentration to
be associated with lower profits. ... In a more specific form, this hypothesis should read
as follows: High seller concentration within industries should be associated with
substantial excesses of selling price over long- run average costs, moderately high
concentration with appreciable but lower excesses over costs, and lower concentration
with no excesses at all.”*°

Bain (1959), p. 439

Consolidando con los conceptos generales mencionados al inicio de este acapite, resulta
claro entonces que una mayor penetracion en el mercado termina siendo un mecanismo
“natural” y deseado de toda firma, en la linea del objetivo de una mayor ganancia. En el
esfuerzo permanente de una mayor penetracion, se requiere de una mayor inversion, y
el éxito en ello — por cuestion de recursos - puede ser de solo unas pocas firmas. Estas
son las circunstancias en las que se puede generar concentracion, y la posibilidad del
ejercicio de un poder en el mercado en alguna magnitud. Otro tema que se desprende
de la concentracidn es la posibilidad de colusién, tema de amplia discusidn, investigacidon
y tratamiento en la economia, tal como es presentado por el mencionado autor Bain
(1951).

En lo que sigue de la presente investigacion se revisaran temas de penetracion en el
mercado, y también de concentracién. No se trataran temas de colusion.

3.6. Estructura de la demanda

Una vez revisados los asuntos referidos a la estructura del mercado y la escala de
operacion, y su impacto en los resultados econdmicos a través de la conducta que
adoptan los participantes en el mercado, toca el turno de revisar lo relativo a las

40 Traduccién propia: Habria una tendencia en el largo plazo, las mayores firmas en industrias con alta
concentracion estan asociadas a altas utilidades, mientras que las firmas menores estan asociadas a utilidades
mas bajas. Esta hipotesis deberia leerse asi: en las mayores firmas en industrias de alta concentraciéon
presentan sustanciales excedentes entre el precio y el costo promedio de largo plazo; en las industrias de
mediana concentracién los excedentes son menores; en las industrias de baja concentracién no se aprecian
tales excedentes.
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III

caracteristicas o estructura de la demanda, para completar la parte “estructural” de la

figura 3 antes presentada.

Mirando el mercado en el lado de la demanda, se observa que esta puede tener efectos
directo e indirecto sobre el desempeiio y resultados de la firma. El directo se da por el
convencimiento al consumidor que logra la tienda a través de su conducta y la compra
gue permite ganar dinero a la firma; el indirecto se da a través de influir en la conducta
de las tiendas (por ejemplo, una mejor variedad de productos mas adaptable a los
requerimientos de los consumidores).

Por otro lado, correspondiendo la demanda esencialmente a las actitudes de los
consumidores, las caracteristicas de estos tendran relacidn con los siguientes aspectos:

- Aspecto demogréfico. La cantidad, tipo y distribucion geografica de los
consumidores en un mercado

- Aspecto socio-econdmico. El cdmo se conducen los consumidores tiene que ver con
patrones socio econdmicos. En este aspecto pueden incluirse algunos temas
culturales de la comunidad.

En lo demografico, en primer lugar, esta la conveniencia — para un supermercado - de
un mayor nucleo poblacional, a mayor cantidad de clientes potenciales mejor serd. Por
otro lado, en el lado de la demanda también resultan importantes las variables distancia
y tiempo. Qué tan cerca estdn las tiendas de los consumidores, qué tanto tiempo puede
invertirse para ir de compras a un supermercado. Demograficamente seria también
importante observar la presencia de consumidores que tengan una mayor
disponibilidad de tiempo para compras, como podria ser el caso de los jubilados**.

En lo socio-econdmico, quienes tengan mayor estatus e ingresos familiares tendra mas
capacidad de gasto, con lo cual hay la posibilidad de un mayor ticket promedio, y de
organizar sus compras en una sola parada (en una sola tienda, el one-stop shopping).
Por otro lado, una realidad que no ha sido contrastada en investigaciones sobre la
materia, y que es particular de paises como el nuestro, es el hecho de tener en la familia
a sus dos cabezas, el padre y la madre, o en algunos casos solo la madre, cuyo trabajo
diario para obtener ingresos para el hogar no le deja tiempo para las compras en los
supermercados, optar por compras parciales en locales menores. Se espera también que
las familias de mayor poder adquisitivo demanden una mejor experiencia de compra, y
por ello una mejor calidad en el servicio.*?

41 El tema de los jubilados es un problema socio-econdmico en nuestro pais para la mayor parte de estos, por
las exiguas pensiones recibidas. Entonces, lo arriba referido solo valdria para aquellos pequefios segmentos
de la poblacidn cuya pension le permite un adecuado nivel de vida.

42 Lo de “la experiencia de compra” es un asunto en lo cual la mercadotecnia incide bastante, para una gran
parte de productos. Un ejemplo de esta mayor experiencia, mayor cantidad de servicios, lo es (quizas antes
en mayor grado) el supermercado Wong, cuyo eslogan era “donde comprar es un placer”

Tesis publicada con autorizacion del autor

No olvide citar esta tesis




Las caracteristicas del lado de la demanda inciden en la conducta de los supermercados.
Por ejemplo, politicas de fijacion de precios y ofertas en los supermercados se arman
dependiendo de las caracteristicas de la masa de clientes (aspecto socio econdmico), y
la cantidad de ellos (aspecto demografico). Se puede pensar que resulta razonable que
los precios sean mayores a mayor estatus socioecondmico, y de ello dependera los
resultados (desempeio).
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4. REVISION DE LITERATURA ESPECIALIZADA ADICIONAL

No existe en nuestro pais una revisién académica que en forma conjunta aborde los
temas de los que trata la presente investigacion. Lo que se tiene mayormente son
algunos informes basados en estadisticas que presentan de manera aislada breves
analisis de algunas de las caracteristicas cuantitativas de los supermercados. En lo que
corresponde a un acercamiento académico conceptual a los temas que se revisaran, por
ejemplo en lo relacionado a la concentracion empresarial en el caso especifico de
empresas chilenas que actualmente dominan el rubro supermercados en el pais, se tiene
una publicacién de (Fairlie & Queija de Sotta, 2007) en donde se revisan aspectos de las
inversiones y de la operacién del sector retail peruano, de los supermercados, entre
otros temas.

Por otro lado, como publicaciones de indole empresarial no tanto académicas, se tienen
los informes de algunas instituciones clasificadoras de riesgo en nuestro pais*? que los
emiten y publican a solicitud del interesado, en los que se resefian comportamientos y
algunos andlisis parciales en relacidon con variables macro econémicas. Se tiene por
ultimo a diversos informes también de interés empresarial que preparan algunas
empresas especializadas en investigacion de mercado en la parte sectorial que
corresponde a los supermercados, en donde se puede encontrar mas de informacion
cuantitativa que de analisis conceptual. Estos informes, de las clasificadoras y de las
investigadoras de mercado, aportaran para el andlisis de la presente tesis en la medida
de sus alcances.

Por el lado de la literatura académica existente y publicada en paises extranjeros, si se
tiene una importante variedad de temas y casos. Se han revisado los mas cercanos a los
objetivos de la presente investigacion, organizandolos en dos grupos:

i. Literatura empirica cuantitativa. En donde se contrastan los conceptos de una
situacién real, ensayandose relaciones de variables con datos reales (obtenidos
especialmente para la investigacion o tomados de muestras utilizadas para otros
fines). El ensayo, la mayoria de las veces, se realiza con una muestra de corte
transversal, y algunas veces en panel; pero también en algunos casos en series de
tiempo.

ii. Literatura de modelacién tedrica. Se dedica especialmente a desarrollar y/o adaptar
modelos para realidades especificas del comercio minorista en general, pero que
pueden relacionarse con el sector supermercados

A continuacién, se presenta un resumen de lo encontrado en cada uno de los
documentos seleccionados en los dos grupos antes referidos. El tratamiento de esta
revision es basicamente descriptivo, y tratan sobre: conceptos generales de lo que se

43 Las clasificadoras de riesgo son empresas dedicadas a calificar el riesgo crediticio de todo tipo de obligaciones
financieras, es decir, la probabilidad de incumplimiento ( http://www.ipe.org.pe/content/clasificadoras-de-riesgo). Entre
las clasificadoras mas importantes a nivel mundial se destacan Moody’s, Standard & Poor’s y Fitch Ratings. Las
clasificadoras peruanas registradas en la SBS son Apoyo & Asociados, Class & Asociados, Pacific Credit Rating, Equilibrium
y MicroRate Latinoamérica (http://www.sbs.gob.pe/principal/categoria/clasificadoras-de-riesgo/2135/c-2135)
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expone, los datos utilizados (solo para aquellos de naturaleza cuantitativa), disefo
metodoldgico, y resultados y conclusiones. Algunos de los conceptos que se revisan en
estos documentos han sido explicados en el capitulo anterior (definicién del marco
tedrico), otros son nuevos conceptos que presentan los autores. Todo ello sirve de
ayuda para la presente investigacion.

4.1. DE LA REVISION DE LA LITERATURA EMPIRICA CUANTITATIVA
En el comercio minorista puede haber — y hay — una discusidon importante acerca de
como empresas grandes y dominantes en su mercado (en competencia con las
pequefias) pueden aprovechar las economias de escala para mejorar sus margenes. En
el caso particular de la venta de abarrotes (lo que se alinea con los supermercados),
Aalto-Setéla (2000), en su investigacidon en 158 tiendas en Finlandia, muestra que el nivel
de precios en tiendas grandes es 10% menor que las tiendas pequeiias, por lo que se
entiende que parte de los mayores margenes se trasladan al consumidor. Para los fines
de la presente investigacion, se puede entender asi que el tamafio si influye en la mayor
obtencidn de mdrgenes, cuando para esto se aprovechan las economias de escala;
independientemente de cdmo llega a beneficiarse el consumidor.

Por el lado de la estructura industrial de los supermercados se ha estudiado también el
modelo de competencia de costos endégenos hundidos (ESC), como lo hace Ellickson
(2004). Se tiene una misma cantidad de supermercados que entran a mercados de
diferentes tamafos y compiten abiertamente por los mismos consumidores; y definen
la variable calidad (relacionada con el tamafio y variedad de productos en la tienda), la
que incrementan con el tamafio del mercado, convirtiéndose aquella en un
complemento estratégico. Es asi como la calidad sustituye a las inversiones (para reducir
costos) dentro del modelo ESC, y se encuentra que altos grados de concentracién en la
industria de los supermercados hace improbable que lleve a una sola firma dominante.

Por otro lado, un estudio general (no exclusivo para supermercados) que hace Gale &
Branch (1982a) sobre la contribucion del market share en la rentabilidad de la firma,
afirma que este se constituye en el primer determinante estructural de dicha
rentabilidad; siendo -por otro lado - la concentracion como no determinante. El
aumento del market share se logra fundamentalmente a partir de los beneficios de las
economias de escala, las que terminan siendo un mecanismo mas poderoso que el que
otorga el oligopolio.

Con relacion también al market share, en un estudio sobre la expansion progresiva del
retail de alimentos, los autores Goldman, Ramaswami, & Krider (2002) mostraron la
relevancia del desarrollo del proceso de modernizacion del retail, y los limitantes que
tiene para el crecimiento pretendido de la cuota de mercado. Las mediciones de este
estudio, que tiene lugar en Hong Kong, en 1995 y 1999, muestran que el comercio
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minorista basado en la segmentacidn y -sobre todo - en la variedad de productos,
especializan también la demanda del consumidor, habiendo encontrado, por ejemplo,
gue los productos perecibles sean preferibles en tiendas que no son los supermercados.
Esto es una restriccidn para que estos puedan aumentar participacién en el mercado. En
el mismo sentido, los autores Goldman & Hino (2005) muestran en un estudio de una
minoria étnica en Israel (la drabe israeli) que trata de observar las barreras para el
crecimiento de los supermercados, que se prefiere comprar los productos perecibles en
las tiendas pequefias, en lugar de los supermercados, encontrandose ademas barreras
geograficas (grandes distancias).

Por otro lado, y ya dentro de la teoria del paradigma SCPP, Hernant (2009) estudia el
comportamiento de los supermercados como firmas (cantidad: 200; pais: Suecia), y de
su desempenfio a través de sus resultados econdmicos, su conducta a partir de la mezcla
de mercadotecnia y la escala de sus operaciones, y de sus condiciones ambientales en
base a las condiciones de la demanda y competencia del mercado local. Apunta a
conocer si la escala de operacién y la estructura de la competencia en el mercado donde
opera puede determinar su conducta y desempefio, si la conducta misma también
afecta el desempefio. Dentro de sus hallazgos se encuentra que la conducta del
supermercado influye en su desempeno econdmico, pero que ni la escala de operacién,
ni la estructura de la competencia en su mercado local son factores explicativos de su
rentabilidad; teniéndose que la escala de operaciéon de los supermercados y la
competencia en el mercado local influyen en las decisiones de precios (la conducta en
general). Finalmente destaca que, aunque la rentabilidad alta (o baja) de los
supermercados se relaciona con la alta (o baja) utilidad, no resulta un tema primario
para el desempefio el alto (o bajo) margen bruto y el bajo (o alto) costo operativo.

En la misma linea de lo anterior, Serpkenci (1984) desarrolla y prueba un modelo que
estudia los determinantes del desempefio de una tienda minorista, el que se explica por
las acciones, comportamiento y patrones de conducta de la firma en la adopcién y ajuste
a su mercado. En esta investigacion se parte de asumir que el desempeiio de una tienda
minorista puede ser explicada sustantivamente por sus acciones y patrones de conducta
gue sigue cuando se ajusta a su mercado (asunto alineado con el SCPP). En esta linea, el
autor encuentra que las condiciones de demanda del mercado tienen primaria
influencia en la estructura de mercado, y estas caracteristicas del mercado y los
elementos que describen el comportamiento del local minorista, llegan a tener
importantes efectos en el desempeno de la tienda. Por otro lado, constata que el
sobredimensionamiento de inventarios y de area comercial influyen negativamente en
el desempeio de la tienda (evaluado en el indicador Return on Investment, ROIl); y el
mismo impacto negativo lo tiene la presencia de la competencia especializada (tiendas
de descuentos, super farmacias, etc.).
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Como resultado de su investigacion Serpkenci (1984) llega a algunas conclusiones de

caracter metodolégico, que es importante resenar especialmente:

0 Lasignificancia estadistica no necesariamente representa una significancia practica.
A la inversa, alguna relacion que estadisticamente no es significativa puede
representar en la practica mucha relevancia

O Se trata de una incursion de una metodologia estructurada para explicar el
desempefio de las tiendas minoristas

Una variable adicional que también es explorada es el factor tiempo en la accién de
compra del cliente minorista, donde la pregunta es si se evaltia ahorrar tiempo cuando
el cliente decide o no comprar en los supermercados versus otras posibilidades. En esa
linea, Messinger & Narasimhan (1997) estudiaron el alcance del llamado one-stop-
shopping, (que esta determinado enddégenamente) y la elecciéon del consumidor en un
contexto explicado por su funcién de produccién familiar y la maximizacion de su
utilidad. Para ello hacen uso de datos agregados anuales de Estados Unidos de América
para un periodo de 26 afios, y lo corroboran con datos de seccidn transversal para 48
estados contiguos de los Estados Unidos de América. Entre los resultados que obtienen
se muestra que el ingreso per capita disponible tiene un significativo efecto positivo en
la variedad de productos que ofrece un supermercado (lo que era esperado por la
investigacion), y en los costos operativos de la tienda (algo menos esperado en la
investigacion), sugiriendo la prevalencia del one-stop-shopping como respuesta a la
demanda de ahorro de tiempo de compra por parte del consumidor.

Desde el punto de vista del supermercado, los autores mencionados verifican que la
variedad de productos (que necesariamente tiene que ofrecer el supermercado) tiene
repercusiéon negativa en los margenes (costos operativos y beneficios de las tiendas), y
sugieren que las economias de escala no son los determinantes de del one-stop-
shopping. Por otro lado, se verifica también que las mejoras en el transporte y en las
tecnologias de mantencién de inventarios son pre-requisitos del one-stop-shopping, y
particularmente importantes en el crecimiento de los supermercados.

4.2. DE LA REVISION DE LA LITERATURA DE MODELACION TEORICA
Algunos autores han optado por revisar y construir modelos tedricos que permiten
estudiar desde el punto de vista econédmico del comercio minorista o retailing. Entre
ellos se tiene a Betancourt & Gautschi (1986), que construyen un marco analitico (ex
post) basado en los conceptos de la produccion doméstica familiar®* en el lado de la
demanda, y de los costos en el lado de la oferta, mediante el cual se describe Ia
naturaleza de las actividades minoristas y la evolucién de sus instituciones. En dicho
marco interactuan factores ambientales (entorno), ciclicos, y de conflicto (estos ultimos
relacionados con la competencia). Dos ideas que se yuxtaponen en el modelo: (1) la

44 Conocida en idioma inglés como “the household production”, en la teoria micro econémica
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funcién econdmica del comercio minorista, que es entregar productos mas servicios, de
manera conjunta, y (2) el encuentro entre la satisfaccién del consumidor en la actividad
de consumo, y los beneficios econdmicos en la actividad productiva del retailer. Es
importante en este modelo la consideracion de los “servicios” que estan asociados al

| o

producto que se vende: estos pueden estar referidos al “estar mas cerca”, a la
“necesaria variedad”, e incluso, y mas relacionado con esto ultimo, el tamano del
establecimiento (que supone la capacidad de tener mayor variedad). Como se puede

desprender, esto estd muy asociado a la “calidad” del servicio de Ellickson (2004).

Como una ampliaciéon y precision del modelo anterior, los mismos autores, en
Betancourt & Gautschi (1988), identifican a la firma de retail como una institucion
econdmica que entrega productos y servicios al consumidor junto con una variedad de
servicios en su distribucidn, cuyos costos son afrontados los consumidores en las
actividades de compra. La demanda de los productos se deriva del modelo de
produccién doméstica familiar, en el cual los servicios de distribucién del retailer
representan inputs fijos en la funcion de produccién doméstica. La oferta de productos
del retailer se deriva de la funcién de costos, la cual se caracteriza por ser no-decreciente
en cuanto a los niveles de servicios de distribucion.

Segun lo que los autores mencionados observan, el comportamiento de maximizacién
de beneficios que tienen los mercados monopdlicamente competitivos muestra que los
retailers tienen incentivos econdmicos especiales para convertirse en organizaciones
complejas para integrarse verticalmente hacia atras, ofrecer multiples productos y
operar en mas de un mercado. Esta competencia monopdlica de los retailers, en el
equilibrio de largo plazo, muestra exceso de capacidad y dispersién de precios en los
servicios de distribucion. El modelo trata sobre la identificacién de la naturaleza de las
firmas de retail, y, consecuentemente, su funcidon econémica esencial®: el retailer
ofrece el producto propiamente dicho, y los productos implicitos que estdn
representados por la calidad de los servicios (con relacién a la distribucién) que da.

4.3. RESUMEN DE LOS CONCEPTOS IMPORTANTES ENCONTRADOS EN LA REVISION
DE LA LITERATURA
Como un resumen de las investigaciones resefadas en las secciones 4.1 y 4.2 que han
antecedido, se tienen los siguientes conceptos que envuelven gran parte de la
problematica revisada, la misma que tiene relacidn con los temas de la presente
investigacion:

- Las posibilidades de hacer economias de escala por parte de las tiendas grandes
pueden permitir el aumento del margen; independientemente si este se puede
trasladar al consumidor, por lo menos en parte.

4> Seglin los autores, siguen la tradicién de (Coase, 1937), en su libro “The nature of the firm”
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- La calidad del servicio (relacionada con el tamaio y la variedad de productos en la
tienda) es una variable endégena que manejan los supermercados para poder
competir en un mercado determinado por los mismos consumidores. Sin embargo,
aunque la industria se encuentra altamente concentrada, no se verifica una sola
firma dominante.

- Un (mayor) market share contribuye de una manera mas importante para obtener
una (mejor) rentabilidad; que lo que se consigue con una (mayor) concentracién.

- Una limitante para un (mayor) market share esta constituido por la segmentacién
del mercado y ampliacién de la variedad de productos que son parte de la estrategia
de los supermercados, ya que esto produce también una “especializacion” de la
demanda de los consumidores, quienes buscan siempre mejores opciones para los
bienes que adquieren (alternativas a los supermercados).

- La conducta del supermercado (la forma cdmo enfrenta la competencia), influye en
su desempefio econdémico.

- La escala de operacidn y la estructura de la competencia (del mercado) pueden no
ser factores claramente explicativos para una mejor rentabilidad, aunque si influyen
en las decisiones de precios.

- Las condiciones de la demanda tienen influencia en la estructura del mercado

- Las caracteristicas del mercado (de su oferta y demanda), y los elementos que
describen el comportamiento del local minorista, llegan a tener importantes efectos
en el desempeno de la tienda

- El ingreso per capita disponible tiene un efecto positivo en la necesaria (mayor)
variedad de productos que ofrece un supermercado, y en los (menores) costos
operativos de la tienda, lo que incentiva el llamado one-stop-shopping como una
respuesta para el ahorro de tiempo de compra por parte del consumidor

- Para el supermercado, la (mayor) variedad de productos tiene repercusion negativa
en los margenes (mayores costos operativos y menores beneficios de las tiendas).

- Las mejoras en el transporte y en las tecnologias de mantencién de inventarios son
pre-requisitos del one-stop-shopping, y — por otro lado — son particularmente
importantes en el crecimiento (tamafio) de los supermercados.

- Los “servicios” que ofrecen los supermercados, y que estan asociados al producto
gue se vende, pueden estar referidos al “estar mas cerca”, a la “necesaria variedad”,
e incluso, y mds relacionado con esto ultimo, el tamafio del establecimiento (que
supone la capacidad de tener mayor variedad).

De acuerdo a lo arriba resumido, se tiene — entre varios mads - un conjunto de conceptos
gue se pueden estudiar dentro del marco del SCPP, tales como economias de escala,
margenes operativos y financieros, el producto y la calidad del servicio (esto ultimo
ligado a la cercania, la variedad y el tamafio), el market share y la concentracién como
estrategias para mejorar la rentabilidad, la conducta y su influencia en el desempefio
econémico, la escala de operacion y la estructura de la competencia para lograr
rentabilidad, el ingreso per capita del consumidor y su influencia en la conducta y
tamafio de los supermercados que repercute negativamente en los margenes. La
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mayoria de ellos estan referidos y relacionados en la Figura 4 que mas adelante se
presenta, y que servira de base para la revisidén del caso peruano (en la medida que los
datos disponibles lo permitan), en lo que sigue de la presente investigacion.
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5. HIPOTESIS PARA CONTRASTAR
Una vez revisada la teoria dentro de la cual se enmarca la presente investigacion y de la
revisidon de la literatura especializada relacionada con el tema, en el presente capitulo
se consolidardn varios de los conceptos revisados alrededor de la problematica
particular que se esta estudiando. Para ello es importante — primero - tener presente las
preguntas y objetivos que guian la investigacion, antes de la presentacion de los
conceptos mencionados, lo que permitird luego dar el pase a las hipétesis a contrastar.

5.1. De las preguntas y objetivos de la presente investigacion

En el capitulo primero de la presente investigaciéon se formularon algunas preguntas

para aquella, las mismas que se resumen a continuacién, pero reformulandolas en la

medida de los conceptos tedricos revisados en el capitulo anterior. Las preguntas

centrales son:

1) éCémo les ha ido a los supermercados en su intento de una penetracion cada vez
mayor en su rubro?

2) ¢Qué rasgos de concentracion se puede identificar en los supermercados en el lado
de la oferta?

3) ¢éla concentracion es importante para los resultados de los supermercados?

4) ¢Qué poder dentro del mercado pueden tener para lograrlo?

Cabe precisar que para dar respuesta a estas interrogantes se tendrd como elementos
para el andlisis a series de datos en un andlisis longitudinal®®. Las dos primeras preguntas
se ubican como parte de la estructura y la conducta, dentro del SCPP, y requiere la
identificacion de las variables (factores) que pueden explicar la evolucién, y acaso
estancamiento. Las dos ultimas preguntas tienen que ver con la conducta de los
supermercados, y cémo ésta influye en los resultados (desempefio), y por ello serd
necesario identificar las caracteristicas que otorgan a los supermercados modernos
ciertos rasgos de poder, con ventajas para competir (¢exitosamente?) con el retail
tradicional.

Para tratar de responder las preguntas mencionadas, en la presente investigacion se

apunta al:

e Estudio e identificacién de los determinantes del desarrollo de la competencia entre
el retail moderno (los supermercados) y el retail tradicional (mercados tradicionales,
las bodegas y los bazares) en Lima metropolitana. Relacionado con la pregunta 4.

e Estudio de las posibles relaciones entre el crecimiento de los supermercados, su
rentabilidad, y las posibles caracteristicas oligopdlicas del mercado en competencia.
Relacionado con las preguntas 1, 2 y 3.

e Analisis de los determinantes de la estructura y el desempefio de los supermercados
del sector retail moderno. Relacionado con las preguntas 2 y 3.

46 Esto se explica con mayor extension en el capitulo siguiente, Metodologia
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e Estudio, en el lado de la demanda, de los consumidores y sus factores determinantes
- culturales, materiales, financieros — que influyen en el desempeno de los
supermercados.

5.2. Factores que afectan el desempefio en el sector retail supermercados, y su
relacién con el retail tradicional
De la teoria revisada en el capitulo anterior se recogen algunos de los conceptos que son
materia de estudio en la presente investigacidn; a los cuales se le afiadiran algunos otros
gue resultan pertinentes y relevantes en la practica de la operacion de los
supermercados en nuestro pais. Todo ello se hard manteniendo como marco al SCPP, el
gue bdsicamente (en su punto concluyente) trata de explicar el desempeno (los
resultados econdmicos).

