El poder adquisitivo sustenta el desarrollo del retail moderno

6 de abril de 2016

El retail en el Perd ha experimentado un auge impresionante en los ultimos quince afios. Desde entonces se ha convertido en uno de los sectores de
mas rapido crecimiento, con nuevos centros comerciales, supermercados, tiendas de departamentos y de conveniencia y tiendas de marcas
internacionales, y han cubierto una buena parte del territorio nacional. Un fendmeno similar, aunque de menor magnitud se ha dado en el resto de la
region.

Las inversiones en locales comerciales han aumentado, con la creacidon de 45 centros comerciales en la Ultima década y se proyectan mas de 100
centros comerciales en 2016. Lima, Arequipa, Trujillo, Piura y Chiclayo, que tienen la mayor poblacién, concentran una mayor actividad y desarrollo del
sector de retail, sin embargo, los inversores estan buscando nuevas oportunidades en las ciudades mas pequefias de provincias.

Una industria en franco creciemiento

Evolucion de los centros comerciales en el Peru
(NUumero de centros comerciales)
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La multiplicacién de Centros Comerciales (CC) o “malls”, es una de las muestras mas palpables del desarrollo del pais, y una demostracién del
surgimiento de una nueva clase media cada dia mas grande y pujante. En el 2000, apenas existian 8 centros comerciales en el Per(, todos
concentrados en Lima. Hoy, superan los 70 y se ubican en 13 regiones del pais (La Libertad, Ancash, Lambayeque, Piura, Cajamarca, Huanuco, Ucayali,
Huancayo, Lima, Ica, Arequipa, Cusco y Puno).

Es importante destacar que estos espacios comerciales modernos, no solo tienen una oferta comercial variada y moderna, también constituyen,
especialmente en provincias e incluso en las nuevas Limas, espacios sanos de expansion familiar y socializacion.

El grupo Intercorp viene ampliando en los ultimos afos, las cedes de la cadena de CC: Real Plaza, conservando su enfoque en las regiones. Los centros
comerciales abiertos mas recientemente estan en la Avenida Salaverry en Lima, en Cusco y en Cajamarca, ciudades de 350,000 y 160,000 habitantes,

respectivamente. Real Plaza se ha convertido en la marca de centros comerciales mas grande en el pais, con un crecimiento de ventas anuales de 60%
entre 2013 y 2014.


https://lampadia-red.medialabla.net/analisis/economia/el-poder-adquisitivo-sustenta-el-desarrollo-del-retail-moderno/
http://www.lampadia.com/analisis/economia/peru-imparable-crecimiento-de-la-clase-media/

Evolucion del sector retail

Ventas de las principales Entre
empresas del sector 6%y 8%
retail moderno 30,000 + e a

: recimiento 99,
(en millones de soles) 25000 | promedio: 18%
-Incluye supermercados, ( A 1| l

tiendas por departamento 20,000 |-
y de mejoramiento del

hogar, farmacias y cines. 15000 _L

-A partir del 2015 son 10,000 +

proyecciones relizadas

en marzo de este aiio. 5000 }
(=

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Fuente: APOYQO COSULTORIA Publicado por: LA REPUBLICA

Ademas, el mercado peruano esta teniendo un atractivo para las tiendas extranjeras. Walmart y El Corte Inglés, una de las empresas de retail mas
potentes de Espafa, han anunciado planes de entrar al mercado en 2016. Walmart ya tiene una gran presencia en toda América Latina, con tiendas en
México, Brasil, Argentina, Chile y varios mercados de América Central.

Starbucks tiene una presencia cada vez mayor, especialmente en Lima, y planea tener 100 tiendas en el pais en 2016. Zara, por su parte, abrié su
primera tienda en Lima en 2012 y vendié un millédn de items en su primera semana. H&M abrié su primera tienda en 2015.

El mercado peruano esta mejorando: los habitos de los consumidores han cambiado, ya que buscan formatos comerciales organizados y prefieren
marcas globales. Estas condiciones, que describen con exactitud la situacién actual en Per(, son favorables a la apertura de las tiendas directamente
gestionadas por marcas extranjeras. Peru se considera que esta en una fase temprana ya que la penetracién de retail es todavia baja, por lo que es un
objetivo atractivo para la inversién.

