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El sector de ventas al por menor, también llamado retail, se dedica a
la comercializacion de productos de consumo masivo como
alimentos, ropa, electrodomésticos, muebles, medicamentos, entre
otros. Se diferencia del sector de ventas al por mayor porque las
empresas utilizan canales o puntos de venta al publico, los cuales
se pueden clasificar en dos grupos: (i) tradicional y (i) moderno.

Por un lado, el canal tradicional estda compuesto por los mercados
vecinales, bodegas de barrio, farmacias independientes, ferreterias,
entre otros. Segun Kantar World Panel, aproximadamente el 75%
del gasto de las familias en productos de consumo masivo se realiza
mediante el canal tradicional. Entre sus caracteristicas mas
importantes de dicho canal estan la atomizacion de empresas, la
administracion poco sofisticada e informalidad.

Por otro lado, el canal moderno, también conocido como retail
moderno, lo componen las cadenas de centros comerciales,
supermercados, tiendas por departamentos, tiendas de
mejoramiento del hogar, tiendas de electrodomésticos, farmacias,
entre otros. Estos formatos estan administrados, en su gran
mayoria, por empresas grandes, sofisticadas y formales.

INTRODUCCION

En este reporte se presenta una radiografia detallada de la oferta
retail moderno por formatos, la que incluye la descripcion de los
principales grupos economicos y marcas, asi como indicadores de
participacion de mercado, numero de tiendas en la capital y en
provincias, ventas por tiendas y por superficie de ventas, entre otros.
Asimismo, se analiza la evolucion reciente y las perspectivas de la
demanda y la respuesta de la oferta ante el escenario a futuro.

Este informe esta dirigido a inversionistas y proveedores que estan
en la busqueda de oportunidades de negocios vinculados al
desarrollo del mercado de retail moderno. En esa linea, ofrece un
panorama general del sector que busca contribuir a la formacion y
correcta toma de decisiones empresariales.

Luego de la introduccion, en la segunda seccion de este reporte se
presentan los indicadores mas importantes de la oferta dividida por
formatos; la tercera seccion analiza la evolucion y perspectivas del
mercado para los proximos dos anos, y como la oferta se adaptara
para atender esta demanda; y la cuarta presenta las conclusiones.
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RADIOGRAFIA DE LA OFERTA

= (Centros comerciales

= Supermercados y nuevos formatos

= T[iendas por departamentos y nuevos
formatos

= Jiendas de mejoramiento del hogar

» Tiendas de electrodomesticos

= Farmacias
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= |Los centros comerciales han jugado un papel clave en la generacidn de espacios para la oferta de retail moderno.

= Los principales formatos de centros comerciales son los , : y . Sin embargo, en los ultimos anos han
proliferado nuevos formatos mas pequenos como los y los

= Los principales diferencias entre formatos se encuentran en el...

Formato Caracteristicas A[r:]%]a Ejemplo
Numero masivo de visitantes, incluidos de otros . gg '\ Plaza Norte
1. o : Mayor a XX mil .
distritos o zonas. Con tiendas ancla. JOCKEYPLAZA PLAZASAN VIGUEL min
2. Regional ' ' XX mil = XX mil Real ©O) mallplaza &)
) plaza Quinde
Centros comerciales enfocados a la poblacion del : : P Y 4 o
o mismo distrito. Con tiendas ancla. AR L= AA L “# MegaPlaza MoLWA PLAZA
4. Estilos de vida ' ' XX mil = XX mil
5. Power center ' X mil - XX mil
6. Strip center ' Xmil - XX mil VAL
: R

5 Fuentes: Medios de comunicacion. Elaboracidon: Macroconsult.



| | RS, OPERADORES ENFOCADOS EN CENTROS
COMERCIALES SUPER REGIONALES

= Estos cuatro operadores registran el XX% de las ventas totales de los centros comerciales, pese a que solo suman de los XX centros
comerciales del pais.

SISTEMA DE INFORMACION

= Cabe destacar que salvo por el grupo econdmico Altas Cumbres de capitales chilenos, el resto pertenece a iniciativas nacionales.