En la linea de lo mencionado en el parrafo anterior, los conceptos que se resumen a
continuacion pueden explicar el desempeiio de los supermercados. En ese conjunto los
siguientes dos son los mas elaborados:

a) Penetracion en el mercado. Resultado de un proceso de abarcar mayor participacion
en el mercado. Se entiende en el caso de los supermercados en general, cuando se
analiza con su competencia tradicional (los mercados tradicionales de barrio, y las
bodegas)

b) Concentracion. Estado de un mercado donde una importante participacion de éste
estd en manos de pocas firmas, las cuales estan en condiciones de ejercer cierto
grado de poder dentro del mercado. Se analizard el caso de las tres cadenas de
supermercados mds importantes que operan en Lima metropolitana (y que tienen
también igual nivel de importancia a nivel nacional): Supermercados Peruanos (Plaza
Vea y Vivanda), Cencosud Retail (Wong y Metro) e Hipermercados Tottus. La primera
de capitales nacionales, y los dos restantes de capitales chilenos

Los siguientes también pueden influir en el desempefio de los supermercados:

c) Escala de operacion (tamafio)

d) Nivel de desarrollo del retail (indice GDRI), que es un “proxi” del nivel de competencia
del comercio minorista en general

e) Densidad de la cadena en Lima metropolitana, un “proxi” del grado de monopolio
espacial

f) Nivel de penetracion de las bodegas, como un “proxi” de la evolucién de la
competencia

g) Nivel de informalidad (medido como poblacion que usa solo efectivo o que usa tarjeta
de crédito)

h) PBI Total, y en particular el PBI Comercio

i) Consumo final privado

j) Factores socioecondémicos (FSE):

= PEA Ocupada
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» Ingresos familiares.
®= Mujeres que trabajan y aportan a la economia familiar
» Poblacién con automévil propio (écompras mayores o prefieren no usarlo?)
= Gastos en alimentos, bebidas y cuidado personal en las bodegas
k) Nivel de promocidn (medido en la inversidon en ésta)

No todos los factores mencionados pueden ser encontrados en todos los casos. En la
presente investigacion se explorardn solo algunos de ellos, de acuerdo a la
disponibilidad de la informacion.

5.3. Indicadores de desempeio en el sector retail supermercados

Se entenderd por desempefio a los resultados econdmicos. Siendo asi, este desempeno

de los supermercados podrd ser medido a través de los conceptos definidos en el acépite

3.2 (y tratados como indicadores promedio®’):

a)  Ventas Netas (VN): ingresos obtenidos durante un periodo de tiempo

b)  Costo de ventas (CV): la cantidad pagada a los proveedores por la mercaderia
vendida

c) Margen bruto (MB): La diferencia entre los rubros anteriores: (VN) — (CV)

d) Costos Operativos (CO): Es el costo de manejar el supermercado, lo que puede
dividirse en costos de personal, de alquileres, de promocion, etc.

e)  Utilidad (o beneficio) antes de Impuestos (UAI): la diferencia entre el MB y CO

f) ROA (Return On Assets): Ratio calculado por el cociente de la Utilidad (UAI) entre
el total de los Activos

5.4. Adaptando un esquema de analisis a partir del SCPP

Tanto los factores que influyen en el desempefio de los supermercados como los
indicadores de éste, ambos definidos en los dos acapites anteriores se pueden enmarcar
dentro del SCPP. Su esquema grafico analitico resultante se presenta en la figura 4. En
ella se ha sectorizado de acuerdo con los tres aspectos o dimensiones que comprende
el SCPP. Se han incluido todos los factores e indicadores mencionados; luego se discutira
la pertinencia para mantenerlos en lo que sigue de la presente investigacion, habida
cuenta de la disponibilidad de datos que se tiene.

47 Se utiliza el promedio en la medida que se tendrén solamente datos agregados de la cadena
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Figura No. 4 — Factores e indicadores para el analisis
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5.5. Presentacion de las hipotesis
Tomando como base los conceptos (factores e indicadores) presentados en la seccién y
figura anteriores, en el presente acdpite se presentan y discuten las hipdtesis a revisar y
contrastar en la presente investigacion.

Pare ello, se revisaran las relaciones que pueden existir entre varios de los conceptos
presentados, considerando desde ahora la posibilidad de la existencia de datos para
poder contrastarlo. Dichos datos seran presentados en forma exhaustiva en el préoximo
capitulo, cuando se revise el disefio metodolégico.

5.5.1.De la escala de operacion (H1).

La escala de operacion, o el tamafio de la empresa que incursiona en el mercado, tiene
directa relacion con la mayor utilidad que aquella quiere obtener. Esta relaciéon que
puede parecer clara y directa requiere ser revisada para observar qué tanto los
esfuerzos en crecer dan los resultados esperados, y la posibilidad de las economias de
escala. Ello ha sido investigado — entre otros — por Aalto-Setala (2000), Hernant (2009)
y Laskowski & Pettersson (2013). El primero de ellos mas dedicado a observar cémo las
economias de escala que logran tiendas grandes se pueden “repartir” con los clientes
(lo que no necesariamente se da en todos los casos, ni en todo tamafio de tiendas). Por
su lado, (Hernant, 2009) revisa con mayor detenimiento la influencia del tamaiio (fisico)
de las tiendas que incide en mejores precios, mayor variedad, mejores servicios, todo
ello en beneficio para los clientes, con lo que se pretende un mejor desempefio en el
mercado, y con ello la pretension de mayores utilidades*®.

Con relaciéon a este tema, también Laskowski & Pettersson (2013) investiga mas
directamente la influencia de la escala de operacion y los resultados, encontrando que
no necesariamente la escala de operacién influye de manera homogénea en los
indicadores de desempefio, aunque si ayuda a mejorar la cuota de mercado, y por ello
no necesariamente se traduce en mejora en la productividad ni en mejores resultados
financieros.

En base a lo arriba discutido, resulta util observar la influencia de la escala de operacién
con algunos ratios de productividad. En las investigaciones arriba referidas, por tratarse
de estudios de corte transversal se analizaba el area de cada tienda que era parte de la
muestra. Para el caso de las cadenas de supermercados que son objeto de esta
investigacion el tamafio (de las cadenas) se aproximara por el nimero de tiendas que
opera en cada afo, y a partir de ello los indicadores de la productividad seran las Ventas
por tienda, la Utilidad por tienda, y un tercer indicador sera el ratio Costos Operativos /

48 Ver sus hipotesis 4 al 8, y sus resultados en Anexo 3.
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Ventas*. La formulacién de la hipétesis, dividida en tres, se hace de la siguiente
manera>’:

Hla: La escala de operacién del supermercado estd positivamente relacionada a
las Utilidades/ tienda

H1lb: La escala de operacién del supermercado esta positivamente relacionada a
las Ventas/ tienda

Hlc: La escala de operacién del supermercado esta positivamente relacionada al
ratio Costos Operativos/Utilidades®?

5.5.2.De los factores socio econdmicos (FSE), H2, H3 y H4

Las familias, los factores socio econémicos (FSE) que las identifican, también juegan un
rol importante en el desempefio de los supermercados. Se han estudiado estos temas
por parte de Handy & Clifton (2001), quienes exploran la relacion del comercio (cercano)
con el menor uso del automdévil; Hernant (2009), que revisa los FSEs y su influencia en
los costos, precios, productividad y margen bruto de los supermercado; Messinger &
Narasimhan (1997), por su lado, se acerca al tema por el lado de la funcién de
produccién familiar (“the household production”) y la practica (y muchas veces
necesidad) de las compras en un solo sitio (“the one-stop shopping”); Traill (2006), que
entre varios factores estudia la participacion de la mujer como fuerza laboral (hoy en dia
mas evidente que tiempo atras).

Por su lado, Reardon & Berdegué (2002) revisa los patrones que han guiado el desarrollo
de los supermercados en América Latina, y la difusidn de estos en los diferentes estratos
socio-economicos, debiéndose a factores como el crecimiento de centros poblados
modernos, la presencia mayor de la mujer-trabajadora, el mayor ingreso per cépita de
la poblacién; unido a esto la liberalizacién del comercio.

Algunos otros rasgos sobre los que no hay estudios especificos pueden también ser
importantes, por ejemplo, la evolucion en la distribucion de los niveles socioecondmicos
(crecimiento de la clase media, incluido)

Otros asuntos, que, siendo cercanos a la revision socioecondmica, pero merecen una
observacién aparte, se refieren a:

49 Nétese que los costos operativos, asi nombrados, se refieren a aquellos que no estan relacionados con el
costo de la mercaderia vendida; vale decir, lo que cuesta operar la venta en la firma.

0 En la formulacién de las hipdtesis se estd usando el vocablo genérico “supermercado” para referir al
conjunto de tiendas que conforman una cadena que es operada por una firma

51 para esta hipdtesis equivaldria a decir que a mayor numero de supermercados se producen ineficiencias
operativas (sus costos aumentan mds que sus utilidades)
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- Los usos y practicas del pago en efectivo versus el uso de la tarjeta de crédito, que
denota en cierto grado la formalidad en las transacciones (frente a la informalidad
que representaria su no uso)

- Contrario a la arriba comentada necesidad del one-stop shopping esta el hecho que
hoy en dia, en Lima metropolitana, la alternativa de ir en auto a un supermercado
tiene una barrera nada despreciable que es el alto trafico y congestion vehiculares.
A partir de ello una pregunta requeriria respuesta: ¢es posible que este trafico
desanime la visita a supermercados y anime compras pequefias en tiendas menores
(minimarkets, bodegas, tiendas de conveniencia, quizas)? Esta pregunta alcanza
mayor relevancia constatando que las mujeres (las principales encargadas de la
mayor parte de las compras de un hogar), que ahora trabajan en una mayor
proporcién, tienen menos tiempo para las compras del hogar.

De acuerdo con lo explicado resultard interesante explorar algunas relaciones que se
definen en las hipdtesis que mads abajo se explican, las que se dividen en dos grupos:

De lo estrictamente socioecondmico v las ventas de los supermercados

H2a: La PEA ocupada-Mujeres esta positivamente relacionada a las Ventas del
supermercado

H2b: La PEA ocupada-Mujeres, en conjuncién con el tamaiio de la clase media (en
proporcion) estan positivamente relacionadas a las Ventas del supermercado

De la formalidad (en contraposicion a la informalidad) vy el desarrollo de los

supermercados v el retail moderno en general

H3a: La formalidad esta positivamente relacionada al desarrollo del retail (esto
ultimo medido por indice GDRI)

H3b: Laformalidad esta positivamente relacionada a las Ventas del supermercado

Del trafico vehicular como barrera para lograr mayores ventas de los supermercados

H4: La intensidad del trafico vehicular esta negativamente relacionada a las
Ventas del supermercado

5.5.3.De la penetracién en el mercado y la concentracion.

El objetivo de las firmas en general gira alrededor de una mayor penetracién en el
mercado (una mayor cuota de mercado o market share), lo que reditia normalmente
en mayores ventas y a partir de ahi (eficiencias de por medio) mejores utilidades. Los
supermercados lo consiguen tanto en la medida de su escala de operacidn (tamafo de
establecimiento, unido a la variedad, cantidad y servicio) como también de su ubicacién.
Lo primero tiene que ver con el factor escala de operacidn, ya revisado en la seccidon
5.5.1; y lo segundo se ve potenciado mediante una adecuada estrategia de ubicacién de
la cadena de supermercados.
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Pero équiénes son los competidores de los supermercados que obstaculizan este intento
de mayor penetracion? Estos estan representados fundamentalmente por los mercados
tradicionales minoristas (o mercados de abastos) y las bodegas. Habrd que ver qué tanto
estos actores en el mercado han impedido un mayor desarrollo (penetracion) de los
supermercados en nuestro medio.

Con respecto a la concentracién, se tiene hoy en dia tres grandes cadenas de
supermercados, que representan un gran numero de tiendas (locales) distribuidos
principalmente en Lima Metropolitana, pero también fuera de Lima, a nivel nacional. La
envergadura empresarial de estas cadenas conforma un nucleo importante que aglutina
la mayor cantidad de ventas en este rubro-formato. Esta situacién denota ya un poder
repartido en tres firmas. De aqui que se revisara lo que representa y consigue esta
estructura de dominio para los resultados econdmicos de los supermercados como
formato moderno del comercio minorista.

En cuanto a la literatura disponible, en la revisidon de la concentracidon y competencia en
la distribucion minorista en Espafia Cruz, Yaglie, Rebollo, & Oubifia (1999) resaltan en
sus conclusiones que, aparte de la menor posibilidad de eleccién del consumidor, los
menores costos que se consiguen con un mejor sistema de distribucion no se trasladan
necesaria ni completamente a los consumidores, y, ademas, la mayor oferta de variedad
productos se ve modificada (menguada) por la oferta de las marcas propias de las
grandes tiendas, con excepcidn de las nuevas marcas de los grandes productores que si
estdn presentes siempre. Por su lado, de la revisién que Diaz, Galetovic, & Sanhueza
(2009) hacen sobre la concentracion y competencia en los supermercados en Chile,
notan que la caida de los costos marginales (y el aumento de los margenes, pero
también disminucién de precios) se da en mayor parte cuando se implementa la
centralizacion de la distribucién, y notan la influencia que en esto tiene la
concentracion??.

Una perspectiva distinta la da Gale & Branch (1982b), que muestran que la cuota de
mercado (market share), y no la concentracién, es el responsable de la mayor
rentabilidad que logran las firmas (no obstante este estd referido solamente a los
supermercados). En cuanto a los cambios estructurales en lo que a supermercados en
Chile se refiere, Lira (2005) concluye que dichos cambios han derivado en la
concentracion pero también en politicas de precios bajos para los consumidores, y que
se han apoyado en la mejor tecnologia (Tl y sistemas de distribucién), teniéndose
también que otro de los cambios que marcan esta nueva etapa esta en la presencia
mayor de la mujer trabajadoray la necesidad del one-stop shopping. Lira (2005) también
afirma que en este nuevo entorno los poderes se han desplazado a los distribuidores,
cuyos beneficios que obtienen por mejores negociaciones no llega a los consumidores

52 Los datos panel que (Diaz et al., 2009) utilizaron para este estudio fueron facilitados por el Tribunal de Libre
Competencia de Chile.
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(no existe evidencias de ello), y que ademas han introducido marcas propias que
compiten mejor con las marcas tradicionales e histdricas (por la mayor informacion que
tienen el consumidor de la relacién calidad-precio).

No todas las situaciones estudiadas como las que se han referido arriba han sido
también estudiadas en nuestro medio, probablemente por la escasez de datos que lo
imposibilitan. Sin embargo, se puede también considerar otras caracteristicas del
mercado minorista que aln no han sido estudiados en nuestro medio, pero que pueden
ser importantes temas para la presente investigacidon en la medida de la disponibilidad
de datos que actualmente se dispone. Para ello se tiene, por ejemplo, las siguientes:

- La preferencia por las bodegas y los mercados tradicionales mengua el desarrollo de
los supermercados

- Una mayor penetracion de los supermercados modernos, en detrimento de la de los
mercados tradicionales y bodegas, estrategias de mercadeo y desarrollo de mayor
competencia de por medio, puede redituar mayores beneficios para los primeros.
épodria ser lo contrario?

- La posibilidad que una mayor concentracion colabore significativamente con una
mayor cuota de mercado de los supermercados

- La posibilidad que una mayor concentracién signifigue mayores beneficios
(representados en las utilidades) para los supermercados

De acuerdo con lo explicado resultara interesante explorar algunas relaciones que se
definen en las hipdtesis que se enuncian a continuacioén:

H5a: El crecimiento de la cuota de mercado de los supermercados esta
positivamente relacionado con el crecimiento de las ventas de los supermercados
modernos

H5b: El crecimiento de la cuota de mercado de los supermercados estd
negativamente relacionado con el crecimiento de las ventas de los mercados
tradicionales y las bodegas

H6: La concentracién en el rubro-formato supermercados estd positivamente
relacionada con el crecimiento de los beneficios (utilidades) que estos obtienen

En el capitulo siguiente, referido a la metodologia, se definiran las variables para que
puedan representar las medidas mas adecuadas a los conceptos que relacionan las
hipdtesis presentadas
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6. METODOLOGIA

En el presente capitulo se presenta una explicacion del método seguido en la
investigacion, y de las fuentes de datos. Se incluye en ello el disefio de la investigaciéon y
su enfoque cientifico, para proceder con la definicion de variables y su
operacionalizacion. Luego se explican los instrumentos utilizados y se discute sobre
asuntos de la confiabilidad y validez que puedan tener los resultados obtenidos

6.1. Diseio de la investigacion

El disefio de una investigacidn, segun Hernandez, Fernandez, & Baptista (2013) puede
clasificarse primariamente entre una investigacion experimental o no experimental. La
primera implica la manipulacion de datos, la segunda no. Por su lado, la investigacidn no
experimental puede ser del tipo transversal o longitudinal (evolutiva). La presente
investigacion es del tipo no experimental, longitudinal.

En cuanto a las investigaciones econdmicas en las firmas, estas siguen diversas
metodologias, las cudles adoptan los investigadores de acuerdo a sus objetivos y
disponibilidad de datos, entre otros factores. Arbnor & Bjerke (2008) divide estas
metodologias en tres categorias, la orientada al analisis, la orientada al sistema (en
estudio), y la orientada a los actores (del caso o fendmeno estudiado). La primera de
ellas debe ser basada en una teoria, debe poder ser objeto de hipdtesis a ser
comprobadas, y debe poder analizar un fenémeno real definido por relaciones de
causalidad. Por las caracteristicas mencionadas, este enfoque metodolégico es utilizado
en diversas investigaciones, como lo hacen Hernant (2009) y Laskowski & Pettersson
(2013) en sus respectivos trabajos que se han revisado, y es el que se utilizard también
en la presente investigacion.

Por su lado los autores Bryman & Bell (2011) — haciendo una precisién de lo referido por
Hernandez et al. (2013) - sefialan que existen cinco tipos de disefio posible de una
investigacion: (i) experimental, (ii) seccidn transversal (util en encuestas de indagacion
social), (iii) longitudinal, (iv) caso de estudio y (v) estudio comparativo. Por las
caracteristicas, objetivos y datos disponibles, la presente investigacién se puede
clasificar desde la perspectiva de los datos a utilizar como de un disefo longitudinal,
pero a su vez es un caso de estudio, donde se discuten los factores que confluyen en la
distribucién minorista. Mds aun, siendo un caso de estudio, dentro de los cuatro tipos
gue se tienen para su tratamiento y que sefiala Bryman & Bell (2011), se tratara de un
caso de tipo precisamente longitudinal, en el que se observa una situacién que cambia
en el tiempo.

El marco de la teoria dentro del cual se esta es el SCPP, y en la presente investigacién se
esta estudiando fundamentalmente el impacto que sobre el desempefio tienen diversos
factores, lo que estd representado en las hipdtesis formuladas. Sobre el desempeio
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operan factores que tienen que ver con la conducta, a la vez que ésta estda marcada por
una estructura determinada (que se define en el mercado).

Los datos, que en la siguiente seccidn se listan a la par que sus fuentes, se constituyen
para la presente investigacion precisamente para un estudio longitudinal (en un
conjunto de afos), de acuerdo con lo definido en el segundo parrafo de la presente
seccion. Las variables que se definen serviran para estudiar las relaciones de causalidad,
de acuerdo con lo sefialado en el primer parrafo de la presente seccidn, lo que se
complementard — en algunos de los casos - por métodos econométricos de analisis de
regresion. Algunas de las variables referidas al desempefio que serdn parte del andlisis
(las referidas a las medidas de los rubros del estado financiero de resultados) tienen una
desagregacidn que especifica datos de cada una de las tres cadenas de supermercados
que son objeto de la investigacion; esta desagregacion sera util para individualizar el
analisis (para una sola cadena), en los casos que no se dispone de datos de las otras dos.

En cuanto a la naturaleza y alcance de la presente investigacidn, se puede decir, de
acuerdo a lo explicado por Hernandez et al. (2013), que la presente investigacion es
inicialmente descriptiva, pero fundamentalmente correlacional y también explicativa en
algunos de sus aspectos. Seglun lo que se sefiala en Hernandez et al (2013) las
investigaciones pueden tener un alcance exploratorio, descriptivo, correlacional o
explicativo, pudiendo ser que se inicie en el primero de los alcances y concluir en el
ultimo (que termina comprendiendo a los anteriores). Por otro lado, los autores
mencionados precisan que el alcance correlacional puede ser considerado también un
explicativo parcial, ya que observa el grado de vinculacidn entre variables; mientras que
el explicativo en si es mas exhaustivo en el por qué, en la explicacion de las causas y
efecto, y da respuestas por un mayor entendimiento del problema, y es por ello que el
analisis de regresion es aplicable. En relacidén a lo explicado, la presente investigacion,
siendo bdsicamente una discusién de los factores que confluyen en la distribucién
minorista, va a poder arribar mds a conjeturas que inferencias estadisticas formales.

6.2. Fuentesy datos utilizados.
Los datos que se requieren para confrontar las hipdtesis planteadas proceden de varias
fuentes, las que, aunque diversas, pueden considerarse confiables y serias, y seran
referidas en los parrafos siguientes. En el Anexo 6 se lista un cuadro resumen en donde
se indican los rubros de datos que se han explorado inicialmente, sus fuentes y la
especificacion de los afios a los que corresponden los datos disponibles encontrados. En
el contraste de las hipdtesis que mas adelante se presenta, no todos los rubros antes
mencionados son utilizados, precisandose en cada caso los datos que serdn
representados en las variables. Los rubros no utilizados han servido para aportar al
entendimiento del problema.
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6.3. Definicidn y “operacionalizacidon”>? de las variables de estudio
A continuacidn, se definen las variables que se utilizaran para contrastar las hipotesis
formuladas. El orden de su presentacion corresponde al mismo orden de las hipétesis
en las que son utilizadas, y se indican en cada una si se trata de una variable
independiente (l) o dependiente (D), seguido por un nimero correlativo para una mejor
referencia.

En el Anexo 7 se presenta un cuadro resumen de las variables que son usadas para
contrastar las hipdtesis, con los datos disponibles para cada periodo anual. El periodo
maximo que se dispone es 2001 a 2014, pero no todas las variables disponen de datos
en la extensidn total del periodo mencionado, y por ello se tienen las limitaciones que
se explicaron en el acapite 1.4 del primer capitulo, con las consecuencias metodoldgicas
mencionadas en el acdpite anterior 6.1. En cada caso, las tablas que muestren las
correlaciones daran cuenta del numero de datos con los que se cuenta.

6.3.1 La escala de operacion (I1)

La escala de operacidn, referida como tamafio, se puede definir como la cantidad de
tiendas que dedican los supermercados para su negocio, la que se expresarda en
unidades>.

Concepto empirico de la escala de operacién

Concepto derivado Definicion Concepto empirico
Escala de operacidn Tamafio fisico de una | Cantidad de tiendas que
cadena de supermercados | operan las cadenas de
o de un grupo de estos supermercados

Tabla No. 5- Estadistica descriptiva de Escala de operacion

Variable Promedio Desv. Estand. Minimo Maximo
Escala-Oper- 58.15 24.86 33.00 104.00
SP

6.3.2 Variables de productividad y eficiencia (D1)

Se definen a continuacion dos variables de productividad (Utilidades/tienda vy
Ventas/tienda) y una de eficiencia (Costos operativos / Utilidades); siendo las tres

53 Término que aln no existe en el diccionario de la Real Academia de la Lengua Espafiola, pero se incluye
como una traduccién forzada del idioma inglés para referir a lo que en este idioma significa en el drea de la
investigacion: forma de definir la medida de un concepto sobre el cual se esta investigando

>4 Varias de las investigaciones que se hacen sobre este tema utilizan el drea de los supermercados como
variable. En la presente investigacion -por razones de disponibilidad de datos- se escoge la cantidad de
supermercados de la cadena (asumiendo que cada uno de los locales tiene un promedio de drea sin mucha
dispersion)

Tesis publicada con autorizacion del autor

No olvide citar esta tesis




variables dependientes que representan aspectos del desempeio de los

supermercados, sobre las que influira la variable Escala de operacion.

Toda vez que la tasa del impuesto a la renta de las personas juridicas ha sido la misma
en los periodos a los que corresponden las variables, resultaria indistinto utilizar los
datos de utilidades antes del impuesto a la renta, o después de impuesto a la renta. Para
evitar posibles diferencias en las formas de calculo del impuesto a la renta, se utilizara
la utilidad antes del impuesto a la renta.

Conceptos empiricos de productividad y eficiencia

Concepto derivado Definicion Concepto empirico

Productividad Ratio que compara lo v/ Ratio Utilidades por
obtenido entre los recursos tienda
utilizados v/ Ratio Ventas logradas

por tienda

Eficiencia Ratio que representa cuanto v/ Ratio Costos
es lo que cuesta |la Operativos por cada
generacion de utilidades Sol de utilidad

Tabla No. 6- Estadistica descriptiva de las variables de productividad y eficiencia

Variable Promedio Desv. Estdnd. Minimo Madximo
Utilidad- 92.87 622.17 -1,651.53 627.06
por-tda-SP
Vtas-por- 30,546.93 2,054.78 27,418.18 33,150.05
tda-SP
Ratio- 18.62 28.19 -26.27 69.75
Costos-Util-

SP

De las tres cadenas que son materia de la presente investigacion, de dos de ellas
(Cencosud Retail, CR, e Hipermercados Totus, HT), en este caso no se dispone de datos
en 3 de los 6 afos para los que se encuentran datos para la variable “Escala de
operacion”. Por dicha razén, el andlisis se realizard solo para una de las cadenas,
Supermercados Peruanos, SP en el periodo de analisis del 2002 al 2014 (n=13).
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Tabla No. 7- Correlacion entre las variables 11 y D1

Correlaciones

Escala-  Util-por-  Vtas-por- Ratio-Costos-
Oper-SP  tda-SP tda-SP Util-SP
Escala-Oper-SP  Correlaciéon de 1 ,393 ,048 ,561"
Pearson
Sig. (bilateral) ,184 ,876 ,046
N 13 13 13 13
Util-por-tda-SP Correlacion de ,393 1 ,288 ,280
Pearson
Sig. (bilateral) ,184 ,340 ,354
N 13 13 13 13
Vtas-por-tda-SP  Correlacion de ,048 ,288 1 -,362
Pearson
Sig. (bilateral) ,876 ,340 ,224
N 13 13 13 13
Ratio-Costos-Util- Correlacion de ,561" ,280 -,362 1
SP Pearson
Sig. (bilateral) ,046 ,354 ,224
N 13 13 13 13

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

El analisis de correlacion muestra que existe una correlacién positiva entre la Escala de
operacién y el ratio Costos / Utilidad (r = 0.561, nivel de significancia p < 0.05).

