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Resumen

El presente trabajo pretende revisar los cambios de los patrones de consumo de las categorias de
comestibles, articulos de limpieza, cdmputo, televisores y refrigeradoras de los peruanos bajo el
contexto de la pandemia del coronavirus en el afio 2020.

Se dividid el andlisis en etapas de acuerdo a la evolucion de la pandemia que abarcan desde antes de
la llegada del primer infectado al pais hasta el término del aislamiento social obligatorio. Los datos
demuestran que los peruanos se enfocaron en comprar productos comestibles y en articulos
relacionados con la higiene y la limpieza. Asimismo, se resalta el incremento de ventas de productos
de computo debido al trabajo y escuela remota implementado por la pandemia.

La incertidumbre y el miedo a lo desconocido es un gran motor en el pensamiento de los peruanos al
momento de realizar sus comprar, esto se refleja en las compras compulsivas que se realizaron al inicio
de la cuarentena, destacando el papel higiénico el cual es un producto esencial en la higiene del hogar.
Asimismo, debido a la nueva modalidad de trabajo y escuela en casa, las ventas de laptops e
impresoras se incrementaron. Sin embargo, a medida que el Gobierno peruano activaba la economia,

los consumidores se inclinaban por comprar productos no comestibles como televisores.
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Introduccion

El presente Trabajo de Suficiencia Profesional, tiene como objetivo explicar el desarrollo
profesional en el sector retail de la autora debido a la formacién académica recibida durante la carrera
de Economia en la Universidad de Piura. Esto demuestra que una economista puede desarrollarse en
cualquier sector de la economia puesto que su punto de vista econdmico siempre sera esencial para
el buen desarrollo de las empresas.

Este trabajo también describe los cambios del comportamiento del consumidor peruano bajo
el contexto de la pandemia del coronavirus en el afio 2020. Esta pandemia llegd al Peru el dia 6 de
marzo cuando se confirmé el primer caso o también llamado paciente cero, un hombre de 25 afios que
llegd procedente de Europa. Dias después, el 15 de marzo, el presidente Martin Vizcarra declaré el
aislamiento social obligatorio por 15 dias ante el aumento de casos de coronavirus en el pais, sin saber
gue este aislamiento se terminaria expandiendo hasta el 31 de julio.

En este contexto, la vida de los peruanos cambié radicalmente de un momento a otro. Pasarian
de poder transitar y realizar sus actividades diarias libremente a tener que permanecer las 24 horas
del dia en su casa, salvo excepciones de poder salir a comprar alimentos, medicina e ir al banco. Las
oficinas y los colegios cerraron sus puertas para poder recibir a su personal de manera virtual
permaneciendo cada uno en casa.

Los peruanos y el mundo en general empezaron a enfocarse en los nuevos habitos para cuidar
su salud, su alimentacion y su dinero. Surgieron nuevas tendencias que, segun Luna, 2020, p.4 los
resume en 3 aspectos:

— Nuevos valores y preocupaciones influyen en los habitos de compra y consumo.
— Tiendas fisicas son impulsadas por nuevos atributos relacionados con el cuidado de la salud.
— Crece la demanda por delivery y los medios de compras digitales se aceleran.

Sin embargo, durante el tiempo que durd el aislamiento social obligatorio, el Perd no podia
paralizar las actividades econdmicas, es por ello que el Poder Ejecutivo a través del Decreto Supremo
N° 080-2020-PCM oficializé la reactivacidn de la economia de manera gradual y progresiva a partir del
mes de mayo para reanudar las actividades econémicas dentro del marco de la Emergencia Sanitaria
Nacional. Estas actividades comprendian los sectores de mineria, construccion, industria, comercio y
turismo.

Es por ello que el objetivo del presente trabajo, es evaluar los cambios en el comportamiento
de los consumidores peruanos que surgieron desde antes de la llegada del primer caso de coronavirus
al Peru, durante la etapa del aislamiento social obligatorio y después de haber finalizado la cuarentena
obligatoria. Para ello se ha dividido el andlisis del trabajo en cuatro etapas en base a los hechos

ocurridos durante la pandemia del coronavirus en el Peru:
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— Etapa 1: Se refiere a una época en el cual aln no se habia oficializado la llegada del virus al Peru.

Especificamente, comprende las fechas del 16 de febrero al 01 de marzo.

— Etapa 2: Se refiere a la etapa del 02 de marzo al 15 de marzo. En esta etapa se incluyen los sucesos
del reporte oficial del primer infectado por coronavirus al Perd y finaliza con la declaratoria del

aislamiento social obligatorio.

— Etapa 3: Se refiere al periodo desde que inicia la cuarentena (16 de marzo) hasta fines del mes de
junio.

— Etapa 4: Comprende los meses de julio hasta la dltima semana de octubre. Esta etapa es la que
inicia con el levantamiento social obligatorio para pasar a una cuarentena focalizada, solo en los
departamentos del Perd con mas altos nivel de contagio.

Se utilizan datos de ventas soles y unidades (sin incluir IGV) de una cadena de supermercados
de origen peruano muy importante en el Peru con presencia en 19 departamentos del pais.

Asimismo, el andlisis se centra en los segmentos de comestibles, cuidado personal y limpieza
debido a que Kantar, 2020, p.12, nos menciona que se realizé una encuesta a 995 hogares de los NSE
A, B, C, D E sobre cuales son las actividades mas importantes que realizan en su hogar, en donde se
puede concluir que los hogares dedican mas tiempo a la limpieza, a cocinar y realizar postres. Adicional
a ello se revisard los segmentos de comestibles o también llamados non food que comprende
productos de electro como televisores, refrigeradoras, impresoras y laptops; resaltando que esta
Ultima categoria debido a las nuevas modalidades de trabajo remoto y educacién a distancia producto
de la pandemia. Finalmente, se afiade al analisis los productos de cortadores de cabello /afeitadores y
pijameria debido al fuerte incremento de ventas que tuvo durante la época de cuarentena.

Al poder analizar los datos de ventas de las categorias mencionadas se pretende darle a
entender al lector como el comportamiento del consumidor peruano va cambiando de acuerdo al
contexto en que estdn viviendo en ese momento. Se encuentran resultados de como al inicio de la
pandemia el peruano se deja llevar por “histerias colectivas” con la compra compulsiva del papel
higiénico, semanas después al tener las peluquerias y centros de belleza cerradas por la pandemia se
ven fuertes incrementos de venta en productos relacionados con el corte de cabello o afeitadores.
Asimismo, se aprecia un incremento de ventas de las laptops e impresoras producto de que una parte
de los peruanos trabajan y estudian en casa; por otro lado, se encuentran incrementos de ventas de
productos relacionados a la reposteria, por lo que demuestra que los peruanos en cuarentena dedican

mas tiempo a cocinar y hacer reposteria.



