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TENDENCIAS EN EL COMERCIO MINORISTA EN JAPÓN



En el 2005, las ventas al por menor crecieron por primera vez en nueve años; debido a los mayores precios del crudo, hubo también un aumento de los precios al detalle de los productos petroleros. 

Mientras, el número de empresas disminuyó, el espacio de las salas de ventas por establecimiento aumentó, a me-

dida que las tiendas minoristas siguieron incrementando su tamaño.




Continuó una activa reestructuración entre los supermercados de productos generales. Aeon, Seven & i Holdings y Daiei marcan tendencias.  

Aumentó la cantidad de compañías extranjeras, que se unieron al mercado japonés de la industria minorista.

EL MERCADO 
Las ventas minoristas en 2005 crecieron por primera vez en nueve años, a 130 billones de yenes, o 1,1% por sobre 2004, de acuerdo con las cifras del Índice de Ventas del Ministerio de Economía, Comercio e Industria, METI (Figura 1). El consumo personal continuó a la baja,  una 

tendencia que comenzó a mediados de los 90s;  sin embargo,  los precios minoristas de los productos petroleros aumentaron gracias a los precios más altos del crudo. 

ESTRUCTURA INDUSTRIAL 

Las grandes cadenas japonesas de ventas al por menor, generalmente compran su stock a mayoristas, dado que los minoristas no suelen negociar directamente con los fabricantes (Figura 2). 

Figura 2: Rutas de distribución básica en Japón

Las funciones básicas de los mayoristas son: 1) comprar productos a los fabricantes para revenderlos a minoristas; 2) almacenar productos para dividirlos en lotes más pequeños que son vendidos a los minoristas; 3) financiar las compras de minoristas al proporcionarles créditos; y 4) proporcionar a los fabricantes información de los puntos de venta, sobre canales de ventas y nuevos productos. Para los minoristas, los beneficios de utilizar como intermediarios a los mayoristas son: 1) bajar los costos  en  diversificación de pro-

ductos, almacenaje y stock no vendido, y 2) utilizar los conocimientos de los mayoristas sobre ventas, servicios y manejo de productos. 

A medida que los minoristas llevan adelante sus negocios a una escala nacional, los mayoristas buscan fusiones, adquisiciones y alianzas, para suministrar amplias líneas de productos a supermercados generales, mini-mercados y otras compañías, en campos tales como los alimentos procesados y farmacéuticos, etc. (Figura 3).

Figura 3: Fusiones y adquisiciones representativas

	Sector
	Firma compradora
	Firma adquirida
	Fecha
	Valor anunciado* (Millones de US$

	Alimento
	Ito En

Royal Holdings Co.
	FoodX Globe Co.

R & K Food Service, Co
	26/10/2006

21/12/2005
	56,4

  3,5

	Farmacéuticos
	Ain Pharmaciez

Sugi Pharmacy Co.
	Dampharma Co.

Japan Co.
	03/03/2006

21/11/2006
	  8,5

58,4

	* Incluye alianzas de capital.  Información con fecha 30 de noviembre, 2006


Fuente:
Thomson Financial

Su objetivo es expandir la gama de productos ofrecidos y establecer relaciones más allá de las fronteras convencionales del sector. Por ejemplo, en la industria de los alimentos, los mayoristas construyen redes de subsidiarias a nivel nacional, y formando lazos con mayoristas de sectores diferentes, como los alcoholes y confitería, para expandir sus líneas de productos, y convertirse en mayoristas generales.
PRINCIPALES TENDENCIAS 

A. Áreas 

En el año 2004, el número de establecimientos de tipo minorista disminuyó 4,8% con respecto a 2002, según con el Índice de Ventas del METI (Figura 4).

Fueron comunes las reducciones en la mayoría de los sectores. Las tiendas por departamentos disminuyeron debido a las clausuras causadas por la reestructuración. Entre las farmacias y áreas similares, el descenso se centró en los establecimientos pequeños. 