6.3.3 Variables socioecondémicas (12)

Se revisard la importancia que tienen dos variables socioecondmicas sobre el
desempefio operativo financiero de los supermercados modernos, las mismas que se
estima que pueden ser importantes de acuerdo con lo antes discutido. La primera se
refiere a la (creciente) participacién de las mujeres en el mercado laboral, lo que, si bien
podria resultar obvio, resulta interesante observar qué tanto influyen, dado que las
mujeres son las que en la mayor cantidad de los casos deciden las compras en los
supermercados.

La segunda tiene que ver con la clase media como factor cuya presencia influye
preferentemente en el desarrollo de los canales modernos del comercio, siendo los
supermercados uno de ellos. Como se sabe, no existe uniformidad de criterios para
definir qué clase media en la poblacién del Perd, y menos uniformidad en la manera de
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medirla. Por ello se tomard lo asumido por Ipsos Peri®>, en el sentido que la clase media
la constituyen los niveles socioecondmicos (NSE) B y C. Se definird el tamafio de los NSE
B y C como la suma de los porcentajes que representan, de acuerdo a la informacidn
tomada de APEIM (2008, 2009, 2010, 2011, 2012, 2013, 2014)

Conceptos empiricos socio econdmicos

Concepto derivado Definicion Concepto empirico
Presencia femenina en | Cantidad de mujeres en el v' PEA-mujeres
mercado laboral mercado laboral activo
Participacién de la clase | Cuota representativa de la v' Tamafio de los NSE
media clase media en Ia ByC

poblacién

Tabla No. 8- Estadistica descriptiva de las variables socioecondmicas

Variable Promedio Desv. Estdnd. Minimo Madximo
PEAocupadamuj 2,108.35 99.48 1,956.43 2,207.30
Tam-clase- 51.71% 5.10% 44.4% 59.6%
media

6.3.4 Desempefiio operativo financiero, los ingresos por ventas (D2)

Concepto empirico operativo financiero

Concepto derivado Definicion Concepto empirico
Ingresos por ventas Registro contable de las - Ingresos por Ventas
ventas en S/. de los Estados de
Resultados

Tabla No. 9- Estadistica descriptiva de la variable operativa financiera

Variable Promedio Desv. Estand. Minimo Madximo
Ingresos- 6°477,579 1°454,930 4°411,708 8°521,989
Vtas-TOT

Para observar la relacién entre la PEA-ocupada-Mujeres (12a) y los Ingresos por Ventas
de las 3 cadenas de supermercados (D2), por la disponibilidad de datos se establece
como periodo de analisis: 2001 a 2014. Sin embargo, para la relacion entre el Tamafio
de la clase media (I12b) y los Ingresos por Ventas de las 3 cadenas de supermercados
(D2), por la disposicion de datos, se redefine como periodo de analisis: 2008 a 2014
(n=7).

35 Ver portal de Ipsos Pert, “Cuén grande es la clase media en el Per(i”, fecha de consulta 28-feb-2017.
http://www.ipsos.pe/content/%C2%BFcu%C3%Al1n-grande-es-la-clase-media-en-el-%C3%BA.

Tesis publicada con autorizacion del autor

No olvide citar esta tesis



http://www.ipsos.pe/content/%C2%BFcu%C3%A1n-grande-es-la-clase-media-en-el-%C3%BA

Tabla No. 10- Correlacién entre las variables 12 y D2

Correlaciones

Tam-Clase- Ingresos-Vtas-
media TOT PEAocupadamuj
Tam-Clase-media Correlacion de Pearson 1 ,953" ,799°
Sig. (bilateral) ,001 ,031
N 7 7 7
Ingresos-Vtas-TOT Correlacion de Pearson ,953™ 1 ,926™
Sig. (bilateral) ,001 ,003
N 7 7 7
PEAocupadamuj Correlacion de Pearson , 799" ,926™ 1
Sig. (bilateral) ,031 ,003
N 7 7 7

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

El andlisis de correlacién muestra que existe por un lado una muy alta correlacion
positiva entre el Tamafio de la clase mediay los Ingresos por ventas (r = 0.953, a un nivel
de significancia p < 0.01), y por otro lado una alta correlacién positiva entre La PEA
Ocupada-Mujeres y los Ingresos por ventas (r = 0.799, a un nivel de significancia p <
0.05).

6.3.5 La formalidad (en contraposicién a la informalidad) en el mercado peruano (I3)

El tema de la informalidad tiene muchas aristas, tanto en el aspecto sociolégico como
en el econdmico; es un fendmeno complejo que no podra ser abordado completamente
para fines de la presente investigacion. Por ello, se simplifica la perspectiva de la variable
formalidad (en contraposicién a la informalidad) que tendra como indicador “proxy”>®
al uso de la tarjeta de crédito en nuestro medio, o la cantidad de transacciones que se
dan con tarjeta de crédito. Se presume que los supermercados obtienen mayores
ganancias en cuanto mayor difusion haya en el uso de la tarjeta de crédito en las
transacciones, o quizds esto no tenga nada que ver.

Concepto empirico de la formalidad

Concepto derivado Definicion Concepto empirico
La formalidad Medida de las v" Uso (importe) de la
transacciones econdmicas tarjeta de crédito en
locales hechas con tarjeta transacciones
de crédito locales

%6 El vocablo proxy se utiliza en la modelacién y estimados para referir a una variable que puede ser utilizada
como aproximacion de otra

Tesis publicada con autorizacion del autor

No olvide citar esta tesis




Tabla No. 11- Estadistica descriptiva de la variable de informalidad

Variable Promedio Desv. Estand. Minimo Mdximo
(In)formalidad- 12,313.3 2,101.93 9212.80 14,509.92
TC

6.3.6 Grado de desarrollo del comercio minorista (el “retail”) en nuestro pais (D3)

¢Qué tan importante o influyente puede resultar la informalidad de nuestra economia
en el desarrollo del comercio minorista (en perspectiva de los canales modernos, a los
cuales pertenecen los supermercados)? Para responder a esta pregunta se observard de
grado de desarrollo del retail, el que es medido a través del indice Global de Desarrollo
del Retail (el GDRI, por sus siglas en idioma ingles). Este indice es desarrollado y
calculado por la consultora internacional A. T. Kearney, en el cual el Peru en los ultimos
afios se encuentra en la franja media en comparacién entre seis paises de Latinoamérica,
estando mejor situados que Colombia y México, pero debajo de Uruguay, Chile y Brasil
(ver grafico siguiente).

Grafico No. 11 - indice GDRI para seis paises de Latinoamérica

Indice GDRI Latinoamérica

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
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Fuente: A. T. Kearney Inc. (2007), A. T. Kearney Inc. (2008), A. T. Kearney Inc (2009), A.
T. Kearney Inc. (2010), A. T. Kearney Inc. (2011), A. T. Kearney Inc. (2012), A. T. Kearney
Inc. (2013), A. T. Kearney Inc. (2014), A. T. Kearney Inc. (2015)

Elaboracion Propia
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Concepto empirico del desarrollo del retail

Concepto derivado Definicion Concepto empirico
Desarrollo del retail Medida del grado de v indice GDRI, de A. T.
desarrollo del retail a Kearney
través de un indice

Tabla No. 12- Estadistica descriptiva de la variable de desarrollo del retail

Variable Promedio Desv. Estand. Minimo Madximo
Indice-GDRI 55.52 3.01 50.6 58.2

Para observar la relacion entre la variable Informalidad (I3) y los Ingresos por Ventas de
las 3 cadenas de supermercados (D2), por la disponibilidad de datos, se establece como
periodo de analisis: 2010 a 2014. Para la relacion entre la variable Informalidad (13) y el
indice GDRI (D3), por la disposicién de datos, se fija como periodo de analisis: 2010 a
2014 (n=5).

Tabla No. 13- Correlacidn entre las variables 13,y D2 y D3

Correlaciones

Ingresos-Vtas-

Informalidad-TC TOT Indice-GDRI

Informalidad-TC Correlacion de Pearson 1 ,979” -,365

Sig. (bilateral) ,004 ,546

N 5 5 5
Ingresos-Vtas-TOT Correlacion de Pearson , 979" 1 -,535

Sig. (bilateral) ,004 ,353

N 5 5 5
Indice-GDRI Correlacion de Pearson -,365 -,535 1

Sig. (bilateral) ,546 ,353

N 5 5 5

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

El analisis de correlacién muestra que existe una muy alta correlacién positiva entre la
(In)Formalidad-TC y los Ingresos por Ventas (r = 0.979, nivel de significancia p < 0.01).

6.3.7 El trafico vehicular (14)

Se comentaba en pégina anterior que hoy en dia, en Lima metropolitana, se tiene una
barrera que es el alto trafico y congestién vehiculares ante la alternativa de ir en auto a
un supermercado. Resulta entonces posible que este trafico desanime la visita a
supermercados y anime compras pequefias en tiendas menores, y que, considerando
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que las mujeres son las principales encargadas de las compras del hogar, y que ademas
trabajan en una mayor proporcién, pueden estar variando su decision sobre el lugar
dénde abastecerse. Esto afectaria las ventas de los supermercados (variable D2). Para
aproximar una variable que dé una idea del trafico vehicular se usara las cantidades de
vehiculos en circulacion, que sera circunscrito a Lima (como representante de lo que
pasa en el Peru).

Concepto empirico de trafico vehicular

Concepto derivado Definicion Concepto empirico
Trafico vehicular Medida de la congestion v' Parque automotor
vehicular a partir de la vehiculos livianos®’
cantidad de vehiculos en v' Parque automotor
circulacién de vehiculos en
general

Tabla No. 14- Estadistica descriptiva de la variable trafico vehicular

Variable Promedio Desv. Estdnd. Minimo Madximo
Traf-Vehic- 1,023.85 214.61 773.81 1,379.34
livianos
Traf-Vehic- 1,157.56 255.77 866.88 1,590.76
Todos

Para observar la relacion entre las variables Trafico vehicular (14-a e 14-b) y los Ingresos
por Ventas de las 3 cadenas de supermercados (D2), por la disponibilidad de datos, se
establece como periodo de analisis: 2004 a 2014 (n=11).

Tabla No. 15- Correlacidn entre las variables, 14-a, 14-b, y D2

Correlaciones

Traf-Vehic- Traf-Vehic- Ingresos-Vtas-
Livianos Todos TOT

Traf-Vehic-Livianos Correlacion de Pearson 1 1,000 ,974”

Sig. (bilateral) ,000 ,000

N 11 11 11
Traf-Vehic-Todos Correlacién de Pearson 1,000” 1 ,973"

Sig. (bilateral) ,000 ,000

N 11 11 11
Ingresos-Vtas-TOT Correlacion de Pearson ,974™ , 973" 1

Sig. (bilateral) ,000 ,000

N 11 11 11

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

57 Se excluyen vehiculos pesados, como émnibus, camiones, remolcadores, etc.
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El andlisis de correlacion muestra que existe una muy alta correlacion positiva entre el
Trafico vehicular (vehiculos livianos y Total de vehiculos) y los Ingresos por ventas (r =
0.974 y r = 0.973, respectivamente, a un nivel de significancia p < 0.01).

6.3.8 La cuota de mercado de los supermercados (I5)

El crecimiento de la cuota de mercado (el market share) de los supermercados como
representantes de una parte del retail moderno es uno de los eventos esperados en el
esfuerzo de modernizacién de los canales minoristas de comercio, esto con el fin de que
ello garantice un mayor nivel de ventas (y con ello mas utilidades®®). En lineas generales
puede entenderse la cuota de mercado como aquella porciéon de las ventas, o mas
precisamente los ingresos por las ventas, que tiene una empresa respecto al total de
empresas del mismo sector, siendo por ello que se expresa como un ratio porcentual;
p.e. 30%.

Se podria entender asi que la cuota de mercado de los supermercados es el total del
valor de sus ingresos por ventas (V1) entre el total de los ingresos por las ventas del
comercio minorista dedicado al mismo rubro (VT). Si bien en este ultimo se incluye,
ademas de los supermercados, las ventas de las bodegas, y de los mercados
tradicionales, no se dispone de datos completos desagregados en los componentes
mencionados, y de una misma fuente para el calculo del ratio requerido. Por dicha razén,
para los fines de la presente investigacion y como una aproximacion para el calculo de
la variable cuota de mercado de los supermercados, se considerara lo siguiente:

- El numerador del ratio esta definido por las ventas totales de los supermercados que
son objeto de estudio para la presente investigacidn, cuyo valor se obtiene de las
estadisticas financieras de las 3 cadenas de supermercados que son objeto central
de la presente investigacion, y que se encuentran disponibles en Peru-Top
Publications (2002, 2003, 2004, 2005, 2006, 2007, 2008, 2009), y Peru-Top
Publications (2010, 2011, 2012, 2013, 2014, 2015)

- Para el denominador del ratio se considera lo siguiente:

Se partira del agregado Consumo Final Privado, CFP, publicado por el INEI.
Segun INEI (2006) el CFP es “el valor de los bienes y servicios adquiridos por
los hogares para la satisfaccion directa de sus necesidades ya sean éstas
individuales o colectivas. Incluye, ademds, el valor de los gastos realizados
por las instituciones sin fines de lucro que sirven a los hogares en bienes o
servicios de consumo individual suministrados a los hogares en forma de
transferencias sociales en especie”.

0 Por otro lado, se sabe que la estructura de la canasta de consumo familiar
que determina la ENAPREF 2009 (Encuesta Nacional de Presupuesto

58 E|l crecimiento de las utilidades cuando crecen las ventas es lo esperado, pero mucho dependerd de la
eficiencia de los procesos internos
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Familiar) del INEI®®, define algunos de los rubros (los alimentos y las bebidas)
gue estadn algo relacionados a las compras que se puede hacer en los
supermercados, y que representa una alicuota del 37.82% de la mencionada
canasta. Sin embargo, no se puede aplicar este factor al CFP ya que éste
agrega otros rubros que define el INEI

0 Por lo anterior mencionado se utilizard como denominador del ratio en
cuestion al valor CFP, ya que es lo mas cercano que como agregado
homogéneo en su calculo se tiene en lo relacionado al consumo que hacen
las familias.

Concepto empirico de la cuota de mercado de los supermercados

Concepto derivado Definicion Concepto empirico
La cuota de mercado Ratio que se define entre v Fraccidon que
ingresos de una empresa o representa los
grupo de éstas respecto al ingresos por ventas
valor total consumido por de una empresa

respecto al consumo
total de sus clientes

sus clientes

Tabla No. 16- Estadistica descriptiva de la variable cuota de mercado de

supermercados
Variable Promedio Desv. Estand. Minimo Madximo
Indice- 2.33% 0.34% 1.77% 2.87%
Cuota-merc

Para observar la relacién entre la variable indice de cuota de mercado, segln lo antes
definido, (I5) y los Ingresos por Ventas de las 3 cadenas de supermercados (D2), por la
disponibilidad de datos, se establece como periodo de andlisis: 2000 a 2014 (n=15).

9 A la fecha se cuenta con la ENAPREF 2009, que sirve de base para el célculo de los indices de precios al
consumidor, segin metodologia que se encuentra en
http://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/2 1.pdf, fecha de consulta 16-feb-2017
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Tabla No. 17- Correlacidn entre las variables I5 y D2

Correlaciones

Indice-Cuota- Ingresos-Vtas-
merc TOT

Indice-Cuota-merc Correlacion de Pearson 1 ,905™

Sig. (bilateral) ,000

N 15 15
Ingresos-Vtas-TOT Correlacion de Pearson ,905™ 1

Sig. (bilateral) ,000

N 15 15

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

El analisis de correlacidn muestra que existe una muy alta correlacion positiva entre el
formulado indice de Cuota de mercado y los Ingresos por ventas (r = 0.905, a un nivel de
significancia p < 0.01).

6.3.9 Las ventas de las bodegas y mercados tradicionales (D4)

Se requiere revisar las ventas de las alternativas tradicionales a los supermercados, que
son las bodegas y mercados tradicionales. Para las primeras se tienen las estadisticas de
sus ventas, para los segundos servira la informacion de ingreso (en TM) de vegetales
comestibles que se da a los mercados mayoristas®®. Para esto ultimo se ha seleccionado
a la papa, que ingresa al Mercado Mayorista 1 / Santa Anita; y que es uno de los
productos que mas se venden en todos los meses del afio (no hay estacionalidades
significativas), y el mas representativo en la comida nacional.

Concepto empirico de las ventas de las bodegas y mercados

Concepto derivado Definicion Concepto empirico
Ventas en bodegas vy | Ventas (valorizadas o en v’ Ingresos por ventas
supermercados unidades fisicas) de las bodegas

v TM de alimentos
gue ingresan a los
mercados
mayoristas

60 Tal como se menciond en el acépite 6.2, el modo de aprovisionamiento de los mercados tradicionales
minoristas a través de los mercados mayoristas es basicamente excluyente del que utilizan los
supermercados, tal como lo explica (Scott & Shimizu, 2014).
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Tabla No. 18- Estadistica descriptiva de las variables ventas de bodegas y mercados
tradicionales

Variable Promedio Desv. Estdnd. Minimo Madximo
Ventas- 10'915,132 293,073 10'438,221 11'221,769
Bodegas
Ventas-TM- 499,553 31,230 428,854 537,287
papa

Para observar la relacién entre la variable indice de cuota de mercado, segin lo antes
definido, (I5) y las Ventas de bodegas (D4-a), por la disponibilidad de datos, se establece
como periodo de analisis: 2010 a 2014 (n=5); para el caso de la venta de la papa (D4-b),
el periodo de analisis es: 2002 al 2014 (n=13).

Tabla No. 19- Correlacidn entre las variables 15 y D4

Correlaciones

Indice-Cuota-
merc Ventas-Bodegas
Indice-Cuota-merc Correlacion de Pearson 1 , 733
Sig. (bilateral) ,159
N 5 5
Ventas-Bodegas Correlacion de Pearson , 733 1
Sig. (bilateral) ,159
N 5 5
Indice-Cuota-
merc Ventas-TM-papa
Indice-Cuota-merc Correlacion de Pearson 1 ,027
Sig. (bilateral) ,931
N 13 13
Ventas-TM-papa Correlacion de Pearson ,027 1
Sig. (bilateral) ,931
N 13 13

En ambos casos, el andlisis de correlacién muestra que no existe correlacion entre el
formulado Indice Cuota de mercado, y las ventas del comercio minorista tradicional,
representado por las Ventas de las Bodegas y las Ventas de los mercados tradicionales
(representado por las TM de papa que ingresa al mercado mayorista).

6.3.10 La concentracion en el rubro-formato supermercados (16)

En el caso particular de la presente investigacion se requiere medir el grado de
concentracion que representan las 3 firmas que son objeto principal del estudio; y
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ademas observar qué implicancias puede tener esta concentracion en las ventas y en las
utilidades de aquellas.

En la teoria de la firma hay bdsicamente tres formas, las mas usadas, tradicionales y
aplicables, para medir la concentracién. La primera de ellas es el ratio de concentracidn
de “n” firmas, CRn por sus siglas en idioma inglés; la segunda es el indice de Herfindahl-
Hirschman, conocido abreviadamente como indice de Herfindahl, o HHI; y |a tercera es
el indice de dominancia, ID. El cdlculo del CRn tiene como carencia que no refleja los
cambios en el tamafiio de las firmas grandes incluidas en el calculo cuando se compara
en el tiempo. Por su lado, el HHI si incorpora en su calculo la particién del mercado de
las firmas involucradas en el calculo, y el efecto en la concentracién que puede tener la
variacion del tamafio de mercado de cada una. En el caso del ID, este indice es mas
sensible que el HHI a las variaciones de participaciones asociadas, util en el caso de
fusiones.

Se incluira el calculo del CRn para 3 firmas (CR3), que se refiere a las tres cadenas objeto
central de la presente investigacién. Se muestra que el cdlculo arroja ratios encima del
80%, que significa una alta concentracion®!. Los datos que han servido para este célculo,
solo disponibles para cinco afios, provienen de (PRODUCE, 2010, 2011, 2012, 2013,
2014) para estimar el total de las ventas de la Clase CIIU 4711 (o0 5211 en la Rev. 3) a la
gue corresponden a los supermercados; y por otro lado el registro de los ingresos de
cada una de las tres cadenas de acuerdo a los datos disponibles en (Peru-Top
Publications, 2010, 2011, 2012, 2013, 2014). En la tabla siguiente se observa el detalle
del calculo.

Tabla No. 20- Ventas de supermercados (en miles de S/. del 2007) y el CR3

2010 2011 2012 2013 2014
Ventas Totales de las 3
cadenas 5,735,365 | 6,492,867 | 7,151,778 | 7,788,466 | 8,521,989
Ventas Totales
Supermercados 6,758,317 | 7,720,984 | 8,610,361 | 9,582,464 | 9,986,591
CR3 84.9% 84.1% 83.1% 81.3% 85.3%

Para el célculo del HHI, se requiere conocer mas detalle de la particion del mercado, lo
cual se dispone como datos singulares para cada una de las tres cadenas. Para el
estimado de lo que corresponde a las demds empresas en competencia en
supermercados, se tiene los “datos abiertos” del registro del Ministerio de la Produccién
(PRODUCE) disponibles en su portal®?, que sefiala que son 26 las empresas grandesy 4

61 En lo que respecta a célculos de estos indices se entiende que existe una concentracién media cuando el
ratio esta entre el 50% y el 80%, y una alta concentracién cuando el ratio supera el 80%
62 Disponible en www.produce.gob.pe/index.php/datosabiertos, consultada el 16-marzo0.2016
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empresas medianas dedicadas al rubro de supermercados. La férmula que permite el
calculo del HHI es:

;.'\.T
HHI = ¥ s2

=1

Para la aplicacién de esta féormula no se disponen de los datos desagregados del resto
de supermercados (los que son distintos a las tres cadenas en estudio); sin embargo,
bastan los datos de las tres cadenas con los que la sumatoria de los cuadrados de sus
cuotas de mercado excede la referencia que indica que se esta en un rango de alta
concentraciéon®. El detalle estd en la siguiente tabla.

Tabla No. 21- Ventas de supermercados (en miles de S/. del 2007) y el HHI

2010 2011 2012 2013 2014
Ventas Totales de las 3
cadenas 5,735,365 | 6,492,867 | 7,151,778 | 7,788,466 | 8,521,989
SP 2,197,829 2,438,626 2,603,332 2,755,157 3,015,491
CR 2,206,611 2,358,993 2,626,677 2,881,728 3,153,131
HT 1,330,926 1,695,247 1,921,769 2,151,581 2,353,367
Ventas del
resto 1,022,953 1,228,118 1,458,583 1,793,998 1,464,602
Ventas Totales
Supermercados 6,758,317 | 7,720,984 | 8,610,361 | 9,582,464 | 9,986,591
sl (SP) 0.383 0.376 0.364 0.354 0.354
s2 (CR) 0.385 0.363 0.367 0.370 0.370
s3 (HT) 0.232 0.261 0.269 0.276 0.276
HHI (*) 0.35 0.34 0.34 0.34 0.34
HHI (*) calculado atn sin considerar los componentes restantes (los demds
supermercados)

Para el calculo del indice de dominancia se requeriria de la aplicacién de la siguiente
formula:
L 2

D Gy

=1

ID =

Los datos para el célculo de este indice que tiene mayor sensibilidad a las variaciones de
participaciones, tiene también la misma carencia de datos desagregados de los demds
actores de la industria. De manera similar a lo tratado con el HHI, se puede hacer un
estimado del ID con los datos de las tres cadenas en estudio, que se referird como ID*.

83 Para el caso del HHI se entiende que existe una concentracién moderada cuando el indice esta entre 0.15
y 0.25, y una alta concentracion cuando el indice supera el 0.25
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El resultado comparativo con el HHI (este ultimo expresado en base 10,000) es el

siguiente:
2010 2011 2012 2013 2014
HHI (*) 3,487 3,412 3,396 3,384 3,384
ID (*) 0.38 0.36 0.36 0.35 0.35
HHI (*) e ID (*) calculados atin sin considerar los componentes restantes (los demds
supermercados)

Es muy probable que, por la carencia de los demas datos, segun lo antes explicado, el
calculo del ID no muestre mayores variaciones con el tiempo. Por esta razén, no se usara
en el analisis que sigue.

Concepto empirico de la concentracion en el rubro supermercados

Concepto derivado Definicion Concepto empirico
Concentracion en el rubro | Grado de v Ratio de
supermercados preponderancia en el concentracion de 3

mercado que ejerce un firmas (CR3)

pequefio  grupo de v indice Herfindahl-
firmas sobre las Hirschman (HHI)
restantes (mayor en

numero)

Tabla No. 22- Estadistica descriptiva de las variables CR3 y HHI

Variable Promedio Desv. Estdnd. Minimo Madximo
Ratio-CR3 83.74% 1.60% 81.3% 85.3%
Indice-HHI 0.341 0.005 0.338 0.349

6.3.11 Desempeiio operativo-financiero, las utilidades (D5)

Se define a continuacidon una variable operativa financiera que es resultante de los
estados financieros (particularmente del estado de resultados) de las firmas. Tal como
se explicd en el acapite 6.3.2, teniendo en cuenta que la tasa del impuesto a la renta de
las personas juridicas ha sido la misma en los periodos a los que corresponden los datos
de las variables, resulta indistinto utilizar los datos de utilidades antes del impuesto a la
renta, o después de impuesto a la renta. Sin embargo, para evitar posibles diferencias
en las formas de calculo del impuesto a la renta, se utilizard la utilidad antes del
impuesto a la renta.
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Conceptos empiricos de Utilidades

Concepto derivado Definicion Concepto empirico
Utilidades Resultado econémico v Utilidades del
antes de impuesto que se ejercicio antes de
calcula a partir del estado impuesto
de resultados de las firmas

Tabla No. 23- Estadistica descriptiva de la variable Utilidades

Variable Promedio Desv. Estdnd. Minimo Madximo
Utilidades- 28,373 17,968 7,877 49,160
SP

Para observar la relacion entre la variable Concentracion de mercado (16-a e 16.b), y las
Utilidades de los supermercados (D5), se tiene también la carencia de datos de una de
las cadenas materia de estudio (Cencosud Retail, CR). Por ello el andlisis se realizard solo
para una de las cadenas, Supermercados Peruanos, SP en el periodo de andlisis del 2010
al 2014 (n=5).