Capitulo 1 Informe de experiencia profesional

1.1 Resumen de la experiencia profesional

La experiencia laboral inicia en el sector hidrocarburos donde se tuvo la oportunidad de
ingresar a la empresa Petroleos del Pert — PETROPERU S.A. trabajando en el drea de Control de Gestién
como practicante pre profesional. Luego de ello, se tuvo la suerte de poder ingresar al sector retail
adquiriendo experiencia en las empresas OXXO Peru y Supermercados Peruanos S.A donde
actualmente se labora en el drea comercial.

A continuacién, se realiza un detalle de la experiencia laboral, en donde se detalla las
principales funciones que se realizaron durante la trayectoria profesional hasta la fecha.
1.1.1 Practicante pre profesional en el drea de control de gestion - PETROPERU S.A (2015)

Funciones desempefiadas:
— Apoyo en la elaboracion del Reporte Mensual de Inversiones.
— Apoyo en la justificacion de las desviaciones del presupuesto proyectado versus presupuesto
ejecutado de cada centro gestor que pertenece a las Operaciones Oleoducto.
— Apoyo en el Calculo Promedio Ponderado de Capital del Oleoducto Nor Peruano 2015.
1.1.2  Practicante profesional del drea de seguros — PETROPERU S.A. (2016)

Funciones desempefiadas:

Apoyo en la administracion de las pdlizas de seguros de Petroperu S.A a través de la gestidon de
siniestros y reclamos.
— Control de las cartas fianzas de las pdlizas de seguros de Petroperu S.A.
— Supervisidon de informes y avances a la recomendacién de auditorias internas.
— Elaboracién y justificacién del presupuesto de cada pdliza.
— Apoyo en la elaboracién del Manual de Seguros de Petroperu S.A. junto con la empresa Ernst &
Young
1.1.3 Asistente del drea de control de precios — Supermercados Peruanos S.A (marzo 2017 a marzo
2018)
Funciones desempefiadas:
- Coordinar, ejecutar y gestionar cambios de precios y promociones en los sistemas DP, PMM y SAP
segln requerimiento comercial o gestion de politicas de precios de la empresa.
- Configuracion y programacion de Brief Publicitarios.
- Coordinacion de cronograma de promociones.

- Soporte comercial en resolucidn de incidencias.
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1.1.4 Analista del drea de category management — Supermercados Peruanos S.A (abril 2018 a
marzo 2019)
Funciones desempefiadas:

- Administracién y gestion del surtido por cluster de los formatos Plaza Vea, Vivanda y Mass.

- Definicidon de la estrategia comercial de exhibicién y espacios en tiendas para las diferentes
categorias y marcas en base a las variables de decisidn de compra del cliente, previa coordinacién
con proveedores y tiendas.

- Andlisis periddico de ventas, margen e inventario de las categorias a cargo.

- Coordinar y supervisar proyectos pilotos de category management como por ejemplo check outs,
filas Unicas, fourways, estacionales, entre otros.

- ldentificar oportunidades de desarrollo de las categorias por cluster.

1.1.5 Anadlista del area variedad y espacios — OXXO Peru (abril 2019 a marzo 2020).

Funciones desempenadas:

- Power User en el proyecto de implementacién del sistema JDA en OXXO Peru.

- Analizar el desempefio del surtido y el aprovechamiento del espacio total de la tienda para asi
generar propuestas de mejora para rentabilizar la categoria.

- Cumplir con las estrategias del surtido en la ejecucién de los planogramas.

- Generar reportes e indicadores que ayuden a mejorar las estrategias de cada categoria.

1.1.6 Coordinadora de category management — Supermercados Peruanos S.A (abril 2020 a la

actualidad)
Tuve la grata oportunidad de regresar a la empresa Supermercados Peruanos S.A como

Coordinadora del area de Category Management debido al desempefio y a los aportes realizados

durante los aflos 2017 y 2018 cuando tenia el cargo de asistente y analista respectivamente.

1.2 Descripcion de la empresa Supermercados Peruanos S.A.

Supermercados Peruanos S.A, en adelante SPSA, es una cadena de supermercados de origen
peruano que maneja el mercado con sus formatos Plaza Vea, Vivanda, Mass y Economax y con
presencia tanto en Lima como en provincias. Forma parte del grupo Intercorp.

SPSA inicid sus operaciones en el afio 2004, cuando el grupo empresarial Interbank realizé la
compra de la cadena de supermercados Santa Isabel que se encontraban en la ciudad de Lima. A partir
del afio 2007 inici6 su expansion a las provincias del Perq, iniciando por Trujillo y a la fecha cuenta con
presencia en Tumbes, Piura, Paita, Chiclayo, Chimbote, Huancayo, Ica, Pisco, Arequipa, Jaén, Juliaca,

Huanuco, Cajamarca, Tarapoto, Cusco, Moquegua, llo y Tacna.
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1.2.1 Ubicacion
La empresa Supermercados Peruanos S.A, tiene actualmente su domicilio legal en Calle Morelli

181, San Borja.

1.2.2 Actividad
La empresa se dedica a la venta mayorista y minoristas de bienes de consumo como abarrotes,
frescos y productos no comestibles o también llamados non food a través de las siguientes marcas:

e Plaza Vea: Dentro de esta marca se encuentran los formatos de Hipermercados a través de Plaza
Vea Hiper, Supermercados a través de Plaza Vea Super y tiendas de descuento a través de la marca
Plaza Vea Express. Tiene presencia tanto en Lima como en Provincias.

¢ Vivanda: Supermercados premium orientado al nivel socioeconédmico A y con presencia sélo en
Lima. Se caracteriza por tener productos siempre frescos y en brindarle una experiencia de compra
confortable al cliente.

e Mass: Marca que pertenece al formato de tiendas de descuento. Son tiendas pequenas, de menos
de 300 metros cuadrados. A la fecha cuenta con mas de 300 locales en Lima y en el afio 2020 inicio
su expansion a provincia, iniciando por Arequipa.

e Economax: Marca que pertenece al formato de cash and carry o mayorista Inicié sus operaciones
en el aino 2018 a través de la inauguracion de Economax en la ciudad de Cusco.