Por otro lado, los formatos tradicionales, como los de bodegas y puestos de mercados también se han fortalecido. Gamarra, el gran centro de
produccion y retail de la Lima emergente, sigue igualmente pujante, mas alla de los llantos anuales de sus dirigentes.

Resultados en Peru
Todos los centros comerclales de Parque Arauco (en sus diferentes formatos ) generaron ventas por 5/.1.835 millones
de enero a setlembre de este ano, 23,5% mas gue en el mismo pericdo del 2014.
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No olvidemos que la empresa chilena del Grupo del Parque Arauco, es propiedad del Gruop Said, creado por el arequipefio José Said, que tuvo una
intervencion muy emotiva en Arequipa cuando inauguré Parque Lambramani hace pocos anos.

Todas estas mejoras se deben al crecimiento de la clase media. Como ha sefialado el Banco Mundial, la clase media (consolidada y emergente) tuvo un
crecimiento sorprendente hasta 2013 y bordea el 67% de la poblacién, muy superior al promedio de América Latina que llegé al 50%. Por su lado, el
HSBC asegura que para el 2030, el 70% de la poblacién nacional tendria ingresos medios y altos (entre US$ 3,000 y US$ 15,000), si la economia
peruana mantiene un crecimiento minimo de 5.5% anual.

Ademads, durante su presentacion en el Congreso de Retail 2015, el jefe de analisis sectorial de Apoyo Consultoria, Victor Albuquerque, aseguré que en
el 2021, el 52% de hogares peruanos urbanos pertenecerian a la clase media [consolidada]. Es precisamente el ensanchamiento de la base de este
grupo, lo que a su vez genera el crecimiento del negocio del retail moderno y, por ende, de los malls.

Las provincias van de compras
(Incluye proyectos en construccion)
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Como senala el historiador Juan Luis Orrego, cuando nos referimos a un centro comercial, plaza comercial o mall, hablamos de uno o varios edificios,
por lo general de gran tamafio, que alberga locales y oficinas comerciales, cuyo fin es aglutinarlos en un espacio determinado para asi potenciar su
oferta, diferenciandose de los hipermercados y tiendas por departamentos, porque esta pensado como un espacio publico con distintas tiendas,
ademas de incluir lugares, esparcimiento y diversién, como cines o ferias de comidas dentro del recinto.

El desarrollo de esta industria es una verdadera historia de inclusiéon econdmica y social. Hoy se estan igualado los niveles de servicio entre las zonas
tradicionales y las emergentes. Como en muchos otros aspectos, la geografia socio-econdmica del pais es irreconocible con la que teniamos a
principios de los 90. Hoy todos los peruanos aspiran al mismo nivel de servicio, seguridad y modernidad que las poblaciones de los paises mas
desarrollados. Esta revolucion de realizaciones y aspiraciones es el cambio mas importante del Perd, y nuestra poblacién no esta dispuesta a
retroceder. Lampadia

Lineas abajo, compartimos con nuestros lectores el importante reporte de EY sobre el desarrollo de retail en el pais:

Retail en el Peru: Retos y oportunidades para un mercado en desarrollo
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Uno de los sectores econdmicos mas sensibles al crecimiento y/o desaceleracion en la economia peruana es el retail. La razdn de ello es la forma en
que se ha desarrollado este sector en los Ultimos afios, el cual no abarca Unicamente un tipo de negocio, sino que se han constituido grupos
econdémicos claramente identificables que incluyen tiendas por departamento, tiendas de mejoramiento del hogar, supermercados o hipermercados,
centros comerciales, entidades financieras y otros como restaurantes, cines y servicios; ello sumado a los notables cambios en el comportamiento del
consumidor peruano y su capacidad adquisitiva. Sin embargo, en el Perl este sector tiene todavia un enorme potencial de desarrollo para pequenas,
medianas y grandes empresas, no solamente en Lima sino también en provincias . Es cierto que la realidad econémica, social y politica en el Peru es
sumamente compleja y distinta a la de estos paises, por lo que el crecimiento de este sector es una tarea dificil, pero no imposible.