Tabla No. 24- Correlacién entre las variables 16 y D6

Correlaciones
Ratio-CR3 Indice-HHI Utilidades-SP

Ratio-CR3 Correlacion de Pearson 1 ,431 ,227
Sig. (bilateral) ,469 , 713
N 5 5 5

Indice-HHI Correlacion de Pearson ,431 1 ,569
Sig. (bilateral) ,469 317
N 5 5 5

Utilidades-SP Correlacion de Pearson ,227 ,569 1
Sig. (bilateral) ,713 ,317
N 5 5 5

El analisis muestra que no existe correlacidon entre el Ratio de concentracion CR3, y el
indice HHI, y las Utilidades.

6.4. Instrumentos de investigacion utilizados
Las variables en estudio presentadas en la seccidén anterior, que sirven para contrastar
las hipdtesis formuladas junto con los datos recopilados, fueron analizadas con el apoyo
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del software SPSS™ ©4, Los instrumentos de investigacion utilizados se refieren a
modelos lineales, fundamentalmente bivariados, y los datos que han servido para
estudiar las relaciones entre variables han sido analizados en su correlacién y su
regresion. Tal como lo indica Laskowski & Pettersson (2013) estas técnicas son las que
se aplican normalmente a este tipo de estudios. Para el analisis inicial de correlacién
entre variables independientes y variable dependiente se utilizd el coeficiente de
Pearson, lo que luego se complementa en algunos de los casos con los analisis de
regresidon simple, en donde se observa la relacidn causa efecto de manera singular, una
sola causa y su efecto Baker (2006).

En el Anexo 8 se consolidan y presentan en forma completa los estadisticos y datos de
regresiones que se han realizado, con extractos de reportes que da el SPSS™.

En cuanto a los pasos seguidos se tiene inicialmente — siguiendo la pauta del alcance
progresivo descriptivo—explicativo que refiere Hernandez et al. (2013) - al analisis de
correlacién entre la(s) variable(s) independiente(s) y la variable dependiente, a partir
del coeficiente de Pearson, de tal forma de concluir en la influencia de la(s) primera(s)
sobre la segunda. Luego se procede con el analisis de regresidon lineal (minimos
cuadrados ordinarios), para determinar el impacto que tiene(n) la(s) variable(s)
independiente(s) en la dependiente; se calcula el coeficiente de determinacién R?, para
mostrar cuanto de la varianza de la variable dependiente es explicada por la(s)
variable(s) independiente(s), y se determinan los coeficientes B de la regresion. La
aceptacion de las hipdtesis, en los casos que el nimero de observaciones sea mayor a
10, se da considerando un nivel de significancia del 10%, lo que es un acuerdo implicito
en los trabajos académicos, segun lo refiere Laskowski & Pettersson (2013), en una cita
que hace de Séderlund (2010)%°. Las pruebas t y F son utilizadas para estos fines. En los
casos que el numero de observaciones es menor a 10, la aceptacién de la hipdtesis podra
llevar a la formulacién de una conjetura.

6.5. Confiabilidad y validez de los resultados
Tal como lo seifalan Bryman & Bell (2011), la confiabilidad y validez de los datos
utilizados son aspectos importantes de considerar. Segun explican los autores
mencionados, “la confiabilidad se refiere a la consistencia de la medida de un
concepto”®, lo cual puede significar que una posibilidad de falla en la medida deba ser
relativamente baja. Con respecto a la validez de los datos, ésta se refiere a “si es que se
trata o no de un indicador realmente adecuado para medir el concepto”®, lo cual

64 Programa estadistico especializado, desarrollado en los inicios de la década de los 70’s del siglo 20 en la
Universidad de Chicago, lllinois, USA. Desde el 2009 es de propiedad de IBM Corporation, y su uso
actualmente es muy difundido en las investigaciones de la academia.

8 La referencia completa que hace (Laskowski & Pettersson, 2013), y que no ha podido ser consultada
directamente por no estar disponible es: Séderlund, M. (2010), Experiment med mdnniskor. Malmé: Liber

%6 Traduccidn propia

57 Traduccidn propia
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significa que se trata de la medida apropiada. Los autores precisan la relacién entre estos
dos conceptos, afirmando que la confiabilidad es un prerrequisito para la validez. Una
falla en la primera hard que las medidas recogidas no midan el concepto.

El concepto de confiabilidad, seguin lo que explica Bryman & Bell (2011), puede ser
revisado en tres aspectos: a) la estabilidad, b) la confiabilidad interna, y c) la consistencia
al interior del observador. Para la presente investigacion se puede descartar los aspectos
b) y ¢), ya que como senalan los autores mencionados, aplican —respectivamente - para
una investigacién a personas (no a organizaciones), y asuntos referidos a opiniones
subjetivas (no a nimeros). Queda entonces solo el aspecto de estabilidad, y ésta debe
considerarse respecto a que si las formas en las que se producen las medidas son
estables en el tiempo; lo que para la presente investigacién puede considerarse que si,
ya que se derivan de procedimientos de practicas normales. Respecto a ello, se ha tenido
cuidado en expresar algunas de las medidas referidas al dinero en sus equivalentes en
moneda constante del afio 2007, y con ello se deja de lado la variacién de poder
adquisitivo en el tiempo.

Con relacién a la validez, Bryman & Bell (2011) sefialan que ésta puede ser interna o
externa. La validez interna se refiere a en qué medida las variables dependientes si se
explican a partir de las independientes. Respecto a esto, en la presente investigacion, se
ha tenido presente en la investigacidn tedrica y en la literatura correspondiente, en las
gue se han revisado la naturaleza de las relaciones explicativas de las variables en
estudio. Se esperaria entonces que el contraste de las hipdtesis dé mas luces sobre esto.
Por su lado, la validez externa que refieren los autores mencionados tiene que ver con
el poder de generalizacién que tendria la presente investigacion, lo cual, como antes ya
se explicd, no es su objetivo toda vez que se centra mas bien en un caso de estudio para
discutir la confluencia de algunos factores que afectan al comercio minorista de los
supermercados. Un aspecto a favor relacionado con esto es que con el presente estudio
sirva de base para poder plantear estudios adicionales que contengan otras variables.
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7. RESULTADOS Y ANALISIS

En el presente capitulo se presentan los resultados de la presente investigacion, lo cual
se organizard siguiendo el mismo orden de la presentacidn de las hipdtesis que se han
hecho en capitulo anterior. Para esta presentacion se hard referencia a los resultados
de los estudios de correlacion del capitulo anterior, y se complementara con regresiones
en los casos necesarios; concluyéndose en cada caso con el andlisis respectivo. Estos
resultados asi analizados serviran de base para las conclusiones y recomendaciones del
capitulo siguiente y final.

7.1. De lainfluencia de la escala de operacidn en la productividad
De las tres variables dependientes consideradas por separado se obtuvo - en el andlisis
de correlacién realizado — que solo en una de las variables hay una correlacién aceptable
(Ratio Costos/Utilidad), por lo que solo se revisara la hipdtesis H1-c. Los resultados de la
regresion correspondiente se muestran a continuacion.

Coeficientes?
Coeficientes

Coeficientes no estandarizados estandarizados

Modelo B Error estandar Beta t Sig.
1 (Constante) -18,348 17,796 -1,031 ,325
Escala-Oper-SP ,636 ,283 ,561 2,246 ,046

a. Variable dependiente: Ratio-Costos-Util-SP

Para esta regresion se tiene un R? de 0.314, lo que equivale a considerar que la Escala
de operacion explica el 31% de la varianza en el Ratio Costos/Utilidades. El valor § =
0.636 muestra también que el incremento en el numero de locales eleva en un 63% el

ratio estudiado. La regresidon es estadisticamente significativa®® a un nivel aceptable
(p=0.046)

En resumen, se puede decir lo siguiente de las hipdtesis en este tema:

Hla: RECHAZADA
H1lb: RECHAZADA
Hlc: ACEPTADA

La aceptacién de una hipdtesis como la Hlc guarda relacién con el hecho que la
implementacion de mas locales dentro de una cadena de supermercados va
aumentando el ratio Costos /Utilidad, lo que representa a su vez un deterioro en la
productividad operativa.

®8 En estadistica, el nivel de significacion (o de “significancia”) es cominmente representado por la letra griega
a (alfa). Son comunes los niveles de significacion del 0,05, 0,01 y 0,001. Si un contraste de hipdtesis
proporciona un valor p (“p-value”)inferior a a, la hipdtesis nula es rechazada, siendo tal resultado
denominado “estadisticamente significativo”. Se puede entender entonces que cuanto menor sea el nivel de
significacion, mas fuerte sera la evidencia de lo que se estd probando no se debe a una mera coincidencia (o
al azar)
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7.2. De laimportancia de algunos factores socioecondmicos

Las hipdtesis H2 apuntan hacia la verificacién de la importancia de la PEA Ocupada-
Mujeres y del Tamafio de la clase media para la obtencién de resultados econdmicos de
los supermercados. Se ha analizado inicialmente la primera de las variables
independientes y luego ambas en conjunto. El analisis de correlacion realizado en el
capitulo anterior muestra correlaciones significativas en ambos casos.

Los resultados de la regresion correspondiente a la PEA-Ocupada-mujeres versus
Ingresos por ventas, se muestran a continuacion.

Coeficientes?
Coeficientes

Coeficientes no estandarizados estandarizados

Modelo B Error estandar Beta t Sig.
1 (Constante) -6661056,661 1408330,579 -4,730 ,000
PEA-ocupada-muj 6258,860 745,235 ,924 8,399 ,000

a. Variable dependiente: Ingresos-Vtas-TOT

Para esta regresion se tiene un R? de 0.924, lo que equivale a considerar que la PEA-
Ocupada-mujeres explica el 92% de la varianza en el Ingreso por ventas. El valor § =
6,258.86 muestra también que el incremento en la PEA-Ocupada-mujeres contribuye
elevando en 6,259 soles los ingresos anuales de los supermercados. La regresion es
estadisticamente muy significativa a un nivel aceptable (p=0.000).

Los resultados de la regresion correspondiente a la PEA-Ocupada-mujeres y el Tamafio
de la clase media versus Ingresos por ventas, se muestran a continuacion.

Coeficientes?
Coeficientes

Coeficientes no estandarizados estandarizados

Modelo B Error estandar Beta t Sig.

1 (Constante) -16266529,770 2231807,996 -7,288 ,002
Tam-Clase-media 168046,369 30266,410 ,589 5,552 ,005
PEAocupadamuj 6665,744 1551,742 ,456 4,296 ,013

a. Variable dependiente: Ingresos-Vtas-TOT

Para esta regresion se tiene un R% de 0.984, lo que equivale a considerar que la PEA-
Ocupada-mujeres junto con el Tamario de la clase media, explican el 98% de la varianza
en el Ingreso por ventas. El valor 51 = 6,665.74 y el valor 5, = 168,046.37 muestran las
ponderaciones de las influencias de las variables mencionadas. La regresion es
estadisticamente significativa a un nivel bastante aceptable (p=0.013 y 0.005).
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En resumen, se puede decir lo siguiente de las hipdtesis en el presente tema:
H2a: ACEPTADA
H2b: ACEPTADA

La aceptacion de las hipdtesis H2, que por la cantidad de observaciones de esta
exploracién (n=7) representa una conjetura, tiene relacién (importante) con temas que
parecerian obvios, aunque realmente requieren cierto nivel de analisis. En principio, la
incorporacion de las mujeres como elemento econdmicamente activo se vuelve en un
importante contribuyente porque aumentaria sus compras en los supermercados, y/o —
quizas en parte — migraria algunas de aquellas compras que probablemente hacia en los
canales minoristas tradicionales; y si a ello se suma la responsabilidad de las compras en
un hogar, puede representar los mas de 500 soles mensuales adicionales que pueden
esperar los supermercados. Por el lado de la clase media, y su aumento en tamafio, esto
quizas tenga que ver mas con los cambios de habitos que hacen que las personas cuando
se reconocen escalando en posiciones sociales; sin embargo, toda vez que el pardmetro
estd expresado en %, hace que no sea muy directa la explicacion numérica.

7.3. De la presencia de formalidad y el retail

Con relacion a las hipotesis H3, que tratan de verificar la influencia que pueda tener la
Formalidad (como contrapuesta a la informalidad), tanto en los Ingresos por ventas, por
un lado, y sobre el indice GDRI (que resume una condicidn de desarrollo en el comercio
minorista a nivel internacional), no se encontraron - en el analisis de correlacion del
capitulo anterior- correlaciones que puedan resultar significativas. Como es de
esperarse, el andlisis de regresion ensayado (y que para fines documentarios solo se
muestra en el Anexo7), no arroja resultados satisfactorios.

Por las razones arriba indicadas, se tiene que para las hipdtesis H3 se puede afirmar lo

siguiente:
H3a: RECHAZADA
H3b: RECHAZADA

Una explicacion respecto a los resultados del contraste de las hipétesis H3 puede
relacionarse con el hecho que la variable formalidad, tal como se menciond antes, puede
tener muchas aristas, siendo el proxy elegido (el uso de la tarjeta de crédito) quizas no
tan representativo para poder definirla, y de ahi su poca relacién que se encuentra con
respecto a los ingresos que reciben los supermercados. Esto podria parecer
contradictorio si se verifica y acepta que el uso de la tarjeta de crédito es sumamente
importante en las ventas de todo supermercado, lo que no resulta completamente
cierto en una buena parte de los supermercados que operan en sectores donde se
privilegia bastante el pago en efectivo.

Con respecto al indice GDRI, la relacién con la variable independiente también puede
resultar compleja, mas si se tiene en cuenta la constitucién y la estructura del indice. Un
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detalle de las caracteristicas del indice que puede ayudar a precisar lo antes informado
se muestra en el Anexo 8.

7.4. De laintensidad del trafico vehicular como barrera para lograr mayores ventas en
los supermercados

La hipdtesis H4 apunta hacia la verificacién del perjuicio que para las ventas en los
supermercados significa la presencia del mayor trafico vehicular, el que podria
desalentar las compras en supermercados y, a la vez, favorecer las compras en
comercios sustitutos. Se creyd conveniente iniciar el ensayo con dos variables
independientes: la cantidad de vehiculos livianos (que es mayormente en donde se
transportan las familias cuando van de compras al supermercado), y la cantidad de
vehiculos totales, vale decir incluyendo los vehiculos pesados. Sin embargo, con esta
perspectiva se estaria viciando en parte el andlisis de regresidn ya que, por la relacion
entre ambas variables independientes, habria presencia de multi-colinealidad (violacién
de supuesto del modelo clasico de regresion).

Por su lado, el analisis de correlacion realizado en el capitulo anterior muestra
correlaciones significativas para ambas variables independientes de manera separada;
sin embargo, el signo de la relacién no es el esperado, ya que sale positivo.

Los resultados de la regresion correspondiente a la Cantidad de vehiculos livianos (como
indicador de la complejidad del trafico vehicular) y los Ingresos por ventas en los
supermercados, se muestra a continuacion.

Coeficientes?
Coeficientes

Coeficientes no estandarizados estandarizados

Modelo B Error estandar Beta t Sig.
1 (Constante) -2817418,090 666664,137 -4,226 ,002
Traf-Vehic-Livianos 8166,496 638,508 ,974 12,790 ,000

a. Variable dependiente: Ingresos-Vtas-TOT

Para esta regresion se tiene un R? de 0.974, lo que equivale a considerar que la
intensidad de trafico vehicular (que tiene como indicador el niumero de vehiculos
livianos) explica el 97% de la varianza en el Ingreso por ventas. El valor 5 = 8,166.50
muestra también que el incremento de cada vehiculo contribuye de manera importante
en mas de 8 mil soles a los ingresos anuales de los supermercados. La regresion es
estadisticamente muy significativa a un nivel aceptable (p=0.000).

No obstante los resultados de la regresion, por las razones arriba indicadas (el signo
contrario al esperado), se tiene que para la hipotesis H4 se puede afirmar lo siguiente:
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H4: RECHAZADA

No hay mucho que agregar al resultado obtenido. Puede entenderse que el incremento
del parque automotor en Lima, fundamentalmente, no es un impedimento para que,
aun con los problemas crecientes de trafico vehicular que se presentan, se privilegie este
medio de transporte para apoyar las compras en los supermercados. Esto ocurre por lo
menos hasta hoy, aunque podria pensarse que ello legard en algin momento a un punto
de saturacién.

7.5. De la cuota de mercado de los supermercados y el retail tradicional

Con relacidn a las hipdtesis H5, estas tratan de verificar la influencia que pueda tener el
indice de cuota de mercado, en las siguientes variables:

Para la H5a: Ingresos por ventas de los supermercados

Para la H5b-1: Ventas de las bodegas (comercio minorista tradicional)

Para la H5b-2: Ventas de los mercados tradicionales (comercio minorista
tradicional)

En el analisis de correlacidon realizado en el capitulo anterior, solo se encontré
correlacion significativa en las variables correspondientes a la hipétesis H5a, por lo que
para esta se realizd el analisis de regresién correspondiente con los siguientes

resultados:
Coeficientes?
Coeficientes
Coeficientes no estandarizados estandarizados
Modelo B Error estandar Beta t Sig.
1 (Constante) -6833925,778 1545455,535 -4,422 ,001
Indice-Cuota-merc 5037840,456 657813,722 ,905 7,658 ,000

a. Variable dependiente: Ingresos-Vtas-TOT

Para esta regresion se tiene un R2 de 0.819, lo que equivale a considerar que la cuota en
gue se reparte el mercado (medido a través de un indice) explica el 82% de la varianza
en el Ingreso por ventas. El valor § = 5'037,840.46 muestra también que el incremento
en cada punto del indice contribuye de manera importante en los ingresos anuales de

los supermercados. La regresién es estadisticamente muy significativa a un nivel
aceptable (p=0.000).

Por las razones arriba indicadas, se tiene que para las hipdtesis H5 se puede afirmar lo
siguiente:
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H5a: ACEPTADA
H5b-1: RECHAZADA
H5b-2: RECHAZADA

La aceptacion de la hipdtesis H5a, tiene relaciéon importante con temas relacionados al
poder de mercado, ya que se verifica que cuanto mayor es el market share su
desempefio (en resultados econdmicos) termina siendo mayor.

Por otro lado, una explicacién respecto a los resultados del contraste de las hipotesis
H5b puede tener que ver con el hecho que no se contd con un nimero mayor de
periodos de observacion para el caso de las bodegas, y con la eleccién del proxy para el
caso de los mercados tradicionales (se eligi6 como indicador a las TM de ingreso de papa
al mercado mayorista). Es un tema por seguir analizando.

7.6. De la concentracién en el rubro-formato supermercados

Con relacién a la hipétesis H6, que tratan de verificar la influencia que puedan tener los
diferentes indices que representan el calculo de la concentraciéon en las Utilidades que
obtienen los supermercados, no se encontré - en el analisis de correlacion del capitulo
anterior- correlaciones que puedan resultar significativas. Como también es de
esperarse, el analisis de regresién ensayado (y que para fines documentarios solo se
muestra en el Anexo7), no arroja resultados satisfactorios.

Por las razones arriba indicadas, se tiene que para la hipotesis H6 se puede afirmar lo
siguiente:

H6: RECHAZADA

Una explicacién respecto a los resultados del contraste de la hipdtesis H6 puede
relacionarse con que no se conté con un nimero mayor de periodos de observacidn,
ademas de la singular manera que se definen cada uno de los indices (quizds compleja
en el concepto, aunque sencillo en el calculo). Independientemente de la relacién que
no se ha podido verificar, si resulta importante anotar e insistir de los elevados indices
qgue representan la alta concentracién en los supermercados, tema sobre el cual se
regresard en las conclusiones de la presente investigacion.

Tesis publicada con autorizacion del autor

No olvide citar esta tesis




8. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En este capitulo se presentan y discuten — en primer lugar - las conclusiones mas
relevantes de la presente investigacion, con un énfasis al final en cuanto a los resultados
obtenidos en el capitulo anterior y las implicancias que se derivan de ello. La segunda
parte de este capitulo presenta las recomendaciones, las que incluyen algunas
sugerencias para investigaciones posteriores sobre las mismas materias que han sido
parte del presente estudio.

8.1. Conclusiones

De la revision tedrica, literatura y casuistica revisada

- Tal como se explicé al inicio, no existe en nuestro medio (el mercado peruano de los
supermercados), estudios que traten sobre las materias desarrolladas en la presente
investigacion. Por el lado de la fuente extranjera, de los paises desarrollados, si bien
existe una diversidad de investigaciones, no se tienen estudios donde se consideren
las caracteristicas de una industria concentrada en el grupo objeto de estudio los
objetos.

- En el caso de Hispanoamérica, un par de casos particulares se revisa en Chile y en
Espafia, los que pueden considerarse cercanos a las materias de la presente
investigacion. En el caso de Chile, Diaz et al. (2009), estudian, en presencia de
concentracion en la competencia en los supermercados en Chile, sobre la caida de
los costos marginales cuando se implementa la centralizacidn de la distribucién, y
notan la influencia que en esto tiene la concentracion en el caso. En el caso de
Espafia, Cruz et al. (1999), revisa in extenso, sobre la evolucién de la concentracion
en su pais en un intervalo de 5 afios, en 1994 y en 1998; resaltando en sus
conclusiones que los menores costos que se consiguen con un mejor sistema de
distribucién no se trasladan necesaria ni completamente a los consumidores.
Ambos estudios utilizan un conjunto amplio de datos disponibles en la industria de
cada pais, y ninguno de ellos tiene por finalidad hacer una inferencia a partir de la
teoria y de los datos analizados. En nuestro pais se requieren estudios similares en
temas de concentracion.

- Con relacién al modelo SCP, dentro del cual se ubica la presente investigacion, si
resulta razonable pensar en que, por las caracteristicas del mercado (con alto nivel
de concentracion), y el proceder (la conducta) de los supermercados, ello tiene
influencia en los resultados. La figura 4, Factores e indicadores para el analisis,
mostraba precisamente las relaciones que se dan dentro del marco del SCPP

- Muchas veces se escucha y se lee sobre referencias directas e indirectas que tiene la
economia peruana con relacién a la de Chile, pais que ha desarrollado un mercado
mas competitivo y dindmico antes que el Peru, en varios rubros y sectores. Se tiene
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por ejemplo el mercado del Sistema Privado de Pensiones, y particularmente
también el del retail. En esto ultimo, inclusive, las inversiones de empresas chilenas
son muy importantes en el Perq, tal como lo sefiala Fairlie & Queija de Sotta (2007);
destacando las tiendas departamentales (tres de las 4 empresas principales en
nuestro pais son chilenas, también habria concentracién), y los supermercados (dos
de las 3 cadenas de supermercados en los que se concentra el rubro son chilenos).
Estas referencias a la economia del vecino pais, y su presencia en la nuestra, conlleva
siempre el riesgo de repetir (“importar”) también algunas de las caracteristicas; por
ejemplo, la concentraciéon en un mercado, y el poder que se puede ejercer con ésta,
qgue siempre llevan a practicas que perjudican al consumidor. Se sabe que en los
tribunales de la libre competencia en Chile se siguen procesos importantes con
relacién a practicas oligopdlicas ligadas a la concertacidn de precios, que involucran
a los productores (proveedores). Es probable entonces que estos temas se den
también en nuestro pais; no solo el problema si no también la solucién.

De los datos y la metodologia utilizadas

- Para la presente investigacion se ha contado con una variedad de datos de diversas
fuentes, cuyos rubros se listan en el Anexo 6. Se ha tenido que acceder a esta
variedad de fuentes (que se consideran confiables), porque no existe una
centralizacion y suficiencia en cuanto informaciéon micro econémica (de las empresas
en estudio). Las investigaciones arriba referidas en Chile y Espafia dan cuenta de una
importante cantidad de informacién anual de caracter oficial de empresas del sector.
Esto es una carencia para hacer mayores estudios en el mercado peruano. A
contracorriente de esta situacidon, recientemente el Tribunal Constitucional
(TC) declard inconstitucional el articulo 5 de la Ley 29720, norma que obligaba a las
empresas que no cotizan en la Bolsa de Valores de Lima (BVL) a auditar sus estados
financieros y a publicarlos en el portal de la Superintendencia del Mercado de
Valores (SMV)®.

- Un indicador importante para observar los resultados financieros de cualquier
empresa esta referido a sus ganancias o utilidades. En este aspecto hay cierta
homologacién en el tratamiento de estos conceptos a nivel empresarial, e inclusive
en el orden fiscal tributario no queda mucho margen para interpretaciones. Sin
embargo, desde el punto de vista practico una comparacion inter empresarial si
puede llevar a consideraciones que estan mas del lado operativo. En esto ultimo un
indicador como el EBITDA (Earnings Before Interest Tax Depreciation and
Amortization) puede resultar mas homogéneo para otras comparaciones. Para la

% E| méximo dérgano constitucional explicd que la decisién se tomd considerando que la informacién
contenida en los estados financieros se encuentra dentro del ambito protegido por el derecho a la intimidad,
el cual también corresponde a las personas juridicas, y especificamente por el secreto bancario y la reserva
tributaria. La obligatoriedad en cuestion: presentar estados financieros auditados ante la Superintendencia
de Mercados y Valores (SMV) a partir del ejercicio 2012, por parte de las sociedades que no se encuentren
bajo supervision de la SMV y cuyos ingresos anuales o activos totales sean iguales o superen las 3,000 UIT,
disponiendo ademas que dichos estados financieros deben prepararse bajo las Normas Internacionales de
Informacion Financiera (NIIF) aprobadas por el Consejo de Normas Internacionales de Contabilidad (IASB)
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presente investigacion, sin embargo, solo se ha conseguido informacién a nivel de
Utilidades, y aun asi no en todos los periodos que hubiera sido lo necesario y
adecuado. Esto es una cuenta pendiente, dificil de conseguir para futuras
investigaciones.