A partir de diciembre del 2020, se finaliza la compra de las operaciones en Peru de la empresa

Makro por parte de Supermercados Peruanos; por lo que se afiade esta marca al formato mayorista.

1.2.3 Mision y vision de la empresa
Misidn: Generar excelentes experiencias de compra para que nuestros clientes regresen vy
tengan mejor calidad de vida.

Vision: Ser la primera opciéon de compra para todos los peruanos.

1.2.4 Organigrama

Supermercados Peruanos S.A, se organiza en las siguientes Direcciones de: Recursos Humanos,
Operaciones, Supply Chain, Comercial, Marketing, Finanzas y Contabilidad y, Direccién de Sistemas.
Cada direccién cuenta con gerencias, jefes, coordinadores, analistas, asistentes y auxiliares, asimismo,
dentro del drea de operaciones se encuentra el personal que trabaja en tiendas.

El puesto que desempeiio como Coordinadora de Category Management se encuentra de la
Gerencia de Desarrollo Comercial que pertenece a la Direccion Comercial. El Organigrama de la

Direccion se detalla a continuacidn:
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Figural
Organigrama de la Direccion Comercial

lefe de Planeamiemnta
Bl Comercial Electro y Textil

Il .cfe de Planeamierta
Comercial Hogar y Bazar

lefe de Category
an3g Abarmotes

Gerente de Planeamiento
comerdial, Category

Management y Data
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Gerente de Desarrollo
| Comercial ]
Gerente de Control de

Precios

1efe de Category
Management Frescos

lefe de Category
Il Management Procesos

Coordinador Category
Management Kon Food

BN Gerente de Promocones

coordinador de Data
Maestra

_

— Gerente de Bazar

—| Gerente de Hogar

__

|— Gerente de Electro

— Gerente de Textil

Nota. Elaboracién propia

1.3 Descripcion general de experiencia
1.3.1 Actividad profesional desempenada

La principal funcidon desempefada es analizar, optimizar y gestionar el surtido de las categorias
de productos no comestibles o también llamados non food de las marcas Plaza Vea, Vivanda, Mass y
Economax para mantener y/o aumentar la rentabilidad de las categorias.

Ademas de ello, se ubica el surtido ideal en base a los espacios que se encuentran en tienda.
Esta informacion se plasma en los planogramas el cual sirve como guia para el area de operaciones
para su ejecucion.

A continuacidn, se detalla la jerarquia de las categorias que conforman el non food.
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Tabla 1

Jerarquia de las categorias que forman parte del non food
Audio
Video
Cémputo

Electro -
Linea Blanca

Pequenos Electrodomésticos

Telefonia

Jugueteria

Libreria

Mascotas

Bazar . -
Aire Libre - Camping

Ferreteria

Automotor

Menaje

Textil Hogar

Hogar Descartables

Muebles Plasticos

Terrazas

Damas

Caballeros

Textil Nifios
Bebes

Calzado Y Accesorios
Nota. Elaboracién propia

Asimismo, los productos de non food se clasifican segun los siguientes atributos:

— Productos de temporada: Hacen referencia a los productos que se venden segln si nos
encontramos en temporada de verano o invierno.
— Productos de campafia: Hacen referencia a los productos que se venden en campafias como
navidad, dia del nifio, dia de la madre, dia del padre, entre otros.
Procedimiento:
Para poder revisar y analizar el surtido de las categorias anteriormente mencionadas, se
ejecutan los siguientes pasos:
1. Se realiza el proceso de clusterizacién de tiendas, el cual las agrupa en base a los siguientes
factores:

— Nivel Socioecondmico, en adelante NSE, en el que se encuentra ubicada la tienda.

— Tamafio de la tienda. Tiendas mas grandes contaran con mas cuerpos de gondola para poder

exhibir la categoria en andlisis.
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— Nivel de ventas y rotacion de inventario. Esto se compara con el tamafo de la tienda, puesto
gue no necesariamente por exhibir mas productos vas a vender mas.

2. Serealiza la clusterizacidn del surtido en base a las agrupaciones de tiendas detalladas en el paso
anterior. Para ello se deben cumplir los siguientes lineamientos:

— Troncalidad: Todos los productos que se activen para clisters de tamano pequeno deberan
estar contenidos en los clisters de tamafio grande.

— Convergencia: Si un producto se activa para cierto cluster deberd activarse para todas las
tiendas que conforman ese clister. Sélo se aceptan excepciones en caso el proveedor no
pueda despachar a provincia o sean productos que sélo se utilicen en ciertas provincias debido
al clima (por ejemplo, no se debera enviar ventiladores a tiendas de Cusco o Puno).

En base a estos lineamientos, se procede a realizar un Pareto en base a las variables de ventas
soles, ventas unidades y margen de contribucién de los ultimos 6 meses. Con ello, determinamos los
productos que se encuentran dentro del 80% de la venta de los cuales pueden gestionarse una
ampliacion a mas tiendas y con el 20% restante se analiza que productos retiramos del surtido o le
damos una oportunidad por un tema de imagen o coyuntural. Asimismo, se realiza un analisis de los
dias de inventario de los productos candidatos a retirarse debido a que cabe la posibilidad que no han
vendido porque estuvieron quebrados de stock.

3. Para poder realizar el planograma se toma como referencia una tienda modelo del cluster en el
cual podemos tener la informacion de la cantidad de espacio con la que cuenta la tienda para
poder exhibir la categoria analizada. Estos planogramas tienen lineamientos para la ubicacién de
los productos, como, por ejemplo, productos de mayor precio deberan ir al inicio de la gdndola o
productos de mayor rotacién deberan ubicarse al final de la géndola.

4. Se envian los planogramas al area de operaciones para que puedan ejecutarlo en tienda.

Adicional a ello, se realizan las siguientes funciones dentro del drea de Category Management:
— Andlisis de ingresos de productos nuevos a la companiia. Para ello, se verifica si el ingreso de este

producto cuenta con la salida de otro producto, caso contrario, se verifica si los clisters cuentan
con espacio para poder exhibir este nuevo ingreso.