Pais de origen del Ventas* Participacion en Nro. de centros

Grupo econdmico . Marcas** . .
grupo economico (S/ millones) ventas (%) comerciales
®
Ge0® @ X, XXX XX% X
CORPORACION E. WONG
@E\PUCP I(&QI X XXX XX% X

M L X XXX X% X
ALTAS CUMBRES
G Grupo Romero I(ﬂg}l X XXX X% X

*/ Estimadas a 2018.
**/ No se considerd al Boulevard de Asia debido a que es un centro comercial que solo opera por temporada.
Fuentes: Accep y medios de empresa. y Macroconsult.



II l(\;/lé\ﬁggu LA CONSTRUCCION DE CENTROS
COMERCIALES SE HA DESACELERADQO...

= En los ultimos XX anos, el sector retail moderno experimentd un boom, en linea con el crecimiento de la economia peruana. Asi, el nimero de
centros comerciales se multiplicd por , pasando de 13 en 2003 a XX en 2018.

SISTEMA DE INFORMACION

= Sin embargo, en los Ultimos anos el ritmo de entrada de nuevos centros comerciales se ha desacelerado, como consecuencia de las menores
tasas de crecimiento de la economia.

Numero de centros comerciales Numero de nuevos centros comerciales

dlll

I XX aperturasen
I XX anos

Desaceleracion |

— R |
\

\‘

\ |

\Y|

\

2004
2005

2006
2007
2008
2009
2010
2011
2012
2013
2014
2015
2016
2017
2018
2004
2005
2006
2007
2008
2009
2010
2011
2012
2013
2014
2015
2016
2017
2018

Fuente: Accep. Elaboracion: Macroconsult.
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= | a desaceleracion econdmica también se reflejé en un menor ritmo de entrada de espacios arrendables.

Area arrendable de centros comerciales* Nueva area arrendable en centros comerciales*
(Miles de m?) (Miles de m?)

n
I XXX milmZenX |
| anos

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2013 2014 2015 2016 2017 2018

*/ Solo incluyen los centros comerciales de Intercorp, Falabella, Parque Arauco, Ripley y Cencosud.
Fuente: Empresas. Elaboracién: Macroconsult.

REPORTE
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= Se han localizado XX centros comerciales, de los cuales XX se ubican en Lima y XX

en regiones. , provincias, y son los departamentos son mayor
numero de centros comerciales.

= Por otro lado, y solo cuentan con un centro comercial.

no tienen

presencia de centros comerciales.

Numero de centros comerciales en 2018

Lima Metropolitana y Callao Regiones

Fuente: Accep. Elaboracion: Macroconsult.

Numero de centros comerciales en regiones en 2018

ml |ajo
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= Los formatos que compiten en el segmento de venta de alimentos o food retail son los supermercados, hipermercados, discounters, cash and
carry y tiendas de conveniencia.

= En algunos formatos, también se compite con el segmento de venta de electrodomésticos y vestuario.

Area

) Marcas

Formato Caracteristicas

#TOTTUS  plazarea
w i
O\/ivav‘da @

2. Hipermercado 2 TOTTUS plOZO eaQ "'!_'f__!‘—'f"
- PRECIO
3. Discounters OMass ~ uno

4. Cash and carry

1. Supermercado

MY sz Vfva.

REPTHOP @markef

5. Tienda de conveniencia

10 Fuentes: Medios de comunicacion. Elaboracidon: Macroconsult.
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= |os formatos de supermercados e hipermercados son los mas relevantes y se reparten el mercado casi por igual entre...

= Entre ellos suman XXX tiendas y sus ventas ascienden a S/ XX mil millones anuales.
= Tanto como son operadores chilenos. Mientras que el primero ingresd al mercado con la compra de las cadenas Metro y
Wong, lo hizo mediante la inauguracion de hipermercados Tottus.

Grupo econémico Pais de origen del Marcas Ventas* Participacion en Nro. de centros
grupo econdmico (S/ millones) ventas (%) comerciales
, )
I@I plazarea  Ovivanda X XXX XX% XXX

L Metro @ X XXX XX% XX
L ¢ TOTTUS X XXX XX% XX

*/ A 2018. Fuente: Empresas.

Fuentes: Empresas, medios de comunicacidn. Elaboracion: Macroconsult.

1
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SISTEMA DE INFORMACION DISCOUNTER

. lidera el segmento de formatos discounters con tiendas Mass. Sus aperturas presentan un importante crecimiento en el Ultimo ano, ya que casi ___ de la tiendas
fueron inauguradas en 2018.