- La presente investigacion es un estudio de caracter longitudinal (hace uso de series
longitudinales de datos), lo que permite observar la evolucién en la relaciéon de las
variables estudiadas, segln lo explica Hernandez et al. (2013)°. No se ha contado
con informacién de series completas en varios de los rubros de datos que servian
para las variables, lo que puede haber sido una carencia para el adecuado contraste
de algunas de las hipdtesis, y por lo que en los resultados se refieren algunas como
conjeturas. Una mejor disposicién de datos en panel hubiera facilitado un mejor
analisis, tal como lo muestran los trabajos de Diaz et al. (2009) y Cruz et al. (1999),
antes mencionados.

De los resultados obtenidos

Al inicio de la presente investigacion, dentro del marco del SCPP, se planted un conjunto
de posibilidades de variables que podian afectar los resultados de las empresas en
estudio (las tres cadenas mas importantes de supermercados, en lo particular). La
primera de ellas ligada al tamafo de la operacidn de los supermercados (con relacién a
su productividad). Luego, en un segundo grupo, las referidas a indicadores especificos
en el ambito socioeconédmico y su impacto en los resultados. También se estudian un
par de variables que, si bien se relacionan con aspectos socioecondmicos, son algo mas
complejas, como la formalidad (en la economia) y el transito vehicular, y su incidencia
en las ventas de los supermercados.

Finalmente, en la presente investigacidon, se estudian también un par de variables
construidas, que, por un lado, representan el grado de participacién en la cuota de
mercado para observar su relacidon a los mercados tradicionales; y, por otro lado, la
concentracion y su incidencia en las Utilidades de las empresas estudiadas. Los
resultados fueron comentados en el capitulo anterior, incluyendo en lo referente al
aspecto estadistico y a la regresion entre sus variables. A continuacion, un recuento de
lo hallado:

- Con relacidn a la variable ligada al tamaio (que estuvo expresada en términos de
cantidad de locales, asumiendo un tamafio promedio de ellos), solo se acepta la
hipdtesis que relaciona esta variable tamafio con el ratio de Costos/Utilidad (H1c),
encontrandose una relaciéon positiva entre ellos: cuanto mayor cantidad de locales
con los que cuentan los supermercados mayor es el ratio indicado. Esta es una
hipdtesis que puede ser discutible, habida cuenta que se espera que a medida que
se crece (en cantidad de locales) se debe lograr una mayor productividad (los costos

70 E| maximo periodo analizado es del 2001 al 2014, que constituye un periodo representativo en el desarrollo
del retail supermercados.
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crecer menos que las utilidades). Sin embargo, una explicacion del resultado puede
entenderse en un manejo complejo (e inadecuado) de sus costos operativos (que
son aquellos que no se relacionan con el costo de la mercaderia vendida). Las otras
hipdtesis relacionadas con esta variable tamafio no pudieron ser verificadas, por su
bajo nivel de significancia en las relaciones estudiadas (H1la y H1b).

- En cuanto a las variables definidas en el ambito socioeconémico, la PEA ocupada de
mujeres y el tamano de la clase media, las hipdtesis que las relacionan con las ventas
de los supermercados se verifican, son aceptables, las que por la cantidad de
observaciones de esta exploracién (n=7) representan solo conjeturas; tanto si se
analiza por separado el impacto de la PEA ocupada de las mujeres (H2a), como
cuando se analiza esta variable en conjunto con el tamafio de la clase media (H2b).
Estos resultados son razonables, en la medida de la importancia que tienen las
mujeres no solo como incremento numeérico de la poblacién asalariada, sino también
porque son ellas (en la mayoria de los casos) las encargadas de las decisiones de
abastecimiento en los supermercados. Por el lado de la clase media también resulta
razonable toda vez que el desarrollo de los supermercados en los ultimos 15 anos
ha estado centrado (aunque no exclusivamente) en la atencién de los sectores
medios de la poblacion.

- En cuanto a la variable formalidad no se logra verificar que ésta tiene que ver
directamente con las ventas en los supermercados (H3a), ni con un indice
internacional (el Global Development Retail Index, GDRI) que se calcula anualmente
(H3b). Uno de los problemas a los que puede deberse este resultado tendria que ver
con la definicion de la variable formalidad, que en la presente investigacion se
aproximaba como el uso de la tarjeta de crédito en las transacciones de las personas.
Quizas no sea la mejor manera de definirla. Por otro lado, puede deducirse que el
indice GDRI pueda no ser tan relevante para la investigacién de la formalidad.

- Con relacién a la incidencia del trafico vehicular en las ventas en los supermercados
(H4), se logra verificar exactamente lo contrario a lo esperado: que a mayor nimero
de vehiculos (y por ende mayor trafico en las calles) las ventas en los supermercados
se ven favorecidas. Se esperaba que el trafico sea una especie de barrera de entrada,
pero por lo que resulta ello aun no es el estado de la situacidn, sino mas bien un
contribuyente positivo.

- Enlo que concierne a la cuota de mercado, se formulé un indice particular para la
presente investigacion a partir de los datos que se disponia (con relacién a la variable
macro Consumo Final Privado), y se investigd si esta cuota tenia que ver con mayores
ingresos de los supermercados (H5a), y con las ventas (menores) en el comercio
minorista tradicional (H5b-1y H5b-2). Lo primero se pudo verificar, cuanto mayor es
la cuota que representan los supermercados, mayores ingresos perciben, lo cual
puede resultar razonable. Lo segundo no se logré verificar muy probablemente por
tres razones: a) se disponia solo de pocos datos (5 afios), b) las estadisticas de ventas
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de las bodegas pueden ser incompletas debido al grado de informalidad adn
presente en este rubro, y c) los datos de las TM de ingreso de alimentos a los
mercados mayoristas (como proveedor exclusivo de los mercados tradicionales) que
fue la variable elegida quizas sea incompleta (faltan las carnes, por ejemplo).

- Por ultimo, en lo referente a la concentracion, si bien se conté con la informacién
necesaria para el cdlculo de los indicadores mas usados (el CR3 y el HHI), y se logré
un procedimiento adecuado para dicho calculo, no se pudo verificar cémo estos
inciden en las utilidades de los supermercados (H6). Una de las razones de esta
imposibilidad, en caso esta relacién existiera, podria deberse a que se disponia solo
de pocos datos

8.2. Recomendaciones

A partir de |la presente investigacion, v sus limitaciones

El presente estudio planted un conjunto de posibles explicaciones dentro de lo que a la
operacion y los resultados de los supermercados se refiere, y su relacién con el contexto
en el cual esto se da (su mercado, la competencia). Quedan algunas preguntas por hacer
y por supuesto por responder.

- Con relacién a la productividad, puede resultar atil relacionar la variable tamafio,
especificamente con el drea (m2), informaciéon de la que no se disponia para la
presente investigacion. Con ello quizds se pueda reestudiar la relaciéon del tamafio
con las otras variables de productividad ensayadas, y llegar a otras conclusiones.

- Se requiere una mejor definicion de la variable formalidad, ya que como se
menciond antes, podria no ser tan sencillo con aproximarla por la via de las
transacciones con tarjeta de crédito, mas aun, encontrandose que en los
supermercados el efectivo como medio de pago aun es importante.

- La revision del impacto de la concentracién en la forma tradicional del comercio
minorista merece un reestudio con un mayor conjunto de datos en lo que respecta
a los mercados tradicionales, sin perjuicio de una mejora en la apreciacién vy
estimados de la operacidn de las bodegas que pueda resolver la parte informal de la
operacion de este tipo de negocios.

- Es posible seguir con la construccion de los indices de concentracion para el calculo
del CR3 y HHI, con nuevos datos, de ainos adicionales a medida que pase el tiempo,
para reestudiar la relacidn que tiene con las mayores utilidades o mejor aun con el
indicador EBITDA arriba referido. Se puede esperar que dicha relacion se establezca,
o finalmente se rechace, pero con un conjunto de datos mas amplio
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Posibilidades futuras de investigaciones en los campos en los que ha transitado el
presente estudio

Para proseguir investigando temas relacionados a la competencia, el poder en el
mercado y la concentracién en el rubro supermercados en el Peru, se podria contar con
una mayor disponibilidad de informacion que pueda darse en el futuro si se diera lo
siguiente:

- Ungremio que asocie a los supermercados del Peru, analogamente de lo que sucede
en Chile y Argentina, por dar solo dos ejemplos, en donde se tiene mds informacién
gue permite mayores investigaciones. El problema sin embargo radica en que no
todos los gremios dan informacién completa y correcta, aunque el solo tenerla es ya
un punto a favor.

- La posibilidad que algunos procesos que se sigan en INDECOPI en los temas de
supermercados (que como ocurre en otros paises, estan ligados a la concentracién
y a la concertacion de precios, incluidos los productores) puedan dar mas luces sobre
informacién que ahora es muy reservada; ello en la medida que la naturaleza de la
resolucién del proceso lo permita
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ANEXO 1

CLASIFICACION ClIU, Revisién 3 — SECCION G — Actividad COMERCIO”*

NIVELES DE CLASIFICACION:
DIVISION
Grupo
Clase
50 Venta, mantenimiento y reparacion de vehiculos automotores y motocicletas;
venta al por menor de combustible para automotores
501 Venta de vehiculos automotores
502 Mantenimiento y reparacion de vehiculos automotores
503 Venta de partes, piezas y accesorios de vehiculos automotores

504 Venta, mantenimiento y reparacion de motocicletas y de sus partes, piezas y accesorios
505 Venta al por menor de combustible para automotores
51 Comercio al por mayor y en comisidn, excepto el comercio de vehiculos
automotores y motocicletas
511 Venta al por mayor a cambio de una retribucién o por contrata
512 Venta al por mayor de materias primas agropecuarias, animales vivos, alimentos, bebidas
y tabaco
513 Venta al por mayor de textiles, confecciones, calzado y enseres domésticos
514 Venta al por mayor de productos intermedios, desperdicios y desechos no agropecuarios
515 Venta al por mayor de maquinaria, equipo y materiales
519 Venta al por mayor de otros productos
52 Comercio al por menor, excepto el comercio de vehiculos automotores y
motocicletas; reparacion de efectos personales y enseres domésticos

521 Comercio al por menor no especializado en almacenes
5211 Venta al por menor en almacenes no especializados con surtido compuesto principalmente de
alimentos, bebidas y tabaco

5219 Venta al por menor de otros productos en almacenes no especializados
522 Venta al por menor de alimentos, bebidas y tabaco en almacenes especializados
523 Comercio al por menor de otros productos nuevos en almacenes especializados
524 Venta al por menor en almacenes de articulos usados
525 Comercio al por menor no realizado en almacenes
526 Reparacion de efectos personales y enseres domésticos

"1 En la Revisidn 4, las divisiones 50, 51 y 52 toman los nimeros de 45, 46 y 47, respectivamente: por lo que
la clase 5211 es ahora la 4711.
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ANEXO 2

LOS CENTROS COMERCIALES EN EL PERU

El concepto de los centros comerciales modernos comenzé su desarrollo en nuestro pais
luego de la aparicién de las primeras tiendas departamentales y supermercados.
Siguiendo el estilo arquitectdnico funcional de los centros comerciales norteamericanos
(los llamados malls), con un gran espacio de estacionamiento circundante y tiendas en
un solo nivel, el primer centro comercial que se inauguré en nuestro pais —en 1976 - fue
Plaza San Miguel, de propiedad de la Pontificia Universidad Catodlica del Perd. Ubicado
en el distrito de San Miguel, en la Urbanizacion Pando, comenzd a operar cuando la
mencionada urbanizacién tenia un desarrollo de apenas 10%, por lo que lo que
circundaba al nuevo centro comercial eran mayormente terrenos baldios o terrenos por
urbanizar, y la afluencia de automdviles era minima. Tuvo como “anclas”’? a la tienda
departamental Sears Roebuck y al supermercado “Todos”. El segundo centro comercial
que comenzo a operar en nuestro pais fue Camino Real, a inicios de los 80s, y estando
ubicado en el distrito de San Isidro capté rapidamente las preferencias del publico,
convirtiéndose en un importante punto de encuentro para sus clientes. Su arquitectura
era mas moderna y adaptada a nuestra ciudad, y contd con la tienda Scala como una
especie de “ancla”. Ambos centros comerciales sufrieron las consecuencias de la gran
crisis econdmica de los 80°s, reduciendo su operacion al minimo y operando a pérdida;
Plaza San Miguel resurgio y crecié a partir de mediados de los 90’s, mientras que Camino
Real no pudo recuperarse y hoy en dia es solo un gran inmueble con comercios dispersos
de propietarios distintos, alejado del concepto de lo que es un moderno centro
comercial’3.

El verdadero desarrollo de los centros comerciales modernos en el Perd empezé con la
inauguracion del Jockey Plaza, de propiedad del grupo chileno Altas Cumbres, y se ubicé
en el distrito de Santiago de Surco en 1997. Lo siguié el Mega Plaza, de propiedad
compartida del grupo chileno Parque Arauco y el grupo peruano Wiese, ubicado en la
zona Lima Norte, distrito de Independencia, fue inaugurado a principios del presente
siglo, y rompid el paradigma de las ubicaciones tradicionales aconsejables para centros
comerciales. Luego los siguieron otros centros comerciales, principalmente los del grupo
chileno Malls Plaza, y los centros comerciales Real Plaza, del grupo peruano InterCorp;
con lo que se comienzan a armar cadenas de centros comerciales. También es
importante en Lima el centro comercial Larco Mar, inaugurado también en 1997, y
actualmente de propiedad del grupo chileno Parque Arauco.

2 En la operacidn de los centros comerciales se denomina “anclas” a aquellas tiendas grandes que atraen
publico, mayormente son tiendas departamentales

73 El problema central del Centro Comercial Camino Real es que tiene la propiedad difusa, las tiendas tienen
propietarios distintos; por lo que no puede armar una oferta ni una estrategia de marketing adecuada para
ser un centro comercial competitivo en estos tiempos.
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ANEXO 3

REVISION DE LITERATURA (EXTRANJERA) ESPECIALIZADA

A) REVISION DE LA LITERATURA EMPIRICA CUANTITATIVA

1) ECONOMIES OF SCALE IN GROCERY RETAILING IN FINLAND. (Aalto-Setdla, 2000)

Autor: Aalto- Setila, Ville

Considera el factor economias de escala en el comercio minorista de abarrotes para construir
un modelo con precios heddnicos y funcién de costos, sin incluir el supuesto de margenes
constantes, como lo hacen los actuales modelos hedénicos. Se asume que los precios heddnicos
y sus costos son funcién de las caracteristicas del producto, y cuando se estudian los precios los
margenes normalmente se asumen nulos o a lo mds constantes. Sin embargo, en el mundo real
de precios diferenciados estos supuestos no son realistas, y por ello, en este estudio se examinan
precios y costos, y luego se estima la magnitud de la economia de escala de los comercios
minoristas, usando los precios heddnicos y las funciones de costos respectivas.

Datos utilizados:

Dos muestras de precios de seccidon transversal correspondientes a noviembre 1994 y
noviembre 1995, en 158 tiendas de Finlandia, cubriendo 345 items. Los costos se calculan con
referencia al costo de abastecimiento y la mano de obra, que representa el 89% del costo. Los
datos que refieren a las caracteristicas se refieren al drea de venta, niumero de cajas
registradoras, espacios de estacionamiento, entre otras.

Resena metodoldgica:

- Cdlculo del indice de precios para la canasta de productos, basado en la ponderacion del
gasto de las familias (estadistica oficial), y considerando un CES (0.5) para la funcién utilidad
del consumidor (posibilidad de sustitucién de bienes del consumidor).

- Estadisticas descriptivas y matrices de correlacién de las variables precios, costos y la
variable caracteristica drea de ventas. Alta correlacidn entre el precio, el costo promedio, el
areay la intensidad de trabajo de personas; pero no es tan alta para advertir problemas de
multi-colinearidad. Por lo anterior se prevé cierta relacién importante entre los precios, los
costos promedios y el tamario.

- Definicidn de un modelo empirico, para el caso de los precios y costos, como funcidn de las
variables que definen las caracteristicas del local, y estimacion con minimos cuadrados
ordinarios

Resultados / Conclusiones:

El factor economias de escala si se observa en las tiendas minoristas. Se verifica, por ejemplo,
que las tiendas grandes reducen en promedio 10% sus costos por unidad vendida,
compardandolo con tiendas pequefias.

Un segundo hallazgo se refiere a que la mayor parte de los beneficios obtenidos por economias
de escala se traslada a los consumidores, verificAndose que el nivel de precios en tiendas
grandes es también 10% menor que las tiendas pequefias.
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Se verifica también que la utilidad neta del consumidor respecto al tamafio no es tan clara
(depende de ubicacion, costo de transporte, tamafio de la familia y tamafio de su compra)

2) SUPERMARKETS AS A NATURAL OLIGOPOLY. (Ellickson, 2004)

Autor: Ellickson, Paul B.

Se utiliza el modelo de competencia de costos enddgenos hundidos (ESC) para explicar la
estructura industrial de los supermercados, donde unas pocas cadenas proveen productos de
alta calidad. Se demuestra que: (1) una misma cantidad de firmas entran a mercados de
diferentes tamafios y compiten abiertamente por los mismos consumidores; y (2) la calidad se
incrementa con el tamafio del mercado, teniéndose que la eleccién en cuanto a aquella termina
siendo un complemento estratégico. La eleccién de la calidad, consistente con el modelo ESC,
elimina explicaciones alternativas de concentracion en supermercados, ligadas a las inversiones
para reducir costos y la proliferacion de productos. Esto sugiere que este mecanismo
competitivo que sostiene altos grados de concentracion en la industria de los supermercados
hace improbable que lleve a una sola firma dominante.

La organizacion industrial de cada uno de los 51 mercados espacialmente definidos
(correspondientes a los 51 estados USA) es un oligopolio natural donde un pequefio nimero de
firmas (entre 3 y 6) capturan la mayor parte del mercado, independientemente de la cantidad
de poblacion del mercado. Un segmento de firmas que ofrecen menor calidad de servicios son
las que aumentan en niumero a medida que el mercado crece. Esta explicacion teéricamente
estd basada en la teoria de (Sutton, 1991), a medida que un mercado crece, la competencia y
rivalidad entre firmas hace que éstas aumenten sus inversiones hundidas, limitando asi el
numero de firmas que rentablemente pueden entrar a competir en mercados mds grandes. Es
esta competencia para proveer cada vez servicios mejores las que determinan la estructura del
mercado. Esto es consistente con el modelo vertical de inversiéon enddgena, de la que trata esta
investigacion.

En este modelo ESC de competencia minorista, los supermercados compiten por clientes
ofreciendo una gran variedad de productos (forma vertical de diferenciacién) en cada tienda.
Esta variedad es incrementada a partir de inversiones hundidas en los sistemas de distribucion,
y aquellas firmas que no pueden afrontar estas mayores inversiones salen de carrera. Por ello,
a medida que el mercado crece, las firmas incurren en mayores costos para permanecer en la
industria, y este escalamiento desanima la entrada de otras firmas.

Datos utilizados:
Datos corresponden a los 51 estados de Los Estados Unidos de Ameérica (mercados), y

corresponden a 7,995 firmas en total.

Reseria metodoldgica:

- Presentacion de la evolucién de la industria de los supermercados
- Presentacién de un modelo ESC para los supermercados

a) Modelo vertical de competencia

b) Naturaleza de la inversion estratégica
- Definicidn de los datos y del mercado
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- Descripcidn de la evidencia de oligopolio en la industria de supermercados
a) Identificando una oligarquia
b) Las firmas Top
¢) Escalamiento en calidad
d) éLa(mejor) distribucidn baja los precios?
- Revisidn de la competencia local para eliminar modelos alternativos
a) Evidencia contra la diferenciacion espacial
b) Evidencia de la rivalidad local

Resultados / Conclusiones:

- Se propone y contrasta un modelo de la industria de los supermercados en la que la
inversion en ESC mejora la calidad del servicio. Este modelo es consistente con los hechos y
caracteristicas de la industria

- Los mercados regionales de diversos tamafos son dominados por un pequefio nimero de
firmas

- Las cadenas de supermercados, cada una operando un gran numero de tiendas grandes,
dominan a la franja de firmas pequefias (que tiene pocas tiendas).

- Eltamafio de las tiendas de las cadenas oligopdlicas crece cuando crece el mercado.

- La competencia entre las cadenas oligopdlicas tiene como complemento estratégico a la
eleccién del tamano de la tienda (ninguna otra teoria puede explicar este hecho)

3) CONCENTRATION VERSUS MARKET SHARE: WHICH DETERMINES PERFORMANCE AND WHY
DOES IT MATTER? (Gale & Branch, 1982b)
Autores: Gale, Bradley T.; Branch, Ben S.
Se requiere revisar que la participacién o cuota del mercado (el market share), y no la
concentracién, es el primer determinante estructural de la rentabilidad de la firma (en general,
no solo en los supermercados), ya que hay una discusién académica de este asunto. El aumento
del market share se logra fundamentalmente a partir de los beneficios de las economias de
escala, las que terminan siendo un mecanismo mas poderoso que el que otorga el oligopolio.
Para el estudio, y la medida del desempeiio, se utiliza el indice de rentabilidad Return On
Investment (ROI)

Datos utilizados:

- Se utilizan datos del Strategy Planning Institute (SPI), Profit Impact of Market Strategic
Programa (PIMS)

- Setrata de 200 compafiias que poseen mas de 2,000 negocios. Para cada unidad de negocio
los datos van desde 1970 a 1979 en algunos casos, y cuatro afios de informacion en la mayor
parte de los casos.

Reseria metodoldgica:

- Serevisalarelacién entre el ROl vs. Market share y el indice de concentracidn, en regresidon
lineal, observandose que la variable Market Share tiene mds poder explicativo que la
concentracion.

- Como consecuencia del resultado anterior, se analiza lo siguiente:

0 Laposibilidad de sesgo por variables excluidas. Se demuestra que no.
0 La dependencia del resultado derivada de la eleccién del ratio de rentabilidad. Se
analiza cudl de los indices de rentabilidad es el mas adecuado, observando las
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correlaciones entre las variables: ROI, ROE (Return on Equity), ROS (Return on
Sales), Market share, indice de Concentracién. Se observa poca diferencia entre los
indices de rentabilidad ensayados, se podria usar cualquiera.

0 La posibilidad que las empresas de alta cuota de mercado obtengan sus ganancias
sobre el promedio a partir de precios altos, comparados con las empresas de cuotas
de mercado menores. Se observa que ello se debe a menores costos, en lugar de
precios altos.

0 Posibilidad que la concentracién esté mal estimada con el indice de 4 empresas. Se
confirma que el indice de 4 empresas funciona mejor que el de 2 empresas.

0 Posibilidad que un tercer factor entre en juego. No se encuentran evidencias que
ello suceda.

Resultados / Conclusiones:

- Lacuota de mercado (y no la concentracién) es el determinante estructural de la
rentabilidad

- A medida que la cuota de mercado crece los costos directos relativos declinan

- Costos mas bajos (mas que precios mas altos) se deben considerar para aumentar la
rentabilidad en negocios de gran escala

4) BARRIERS TO THE ADVANCEMENT OF MODERN FOOD RETAIL FORMATS: THEORY AND
MEASUREMENT. (Goldman et al., 2002)
Autores: Goldman, Arieh; Ramaswami, S.; Krider, Robert E.
Con la expansidn progresiva del retail de alimentos resulta relevante estudiar cdmo se ha
desarrollado el proceso de modernizacién del retail, y qué limitantes tiene para el crecimiento
pretendido de la cuota de mercado. En este trabajo se estudian las limitaciones en el crecimiento
de la cuota de mercado (el market share) en el comercio minorista basado en la segmentacion
y en la variedad de productos. Una encuesta mide el impacto de estos procesos, y se observa la
modernizacion del comercio minorista en Hong Kong, en 1995 y 1999. Se demuestra que los
productos perecibles son preferibles en tiendas que no son los supermercados (restriccién para
aumentar participacion en el mercado)

Datos utilizados:
Se estudié el caso de Hong Kong (HK), en dos momentos en el tiempo, 1995 y 1999, con un
cuestionario similar, lo que permitié observar avances.

- Para 1995 se escogieron al azar 382 hogares, a partir del directorio telefénico

- Para 1999 fueron 400 los hogares, con preguntas adicionales sobre las nuevas grandes
tiendas (pero 188 que respondieron no fueron conscientes de las nuevas grandes tiendas y
no contestaron las adicionales)

- Se utilizé para los estimados modelos Logit. Que iban agregando variables progresivamente
a un modelo base

Resefia metodoldgica:

- Revision de literatura para conocer componentes de crecimiento de la cuota de mercado.
Se definen dos categorias de fuentes de las cuotas de mercado (que a continuacién se
explican), y sobre las cuales se formularon las hipdtesis de trabajo

Tesis publicada con autorizacion del autor

No olvide citar esta tesis




- Difusién via Segmentacidn del mercado (Segment diffusion)’. El crecimiento de la cuota de
mercado es debido a la adopcidn de un formato especifico por parte de los clientes, siendo
las mas importantes las segmentaciones geografica y econdmica. Por ejemplo, para
mejorar la accesibilidad se instalan mas supermercados en nuevos sitios (en lo geografico),
y esto se hard mientras que los beneficios adicionales que ofrece cada nuevo local
justifiquen los costos de apertura. Por otro lado, se tiene en cuenta el costo de oportunidad
del tiempo para comprar en varios sitios en lugar de uno, mejor se va a un solo sitio que
tenga de todo (en lo econdmico). El estudio en este aspecto presenta tres hipotesis:

0 H1: (segmentacidon geografica incompleta): Cuanto mayor es la diferencia de
tiempos para llegar a la tienda tradicional vs el supermercado, mds grande es la
probabilidad de comprar en este Ultimo

0 H2a: (segmentacién econdmica incompleta): Un mayor costo de oportunidad del
tiempo estd positivamente relacionado a la probabilidad de comprar en el
supermercado.

0 H2b: (segmentacién econémica incompleta): La capacidad de comprar grandes
cantidades esta positivamente relacionado a la probabilidad de comprar en los
supermercados.