— Analisis del desempefio de ventas de las temporadas y/o campafias de productos. Se realiza un
comparativo de ventas en base a la temporada anterior y al tiempo que tomo agotar el stock de los
productos. Esto Ultimo es muy importante, ya que cuanto mas rapido sea el agotamiento menos
afectado se encontrara el margen debido a que no entraran en proceso de liquidacion al culminar
las temporadas y/o campafia.

— Ubicar las categorias dentro de los planos de tiendas por inaugurar o que se encuentran en

remodelacidn. El drea de arquitectura envia al drea de category management el plano de la tienda
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en donde se encuentran los cuerpos de géndolas que tendrd la tienda de acuerdo a su metraje. En
base a la participacién de ventas y al tamafo de los productos de cada categoria se asigna la

cantidad de cuerpos que tendra cada una.

1.3.2 Propdsito del puesto

El propdsito del puesto es que el cliente pueda tener una buena experiencia de compra a través
de que puedan encontrar el surtido acorde a la tienda en la que se encuentran y en el que estos
productos se encuentren correctamente exhibidos. Para poder cumplir con este propdsito se debe
realizar las clusterizaciones de tiendas y surtido en base al nivel socioeconémico, tamafio y nivel de
ventas, ademas de hacerle seguimiento en caso las tiendas tengan comportamientos de ventas

inesperados. (por ejemplo, la competencia abre una tienda al costado).

1.3.3 Producto o proceso que es objeto del informe
Para poder cumplir con el propésito del puesto, se revisan las clusterizaciones de las categorias
cada seis meses, sin embargo, al ser tantas categorias y poco personal se dejaba de lado este
seguimiento a las categorias ya revisadas. Cabe resaltar que muchas categorias del non food atin no se
encuentran clusterizadas bajo los factores detallados anteriormente por lo que se daba prioridad en
lograr terminar de clusterizar todas las categorias que en hacerle seguimiento a las ya clusterizadas.
Por lo expuesto anteriormente, se puso como objetivo crear un scorecard de indicadores en el
programa Tableau para poder hacer seguimiento de una manera mas agil a las categorias revisadas.
Para cumplir con el objetivo, se validé cudles eran las variables que se debian de revisar en cada
seguimiento y se detallan a continuacion:
— Ventas

— Inventario de productos activos e inactivos

— Costo de inventario de productos activos e inactivos

1.3.4 Aporte académico al puesto laboral

Ante la problemdtica planteada anteriormente, uno de los principales aportes laborales se
basé en la creacidon de indicadores o KPI's para poder hacer seguimiento a las categorias ya revisadas
o clusterizadas. Gracias a los conocimientos adquiridos en el curso de Estadistica sobre la importancia
del principio de Pareto pude logar crear estos indicadores claves para lograr los objetivos de la

empresa.
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A continuacidn, se detallan los indicadores que se propusieron al area:

— Aprovechamiento del surtido: Significa que de todos los productos que se encuentran activos,
cuantos han tenido venta en las Ultimas 4 semanas. Ejemplo: Si hay 100 productos activos y 80

tuvieron venta, el indicador seria de 80%.

— Eficiencia de suministro: Significa que de todos los productos que se encuentran activos, cuantos
han tenido stock en las ultimas 4 semanas. Ejemplo: Si hay 100 productos activos y 80 tuvieron

venta, el indicador seria de 80%.

— % de productos fuera del surtido: Significa cuantos skus se encuentran inactivos, pero aun cuentan
con stock. Ejemplo: Si hay 10 productos y 3 se encuentran inactivos, pero tienen stock, entonces el

indicador seria de 3%.

— Costo de inventario fuera de surtido: Significa el costo en soles de los productos que se encuentran
inactivos, pero cuentan con stock. Ejemplo: De los 3 productos que se encuentran inactivos, esto
representan en costo100 soles.

Estos indicadores se propusieron con el fin de poder hacerle seguimiento al desempefio de las
categorias ya clusterizadas. Con el primer indicador podiamos verificar si el surtido que se afiadid a las
tiendas esta siendo vendido o caso contrario con el segundo indicador se puede mapear de una manera
mas rapida si los productos no venden porque no cuentan con stock. Asimismo, con el tercer y cuarto
indicador podemos revisar si los stocks de los productos inactivos se estan licuando rapidamente o hay
gue incrementar el porcentaje de descuento en la liquidacion.

Por otro lado, cabe resaltar que, con los conocimientos adquiridos en el curso de
Microeconomia | sobre el concepto de cluster, se pudo lograr una eficiente agrupacion de tiendas con
similares caracteristicas para poder tener una mejor gestion de ellas. Esta agrupacidon se basé
principalmente en las variables del Nivel Socioeconémico y tamafio de la tienda, puesto que como la
autora aprendid en las clases de microeconomia, el pensamiento del consumidor no es el mismo en
todos los niveles sociales de la economia.

Ademas de ello, las clases del curso de Contabilidad fueron importantes para poder aplicar los
conocimientos adquiridos en rotacion de stock y dias de inventarios, ya que esta informacién es
primordial para poder determinar cual es el surtido adecuado que debe ir en cada tienda. Una vez que
se determina, la autora tiene que hacerle seguimiento al surtido que debe retirarse por bajo
desempenio; y para ello gracias a las clases de Econometria, la autora puede hacer una proyeccion de
ventas lineal en funcidn a data histérica para determinar en qué tiempo se va acabar estos productos
obsoletos y asi poder ingresar el nuevo surtido éptimo.

Y finalmente, el curso de Informatica fue muy esencial en mi desarrollo profesional, puesto

que con ello la autora pudo lograr una mejor gestion en la data de su trabajo.



Capitulo 2 Cambios en los patrones de consumo de los peruanos en el contexto de la pandemia del
coronavirus

2.1 Revision de la literatura

Para poder revisar los cambios del comportamiento del consumidor, se utilizan los datos de
ventas en soles de las categorias mas relevantes dentro de la pandemia del coronavirus, las cuales han
sido anteriormente mencionadas.

De acuerdo a Kantar (2020, p.12) nos centramos en los segmentos de comestibles, cuidado
personal y limpieza. Asimismo, se afiade los segmentos de no comestibles, en adelante non food.

En la Tabla se detalla la jerarquia de segmentos y categorias que se analizaran en el presente
trabajo. Cuando se menciona reposteria hace referencia a los productos comestibles relacionados con

la preparacion de postres que son la harina, polvo de hornear, manjar blanco y esencia de vainilla.