= Tanto y han comenzado a abrir tiendas en este segmento. Actualmente suman XX. Por otro lado, tiendas Vega suman .
, . *
Grupo econdmico Pais de origen .del Principales marcas Ingresos Nro. de tiendas
grupo econdémico (S/ millones)

I@I )] XXX XXX
— XX XX
[+ - X XX
£ | XX X

NUmero de tiendas Mass Aperturas de tiendas Mass por ano
2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2013 2014 2015 2016 2017 2018

*/ Elingreso de tiendas Mass se estimd como el 5% del ingreso de Inretail.
Fuentes: Empresas y Perd Top 10,000. Elaboracion: Macrocnsult.
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CASH AND CARRY

= En el formato cash and carry lidera en ingresos la tienda con el XX% de la participacion. Esta cuenta con XX tiendas.
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= Elrestodel mercado lo comparten SMU, e . Estas suman XX tiendas.

. Pais de origen del Participacion en .
Grupo economico Jgen Marcas Ingresos P . Nro. de tiendas
grupo economico (S/ millones) ventas (%)
]
— X, XXX XX% XX

> MAYORSA
e XXX XX% X
I@I @) VEGA XXX XX% X
i
SUPERMAYORISTA XX XO/O X

Fuentes: Empresasy Perd Top 10,000.
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= En el formato de tiendas de conveniencia se pueden distinguir dos grupos: las que estan dentro de grifos | )y las que
estan fuera de los grifos | J. Estas dltimas son las que mas han crecido en afios recientes.

.. Pais de origen del -
Grupo economico gen Marcas Ingresos Nro de tiendas
grupo economico (S/ millones])

I@I XXX* XXX
(| & Viva. XX XXX (Listo:XXX, Viva / Market: XX]
- XX XXX
B XX XX
I@l Priorket XX XX

Numero de tiendas Tambo Nuevas tiendas Tambo

2014 2015 2016 2017 2018 2015 2016 2017 2018

*/ Estimado a 2017. Fuentes: Empresasy Pert Top 10,000.
Fuentes: Empresasy Pert Top 10,000. Elaboracién: Macroconsult.
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II CONSULT REGIONES SUPERAN A LIMA EN
SISTEMA DE INFORMACION TIENDAS POR DEPARTAMENTO

= El ndmero de tiendas por region en este segmento en provincia Numero de tiendas por departamento en regiones 2018
supera al de Lima Metropolitana. Esto se debe a...

= Las regiones de la sierray selva del Peru tienen...

NUmero de tiendas por departamento

JROE

Lima Metropolitana y Callao Regiones

Fuente: Empresas. Elaboracion: Macroconsult.
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H&M Y ZARA LIDERAN TIENDAS FASH

FASHION

= |as tiendas fash fashion se caracterizan por tener una alta rotacion de prendas a bajos costos.

= Para este reporte hemos ubicado cuatro marcas, H&M, Zara Fashion, Forever 21 y Desigual. La primera lidera en el rubro con el XX% de las
ventas totales y el mayor numero de tiendas, distribuidas, en su mayoria, en provincia.

= En seqgundo lugar se encuentra Zara, que ocupa la parte del mercado. Las siguen Forever 21 y Desigual, que suman el XX% de la

participacion.

Grubo econdmico Pais de origen del Marcas Ventas* Participacion en Nro. de
P grupo economico (S/ millones) ventas (%] tiendas
. XXX XX% XX
#M = - #M
ZARA Z AR A XXX XX% X
FOREVER 21 — FOREVER 21 XX X% X
Degzigual. I Degzigual. XX X% X
*/ En 2017.

Fuente: Peru Top 10,000.
16



II EAél(\I:ggLT CONSOLIDACION DE FALABELLA AFECTO
SISTEMA DE INFORMACION LA APERTURA DE NUEVAS TIENDAS

= En los ultimos anos la apertura de nuevas tiendas del grupo Falabella se estancd debido en parte a la desaceleracion econdmica y a la
compra de Maestro.

Numero de tiendas de mejoramiento del hogar* Numero de tiendas de mejoramiento del hogar*
| XX aperturas en
(VDT E H B B B Y AN N ——
_______ I Desaceleracién |
1/
/
1
I I I /

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2076 2017 2018

*/ Incluye Maestro y Sodimac.
Fuente: Empresas. Elaboracién: Macroconsult.
REPORTE
17 ECONOMICO
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= El nimero de locales de tiendas de mejoramiento del hogar en regiones
supera al de Lima. Sin embargo, estos se ubican, en su mayoria, en la
costa.