- Difusién via Categorias de productos (Category-dependent diffusion). La preferencia por los
supermercados no es en todas las categorias, y hay que averiguar por qué y cdmo
resolverla. Por ejemplo, se encuentra normalmente que los productos perecibles se
prefieren comprar en los mercados tradicionales, mientras que los supermercados son
preferidos en empacados y procesados. El estudio en este aspecto presenta una hipétesis:

0 H3: (segmentacion por categoria incompleta): La probabilidad de comprar un
determinado producto en el supermercado es mayor si el producto no es perecible

Resultados / Conclusiones:

- 1995: difusion completa en la segmentacién geografica del formato de supermercados, casi
completa difusidon en la segmentacién econdmica, y poca difusion en la segmentacion de
categorias de productos en perecibles

- 1999: los nuevos y grandes supermercados mejoraron la percepcién y aceptacion de estos
para la compra de productos perecibles, no obstante el dominio de los mercados
tradicionales.

5) SUPERMARKETS vs. TRADITIONAL RETAIL STORES: DIAGNOSING THE BARRIERS TO
SUPERMARKETS’ MARKET SHARE GROWTH IN AN ETHNIC MINORITY COMMUNITY. (Goldman
& Hino, 2005)
Autores: Goldman, Arieh; Hino, Hayiel
Se estudia el sistema de comercio minorista de alimentos en una minoria étnica (la drabe israeli),
que hacen sus compras en tiendas pequefias y/o especializadas. Se requiere diagnosticar las
barreras que los supermercados tienen para su crecimiento, en una comunidad étnica
minoritaria. Con este estudio se logra identificar las barreras de entrada a los supermercados,
descartandose la variable socioecondmica (que normalmente esta presente en otros estudios).
Ello resulta en que se prefiere comprar los productos perecibles en las tiendas pequenas, en

74 Se puede entender que la traduccién literal del vocablo inglés “diffusion” que en el castellano es “difusién”
también puede asimilarse a la palabra “expansion” (abarcar mas)
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lugar de los supermercados, y ademas en la opcidon de elegir estos se tienen barreras geograficas

(grandes distancias).

Datos utilizados:

A través de la utilizacidn de encuestas (cara a cara) se logra:

Datos correspondientes a 511 hogares de 11 areas distintas

Se investiga en qué tipo (formato) de tienda se adquieren 14 lineas de productos (parte de
la canasta oficial de estadisticas), que incluyen alimentos empacados, otros bienes
empacados, perecibles (carne de res, pescado fritas, vegetales, etc.)

Dentro de los encuestados se incluyen a duefios de los diferentes tipos de tiendas
minoristas donde las familias adquieren los productos (supermercados, mini-mercados,
tiendas minoristas de vecindario, carnicerias, fruterias, etc.). Estos tipos de tiendas fueron
agrupados en dos: las modernas (supermercados) y las tradicionales.

En las encuestas se incluyeron datos acerca del tiempo que toma ir a las tiendas, la
frecuencia, y datos adicionales socioeconémicos y demograficos.

Reseria metodoldgica:

Entrevistas cara a cara (de 20 a 40 min)
El cuestionario de probd y ajusté con 15 entrevistas piloto
Se clasificaron en dos grupos, los que compraban en supermercados, y los que compraban
en el resto de formatos
Se formuld un modelo (Logit binomial) que pueda explicar las variables que intervienen,
estando ellas presentes en las hipétesis siguientes:
0 H1:amayor distancia se compra en locales menores
0 H2: la necesidad de hacer compras grandes impulsa a comprar en los
supermercados
0 H3: hay mayor probabilidad de comprar en los supermercados los productos no-
perecibles
O H4: aquellos que observan que los productos son iguales o mejores en las tiendas
tradicionales que en los supermercados, tienen menor probabilidad de comprar en
estos ultimos
0 H5:aquellos que buscan que los productos perecibles sean mds frescos y de mayor
calidad, mas probablemente los compraran en las tiendas tradicionales
Se obtuvo la estadistica descriptiva, y se definieron las métricas de las variables

Resultados /Conclusiones:

Se confirmod el factor geografico. La apertura de mds supermercados llevaria a que las
compras en este tipo de formatos aumenten en los productos no perecibles, y en mucho
menor proporcién los perecibles.

El aspecto sociocultural no es una barrera para el crecimiento de los supermercados (H2
rechazada)

Los perecibles se prefieren comprar en las tiendas tradicionales (formatos antiguos) (H3
aceptada). Existe una percepcion que los productos no perecibles se encuentran en mejor
calidad en las tiendas tradicionales, siendo esto una barrera para el crecimiento de los
supermercados

Los consumidores perciben una mejor calidad y beneficios en la compra en los
supermercados, lo que contribuye a aumentar la cuota de mercado de estos. (H4 aceptada)
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- Existe una percepcion que las tiendas tradicionales son superiores en su oferta de
perecibles, siendo esto una barrera para el crecimiento de la cuota de mercado de los
supermercados (H5 aceptada)

6) PROFITABILITY PERFORMANCE OF SUPERMARKETS.(Hernant, 2009)

Autor: Hernant, Mikael

Toma como marco tedrico el paradigma Estructura - Conducta — Desempefio (o Structure—

Conduct—Performance Paradigm, SCPP, del idioma inglés), y estudia el comportamiento de los

supermercados como firmas, definiendo: su desempefio a través de sus resultados econdmicos,

su conducta a partir de la mezcla de mercadotecnia y la escala de sus operaciones, y sus

condiciones ambientales en base a las condiciones de la demanda y competencia del mercado

local. Las preguntas de la investigacién apuntan a conocer hasta qué punto:

1) Laescala de operacién puede determinar su conducta y desempefio

2) Laconducta puede determinar su desempefio

3) Laofertayla demanda en el mercado donde opera puede determinar su desempeno

4) Laestructura de la competencia en el mercado donde opera puede determinar su conducta
y desempeio

5) La estructura de la demanda en el mercado donde opera puede determinar su conducta y
desempeiio

Contestando las preguntas anteriores la investigacion se propone estudiar el efecto de la escala
de operacién de los supermercados, su conducta y las condiciones del mercado donde opera,
en el desempefio que tienen en el mercado, la productividad y sus resultados financieros.
También trata de estudiar el efecto de la escala de operacién en las condiciones del mercado
local y en la conducta del supermercado.

Datos utilizados:

- Los datos de desempefio y conducta de los supermercados fueron obtenidos de una
seleccion al azar de 200 supermercados (fuente: ICA Retail Corp., de Suecia),
correspondientes al afio fiscal 1996.

- Estos datos se refieren a:

0 Desempefio de la tienda: Ventas netas, niUmero de trabajadores por semana, ticket
promedio’®; Ventas/inventario, Ventas/area, Ventas/hrs-laborables; Costo de
ventas, Margen bruto, Gastos de promocién, Gastos de personal, Utilidad
operativa, Depreciacion, Utilidad Neta, Inversion en inventario, Activos fijos, Total
Activos

O Escala de operacién: Area de tienda, Cantidad de cajas

0 Conducta: Cantidad de parqueos (lugares de estacionamiento vehicular), indice de
precios, Cantidad de items en inventario, Horas de atencidén por semana, Nivel de
promocién (frecuencia)

Resena metodoldgica:

- Definicién del marco teérico, basado en el SCPP, que incluye la formulacién de 35 hipdtesis,
cuya descripcion — por su extension - se presenta en el Anexo 4

5 En el lenguaje del retail se le llama “ticket promedio” al ratio de Ventas/Cantidad de transacciones
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- Disefo del tipo de metodologia de estudio. Se selecciond la metodologia de orientada al
analisis’®, por su cercania al SCPP.

- Revisidn del disefio de estudios anteriores

- Coleccion y tabulacién de datos

- Operacionalizacién de las variables a ensayar. Estadistica descriptiva y coeficientes de
correlacidn entre variables.

- Presentacién de resultados (la aceptacién o rechazo de las hipotesis se muestra también
en el Anexo 4)

Resultados / Conclusiones:

- El desempefio de la rentabilidad de los supermercados termina siendo un tema de utilidad
(Margen bruto y costos operativos promedio)

- El desempefio de los supermercados en el mercado donde opera y su productividad hace
la diferencia en las utilidades

- La conducta del supermercado influye en su desempeifio econdmico

- Enlos supermercados existen economias de escala respecto al costo de personal

- Deficiencias en la competencia en el mercado se asocian con el esfuerzo que hacen los
supermercados para tener poder de mercado

- Ni la escala de operacion, ni la estructura de la competencia en un mercado local son
factores explicativos de la rentabilidad de los supermercados

- Laescala de operacion de los supermercados y la competencia en el mercado local influyen
en las decisiones de precios y en la conducta en general de los supermercados

- Otros aspectos de las condiciones del mercado local, aparte de la competencia, incluye en
la conducta y en el desempefio econdmico de los supermercados

- Aunque la) rentabilidad alta (baja) de los supermercados se relaciona con la alta (baja)
utilidad, no resulta un tema primario el alto (bajo) margen bruto y el bajo (alto) costo
operativo.

7) AN INVESTIGATION INTO THE DETERMINANTS OF RETAIL STORE PERFORMANCE. (Serpkenci,
1984)
Autor: Serpkenci, Ray R.
A partir de once hipdtesis, se desarrolla y prueba un modelo integral que estudia los
determinantes del desempefio de una tienda minorista, el que se explica por las acciones,
comportamiento y patrones de conducta de la firma en la adopcidén y ajuste a su mercado.

La investigacion parte de asumir que el desempefo de una tienda minorista puede ser explicada
sustantivamente por sus acciones y patrones de conducta que sigue cuando se ajusta a su
mercado. De aqui que el desempefio resulta en una compleja funcion que depende del
comportamiento, y éste a su vez depende de las condiciones de mercado.

Datos utilizados:
- Obtenidos de una investigacion de mercado llevada a cabo en una cadena de tiendas en los
Estados Unidos de América

76 (Hernant, 2009) se basa en (Arbnor & Bjerke, 2008), quienes sefialan que existen tres metodologias para
la investigacion en los negocios: “1. The analytical-oriented methodology, 2. The system-oriented
methodology, and 3. The actor-oriented methodology”
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Constituida inicialmente de 250 unidades (tiendas), el andlisis se limitd solo a 211 para las
cuales existia datos completos para los afios 1979, 1980y 1981

Distribuidos en tres de los estados, las tiendas se ubicaban en regiones metropolitanas
(generalmente en centros o zonas comerciales) y no metropolitanas (en areas del centro
del poblado)

La oferta de las tiendas esta constituida por un amplio nimero de productos no
comestibles, y una linea limitada de articulos para la casa y el jardin

Las tiendas mas antiguas de la cadena eran de tamafio pequefio (de 7,000 a 10,000 p2, ¢
650 a 900 m2), y las mas nuevas de un formato mayor (promediando entre 15,000 a 25,000
p2, 61,350 a 2,250 m2).

Resefia metodoldgica:

Definicion del alcance del estudio y del paradigma de la investigacion (SCPP)

Definicion del marco tedrico, basado en el SCPP, y revision de estudios precedentes
relacionados con el desempefio en el retailing

Definicion de un modelo explicativo del desempeiio en el retailing, que incluye la
formulacion de 11 hipétesis, cuya descripcidn — por su extension - se presenta en el Anexo
5

Presentacidon de los instrumentos de investigacién, de las definiciones empiricas y la
metodologia de investigacidn estadistica

Coleccion y tabulacidn de datos

Presentacidn de resultados (si el sentido (+) o (-) de la prediccidn se cumple, y si el nivel de
significancia de la relacién es aceptable, lo que se muestra también en el Anexo 5)

Resultados / Conclusiones:

Las condiciones de demanda del mercado tienen primaria influencia en la estructura de
mercado.

La “directas” relaciones entre las condiciones del mercado y los elementos que describen
el comportamiento del local minorista (su administracién, su efectividad en mercadotecnia)
no son tan fuertes como inicialmente se suponen.

Sin perjuicio de lo anterior, ambas variables, las condiciones del mercado (oferta y
demanda) y los elementos que describen el comportamiento del local minorista, si llegan a
tener importantes efectos en el desempefio de la tienda.

Se constata que el sobredimensionamiento de inventarios y de drea comercial influyen
negativamente en el desempefio de la tienda (que se manifiesta en el indicador Return on
Investment, ROI). El mismo impacto lo tiene la presencia de la competencia especializada
(tiendas de descuentos, super farmacias, etc.)

Algunos temas metodolégicos:

0 La significancia estadistica no necesariamente representa una significancia
practica. A la inversa, alguna relacion que estadisticamente no es significativa,
puede representar en la practica mucha relevancia

O Se trata de una incursiéon de una metodologia estructurada para explicar el
desempeiio de las tiendas minoristas
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8) A MODEL OF RETAIL FORMATS BASED ON CONSUMERS’ ECONOMIZING ON SHOPPING TIME.
(Messinger & Narasimhan, 1997)
Autores: Messinger, Paul R.; Narasimhan, Chakravarthi
La conveniencia de las compras de consumidores en un solo lugar’’ permite hacerse una
pregunta: ées ello conveniente para el ahorro de tiempo del consumidor o es producto de las
economias de escala que el retailer puede hacer en base a las posibilidades tecnoldgicas de hoy?

Para contestar estas preguntas se desarrolla un modelo que luego se contrasta con datos
agregados del comercio minorista de abarrotes en los Estados Unidos de América, a partir de lo
cual se formulan las explicaciones que el modelo puede brindar.

Este modelo supone lo siguiente:

1) Elalcance del Ilamado one-stop-shopping, esta determinado endégenamente

2) La eleccidon del consumidor esta determinada en un contexto explicado por su funcién de
produccidn familiar y la maximizacién de su utilidad

3) Esun modelo contrastable

El pardmetro clave endégeno se refiere al nimero de categorias (de productos) que un comercio
ofrece a sus clientes. Ello esta determinado por el tipo de comercio: especializado en ciertas
categorias, tienda de abarrotes en general, un supermercado, etc., por la interaccién con los
consumidores en su afan de ahorrar el tiempo de compras, y por el nivel de competencia (donde
la tecnologia da posibilidades y restricciones, que se relacionan con los costos operativos y la
variedad de la oferta).

Datos utilizados:

- Datos agregados anuales de Estados Unidos de América para un periodo de 26 afios

- Para corroboracion, datos de seccidon transversal para 48 estados contiguos de los Estados
Unidos de América.

Reseria metodoldgica:

- Definicidn de la funcidn retailing, la que es primariamente influenciada por: 1) la variedad
gue ofrece la tienda, 2) el precio, y 3) la conveniencia transaccional relativa al tiempo de
compra (el valor del tiempo del consumidor cada vez es mas apreciado) y a la logistica (ha
habido mejoras en la tecnologia automotriz y de refrigeracion, que permite la mantencion
de inventarios grandes)

- Desarrollo del modelo de one-stop-shopping, donde la variedad de la oferta, cantidad de
categorias es la variable enddégena, como también lo son los costos operativos y los
margenes de comercializacidn. Las ecuaciones en su forma reducida son:

ln(St) = b]] + b]zW[ + b13Zt (1)
Pt =bz1 + bz2wr 2)
ct = bz + bszw; 3)

Donde:
st la cantidad de items que la tienda ofrece
we: salario o ingreso disponible

7 En el idioma inglés esta practica la denominan “one-stop- shopping”, frase que se utiliza también mas
adelante.
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Zt: conjunto de variables exdgenas (Z1:, Zz z3:), referidas a las tarifas
horarias de los trabajadores, tasa de interés de los bancos (como un
proxy del costo de mantenimiento de inventarios), indice de precios
de la construccion (como un proxy para los costos fijos de
edificaciones y equipos)

- Contraste del modelo utilizando los datos mencionados arriba, utilizando una regresion
lineal con minimos cuadrados generalizados (GLS)

- Explicacidon de los resultados del modelo aplicado, y posibilidad de ensayo de hipdtesis
alternas (capitalizacién de las economias de escala, mejoras tecnoldgicas, poder monopodlico
de las tiendas, la busqueda de mayores margenes)

Resultados / Conclusiones:

- El ingreso per capita disponible tiene un significativo efecto positivo en la variedad de
productos que ofrece un supermercado (lo que era esperado por la investigacién), y en los
costos operativos de la tienda (algo menos esperado en la investigacion)

- Lo anterior sugiere la prevalencia del one-stop-shopping como respuesta a la demanda de
ahorro de tiempo de compra

- Las implicancias que la variedad de productos tiene con relacién a los margenes, costos
operativos y beneficios de las tiendas, sugieren que las economias de escala no son los
determinantes de del one-stop-shopping

- Las mejoras en el transporte y en las tecnologias de mantencién de inventarios son pre-
requisitos del one-stop-shopping, y particularmente importantes en el crecimiento de los
supermercados

B) REVISION DE LA LITERATURA DE MODELACION TEORICA

1) THE EVOLUTION OF RETAILING. A SUGGESTED ECONOMIC INTERPRETATION. (Betancourt &
Gautschi, 1986)
Autores: Betancourt, Roger; Gautschi, David
Es un marco analitico basado en los conceptos de la produccidn doméstica familiar’® en el lado
de la demanda, y de los costos en el lado de la oferta, en el cual se describe la naturaleza de las
actividades minoristas y la evolucién de sus instituciones. En dicho marco interactian algunos
factores que desempefian un rol especial. Estos factores son los ambientales (entorno), los
ciclicos, y de conflicto (relacionado con la competencia).

Lo que pretende la investigacién es la aplicacion de dicho marco conceptual al analisis ex post
de la evolucién de las instituciones que interactuan en el retail. Para ello se yuxtaponen dos
ideas: (1) la funcidon econdmica del comercio minorista, que es entregar productos mas servicios
conjuntamente, y (2) el encuentro entre la satisfaccion del consumidor en la actividad de
consumo, Yy los beneficios econdmicos en la actividad productiva del retailer. Respecto a la
primera idea se presentan 6 tipos de costos de distribucién que afronta el consumidor mas 5
tipos de servicios brindados por el retailer. La segunda idea se integra con la primera.

78 Conocida en idioma inglés como “the household production”, en la teoria micro econémica
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Reseria metodoldgica:

- Presentacién de los tipos de costo de distribucién que afrontan los consumidores
- Presentacién de los 5 tipos de servicios que brindan los retailers
- Definicién del marco conceptual analitico base, utilizando el modelo de la produccién
domeéstica familiar, para explicar el lado de la demanda de productos minoristas, y la funcion
de costos en el lado de la oferta. Se presenta en este modelo la interaccion de factores
externos con la dinamica interna, lo que se observa en la busqueda de la satisfaccion del
consumidor, y en la busqueda de los beneficios, todo ello para ambos lados participantes en
el sistema. Las ecuaciones son:
Qir=G (p*, p**, Qzr, Q20, E, W)
TC =p. Qar + C(v, Q1r, Q2r;, T)
Max 71 = p*.Qir-p. Qir- C(v, Qir, Q2r; T)
Donde:
Qur : vector de cantidades de bienes y servicios
p*: vector de precios de productos disponibles en el retailer “R”
p** : vector de precios de bienes y servicios utilizados en el hogar
Qor: vector del nivel (cantidad) de los servicios de distribucidn provistos
por el retailer “R”
Quo: vector del nivel (cantidad) de los servicios de distribucién provistos
por otros retailers
E :vector de variables ambientales asociado con la localidad
W :ingresos totales de las familias
TC : costos totales del retailer
p : vector de los precios de compra de los bienes y servicios que adquiere
el consumidor
v : vector de precio de todos los Inputs usados por el retailer
T : variable que captura los cambios en los costos de venta, debido a
Cambios exégenos del modelo
Tv . beneficios del retailer
- Anadlisis de la sensibilidad del modelo debido a factores externos
- Implicancias del modelo en dos ejemplos de firmas reales (una tienda departamental, y una
cadena de tiendas)

2) THE ECONOMICS OF RETAIL FIRMS. (Betancourt & Gautschi, 1988)

Autores: Betancourt, Roger; Gautschi, David

Identifica a la firma de retail como una institucién econdmica que entrega productos y servicios
al consumidor junto con una variedad de servicios en su distribuciéon, cuyos costos son
afrontados los consumidores en las actividades de compra. La demanda de los productos se
deriva del modelo de produccién doméstica familiar, en el cual los servicios de distribucidn del
retailer representan inputs fijos en la funcién de produccidon doméstica. La oferta de productos
del retailer se deriva de la funcidn de costos, la cual se caracteriza por ser no-decreciente en
cuanto a los niveles de servicios de distribucion. Segun el comportamiento de maximizacién de
beneficios que tienen los mercados monopdlicamente competitivos, se muestra que los retailers
tienen incentivos econdmicos especiales para convertirse en organizaciones complejas para
integrarse verticalmente hacia atrds, ofrecer multiples productos y operar en mds de un
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mercado. Esta competencia monopdlica de los retailers, en el equilibrio de largo plazo, muestra
exceso de capacidad y dispersidn de precios en los servicios de distribucién

El modelo que se desarrolla trata sobre la identificacidon de la naturaleza de las firmas de retail,
y, consecuentemente, su funcidn econémica esencial’®. Esta funcién es la de un intermediario,
cuya existencia y naturaleza depende — a su vez - de la naturaleza de un conjunto de costos de
distribucidn (en contraste a aquellos en los que el consumidor incurriria si tuviera que transar
directamente con el productor). Se tiene asi que el retailer ofrece el producto propiamente
dicho, y los productos implicitos que estan representados por la calidad de los servicios (con
relacion a la distribucion) que da. Se puede entender entonces que un retailer es
intrinsecamente una firma multi-producto que debe determinar niveles de productos implicitos
(servicios) junto con la cantidad y precio éptimos de sus productos propiamente dichos.

Resenia metodoldgica:

- Discusidén de la naturaleza de la firma de retail, describiendo las clases de costos de
distribucién en los que incurren los consumidores, y presentando los 5 tipos de servicios que
provee el retailer para reducir los costos mencionados. Es asi que la funcién econédmica
fundamental del retailer es la entrega de productos o servicios a los consumidores junto con
una variedad de servicios de distribucién, los que determinan el nivel de costos de
distribucién que afrontan los consumidores en su fidelizacidn al retailer.

- Formalizacién tedrica I: desarrollo de un modelo de produccién doméstica familiar el cual
genera la demanda para los productos del retail de un hogar representativo, e incorpora el
rol de los servicios de distribucién del retailer. Resulta en la funcion de demanda que
enfrenta eDe | retailer. Ecuacion de esta funcion:

Qi1 =G (p*, p**, Q, E, W)

- Formalizacién tedrica Il: desarrollo de un modelo de costos de abastecimiento de productos
y servicios de distribucion a los consumidores, que afronta el retailer. Resulta en una funcién
de costos multi- productos, factores fijos y variables.

- Andlisis del comportamiento de un retailer que maximiza sus beneficios. Ecuacidon de
maximizacion:

Max 77 = p*.Q1-C(v,Q1,Q)-p. Q1

79 Segun los autores, siguen la tradicién de (Coase, 1937), en su libro “The nature of the firm”
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ANEXO 4

PROFITABILITY PERFORMANCE OF SUPERMARKETS.(Hernant, 2009)
Autor: Hernant, Mikael

HIPOTESIS DE TRABAJO
[con indicacion de (A)ceptada o (R)echazada]

H1: (A) The scale of operation of a supermarket is positively related to its market based performance.
H2: (A) The scale of operation of a supermarket is positively related to its labor productivity performance.
H3: (R) The scale of operation of a supermarket is negatively related to its average operating costs (i.e.
operating costs%).
H4: The scale of operation of a supermarket is...

H4a: (R) ... negatively related to its price level.

H4b: (A) ... positively related to its merchandise variety.

H4c: (A) ... positively related to its service level.

H4d: (A) ... positively related to its promotion level.
H5: (A) The price level of a supermarket is negatively related to its market based performance.
H6: (A) The merchandise variety of a supermarket is positively related to its market based performance.
H7: (A) The service level of a supermarket is positively related to its market based performance.
H8: (A) The promotion level of a supermarket is positively related to its market based performance.
H9: (R) The price level of a supermarket is negatively related to its inventory productivity performance.
H10: (R) The merchandise variety of a supermarket is negatively related to its inventory productivity
performance.
H11: (R) The service level of a supermarket is positively related to its inventory productivity performance.
H12: (R) The promotion level of a supermarket is positively related to its inventory productivity
performance.
H13: (R) The price level of a supermarket is negatively related to its space productivity performance.
H14: (R) The merchandise variety of a supermarket is positively related to its space productivity
performance.
H15: (A) The service level of a supermarket is positively related to its space productivity performance.
H16: (A) The promotion level of a supermarket is positively related to its space productivity performance.
H17: (A) The price level of a supermarket is negatively related to its labor productivity performance.
H18: (R) The promotion level of a supermarket is positively related to its labor productivity performance.
H19: (A) The price level of a supermarket is positively related to its average gross profit performance (i.e.
gross margin%).
H20: (R) The merchandise variety of a supermarket is negatively related to its average gross profit
performance (i.e. gross margin%).
H21: (R) The service level of a supermarket is positively related to its average gross profit performance
(i.e. gross margin%).
H22: (R) The promotion level of a supermarket is positively related to its average gross profit performance
(i.e. gross margin%).
H23: (R) The price level of a supermarket is positively related to its average cost performance (i.e.
operating costs%).
H24: The accessibility of a supermarket’s location is...

H24a: (A) ... positively related to its market based performance.

H24b: (R) ... positively related to its inventory productivity performance.