Tabla 2
Jerarquia de segmentos y categorias

Arroz
Azlcar
Menestras
Fideos
Comestibles Aceites
Aguas
Leche envasada
Conservas de atun
Reposteria
Alcohol
Jabon de tocado
Lejia
Limpiadores multiusos
Limpieza del hogar Detergentes
Lavavajillas
Papel higiénico
Laptops
Impresoras
Televisores
Non food Refrigeradores
Cortadores de cabello /
Afeitadores
Pijameria
Nota. Elaboracién propia

Cuidado personal
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2.1.1 Participacion de ventas por segmentos

En la Figura 2 se aprecia la participacién de ventas por categoria y segmentos de la cadena de
supermercados.

Se visualiza que las categorias mas importantes dentro del segmento de comestibles son leche
envasada, arroz y conserva de atun, las cuales suman el 63% de la venta en soles. Con respecto a
cuidado personal la categoria mdas importante es el alcohol que representa el 91% de la venta en soles.
En limpieza el 80% de la venta en soles lo realiza papel higiénico y detergentes; y en el segmento non
food la categoria mas importante es televisores que representa el 68% de venta en soles. Tener en
cuenta que crecimientos de ventas en estas categorias va a ser muy ventajoso para la cadena de
supermercados.

Asimismo, en la Figura 2 también se aprecia que hay categorias que representan muy poco en
ventas para la cadena de supermercados como los cortadores de cabello, sin embargo, también se
analizardn estas categorias en el presente trabajo puesto que tuvieron comportamientos atipicos

durante el contexto de pandemia.

Figura 2
Porcentaje de participacion de ventas soles del afio 2019
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Nota. Datos de ventas supermercados Lima y provincias del Peru del afio 2019, tableau de ventas.

2.2 Descripcion de resultados

A continuacidn, se empezard a revisar los crecimientos de ventas en soles y unidades
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comparandolas contra el afio 2018 y 2019 de las categorias anteriormente mencionadas vy

separandolas segun las etapas planteadas.

2.2.1 Etapal

Esta etapa comprende las Semana 8 y Semana 9, época en el cual ain no se habia oficializado
la llegada del virus al Peru. Segun Nielsen (2020, p.1), en esta etapa el interés de la poblacidn peruana
aumenta en adquirir productos esenciales para la contencidon del virus y la salud. En linea con ello, los
datos de ventas nos demuestran que los productos desinfectantes como la lejia, el alcohol y los
limpiadores multiusos (por ejemplo, las marcas de POETT, PINESOL, entre otros) tienen ligeros
repuntes con respecto al aifio anterior.

En la Figura 3 se aprecia que la lejia, el alcohol y los limpiadores multiusos ya vienen creciendo
en ventas desde el afio 2018 debido a que a partir de ese afio se ingresaron nuevos productos de la
marca propia de la empresa, los cuales eran mas econémicos. Sin embargo, este crecimiento de ventas

se incrementa en el afo 2020 a pesar de mantener el mismo surtido con respecto a afios anteriores

Figura3
Top 3 categorias con mayor incremento en ventas soles en etapa I. (Semana 8 y 9 de los afios 2018,
2019y 2020)

20%

16%
14%

LEJIA ALCOHOL LIMPIADORES MULTIUSOS

B Variacion Ventas Soles 2018 vs 2019 W Variacion Ventas Soles 2019 vs 2020

Nota. Datos de ventas supermercados Lima y provincias del Perd. Semana 8 y 9 de los afios 2018,

2019y 2020, tableau de ventas.

En linea con lo que comenta Nielsen (2020, p.3), en el resto de categorias que analizamos en
el presente trabajo no tenemos grandes cambios con respecto a los afios 2018 y 2019. En la Tabla 3 se
encuentran estas variaciones que a excepcidn de los televisores estos se encuentran por debajo del

10%.
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Tabla 3
Categorias con mayor incremento de ventas soles en la etapa I. (Semana 8 y 9 de los afios 2018,2019
y 2020)

Variacion venta  Variacion venta

Categorias Soles 2018 vs Soles 2019 vs
2019 2020
Comestibles
Aceites 6% 4%
Aguas 27% -4%
Arroz 9% -1%
Azlcar -4% 5%
Conserva de atun 35% 5%
Fideos 17% -4%
Leche envasada 1% -2%
Menestras 7% 1%
Reposteria -4% 0%
Cuidado personal
Jabén de tocador 23% 3%
Limpieza del hogar
Detergentes 26% -2%
Lavavajillas 16% 3%
Papel higiénico 18% -10%
Non food
Corta cabellos / afeitadoras -33% 6%
Impresoras 48% 5%
Laptops 9% -5%
Refrigeradoras 57% 7%
Televisores 5% 10%
Pijamas 3% 5%

Nota. Datos de ventas supermercados Limay provincias del Perd.Semana 8 y 9 de los afios 2018,
2019y 2020, tableau de ventas.

2.2.2 Etapall

Esta etapa comprende las Semana 10 y Semana 11 la cual finaliza con la declaratoria de la
cuarentena o también denominada aislamiento social obligatorio. Esta es la etapa en la que Nielsen,
(2020 — semana 18) comenta que la poblacion se centré6 en comprar productos para su
almacenamiento en la despensa y en la compra de un surtido mas amplio de productos para la salud.

En la Tabla 4 se puede apreciar las categorias con mas fuerte incremento de ventas en soles
durante estas semanas de los afios 2019 vs 2020. Se encuentra que las categorias indispensables en la
despensa de los hogares como arroz, azlicar, menestras y conservas de atun tuvieron crecimientos por
encima del 100% con respecto al afio anterior. Asimismo, las categorias de cuidado personal y limpieza

tuvieron crecimientos de doble digito en comparacién al afio 2019.
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Tabla 4
Categorias con mayor incremento de ventas soles en la etapa Il. (Semana 10 y 11 de los afios
2018,2019y 2020)

Variacion Venta Variacion Venta
Soles 2018 vs 2019 Soles 2019 vs 2020

Comestibles

Aceites 11% 79%
Aguas 29% 38%
Arroz 12% 121%
Azlcar -4% 108%
Fideos 27% 80%
Menestras 16% 103%
Leche envasada 1% 50%
Conserva de atun 26% 192%
Reposteria 0% 36%
Cuidado personal

Jabdn de tocador 33% 113%
Alcohol 3% 256%
Limpieza del hogar

Detergentes 28% 64%
Lejia 24% 135%
Lavavajillas 14% 95%
Limpiadores multiusos 13% 74%
Papel higiénico 15% 144%
Non food

Corta cabellos / afeitadoras 2% 6%
Impresoras 70% -16%
Laptops 41% -15%
Refrigeradoras 69% 8%
Televisores 3% 15%
Pijamas -3% 2%

Nota. Datos de ventas supermercados Lima y provincias del Perd. Semana 10 y 11 de los
afos 2018, 2019 y 2020, tableau de ventas.