= La provincia con mayor cantidad de locales de tiendas de mejoramiento
del hogar es , con tiendas (en su mayoria de ).

= Al igual que en los segmentos anteriores, la selva norte del Perd vy la
sierra centro presentan pocos establecimientos.

Numero de tiendas de mejoramiento del hogar

Lima Metropolitana y Callao Regiones

Fuente: Empresas. Elaboracion: Macroconsult.

IROE

TIENDAS QUE LIMA

Numero de tiendas de mejoramiento del hogar
en regiones 2018

A
K
'\
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EVOLUCION Y PERSPECTIVAS

= Evolucion
= Perspectivas



| | RN, ENTORNO MACRO FAVORABLE: DEMANDA
INTERNA CRECERA POR ENCIMA DEL X%

= El mayor crecimiento de la inversién privada vinculada a la puesta en marcha de importantes proyectos mineros impulsara la... Asimismo, las condiciones crediticias
se mantendran...

SISTEMA DE INFORMACION

PBI por el lado del gasto PBly demanda interna
(Var. % anual) (Var. % anual)
2018 2019p 2020p 5.0 ——PB|
i 1. Demanda Interna X.X XX XX i —[Demanda interna —
a. Consumo privado XX XX XX 40
b. Consumo publico XX XX XX 30
c. Inversién bruta fija XX XX XX
- Privada XX XX XX 2.0 -4 Mercado laboral
: formal ,
- Publica XX XX XX A
. 1.0 Inversion g
2. Exportaciones XX XX XX f ninera
3. Producto Bruto Interno XX XX XX 0.0
4. Importaciones XX XX XX 2017 2018 2019p 2020p
Fuente: BCRP. Elaboracidn y proyeccidon: Macroconsult. Fuente: BCRP. Elaboracién y proyecciéon: Macroconsult.
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Ventas del sector retail moderno y Demanda interna
(Var. %)

B \entas Retail Moderno
Demanda interna

e

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019p 2020p

Fuentes: Empresas, Produce y BCRP. Elaboracion y proyeccidon: Macroconsult.

MODERNO CRECERAN ALREDEDOR DE X%

¢Como sera la respuesta de la oferta ante el incremento esperado de la
demanda?

= El ritmo de apertura de tiendas de formatos grandes sera moderado
debido a ... La apertura de nuevas tiendas ira de la mano de la entrega
de... , mientras que la apertura de tiendas stand alone se dara de
manera...

= La mayor apertura de tiendas ocurrirad para formatos pequenos (tiendas
de conveniencia, discounters), los cuales buscaran...

= Las tiendas ya establecidas buscaran...

= Nuevos jugadores podrian entrar al mercado en alianzas con
operadores que... En centros comerciales entrarian nuevos...
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= Actualmente, los proyectos de centros comerciales en construccién suman US$ XXX millones.

Monto Area arrendable Fecha de

Proyecto Operador Ubicacion (S/ millones) (m?) entrega

[J Intercorp

x
cencosud
\_/

@ PargueArauco

RIPLEY

CORPORACION E.WONG

Capital Investor

Grupo Mulder

Fuentes: Medios de prensa y empresas. Elaboracion: Macroconsult
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= Mientras que los proyectos vinculados a centros comerciales pendientes de iniciar construccién suman casi US$ 1,300 millones.

Proyecto Operador Ubicacion Monto Area arrgndable Fecha de inicio
(S/ millones) (m?)
Milenia £ Intercorp
Ex-cuartel San Martin D Intercorp

Mall Plaza Cusco

Mega Plaza Huaraz @ParqueAraucd’
Mega Plaza SJL OParqueAraucd'
Tambo Plaza Lima Sur ARMAS ¥ DOOMO
Camino Real (Remodelacion) G Grupo Romero
Malls vecinales y oficinas E

CRUPOPATIO

*/ Incluye ademas la construccion de cuatro edificios de vivienda, un hotel y un rascacielos.
**/ Son estimaciones propias basadas en la inversién promedio por m? de drea arrendable e inversién por m? de terreno.
Fuentes: Medios de prensa y empresas. Elaboracion: Macroconsult.

23



| | RONavE

SISTEMA DE INFORMACION

CONCLUSIONES
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