Sea una tienda pequefia en nuestro distrito o un gran centro comercial, hay ciertos aspectos de gestidon que toda compafiia retail debe tener en cuenta
al momento de empezar, en el desarrollo normal de sus operaciones y en épocas de crecimiento y/o desaceleracién en la economia. A continuacién,
algunos de estos aspectos:

1. Entender el comportamiento del consumidor peruano: En las ultimas décadas el perfil del consumidor peruano ha cambiado
significativamente, no sélo por un tema generacional, sino por diversos factores tales como el crecimiento econémico del pais, mayor capacidad
adquisitiva, desarrollo y masificacién de las comunicaciones, mayor cantidad de oferta de bienes y servicios, sofisticacion de la publicidad, etc., y
lo cierto es que, en este contexto, muchas veces (incluso diria que la mayoria de las veces).

2. Programacion y gestion de compras: Las programaciones de las compras de mercaderias deben hacerse contemplando la mayor cantidad
de variables internas y externas posibles, construyendo modelos cuya precisién pueda, incluso, prever la mayoria de los efectos de variables
externas que no necesariamente se puedan controlar, como por ejemplo la presencia de fendmenos naturales como “El Nifio”.

Se debe gestionar minuciosamente la rotacién de los inventarios, la cual debe ir de la mano con cada sector del retail (por ejemplo, en promedio
tres meses para las tiendas por departamento, un mes para los super e hipermercados, etc.). Se deberian programar campanas de realizacion
enfocadas a minimizar las pérdidas para la compafiia. Por ejemplo, en el caso especifico de las tiendas por departamento, dado que este
segmento del retail gira en torno al concepto de “Moda por temporada”, es critico para las compafiias de este sector que la rotacién de sus
inventarios vaya de la mano con cada estacién del afio y, a su vez, con las tendencias de moda para cada una de dichas estaciones.

3. Obtencidon de descuentos y gestion de cuentas por pagar (financiamiento barato): Resulta clave en la negociaciones para las
compras de mercaderia el obtener la mayor cantidad descuentos asociados a dichas compras (descuentos por volimenes de compra o rebates,
descuentos por pronto pago, etc.). Asimismo, para las companias retail es ideal que los plazos para el pago de sus cuentas por pagar por compra
de bienes y servicios sean lo mas lejanos posibles, ya que, de esta forma, obtienen practicamente un “financiamiento” sin intereses (las ventas
de estas compaiiias son en su mayoria cobradas en efectivo).

4. Cadena de suministros: Adecuada distribucidn y reposicion de la mercaderia en las tiendas. Es imprescindible abastecer a los puntos de
venta con la mercaderia de forma apropiada y oportuna, teniendo en cuenta estudios actualizados de mercado que contemplen gustos,
preferencias y comportamiento de los consumidores.

5. Sinergia con otros negocios: A través de una adecuada sinergia en un determinado grupo, se puede mantener un constante contacto con
los clientes y; por lo tanto, mayores oportunidades de negocio y fidelizacion de los clientes (por ejemplo, el otorgar descuentos en un cine o
restaurante por la compra con tarjeta de ropa).

6. Promover las compras con tarjetas: El éxito del negocio no solo depende de vender volimenes y precios adecuados, sino también (o
quiza con mayor relevancia), de vender a plazos mediante las tarjetas de crédito que pueda emitir la compafia o alguna de sus relacionadas.

7. Seguimiento exhaustivo a los indicadores de la industria aplicados a la entidad: Para una adecuada planificacién, gestion, control y
toma de decisiones, es sumamente importante (casi una obligacién), hacer un seguimiento exhaustivo, minucioso y diario de los principales
indicadores de la industria, como por ejemplo las ventas por tienda, ventas por metro cuadrado, crecimiento de ventas en tiendas existentes
(“SSS” por sus siglas en inglés), ticket promedio, margen bruto, indices de provisiones por deterioro de inventarios, periodos de rotacién de
inventarios y de cuentas por cobrar y por pagar, entre otros.

Si bien el mercado peruano ofrece grandes oportunidades para el desarrollo de compafiias de retail en todos sus formatos, los retos también son
considerables por la complejidad del comportamiento del consumidor peruano y el contexto politico y econdémico previsto para los afios 2016 y 2017.
Es cierto que no todas las variables internas y externas que afecten al negocio pueden ser controladas, pero si pueden tomarse medidas preventivas,
sobre todo partiendo del conocimiento del consumidor, una buena programacién y gestién de compras o buscando eficiencias en la cadena de
suministros y desarrollando soluciones creativas para generar mas y mejores formas de crear vinculos con los consumidores finales.


http://perspectivasperu.ey.com/tag/mercado-peruano/