Sin embargo, éstos no fueron los productos estrellas. El protagonismo en esta etapa se lo llevo
el papel higiénico, el cual es un producto fundamental para la limpieza personal en el hogar y el cual

nadie sospechaba que iba a generar una histeria colectiva por su compra.

¢Pero por qué el papel higiénico? (Taylor, 2020), comenta que las compras nerviosas ayudan
a las personas a sentirse en control por lo que con la compra del papel higiénico las personas sienten
una forma de mantener el control sobre la higiene y la limpieza. Asimismo, (Savage, 2020), comenta

otro principio por lo cual se dio esta histeria colectiva es la aversién de las personas por perderse de
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algo, es decir, que si luego las personas se daban cuenta de que necesitaban papel higiénico y no lo
compraron cuando tuvieron la oportunidad realmente se sentirdn mal.

En este mismo articulo de la BBC (Savage, 2020), se menciona la “mentalidad de rebafio” en el
que por el simple hecho de que esté ocurriendo una compra por panico origina que mas personas se
sumen. Taylor también comenta que las redes sociales y los medios de comunicacion empeoran la

situacién de compras por panico porque generan sensacion de escasez.

2.2.3 Etapalll

Se refiere al periodo desde que inicid la cuarentena (Semana 12) hasta finalizar el mes de junio
(Semana 26), este periodo de aislamiento social obligaba a todos los peruanos a no salir de sus hogares
salvo sea para adquirir bienes de primera necesidad, ir al banco o para ir a trabajar en caso sea trabajos
de servicios publicos, salud, policia, banco, medios de prensa vy servicios del hogar (Kantar, 2020).

En un inicio, la cuarentena fue declarada obligatoria por 15 dias, sin embargo, por el rapido
crecimiento de contagiados y fallecidos fue ampliada hasta el 26 de junio que es el ultimo dia que
pertenece a esta etapa.

En esta etapa tenemos varias particularidades en el comportamiento de los consumidores. En
la Figura 4 se aprecia que las conservas de atun junto con los ingredientes de reposteria fueron los
productos con mayor crecimiento versus el afio 2019. Segln (Luna, 2020) en una encuesta realizada a
1100 hogares obtuvo que el 54% de los hogares habian aprendido a preparar nuevos platos/postres,
el 41% de hogares indica que a su familia le gustan mas sus recetas y el 35% disfruta cocinar mas que
antes.

En la Figura 5 se refleja el comportamiento de los segmentos de cuidado personal y limpieza
en donde el alcohol presenta crecimientos exponenciales versus el aio 2019, le sigue la categoria de
lejia con un crecimiento de 64% en comparacion al afio anterior.

En la Figura 6 se muestra la evoluciéon de ventas soles de las categorias no comestibles o
también Illamadas non food, en donde los corta cabellos/afeitadoras, laptops e impresoras tienen
crecimientos por encima del 100% con respecto afo anterior.

El crecimiento de los corta cabellos / afeitadoras se debe al cierre de las peluquerias, barberias
y salones de belleza por lo cual las personas, en especial los varones, tenian que cortarse el cabello y
la barba en casa. El incremento de ventas de las laptops e impresoras se explica por el efecto trabajo
y clases virtuales ademds de que el Unico medio para poder adquirir estos productos eran los
supermercados a través de la venta fisica y online, sin embargo, estos productos quebraron por
retrasos en las importaciones ya que muchas empresas extranjeras tuvieron que paralizar su

produccién producto de la cuarentena. (La Nacidn, 2020).
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Figura 4
Variacion de ventas soles de las categorias de comestibles. (Semana 12 a la 26 de los afios 2018,2019
y 2020)
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Nota. Datos de Ventas Supermercados Lima y Provincias del Perd. Semana 12 a la 26 de los afos

2018, 2019 y 2020, tableau de ventas.

Figura 5
Variacion de ventas soles de las categorias de cuidado personal y limpieza. (Semana 12 a la 26 de los
afios 2018,2019 y 2020)
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Nota. Datos de ventas supermercados Lima y provincias del Perd. Semana 12 a la 26 los afios
2018, 2019 y 2020, tableau de ventas.
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Figura 6
Variacion de ventas soles del segmento de non food. (Semana 12 a la 26 de los afios 2018,2019 y
2020)
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Nota. Datos de ventas supermercados Lima y provincias del Perd. Semana 12 a la 26 de los afos
2018, 2019 y 2020, tableau de ventas.

Asimismo, los pijamas fueron muy solicitados en esta etapa de cuarentena debido a que las
personas permanecian en sus hogares y para poder sentirse comodos optan por permanecer todo el
dia en pijama.

Por otro lado, en esta figura se aprecia el crecimiento de televisores en 22% versus el afio 2019
el cual se encuentra por encima del crecimiento de las refrigeradoras. Este ultimo producto ha tenido
decrecimiento de ventas si se compara versus el crecimiento obtenido entre los afios 2018 y 2019.

Segun (Nopo, 2020) nos comenta que en el afio 2019 todas las regiones del pais hay mas
hogares con televisores que con refrigeradoras y nos explica varias causas por las cuales sucede este
comportamiento entre las cuales se encuentra que en una sociedad en donde la mayor parte de los
hogares viven del dia a dia no es necesario almacenar alimentos en una refrigeradora ademas de que
consume mas electricidad a diferencia de un televisor.

En la Figura 7 se muestra la evolucidn de ventas de televisores y refrigeradoras del afio 2019
versus el afio 2020 diferenciandose por nivel socioeconémico (A, B y C) en donde se aprecia que el
crecimiento de ventas de televisores se profundiza en el NSE C, sin embargo, las refrigeradoras
decrecen en este NSE. Asimismo, en los NSE Ay B, la evolucién de ventas de televisores y refrigeradoras
es muy similar.