H24c: (R) ... positively related to its space productivity performance.
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H24d: (R) ... positively related to its average gross profit performance
(i.e. gross margin%).
H24e: (R) ... negatively related to its average operating cost performance
(i.e. operating costs%).
H25: Clustering of a supermarket with non-food retail establishments is...
H25a: (A) ... positively related its market based performance.
H25b: (R) ... positively related to its inventory productivity performance.
H25c: (R) ... positively related to its space productivity performance.
H25d: (R) ... positively related to its average gross profit performance
(i.e. gross margin%).
H25e: (R) ... negatively related to its average operating cost performance
(i.e. operating costs%).
H26: The saturation index of a local market is...
H26a: (A) ... positively related to the market based performance of supermarkets.
H26b: (A) ... positively related to the inventory productivity performance
of supermarkets.
H26c: (A) ... positively related to the space productivity performance of
supermarkets.
H26d: (R) ... positively related to the average gross profit performance (i.e. gross
margin%) of supermarkets.
H26e: (R) ... negatively related to the average operating cost performance
(i.e. operating costs%) of supermarkets.
H27: Competition in a local market is...
H27a: (A) ... negatively related to the price level of supermarkets.
H27b: (R) ... positively related to the merchandise variety of supermarkets.
H27c: (A) ... positively related to the service level of supermarkets.
H27d: (R) ... positively related to the promotion level of supermarkets
H28: (R) Competition in local markets is positively related to the market based performance of
supermarkets.
H29: (R) Competition in a local market is positively related to the inventory productivity performance of
supermarkets.
H30: (R) Competition in a local market is positively related to the space productivity performance of
supermarkets.
H31: (R) Competition in a local market is positively related to the labor productivity performance of
supermarkets.
H32: (A) Socioeconomic status of local demand is positively related to the price level of supermarkets.
H33a: (R) ... negatively related to the inventory productivity performance of
supermarkets.
H33b: (R) ... negatively related to the space productivity performance of
supermarkets.
H33c: (R) ... negatively related to the labor productivity performance of
supermarkets.
H34: (R) Socioeconomic status of local demand is positively related to the average gross profit (i.e. gross
margin%) performance of supermarkets.
H35: (R) Socioeconomic status of local demand is positively related to the average operating cost
performance (i.e. operating costs%) of supermarkets.
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ANEXO 5

AN INVESTIGATION INTO THE DETERMINANTS OF RETAIL STORE PERFORMANCE.
(Serpkenci, 1984)
Autor: Serpkenci, Ray R.

HIPOTESIS DE TRABAJO - RESULTADOS
[(S)tatistically significant o (D)irection, same as predicted]

H-1: Markets are more likely to be overstored:
1. where demand character or quality is high; (S) (D)
2. where demand potential is high; (S)
3. where the demand growth Is high. (S) (D)
H-2: Relative competitive intensity is likely to be high:
1. where potential demand is low; (S)
2. where markets are relatively overstored. (S) (D)
H-3: Retail stores operating in markets characterized by favorable demand conditions manifested in:
1. higher character or quality of demand; (S)
2. higher demand potential; and
3. more rapid demand growth, (S)
H-4: Retail stores operating in markets characterized by
1. relatively high overstoring; (D)
2. higher competitive intensity, (S) (D)
H-5: Managerial and marketing effectiveness in a retail unit is higher:
1. the greater the overstoring; and
2. the higher the competitive intensity in the market.
H-6: The managerial effectiveness in a retail unit is higher:
1. the higher the demand potential; (D)
2. the higher the rate of demand growth in the market.
H-7: Managerial expertness has a positive influence on managerial effectiveness. (S) (D)
H-8: Managerial effectiveness has a positive influence on the effectiveness of the marketing effort. (D)
H-9: The greater the relative size of a retail unit in the market:
1. the higher the managerial effectiveness; (S) (D)
2. the higher the marketing effectiveness for the unit. (S) (D)
H-10A: The target market reach of a retail unit is expected to have an inverse relationship to competitive
intensity in the marketplace. (D)
H-10: The greater the target market reach of a retail unit;
1. the higher the managerial effectiveness; (S) (D)
2. the higher the marketing effectiveness.

H-11: The level of retail store performance is higher;
1. the higher the effectiveness of marketing and managerial effort; (S) (D)
2. the higher the expertness of store management and/or manager(s); (S) (D)
3. the greater the target market reach, (S) (D)
4. the larger the relative size of the retail unit in the marketplace. (S) (D)
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ANEXO 6

LISTADO DE LOS RUBROS DE DATOS REVISADOS PARA LA
INVESTIGACION

REFERENCIA RESUMEN DE LOS DATOS LISTADOS EN EL PRESENTE ANEXO

De los datos referidos a la escala de operacion (m2 de tiendas) vy a la cuota del mercado

- Investigaciones de las oficinas de las consultoras especializadas en investigacién de
mercados CCR (www.ccrlatam.com) y MAXIMIXE (www.maximixe.com); y de la
empresa clasificadora de riesgo Equilibrium (www.equilibrium.com.pe)

De los datos referidos a los agregados macro-econdmicos, datos poblacionales, PEA, y

Niveles Socioecondmicos

- Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, INEl (www.inei.gob.pe)
- Investigaciones especializadas de IPSOS Peru (www.ipsos.pe)

De los datos referidos a los rubros de los estados financieros de las cadenas de

supermercados (rubros en los que se incluyen los Ingresos por ventas vy las Utilidades,

entre otros®?)

- Informacién publica de la Superintendencia del Mercado de valores, SMV
(www.smv.gob.pe)
- Libros estadisticos anuales Perd Top 10,000, publicados por Peru Top Publications

SAC (www.ptp.pe)
- Empresa clasificadora de riesgo Equilibrium (www.equilibrium.com.pe)

De los datos relacionados con la variable informalidad (vista desde el punto de vista de

la penetracion del uso de la tarjeta de crédito)
- Superintendencia de Banca, Seguros y AFPs, SBS (www.sbs.gob.pe)

De los datos referidos al indice de desarrollo del comercio minorista (retail)

- Consultora internacional A.T. Kearney®!, con sede en los Estados Unidos de América,
gue publica anualmente el GDRI (Global Retail Development Index), indice a escala
mundial calculado para un conjunto de 30 paises.

De los datos referidos al uso de vehiculos de transporte, vy al ingreso de productos a

mercados mayoristas para los mercados tradicionales

- Perd en NUmeros 2015, del Instituto Cuanto, Peru.
Nota explicativa: Para estimar la operacion de los mercados tradicionales de abastos
se construira un indice a partir de las toneladas de provisién de hortalizas y demas
vegetales que ingresan al Mercado Mayorista de Santa Anita (antes fue el Mercado
Mayorista No. 1), y la provisidon de frutas que ingresan al Mercado Mayorista de
Frutas®. (o Mercado Mayorista No. 2)

80 También sirven para cruzar informacion respecto a la reparticion de la cuota de mercado

81 Consultora global de negocios que opera desde el afio 1928, con oficinas en 37 paises

82 Este modo de aprovisionamiento de los mercados tradicionales minoristas es basicamente excluyente del
que utilizan los supermercados, tal como lo explica (Scott & Shimizu, 2014) cuando estudian los cambios en
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De los datos referidos a la cantidad de bodegas en Lima v el Perd y al estimado de sus

ventas

- Consultora MDA (Mecanismos de Desarrollos Alternos), Peru

A continuacién, un cuadro que muestra los rubros y periodos a los que corresponden los

datos que han sido explorados en la presente investigacién (no todos usados):

OQld|N|d|FIOIN|V IDO|=|N|M|T| 0

RUBRO Fuente Unidad glglg|g|elg|g|s|e|g|g|e|g|glg|]
VARIABLES MACRO
PBI INEI, OyD global |Millones S/. XIX]X[X[X]IX]IX]X[X][X]X]X[X]X]X
VAR. % de PBI INEI, PBI x habit |% XIX[X[X[X]IX]X[X[X]X]X[X]X]X
Poblacién Peru INEI, PBI x habit |personas XXX X[X]IX]IX]X[X][X]X]X[X]X]X
PBI per cépita Peru INEI, PBI x habit |s/. XIX]X[X[X]IX]IX]X[X][X]X]X[X]X]X
VAR. % de PBI per capita INEI, PBI x habit |% X{X[X]X]X]X[X][X[X[X]X]X]X]X
PBI valores constantes INEI, PBI x habit |Millones S/. 2007 XXX X]X]X[X[X[X[X]|X][X]X]X]|X
VAR. % de PBI valores constantes INEI, PBI x habit |% XXX X[X]X[X]X[X]X[X]X[X]X
PBI valores constantes per capita Perd |INEI, PBI x habit [S/. del 2007 XIX]X[X[X]IX]IX]X[X][X]X]X[X]X]X
VAR. % de PBI per capita valor const. INEI, PBI x habit |% XIX[X[X[X]IX]X[X[X]X]X[X]X]X
Inflacién INEI XXX X[X]IX]IX]X[X][X]X]X[X]X]X

IPCLima
Tipo de cambio (S/. / USS) CUANTO, PeN  |S/./USS XXX XX [x]x|x[x]x|[x]x]|x|[x]x
VAR. % Indice Precios PBI CUANTO, PeN |% X{X]IX[X]X]X][X]|X][X]|X][X]X[X]X[X
VAR. % Indice Precios Consumo Final CUANTO, PeN |% XX X[ X]X]X]X]X]X[X[X]X]X]X]X
Oferta y Demanda Global INEI, OyD global |Mmillones S/. X|XX[X]X[X]X|X[X]X[X]X]X[X]X
Consumo Final INEI, OyD global |Millones S/. X|XX[X]X[X]X|X[X]X[X]X]X[X]X
(Gasto de) Consumo Final per capita CUANTO, PeN |[s/. XX X[X]X]IX]X]X]X[X[X]X]X]X]|X
Consumo Final Valores constantes CUANTO, PeN |Millones S/.2007 X XX X]X]X][X]|X][X]|X[X]X[X]X[X
Consumo Final Valores const. p.c. CUANTO, PeN |S/.del 2007 X{X|IX[X]IX]X][X]X][X]X[X]X][X]X[X
Consumo Final Privado INEI, OyD global |Millones S/. XX X X]X]X]X]X]X[X[X]X]X]X]X
(Gasto de) Consumo Final Priv percdp |CUANTO, PeN |[s/. XIX]X[X[X]IX]IX]X[X][X]X]X[X]X]X
Consumo Final Privado Valores Ktes INEI, PBI tip gast |Millones S/. 2007 XXX X[X]IX]IX]X[X[X]X]X[X]X]X
Consumo Final Privado per capita Kte  |INEI, PBI tip gast [Millones S/. 2007 XIX]X[X[X]IX]IX]X[X[X]X]X[X]X]X
PBI Comercio (incl. mantto vehiculos) |INEI, activecon [Millones S/. XXX X]X]X]X]X]X[X[X]X]X]X]X
PBI Comercio Valores constantes VCA Millones S/. 2007 X{X]IX[X]IX]X][X]X[X]X[X]X[X]X[X
PBI Comercio Lima Valores Estimados |CUANTO, PeN Millones S/. XXX x| Xx[Xx|Xx]|x
PBI Comercio Lima Val Kte Estimados CUANTO, PeN |Millones S/.2007 XX x[x]x|{x]|x]Xx
Composic- PBI Com / PBI TOTAL val cte. %
Var. % PBI Act.Eco. Comercio Minorista [INEI, Informe % XXX X]X]X|[X
PBI Servicios INEI, x sectores |Millones S/. XX X[ X]X]PX]X]X]X[X[X]X]X]X]X
PBI Servicios, inc. Impuestos INEI, x sectores |Millones S/. 2007 X{X]IX[X]X]X][X]|X[X]X][X]X][X]X[X
Ingreso Prom mensual LM -Comercio INEI S/. X[ X[X[X]X]|X
PEA - LM Total INEI Miles de personas XXX X[X]X[X]X[X]X[X]X[X]X
PEA - LM Hombres INEI Miles de personas X{X[X]X]X]X[X][X[X[X]X]X]X]X
PEA - LM Mujeres INEI Miles de personas X[X]PX[X]X[X]X[X]X[X]|X[X]X]X
PEA Ocupada - LM Total INEI Miles de personas XIX[X[X[X]IX]X[X[X]X]X[X]X]X
PEA Ocupada - LM Hombres INEI Miles de personas XIX[X[X[X]IX]X[X[X]X]X[X]X]X
PEA Ocupada - LM Mujeres INEI Miles de personas X{X{X]X]X]X]X[X[X[X]X]X]X]X
PEA Ocupada - LM Sector Comercio CUANTO, PeN |Miles de personas X|X|IX]X[X]X[X]X][X]X[X
PEA Ocupada - LM % Sector Comercio VCA % X|X|IX]X[X]X[X]X[X]X[X
NSE B APEIM % XXX X]|X]X]|X
NSEC APEIM % XX X[X[X[X]|X
TOTALNSEB +C

el abastecimiento de la papa; por lo que las estadisticas referidas podran ser usadas para estimar la operacién
de los mercados minoristas tradicionales.
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Ol |anNlm|g||VOIN|V|D|O|=|N|mM| |0
RUBRO Fuente Unidad HEEEEEEEEEEEEEEE
Uso de tarjeta de crédito-Importe SBS Millones S/. XXX [x|x|x
Uso de tarjeta de crédito-Importe Millones de S/. 2007
Uso de tarjeta de crédito-Cant Tarjetas |SBS Unidades XXX [x[X]x|x]|x]|X
Cantidad vehiculos circ. Lima -Livianos |CUANTO, PeN  [Miles de unidades
Cantidad vehiculos circ. Lima -Todos CUANTO, PeN  [Miles de unidades
Ingreso de Papa al Mercado Mayorista |CUANTO, PeN |T™M XXX XX X[X[x[x|[x][X
Ingreso de Limén al Mercado Mayorista [CUANTO, PeN  |TM X[X[X[X]X[X]X]X]X]X]X]X]|X
INDICES COMPARATIVOS INTERN.
GRDI (*)
GRDI - Peru A.T.Kearney indice X[xX[x[x|{x[x]x|x]X
GRDI - Colombia A.T. Kearney indice X|X|X[X[X]X]X]|X]X
GRDI - Chile A.T. Kearney indice X|X|X[X[X]X]X]|X]X
GRDI - Brasil A.T. Kearney indice X|IX]X[X[X]X]X]|X]X
GRDI - México A.T. Kearney indice X|IX|X[X][X]X]X]X]X
GRDI - Uruguay A.T. Kearney indice XX X[X]X[X]X]X]X
(*) GRDI: Global Retail Development Index
de A. T. Kearney, consultora global
de negocios, desde 1928; con oficinas
en 37 paises
VARIABLES MICRO
DATOS DE PRODUCE
ClIlU 471: Tdas x Dep + Supermerc Produce Miles de S/. XX X[ x]x|x
4711 Supermercados 70% Miles de S/.
4719 Tiendas departamentales 30% Miles de S/.
4711 Supermercados Miles de S/. 2007
4719 Tiendas departamentales Miles de S/. 2007
CIIU 4561: Libros, papeleria Produce Miles de S/. X|X|X
CIIU 4772: Boticas y farmacias Produce Miles de S/. X[ x|x
CIlU 475: Mejoram hogar+Electrodom |Produce Miles de S/. X X[ x[x]Xx
TOTAL
CllU 471: Tdas x Dep + Supermerc Produce Miles de S/. 2007 X|X|X|[x]x
ClIU 4561: Libros, papeleria Produce Miles de S/. 2007 XX [x]x|x
CIlU 4772: Boticas y farmacias Produce Miles de S/. 2007 XX [x]x|x
CIlU 475: Mejoram hogar+Electrodom |Produce Miles de S/. 2007 X X[ x[x]x
TOTAL
Total Ventas 3 cad de SupermercadgTop 10000 Miles de S/.
Top 10000 Miles de S/. 2007
Consumo Final Privado Valores Ktes INEI, PBI tip gast |Millones S/. 2007 XX X[X[X[X]X]X]X]X]X]|X]X]X]X
% de Alimentos y Bebidas ENAPREF 37.82% Miles de S/. 2007 XIX]X[X[X]X]X]X]X]X[X[X]X
RATIO VENTAS / Alic CFP
Total Ventas Bodegas (menor y mayor) Miles de S/. X|X|[x
Miles de S/. 2007 X | X|[X
VENTAS TOTALES 4711 Supermercados Miles de S/. 2007
CR3
DATOS CCR
Ventas Totales SM CCR-feb 2016 [Miles deS/. X X
->su % variacion anual |CCR - feb 2016 (% X[ x[x
Split 1
Ventas Totales SM-LIMA|CCR - feb 2016  |Miles de S/. X[ x| x|[x
->su % sobre el total |CCR - feb 2016 (% X[X|x[x
->su % variacién anual |CCR - feb 2016 (% X[ x[x
Ventas Totales SM -PROVINCIAS|CCR - feb 2016  |Miles de S/. X[ x]x|[x
->su % sobre el total |CCR - feb 2016 (% X|X|[x[x
->su % variacion anual |CCR - feb 2016 (% X|X|X
Split2
Ventas Totales SM -FOOD|CCR - feb 2016  [Miles de S/. X X[ X[X
->su % sobre el total |CCR - feb 2016 (% X[ x| x[x
->su % variacion anual |CCR - feb 2016 (% X[ Xx[x
Ventas Totales SM-NON FOOD|CCR - feb 2016  |Miles de S/. X[ X]| X
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Qlu|almmg||VOIN VDO |=|IN|M|T |0
RUBRO Fuente Unidad glglg|glelelg|e|g|g|g|g|e|E|g|]
Ventas Totales SM (SAME STORES) CCR-feb 2016 [Miles deS/. X x| x|x
->su % variacion anual |CCR - feb 2016 (% X[ x[x
Split 1 (SAME STORES)
Ventas Totales SM-LIMA|CCR - feb 2016  [Miles deS/. X[ x| x|x
->su % sobre el total |CCR - feb 2016 (% X[ x| x|x
->su % variacion anual |CCR - feb 2016  |% X[ X]X
Ventas Totales SM -PROVINCIAS|CCR - feb 2016  |Miles de S/. X[ x| x[x
->su % sobre el total [CCR - feb 2016  |% X[ X]x|[x
->su % variacion anual |CCR - feb 2016  |% X[ x| x
Numero de tiendas - SM CCR-feb 2016 |Unidades X[ x| x|[x
Split 1
LIMA CCR-feb 2016 |Unidades X x| x|[x
->CENCOSUD|CCR - feb 2016  |Unidades X x| x|[x
->TOTTUS|CCR - feb 2016  [Unidades X X[ Xx|[Xx
->SP|CCR - feb 2016 |Unidades X X[ X|[X
PROVINCIAS CCR-feb 2016 [Unidades X X[ X[X
->CENCOSUD|CCR - feb 2016  |Unidades X x| x|[x
->TOTTUS|CCR - feb 2016  |Unidades X x| x|[x
->SP|CCR - feb 2016 |Unidades X[ x| x|x
TOTAL CCR-feb 2016 |Unidades X x| x|[x
->CENCOSUD|CCR - feb 2016  |Unidades X x| x|[x
->TOTTUS|CCR - feb 2016  |Unidades X[ x| x|x
->SP|CCR - feb 2016 [Unidades X X[ Xx|[Xx
Ventas SM promedio por local CCR-feb 2016 |[s/. X[ x| x|[x
->Lima CCR-feb 2016 |[s/. X X[ x|[x
->Provincias CCR-feb 2016 |[s/. X[ x| x|x
Ventas SM / metro cuadrado CCR-feb 2016 |[S/./m2 X[ x| x|[x
->Llima CCR-feb 2016 |[s/./m2 X[ x| x|x
->Provincias CCR-feb 2016 |[S/./m2 X[ x| x|x
Area promedio de SM CCR-feb 2016 [m2 X[ x| x|x
->Lima CCR-feb 2016 [m2 X[ X]x|[x
->Provincias CCR-feb 2016 [m2 X[ X]x|[x
Supermercados Peruanos
Ventas SP via SMV miles de S/. X[X]IX[X]X[X[X]X|[X]X[X]X][X]X
Total Ingresos (incl. Servicios) SP via SMV miles de S/. XXX [X[X[X[X[X[X][X[X]X]X]X
Costo de Ventas SP via SMV X[X|xX[x]|x[X]X
Utilidad Bruta SP via SMV miles de S/. X[X]IX[X]X[X[X]X[X]X[X]X]X]X
Gastos de Ventas SP via SMV miles de S/. X[X]IX[X]Xx[x|[x|x|{x]x[x]x][x]Xx
Gastos de Administracion SP via SMV miles de S/. XX x[x]x|[x]|x|x|x]|x|x
Costos Operativos (GV + GA) Miles de S/. 2007
EBITDA SP via SMV miles de S/. X X[X[X]X[X]X]X]X]X]|X]|X]|X
Depreciacion y Amortizacion SP via SMV miles de S/. XXX [x]x[x|{x|x[x]x|[x]x
Gastos Financieros SP via SMV miles de S/. XX X[X[X]X]X]X]X
UAI SP via SMV miles de S/. XX X[X]X[X]X]|X]X
U NETA SP via SMV miles de S/. X[X]IX[X]X[X[X]X|[X]X[X]X]X]X
UNETA / UAI
Pasivo SP via SMV miles de S/. X XX x[x]x[x]x|x|x]|x|x
Patrimonio SP via SMV miles de S/. X X[x[x[x|[x[x|x|[x]x]|x]x
Ratio Endeudamiento (1) SP via SMV ratio X[x[x|x|x
Ratio Endeudamiento (general) ratio calculado XXX [x[x]x]x|[x]X
Area de tiendas SP via SMV m2 X{x|x| x| x[x|[x]|x]|x|x|x|x|x
Ingresos / m2 ratio calculado X[ x| x|x
Numero de tiendas SP via SMV unidades X[X]IX[X]X[X[X]X[X]X[X]X]X
m2 promedio por tienda ratio calculado XIXX[X[X[X[X]X[X]X]X]X]X
Personal
Ejecutivos SP via SMV unidades X| X X X|IX[x[x]x|x|[x]|x
Empleados permanentes SP via SMV unidades X| X X[x[x[x|[x|[x]x|x]x
Empleados contratados SP via SMV unidades X| X X|X|X[x[x]x]|x|[x]|x
Total SP via SMV calculado x| x X[x[x[x|[x|[x]x|x]x
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Ol ||| BIVOIN|XV|D|O|=|N|mM| |0
RUBRO Fuente Unidad HEHEEHEBEHBEBEHBEEEEEEE
Numero de Tiendas
GSW Equilibrium unidades X[X[x[x|x|[x]x
SP Equilibrium unidades X[x[x[x|x|x]x
HT Equilibrium unidades X | x X
Particion de las ventas
GSW Equilibrium % X | x X
SP Equilibrium % X[ x X
HT Equilibrium % X | X X
Penetracion bodegas Equilibrium X
Hipermercados Tottus
Ingresos Brutos Equilibrium miles de S/. X[ x| x|x
Total Ingresos (incl. Servicios) Equilibrium miles de S/. X[ x[x|x
Costo de Ventas Equilibrium miles de S/. XX Xx|[x
Utilidad Bruta Equilibrium miles de S/. X[ x| x|x
Gastos de Ventas Equilibrium miles de S/. X[ x[x|x
Gastos de Administracion Equilibrium miles de S/. X[ x|[x|x
Utilidad de Operacién Equilibrium miles de S/. X[X[x|x
EBITDA Equilibrium miles de S/. X[ x[x|x
Depreciacion y Amortizacion Equilibrium miles de S/. X[ x[x|x
Gastos Financieros Equilibrium miles de S/. X[ x[x|x
UAI Equilibrium miles de S/. XX x|[x
UNETA Equilibrium miles de S/. X[ X[X|X
U NETA / UAI Equilibrium miles de S/. X[ x| x|x
Pasivo Equilibrium miles de S/. XX X|[X
Patrimonio Equilibrium miles de S/. XX X|[X
>> DATOS PERU TOP 10000
(1) Supermercados Peruanos
Ingresos Perd Top 10000 |miles deS/. X{XIX[X]IX[X]X[X]X|X]X[X[X]X]|X
->su equivalente en USS |Perd Top 10000 |miles de US$ X[X[X[X[X[X]X]X]X]X]X]X]X]X]X
->TC Peru Top 10000 Calculado |s/./Uss
->Variaciéon anual de ingresos 1 [Pert Top 10000 (% XXX [XX]PX[X]X]X[X[X]|X]X[X]X
->Variacion anual de ingresos 2 Calculado |% X[XIX[X[X[X[X[X[X][X]X]X]X]X
Utilidades Netas Perti Top 10000 |miles deS/. XIX X[ XXX XXX X]X[X]X]X[|X
->su equivalente en USS |Pert Top 10000 |miles de US$ X{XIX[X]IX[X]X[X]X|X]X[X[X]X]|X
->TC Peru Top 10000 Calculado |s/./uUss
Activo Total Perd Top 10000 |miles deS/. X[X[X[X]X[X]X]X]X]X]X]X]|X
Pasivo Total Perd Top 10000 |miles deS/. X[X[X[X]X[X]X]X]X]|X]X]X]|X
Patrimonio Peru Top 10000 |miles deS/. X[X[X[X[X[X]X]X]X]X]|X]|X]X]X]X
Variacion EBITDA Peru Top 10000 |% X X[X[X[X[X[X]X]X]X]|X]X]X]|X
ROE (Profits/Equity) Pert Top 10000 |% X XXX [X[X]X[X][X]|X]|X[x]X]X
-> Verificacion del ROE Calculado |% X XXX [X[X]X[X][X]|X]|X[XxX]X]X
(2) Hipermercados Tottus
Ingresos Perd Top 10000 |miles de S/. X X[x[x[x[x]x|x]x]X
->su equivalente en USS |Pert Top 10000 |miles de US$ X XX X[X]X|X]|X[X]X
->TC Peru Top 10000 Calculado |s/./Uss XX X[X]X|X]|X[X]X
->Variacion anual de ingresos 1 [Pert Top 10000 (% X|X|X[x[x]Xx]x[x]X
->Variacion anual de ingresos 2 Calculado |% XX x[x|[x|[x|[x|x
Utilidades Netas Perd Top 10000 |miles deS/. XX X[X]X
->su equivalente en USS |Perd Top 10000 |miles de US$ XX X[X]X
->TC Peru Top 10000 Calculado |S/./USS X[ X]x[x]x
Activo Total Pert Top 10000 |miles de S/. X X[ x|[x]x
Pasivo Total Perd Top 10000 |miles de S/. X X[ x[x]x
Patrimonio Perd Top 10000 |miles de S/. X[ x| x[x]x
Variacion EBITDA Perd Top 10000 |% X|X|[x[x
ROE (Profits/Equity) Pert Top 10000 |% X X[ x[x]X
Calculado |% XX X[ X]X
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Old|la|m|gd|nVIN||D|O|="H|[N|Mm|F|n
RUBRO Fuente Unidad glg|le|s|g|g|s|glg|s|g|g|e|g|E|e
(3) Cencosud (Metro y Wong)
Ingresos Metro Pert Top 10000 [miles deS/. XXX XXX X]X]X]|X]X]|X]X
Ingresos Wong Perd Top 10000 [miles deS/. X[X]X]X[X]X]X[X]X[X[X]X]X
Ingresos TOTALES Perd Top 10000 [miles deS/. XXX XXX XXX X]X]X]X
->su equivalente en USS Calculado |miles de USS X{X[X]IX]IX]X[X][X]X]X[X]X]X
->TC Peru Top 10000 Calculado |s/./US$ XXX X[X]IX]X[X]X[X][X]X]X
->Variacion anual de ingresos 1 [Pert Top 10000 |%
->Variaciéon anual de ingresos 2 Calculado % XXX XXX XX X]X]X]X
Utilidades Netas Metro Pert Top 10000 [miles deS/. X | x X X X | x
Utilidades Netas Wong Pert Top 10000 [miles deS/. X|X X X X|X[x]X]X
Utilidades Netas TOTALES Pert Top 10000 [miles deS/. x| x X X X[ x| x|x|x
->su equivalente en USS |Per(i Top 10000 [miles de USS X| X X X XX x| x]|x
->TC Peru Top 10000 Calculado |S/./USS$ X[ X X X X[x]x|x|x
Activo Total Metro Pert Top 10000 [miles deS/. X X
Activo Total Wong Perd Top 10000 [miles deS/. X XXX x| X
Activo TOTAL Pert Top 10000 ([miles de'S/. X X[ X]|X X
Pasivo Total Metro Pert Top 10000 [miles deS/. X X
Pasivo Total Wong Perd Top 10000 [miles deS/. X X[X|X]X]|X
Pasivo TOTAL Perd Top 10000 [miles deS/. X X[ XX
Patrimonio Metro Perd Top 10000 [miles deS/. X X
Patrimonio Wong Pert Top 10000 ([miles de'S/. X X| x| X
Patrimonio TOTAL Pert Top 10000 [miles deS/. X| X X XX x| x]|x
Variacion EBITDA Perd Top 10000 (%
ROE (Profits/Equity) Pert Top 10000 (%
Calculado |% X| X X X XXX x| X
Bodegas en LM y Peru
Cantidad Bodegas Peru (proyeccién) MDA Peru Unidades XX x| x|[x|x
->su % variacion anual |[MDA Peru % XXX X]|X]|X
Cantidad Bodegas Lima (proyeccidén) [MDA Peru Unidades X X[ x| x|[x|x
->su % variacion anual |[MDA Peru % XXX X]|X]|X
=>Lima Centro Medio (%) MDA Peru % X|X[x[x]x|{x]|x]|x[x]x|x]|x
Cantidad calculada|MDA Peru Unidades X[ X|X]|X]|X]|X
==>Lima Centro (%) MDA Peru % X[X]IX[X[X]X]X|X]|X]|X]|X]|X
Cantidad calculada|MDA Peru Unidades XXX X]|X]|X
==>Lima Este (%) MDA Peru % XXX [x]x|{x]x]|x|[x]x|x]|x
Cantidad calculada|MDA Peru Unidades XX x| x|[x|x
==>Lima Sur (%) MDA Peru % X[X]IX[X[X]X]X][X]|X]X]|X]|X
Cantidad calculada|MDA Peru Unidades XX x| x|x|x
==>Lima Norte (%) MDA Peru % XXX [X]X[x]|X]x[x]x|x]|Xx
Cantidad calculada|MDA Peru Unidades XXX X|X]|X
==>Bodega al por menory mayor S/.
S/. del 2007
Lima: gasto en alimentos, bebidasy MDA Peru S/. X[ X[ X[x[x
cuidados personales
==>Ambulante (%) MDA Peru % X| X[ x[x]x
Cantidad calculada|MDA Peru s/. X[ x| x[x]x
==>Bodega al por menor (%) MDA Peru % X| X[ x[x]x
Cantidad calculada|MDA Peru s/. X[ X x[x]X
==>Bodega al por mayor (%) MDA Peru % X| X[ x[x]x
Cantidad calculada|MDA Peru s/. X[ X x[x]X
==>Mercado al por menor (%) MDA Peru % X| X[ x[x]x
Cantidad calculada|MDA Peru s/. X[ x| x|[x]x
==>Mercado al por mayor (%) MDA Peru % X[X[X[x[Xx
Cantidad calculada|MDA Peru S/. X[x|[x|[x[x
==>Supermercado (%) MDA Peru % X X[ x[x]x
Cantidad calculada|MDA Peru S/. X[ x| x[x]x
==>Otros (%) MDA Peru % X| X[ x|[x]x
Cantidad calculada|MDA Peru s/. X[X]x[x]X
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ANEXO 7 - RESUMEN DE LAS VARIABLES UTILIZADAS
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ANEXO 38
ESTADISTICAS Y REGRESIONES LINEALES
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(H1)