Con este resultado concluimos que los hogares de NSE mas bajos prefieren comprar televisores
antes que una refrigeradora en el que retomamos la pregunta de Nopo (2020) “ésomos un pais en
donde antes que pan, preferimos circo?, somos un pais en el que tiene sentido la explicacidn de “somos

pobres, pero racionales” puesto que estos hogares prefieren comprar productos que gasten menos
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electricidad o productos que sean mds faciles de vender en caso haya necesidades econdmicas.

Figura 7
Variacidn de ventas soles de televisores y refrigeradoras por nivel socioeconémico. (Semana 12 a la
26 de los afios 2019 y 2020)
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Nota. Datos de ventas supermercados Lima y provincias del Perd. Semana 12 a la 26 de los afios
2018, 2019 y 2020, tableau de ventas.

2.2.4 EtapalV

Comprende el periodo desde la primera semana de julio (Semana 27) hasta la ultima semana
de octubre (Semana 44). A partir del 1 de julio la cuarentena pasé a ser un aislamiento social focalizado
s6lo para los departamentos en donde el nivel de contagios y mortandad eran elevados, siendo
Arequipa, Ica, Junin, Huanuco, San Martin, Madre de Dios y Ancash. Esta medida fue extendida hasta
el 30 de agosto, pero luego se amplid hasta el 30 de setiembre en el que ingresaron mas
departamentos y provincias. Y finalmente, en octubre termind la cuarentena en todo el pais.

Siguiendo la linea de las categorias analizadas, en la Figura 8 se aprecia la evolucién de ventas
entre los afios 2018, 2019 y 2020 de las categorias de comestibles. Si comparamos estos datos versus
la Etapa lll y en base a los crecimientos del 2019 vs 2020, las conservas de atun, el azlcar y la reposteria
han tenido menores crecimientos, pero estos siguen siendo mayores a comparacion de los afios 2018
vs 2019. Sin embargo, las menestras tienen un mayor crecimiento en comparacién a la Etapa llly a la

variacion de ventas del afio 2018 versus 2019.
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Figura 8
Variacidn de ventas soles de las categorias que pertenecen al segmento de comestibles de la etapa IV.
(Semana 27 a la 44 de los afios 2018, 2019 y 2020)

LECHE ENVASADE 5 19

AGUAS [l 3%,

ARROZ s 69

FiDEOS  [TT™ °%
ACEITES |y 16%
CONSERVA DEATUN | ol o 309
AZUCAR P 24%
REPOS TER LA [ — 29%
MENESTRAS P 47%

M Variacion Ventas Soles 2019 vs 2020 B Variacion Ventas Soles 2018 vs 2019

Nota. Datos de ventas supermercados Lima y provincias del Perd. Semana 27 a la 44 de los afios
2018, 2019 y 2020, tableau de ventas.

En la Figura 9 se aprecia la evolucién de ventas del 2019 al 2020 por Lima y departamentos de
las categorias de comestibles con mayor crecimiento en la Etapa lll, sin embargo, no se visualiza que
los departamentos que mantuvieron la cuarentena focalizada hayan tenido mayor crecimiento de

ventas a excepcion de los departamentos de San Martin y Ancash.

En la Figura 10 se detalla la evolucién de ventas soles de los segmentos de cuidado personal y
limpieza en la Etapa IV, en donde el alcohol y la lejia siguen teniendo incrementos por encima del 100%
si comparamos el afio 2019 versus el 2020. Asimismo, el papel higiénico que fue el producto estrella
en la Etapa | tiene decrecimientos con respecto al afio 2019; una vez mas confirmamos la histeria

colectiva.
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Figura 9
Variacion de ventas soles por provincia de las categorias de comestibles. (Semana 27 a la 44 de los
afios 2019 y 2020)
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Nota. Datos de ventas supermercados Lima y provincias del Perd. Semana 27 a la 44 de los afios
2018, 2019 y 2020, tableau de ventas.

Figura 10
Variacion de ventas soles de los segmentos de cuidado personal y limpieza. (Semana 27 a la 44 de los
afios 2018, 2019 y 2020)
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Nota. Datos de ventas supermercados Lima y provincias del Perd. Semana 27 a la 44 de los afios
2018, 2019 y 2020, tableau de ventas.

Si se realiza el andlisis por departamentos del Perd que se muestra en la Figura 11, el
crecimiento de alcohol estad impulsado por los departamentos de Ayacucho, Puno, Junin, Hudnuco e
Ica, siendo estas tres Ultimas las que se mantuvieron en cuarentena focalizada durante esta etapa. En
cambio, los departamentos de Ancash e Ica impulsan el crecimiento de ventas de estos productos,

siendo sélo Ica el departamento que mantiene cuarentena focalizada.
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Figura 11
Variacion de ventas soles por provincia de las categorias que pertenecen al segmento de cuidado
personal y limpieza. (Semana 27 a la 44 de los afios 2019 y 2020)
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Nota. Datos de ventas supermercados Lima y provincias del Perd. Semana 27 a la 44 de los afios
2018, 2019 y 2020, tableau de ventas.

En la Figura 12 se aprecia las variaciones de ventas de los afios 2018, 2019 y 2020 del segmento
de non food. En esta etapa, todas las categorias que pertenecen a este segmento tienen fuertes
incrementos de ventas entre los aflos 2019 y 2020, las posibles causas de estos crecimientos son los
siguientes:

— A partir del 1 de julio se dieron facilidades para poder retirar el 25% de la AFP, norma que fue
promulgada en la Ley N°3107 el 01 de mayo del 2020. Estas facilidades comprendian en que ya no
se debia seguir un cronograma para poder registrar tu solicitud de retiro (Asociacion AFP, 2020),
sin distincidn del dultimo digito de su DNI u otro documento de identidad.

— Enelmesdejulio, los trabajadores registrados en planilla cobran la gratificacion que es equivalente

a una remuneracién mensual.

En la Figura 13 se aprecia las variaciones de crecimiento del segmento del non food entre los
afos 2019 y 2020 por departamento, en el que destaca Arequipa como el principal impulsador del
crecimiento de ventas de estas categorias, cabe resaltar que este departamento sigue en cuarentena

focalizada durante esta etapa.



Figura 12
Variacion de ventas soles de non food. (Semana 27 a la 44 del 2018, 2019 y 2020)
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Nota. Datos de ventas supermercados Lima y provincias del Perd. Semana 27 a la 44 de los afios
2018, 2019 y 2020, tableau de ventas.

Figura 13
Variacion de ventas soles por provincia de las categorias que pertenecen al segmento de non food.
(Semana 27 a la 44 de los afios 2019 y 2020)
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Nota. Datos de ventas supermercados Lima y provincias del Perd. Semana 27 a la 44 de los afos
2018, 2019 y 2020, tableau de ventas.






Conclusiones

El presente trabajo persigue revisar los cambios del comportamiento del consumidor bajo el
contexto de la pandemia del coronavirus, para ello se ha realizado el andlisis en cuatro etapas desde
antes de la llegada del coronavirus al Peru hasta el fin del aislamiento social obligatorio en el pais.
Asimismo, se ha utilizado los datos de ventas en soles de las categorias mads relevantes durante este
contexto de una cadena de supermercados lider en el mercado peruano con presencia en distintos
departamentos del Peru.

En la Figura 14 se resume la evoluciéon de ventas del afio 2019 contra el afio 2020 por las etapas
planteadas de los segmentos de comestibles, cuidado personal, limpieza y non food. Se aprecia que
antes del inicio de la cuarentena (Etapa I) hubo un ligero incremento en el segmento de cuidado
personal, para la segunda etapa que fue el centro de la cuarentena hubo crecimientos por encima del
100% para las categorias de comestibles, cuidado personal y limpiezas, sin embargo, el non food se
paralizé debido a que el foco de los peruanos en esta etapa era cuidar la salud y la alimentacion. Ya

para la tercera y cuarta etapa empezé el crecimiento de ventas del non food.

Figura 14
Variacién de ventas soles por segmentos y etapas. (Semana 8 a la 44 de los afios 2019 y 2020)
246%
185%
127%
90% 102% 98% 96%
29% 27% 32%

1% 10% 5% 9% I I 0% I 17% I

_ e [ | [ | - [ |
2 2 ¥ 8§ 8 ¥ ¥ 8§ g ¥ ¥ 8 2 2 % 8
= £ YW 6 ™=, £ YU 6 @ £ €W 95| =m= =2 v o
e o Qo e E o o e E o o e E o o et
n ¢ T =z |G g T =z »w g T =z n g2 =T =
Lt ] - o i) ] - o i) ] - o i) o} - o
= o E = = o E = = o E = = o E =
o o o o o o o o
o ] <L o ] <L o 0 <L Q O =L

< I < N < I < O

a = = = = = = =

=0

o 2 o 2 o 2 o 2

— — — —

Nota. Datos de ventas supermercados Lima y provincias del Perd. Semana 27 a la 44 de los afios
2018, 2019 y 2020, tableau de ventas.

Ahora se plantea la pregunta ¢Qué categorias fueron las que ocasionaron estos crecimientos
de ventas en los segmentos planteados? Estos son explicados en las Figura 15, Figura 16 y Figura 17.
En la Figura 15 se aprecia que las categorias de Comestibles que tuvieron mas crecimiento de ventas
en la Etapa Il fueron las conservas de atun, el arroz, el azlicar y las menestras explicado por el inicio de
la cuarentena y las compras compulsivas de los peruanos debido al temor del desabastecimiento. Sin

embargo, estas categorias empiezan a tener menores crecimientos en las Etapas Il y IV debido a que
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el gobierno empezd a abrir las actividades econémicas y se dio el fin del aislamiento social obligatorio.

Figura 15
Variacion de ventas soles del segmento comestibles por etapas. (Semana 8 a la 44 de los afios 2019 y
2020)
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Nota. Datos de ventas supermercados Lima y provincias del Perd. Semana 27 a la 44 de los afios
2018, 2019 y 2020, tableau de ventas.

En la Figura 16 se aprecia la evolucién de las categorias de cuidado personal en donde el
alcohol es la categoria con mayor repunte dentro de las Etapas II, lll, IV. A pesar que su variacién de
venta fue disminuyendo, este se encuentra por encima del 100% explicado por su uso esencial para

poder prevenir el contagio del virus.

En la Figura 17 se visualiza la evolucién de ventas de las categorias de limpieza del hogar en la
Il Etapa del presente andlisis se refleja el fuerte incremento de ventas del papel higiénico producto de
la histeria colectiva de los peruanos y el mundo en general, esto nos deja como reflexién sobre como
los consumidores responden a su deseo de recuperar el control en un momento de incertidumbre, al
ver que una persona del costado se lleva muchos productos ellos también quieren hacer lo mismo para

poder sentir que “estan haciendo las cosas bien”.
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Figura 16
Variacion de ventas soles del segmento cuidado personal por etapas. (Semana 8 a la 44 de los afios
2019y 2020)
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Nota. Datos de ventas supermercados Lima y provincias del Perd. Semana 27 a la 44 de los afios

2018, 2019 y 2020, tableau de ventas.

Figura 17
Variacién de ventas soles del segmento limpieza del hogar por etapas. (Semana 8 a la 44 de los afios
2019y 2020)
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Nota. Datos de ventas supermercados Lima y provincias del Peru
2018, 2019 y 2020, tableau de ventas.

.Semana 27 a la 44 de los afios

En la Figura 18 se aprecia la evolucidn de ventas de las categorias del non food. El crecimiento

de ventas con respecto al afio 2019 de este segmento es de mayor importancia a partir de la Etapa lll,

en el cual inicia con las categorias de laptops e impresoras producto del trabajo y escuela remota o

virtual, asimismo los corta cabellos/afeitadoras a pesar que

su participacién de ventas en este

segmento es menos al 2% estos tienen fuerte incremento de ventas con respecto al afio anterior
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producto del cierre de los salones de belleza. Para la Etapa IV se suman las categorias de televisores y

refrigeradores con incrementos de ventas mayores al 100% con respecto al afio anterior.

En conclusion, los peruanos iniciaron el aislamiento social obligatorio enfocandose en cuidar
la salud y la alimentacidn de ellos y su familia, sin embargo, a medida que el gobierno empezé a reabrir
la actividad econdmica del pais se aprecia como los peruanos se empezaron a inclinarse por la compra
de productos del non food, lo que nos lleva a reflexionar sobre la gran influencia que tiene la
incertidumbre y el miedo a lo desconocido sobre el pensamiento de los consumidores al momento de

realizar sus compras.

Figura 18
Variacion de ventas soles del segmento non food por etapas. (Semana 8 a la 44 de los afios 2019 y
2020)
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Nota. Datos de ventas supermercados Lima y provincias del Perd. Semana 27 a la 44 de los
afios 2018, 2019 y 2020, tableau de ventas.
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