VARIABLES (de PRODUCTIVIDAD): Escala de operacion (11) y
Utilidades por tienda (D1-a), Ventas por tienda (D1-b) y Ratio
Costos/Utilidades (D1-c)

Estadisticos descriptivos

Desviacion
N Minimo Maximo Media estandar Asimetria Curtosis
Error
Estadisti Estadistic Estadisti Error  Estadi estand
co Estadistico 0 Estadistico  Estadistico co estandar  stico ar
Escala-Oper-SP 13 33 104 58,15 24,859 ,728 616 -767 1,191
Util-por-tda-SP 13 -1651,53 627,06 92,8723 622,16826  -2,060 ,616 4,950 1,191
Vtas-por-tda-SP 13 27418,18 33150,05 30546,9285 2054,78067 -,213 616 -1,695 1,191
Ratio-Costos-Util- 13 -26,27 69,75 18,6185 28,18516 ,563 616 -077 1,191
SP
N valido (por lista) 13
Correlaciones
Escala-  Util-por-  Vtas-por- Ratio-Costos-
Oper-SP  tda-SP tda-SP Util-SP
Escala-Oper-SP  Correlacion de 1 ,393 ,048 ,561"
Pearson
Sig. (bilateral) ,184 ,876 ,046
N 13 13 13 13
Util-por-tda-SP Correlacion de ,393 1 ,288 ,280
Pearson
Sig. (bilateral) ,184 ,340 ,354
N 13 13 13 13
Vtas-por-tda-SP  Correlacion de ,048 ,288 1 -,362
Pearson
Sig. (bilateral) ,876 ,340 ,224
N 13 13 13 13
Ratio-Costos-Util- Correlacion de ,561" ,280 -,362 1
SP Pearson
Sig. (bilateral) ,046 ,354 ,224
N 13 13 13 13
*. La correlacién es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
Resumen del modelo
R cuadrado Error estandar
Modelo R R cuadrado ajustado de la estimacién
1 ,5612 ,314 ,252 24,37646
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a. Predictores: (Constante), Escala-Oper-SP

ANOVA?
Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 2996,506 1 2996,506 5,043 ,046°
Residuo 6536,331 11 594,212
Total 9532,837 12

a. Variable dependiente: Ratio-Costos-Util-SP
b. Predictores: (Constante), Escala-Oper-SP

Coeficientes?
Coeficientes

Coeficientes no estandarizados estandarizados

Modelo B Error estandar Beta t Sig.
1 (Constante) -18,348 17,796 -1,031 ,325
Escala-Oper-SP ,636 ,283 ,561 2,246 ,046

a. Variable dependiente: Ratio-Costos-Util-SP
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(H2)
VARIABLES: PEA Ocupada-Mujeres (12-a) e Ingresos por Ventas (D2)

Estadisticos descriptivos

Desviacién
N Minimo Maximo Media estandar Asimetria Curtosis
Error
Estadis Estadi Error Estadi estan

tico Estadistico = Estadistico = Estadistico Estadistico stico estandar stico dar

PEA-ocupada-muj 14 1478,80 2207,30 1871,0464 275,45188 -,189 597 -1,662 1,154
Ingresos-Vtas-TOT 14 2828727 8521989 5049561,71 1864909,672 ,549 597 -,849 1,154
N valido (por lista) 14

Correlaciones

PEA-ocupada-  Ingresos-Vtas-
muj TOT

PEA-ocupada-muj Correlacion de Pearson 1 ,924™

Sig. (bilateral) ,000

N 14 14
Ingresos-Vtas-TOT Correlacion de Pearson ,924™ 1

Sig. (bilateral) ,000

N 14 14

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Resumen del modelo

R cuadrado Error estandar
Modelo R R cuadrado ajustado de la estimacion
1 ,9242 ,855 ,842 740134,663

a. Predictores: (Constante), PEA-ocupada-mu;j

ANOVA?
Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 3863895325000 1 3863895325000 70,535 ,000P
0,000 0,000
Residuo 6573591836000 12 547799319700,
,000 000
Total 4521254509000 13

0,000

a. Variable dependiente: Ingresos-Vtas-TOT

b. Predictores: (Constante), PEA-ocupada-muj
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Coeficientes?

Coeficientes

Coeficientes no estandarizados estandarizados
Modelo B Error estandar Beta t Sig.
1 (Constante) -6661056,661 1408330,579 -4,730 ,000
PEA-ocupada-muj 6258,860 745,235 ,924 8,399 ,000

a. Variable dependiente: Ingresos-Vtas-TOT
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(H2)

VARIABLES: PEA Ocupada-Mujeres (12-a), Tamafio de la clase media
(12-b) e Ingresos por Ventas (D2)

Estadisticos descriptivos

Desviacion
N Minimo = Maximo Media estandar Asimetria Curtosis
Estadi Estadisti Estadisti Estadisti  Error  Estadi Error
stico co co Estadistico Estadistico co estandar stico  estandar
Tam-Clase-media 7 444%  59,6% 51,714% 5,1005% ,347 794  -167 1,587
PEAocupadamuj 7 1956,43 2207,30 2108,3486 99,48359 -,648 , 794  -1,447 1,587
Ingresos-Vtas-TOT 7 4411708 8521989 6477579,43 1454930,502 -,001 ,794 -1,079 1,587
N valido (por lista) 7
Correlaciones
Tam-Clase- Ingresos-Vtas-
media TOT PEAocupadamuj
Tam-Clase-media Correlacion de Pearson 1 ,953™ , 799"
Sig. (bilateral) ,001 ,031
N 7 7 7
Ingresos-Vtas-TOT Correlacion de Pearson ,953" 1 ,926™
Sig. (bilateral) ,001 ,003
N 7 7 7
PEAocupadamuj Correlacion de Pearson , 799" ,926™ 1
Sig. (bilateral) ,031 ,003
N 7 7 7
**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
Resumen del modelo
R cuadrado Error estandar
Modelo R R cuadrado ajustado de la estimacion
1 ,9922 ,984 ,976 227541,358

a. Predictores: (Constante), PEAocupadamuj, Tam-Clase-media
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ANOVA?

Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 1249383632000 2 6246918159000 120,655 ,000P
0,000 ,000
Residuo 207100277900, 4 51775069480,0
000 00
Total 1270093660000 6
0,000

a. Variable dependiente: Ingresos-Vtas-TOT

b. Predictores: (Constante), PEAocupadamuj, Tam-Clase-media

Coeficientes?
Coeficientes

Coeficientes no estandarizados estandarizados

Modelo B Error estandar Beta t Sig.

1 (Constante) -16266529,770 2231807,996 -7,288 ,002
Tam-Clase-media 168046,369 30266,410 ,589 5,552 ,005
PEAocupadamuj 6665,744 1551,742 ,456 4,296 ,013

a. Variable dependiente: Ingresos-Vtas-TOT
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(H3)

VARIABLES: (In)formalidad (13) e Ingresos por ventas (D2) e Indice

GDRI (D3)
Estadisticos descriptivos
Desviacion
N Minimo = Maximo Media estandar Asimetria Curtosis
Estadi Estadisti Estadistic Estadisti  Error  Estadi Error
stico co 0 Estadistico  Estadistico co estandar stico  estandar
Informalidad-TC 5 9212,80 14509,92 12313,3000 2101,93190 -,789 913 -,294 2,000
Ingresos-Vtas- 5 5735365 8521989 7138093,00 1086543,01 -,034 913 -,922 2,000
TOT 5
Indice-GDRI 5 50,6 58,2 55,520 3,0111 -1,412 ,913 1,900 2,000
N valido (por 5
lista)
Correlaciones
Ingresos-Vtas-
Informalidad-TC TOT Indice-GDRI
Informalidad-TC Correlacion de Pearson 1 ,979™ -,365
Sig. (bilateral) ,004 ,546
N 5 5 5
Ingresos-Vtas-TOT Correlacion de Pearson , 979 1 -,535
Sig. (bilateral) ,004 ,353
N 5 5 5
Indice-GDRI Correlacion de Pearson -,365 -,535 1
Sig. (bilateral) ,546 ,353
N 5 5 5

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Resumen del modelo

R cuadrado Error estandar
Modelo R R cuadrado ajustado de la estimacion
1 ,3652 ,133 -,156 3,2376

a. Predictores: (Constante), Informalidad-TC
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ANOVA?

Suma de Media

Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 4,823 1 4,823 ,460 ,546°

Residuo 31,445 3 10,482

Total 36,268 4
a. Variable dependiente: Indice-GDRI
b. Predictores: (Constante), Informalidad-TC

Coeficientes?
Coeficientes
Coeficientes no estandarizados estandarizados

Modelo B Error estandar Beta t Sig.
1 (Constante) 61,952 9,593 6,458 ,008

Informalidad-TC -,001 ,001 -,365 -,678 ,546

a. Variable dependiente: Indice-GDRI
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(H4)
VARIABLES: Tréfico Vehicular (14-a, 14-b) e Ingresos por Ventas (D2)

Estadisticos descriptivos

Desviacion
N Minimo  Maximo Media estandar Asimetria Curtosis

Estadi Estadisti Estadistic Estadi Error  Estadi Error

stico co 0 Estadistico _ Estadistico stico  estandar stico  estandar
Traf-Vehic-Livianos 11 773,811 1379,340 1023,84927 214,613592 429 ,661  -1,247 1,279
Traf-Vehic-Todos 11 866,881 1590,755 1157,55609  255,765122 ,491 ,661 -1,160 1,279
Ingresos-Vtas-TOT 11 2850560 8521989 5543842,46 1800208,668 ,201 ,661  -,839 1,279
N valido (por lista) 11

Correlaciones
Traf-Vehic- Traf-Vehic- Ingresos-Vtas-
Livianos Todos TOT

Traf-Vehic-Livianos Correlacion de Pearson 1 1,000™ ,974"

Sig. (bilateral) ,000 ,000

N 11 11 11
Traf-Vehic-Todos Correlacion de Pearson 1,000™ 1 973"

Sig. (bilateral) ,000 ,000

N 11 11 11
Ingresos-Vtas-TOT Correlacion de Pearson ,974™ ,973" 1

Sig. (bilateral) ,000 ,000

N 11 11 11
**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Resumen del modelo

R cuadrado Error estandar

Modelo R R cuadrado ajustado de la estimacion
1 ,9742 ,948 ,942 433334,581

a. Predictores: (Constante), Traf-Vehic-Livianos
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ANOVA?

Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 3071750277000 1 3071750277000 163,583 ,000P
0,000 0,000
Residuo 1690009732000 9 187778859100,
,000 000
Total 3240751250000 10
0,000

a. Variable dependiente: Ingresos-Vtas-TOT

b. Predictores: (Constante), Traf-Vehic-Livianos

Coeficientes?
Coeficientes

Coeficientes no estandarizados estandarizados

Modelo B Error estandar Beta t Sig.
1 (Constante) -2817418,090 666664,137 -4,226 ,002
Traf-Vehic-Livianos 8166,496 638,508 ,974 12,790 ,000

a. Variable dependiente: Ingresos-Vtas-TOT
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(H5)
VARIABLES: Indice cuota de mercado (I5) e Ingresos por Ventas (D2)

Estadisticos descriptivos

Desviacion
N Minimo = Mé&ximo Media estandar Asimetria Curtosis
Estadi Estadisti Estadisti Estadisti  Error  Estadi Error
stico co co Estadistico _ Estadistico co estdndar _ stico  estandar
Indice-Cuota- 15 1,773% 2,865%  2,32593% 0,342723% -,255 ,580 -1,075 1,121
merc
Ingresos-Vtas- 15 2562465 8521989 4883755,27 1908361,647 ,589 ,580  -,799 1,121
TOT
N valido (por 15
lista)
Correlaciones
Indice-Cuota- Ingresos-Vtas-
merc TOT
Indice-Cuota-merc Correlacion de Pearson 1 ,905™
Sig. (bilateral) ,000
N 15 15
Ingresos-Vtas-TOT Correlacion de Pearson ,905™ 1
Sig. (bilateral) ,000
N 15 15
**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Resumen del modelo
R cuadrado Error estandar
Modelo R R cuadrado ajustado de la estimacion
1 ,9052 ,819 ,805 843549,328
a. Predictores: (Constante), Indice-Cuota-merc
ANOVA?
Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 4173533740000 1 4173533740000 58,652 ,000P
0,000 0,000
Residuo 9250481089000 13 711575468400,
,000 000
Total 5098581849000 14

0,000

a. Variable dependiente: Ingresos-Vtas-TOT

b. Predictores: (Constante), Indice-Cuota-merc
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Coeficientes?

Coeficientes

Coeficientes no estandarizados estandarizados
Modelo B Error estandar Beta t Sig.
1 (Constante) -6833925,778 1545455,535 -4,422 ,001
Indice-Cuota-merc 5037840,456 657813,722 ,905 7,658 ,000

a. Variable dependiente: Ingresos-Vtas-TOT
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(H5)

VARIABLES: Indice de cuota de mercado (15) y Ventas tradicionales en
bodegas (D4-a)

Estadisticos descriptivos

Desviacion
N Minimo Maximo Media estandar Asimetria Curtosis
Estadisti Estadistic Estadistic Estadisti  Error  Estadi  Error
co 0 0 Estadistico Estadistico co estandar stico estandar
Indice-Cuota- 5 2,435% 2,865% 2,64700% 0,161581% ,089 913 -,025 2,000
merc
Ventas- 5 10438221 11221769 10915132,20 293072,973  -1,275 913 2,320 2,000
Bodegas
N valido (por 5
lista)
Correlaciones
Indice-Cuota-
merc Ventas-Bodegas
Indice-Cuota-merc Correlacion de Pearson 1 ,733
Sig. (bilateral) ,159
N 5 5
Ventas-Bodegas Correlacion de Pearson ,733 1
Sig. (bilateral) ,159
N 5 5
Resumen del modelo
R cuadrado Error estandar
Modelo R R cuadrado ajustado de la estimacion
1 ,7332 ,5637 ,383 230244,187

a. Predictores: (Constante), Indice-Cuota-merc
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ANOVA?

Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 184529913800, 1 184529913800, 3,481 ,159b
000 000
Residuo 159037157200, 3 53012385720,0
000 00
Total 343567071000, 4
000
a. Variable dependiente: Ventas-Bodegas
b. Predictores: (Constante), Indice-Cuota-merc
Coeficientes?
Coeficientes
Coeficientes no estandarizados estandarizados
Modelo B Error estandar Beta t Sig.
1 (Constante) 7396560,750 1888721,899 3,916 ,030
Indice-Cuota-merc 1329267,643 712471,864 ,733 1,866 ,159

a. Variable dependiente: Ventas-Bodegas
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(H5)

VARIABLES: Indice de cuota de mercado (15) y Ventas tradicionales en
mercados (TM de papa; D4-b)

Estadisticos descriptivos

Desviacion
N Minimo = Maximo Media estandar Asimetria Curtosis
Estadi Estadisti Estadisti Estadistic Estadisti Error  Estadi  Error
stico co co 0 Estadistico co estandar  stico  estandar
Indice-Cuota- 13 1,773% 2,865% 2,39562% 0,310541% -,546 ,616  -,230 1,191
merc
Ventas-TM- 13 428854 537287 499552,77 31230,294 -,865 ,616 747 1,191
papa
N valido (por 13
lista)
Correlaciones
Indice-Cuota-
merc Ventas-TM-papa
Indice-Cuota-merc Correlacion de Pearson 1 ,027
Sig. (bilateral) ,931
N 13 13
Ventas-TM-papa Correlacion de Pearson ,027 1
Sig. (bilateral) ,931
N 13 13
Resumen del modelo
R cuadrado Error estandar
Modelo R R cuadrado ajustado de la estimacion
1 ,0272 ,001 -,090 32607,451
a. Predictores: (Constante), Indice-Cuota-merc
ANOVA?
Modelo Suma de cuadrados gl Media cuadratica F Sig.
1 Regresion 8270526,836 1 8270526,336 ,008 ,931P
Residuo 11695704550,000 11  1063245868,000
Total 11703975080,000 12

a. Variable dependiente: Ventas-TM-papa

b. Predictores: (Constante), Indice-Cuota-merc
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Coeficientes?
Coeficientes

Coeficientes no estandarizados estandarizados

Modelo B Error estandar Beta t Sig.
1 (Constante) 493148,440 73175,591 6,739 ,000
Indice-Cuota-merc 2673,354 30311,457 ,027 ,088 ,931

a. Variable dependiente: Ventas-TM-papa
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(H6)

VARIABLES (CONCENTRACION): Ratio CR3 (16-a), HHI (16-b) y
Utilidades (D5)

Estadisticos descriptivos
Desviacio
N Minimo  Maximo Media n estandar Asimetria Curtosis

Estadisti Estadisti Estadisti Estadistic Estadistic Estadisti Error Estadisti Error

co co co 0 0 co estandar (o) estandar
Ratio-CR3 5 81,3% 853% 83,740% 1,6025% -,950 ,913 ,219 2,000
Indice-HHI 5 ,338 ,349 ,34120 ,004550 1,802 ,913 3,416 2,000
Utilidades-SP 5 7877 49160 28373,80 17968,173 - 177 913 -2,475 2,000
N valido (por 5
lista)
Correlaciones
Ratio-CR3 Indice-HHI Utilidades-SP

Ratio-CR3 Correlacion de Pearson 1 ,431 ,227

Sig. (bilateral) ,469 ,713

N 5 5 5
Indice-HHI Correlacion de Pearson ,431 1 ,569

Sig. (bilateral) ,469 ,317

N 5 5 5
Utilidades-SP Correlacion de Pearson ,227 ,569 1

Sig. (bilateral) , 713 317

N 5 5 5

Resumen del modelo
R cuadrado Error estandar

Modelo R R cuadrado ajustado de la estimacion
1 ,5692 ,324 -,352 20890,858

a. Predictores: (Constante), Indice-HHI, Ratio-CR3
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ANOVA?

Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 418565030,100 2 209282515,000 ,480 ,676°
Residuo 872855900,700 2 436427950,400
Total 1291420931,00 4
0

a. Variable dependiente: Utilidades-SP
b. Predictores: (Constante), Indice-HHI, Ratio-CR3

Coeficientes?
Coeficientes

Coeficientes no estandarizados estandarizados

Modelo B Error estandar Beta t Sig.

1 (Constante) -730413,250 816741,035 -,894 ,466
Ratio-CR3 -246,621 7222,333 -,022 -,034 ,976
Indice-HHI 2284405,307 2543840,482 ,578 ,898 ,464

a. Variable dependiente: Utilidades-SP
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ANEXO 9
SOBRE EL INDICE GDRI

(apéndice extraido del portal de A. T. Kearney:

https://www.atkearney.com/consumer-products-retail/global-retail-
development-index/full-report/-
/asset publisher/oPFrGkblkz0Q/content/global-retail-expansion-at-a-

crossroads/10192, consultado el 16-marzo-2017)
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About the Global Retail Development Index

The annual A.T. Kearney Global Retail Development Index ranks 30 developing countries on a 0-to-100-point
scale—the higher the ranking, the more urgency there is to enter a country. Countries are selected from 200
nations based on three criteria:

Country risk: greater than 35 in the Euromoney country-risk score
Population size: five million or more

e Wealth: GDP per capita of more than $3,000 (Note: The GDP per capita threshold for countries with
more than 35 million people is more flexible because of the market opportunity.)

GRDI scores are based on the following four variables:
Country and business risk (25 percent)

Country risk (80 percent). Political risk, economic performance, debt indicators, debt in default or rescheduled,
credit ratings, and access to bank financing. The higher the rating, the lower the risk of failure.

Business risk (20 percent). Business cost of terrorism, crime, violence, and corruption.
The higher the rating, the lower the risk of doing business.

Market attractiveness (25 percent)

Retail sales per capita (40 percent). Based on total annual sales of retail enterprises (excluding taxes). A
score of zero indicates an underdeveloped retail sector; a score of 100 indicates a mature retail market.

Population (20 percent). A score of zero indicates the country is relatively small with limited growth
opportunities.

Urban population (10 percent). A score of zero indicates a mostly rural country; 100 indicates a mostly urban
country.

Number of large cities (10 percent). A score of zero indicates all cities in the country have fewer than 1 million
inhabitants; 100 indicates significant number of large cities with more than 1 million inhabitants.

Business efficiency (20 percent). Parameters include government effectiveness, burden of law and
regulations, ease of doing business, and infrastructure quality. A score of zero indicates inefficiency; 100
indicates highly efficient.

Market saturation (25 percent)

Share of modern retailing (30 percent). A score of zero indicates a large share of retail sales is from a modern
format within the average Western European level of 200 square meters per 1,000 inhabitants. Modern formats
include hypermarkets, supermarkets, discounters, convenience stores, department stores, variety stores,
warehouse clubs, and supercenters.

Number of international retailers (30 percent). Country presence was analyzed for about 300 retailers.
Countries with the maximum number of retailers have the lowest score.

Modern retail sales area per urban inhabitant (20 percent). A score of zero indicates the country ranks high
in total modern retail area per urban inhabitant, close to the average Western European level of 200 square
meters per 1,000 inhabitants.

Market share of leading retailers (20 percent). A score of zero indicates a highly-concentrated market; 100
indicates a fragmented market.

Time pressure (25 percent)

The time factor is based on 2013 to 2015 data, measured by the CAGR of modern retail sales weighted by the
general economic development of the country (CAGR of GDP from 2013—-2015 and forward-looking from 2016—
2018) and CAGR (2013 to 2015) of the retail sales area weighted by newly created modern retail sales areas.
A score of 100 indicates a rapidly advancing retail sector, thus representing high time pressure to enter the
country and capture the growth opportunity.

Data and analysis are based on the United Nations Population Division database, International Monetary Fund
and Economist Intelligence Unit national statistics, Euromoney and World Bank reports, and Euromonitor and
Planet Retail databases.
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