Hubo un apreciable aumento de tiendas, entre los mini-mercados y tiendas de artículos para el hogar, que también aumentaron sus ventas y número de empleados

Figura 4: Minoristas y empleados según tipo de empresas

	
	Ubicación


	Empleados (Personas)

	
	1999
	2000
	2004
	% respecto al año anterior
	1999
	2002
	2004
	%

respecto al año anterior

	Total
	1,406,884
	1,300,057
	1,238,049
	- 4.8
	8,020,558
	7,972.805
	7,762.301
	- 2.6

	Tiendas por departamentos
	394
	362
	308
	-14.9
	168.343
	143.527
	122.390
	-14.7

	
	Grandes tiendas por departamentos
	365
	323
	276
	-14.6
	165.289
	135.980
	117.424
	-13.6

	
	Otras tiendas por departamentos
	29
	39
	32
	-17.9
	3.054
	7.547                                                                              
	4.966
	-34.2

	Supermercados de productos generales
	1.670
	1,668
	1.675
	0.4
	320.422
	379.549
	394.937
	4.1

	Supermercados 
	33.381
	37.035
	36.220
	-2.2
	996.008
	1.134.294
	1.186.706
	4,6

	
	Vestir
	4.780
	6.324
	5.991
	-5.3
	52.755
	77.694
	75.333
	-3.0

	
	Alimentos
	18.707
	17.691
	18.485
	4.5
	742.991
	782.804
	850.599
	8,7

	
	Arts.para el  hogar
	9.894
	113.020
	11.744
	-9.8
	200.262
	273.796
	260.774
	-4.8

	
	
	Tiendas de manualidades
	2.911
	4.358
	4.764
	9.3
	83.154
	125.733
	137.898
	9.7

	Mini – mercados
	39.561
	41.770
	42.738
	2.3
	536.429
	596.339
	604.560
	1.4

	       Farmacias
	10.917
	14.664
	13.095
	-10.7
	69.288
	113.937
	115.432
	1.3

	       Otros supermercados
	77.667
	65.011
	56.211
	-13.5
	452.890
	429.724
	368.627
	-14.2

	Tiendas especializadas
	921.801
	775.847
	726.825
	-6.3
	4.188.124
	3.668.988
	3.415.173
	-6.9

	
	Vestir
	134.329
	106.134
	95.497
	-10.0
	423.411
	344.563
	305.623
	-11.3

	
	Alimentos
	249.287
	204.171
	190.788
	-6.6
	1.063.048
	947.300
	890.902
	-6.0

	
	Arts. para el hogar
	538.185
	465.542
	440.540
	-5.4
	2.701.665
	2.377.1235
	2.218.648
	-6.7

	Tiendas semi-especializa
	318.161
	361.470
	358.297
	-0.9
	1,280.899
	1,495.784
	1.541.926
	3.1

	Otras tiendas minoristas
	3.332
	2.230
	2.680
	20.2
	16.155
	10.663
	12.550
	17.1



B. Ventas 

En 2004, las ventas de productos al por menor sumaron 133,28 billones de yenes, con una baja de 1,4% respecto al año 2002,  de acuerdo con las cifras del Índice de Ventas. Las tiendas especializadas  registraron ventas por   49,97 billones de yenes,  y las tiendas  semi-especializa 

das, 27,58 billones de yenes, en conjunto, dando cuenta de un 60% del total de ventas minoristas (Figura 5). Si bien las ventas de tiendas especializadas y por departamentos disminuyeron, las ventas correspondientes a mini-mercados y supermercados (alimentos) crecieron, quizás como reflejo en el aumento en el horario de atención.

Figura 5: Porcentaje de ventas anuales, según tipo de empresa
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C. Área promedio de las salas de venta

En el 2004 el área promedio de las salas de venta por tienda aumentó 2,5%  con respecto a 2002, gracias a la gran cantidad de tiendas inauguradas por las grandes cadenas minoristas, tales como supermercados generales y tiendas de artículos para el hogar (Figura 6). 
Figura 6: Área de salas de ventas minoristas

	
	1991
	1994
	1997
	1999
	2002
	2004

	Total del área de salas de ventas (m2)
	109.901.497
	121.623.712
	128.083.639
	133.869.296
	140.619.288
	144.128.517

	Locales
	1,605.583
	1,499.948
	1.419.696
	1.406.884
	1.300.057
	1.238.049

	Promedio de área de salas de ventas (m2) por local
	68
	81
	90
	95
	108
	116


Fuente: Ministerio de Economía, Comercio e Industria.

El promedio (el total del área dedicada a salas de ventas dividido por el número de locales) fue de 116 m2, un alza de 7,6% respecto a 2002, y la 13era. alza consecutiva desde que el METI introdujo el Índice de Ventas en el año 1972. El aumento se experimentó en muchos sectores, indicando que las tiendas en general aumentaron en tamaño.    Las tiendas por departamentos 

aumentaron 8,7%, a 21.013 m2 (Figura 7). Las farmacias, que continuaron inaugurando tiendas de gran tamaño, registraron un aumento notable de 27,6%.

Figura 7: Promedio del área de sala de ventas según tipo de empresa (2004 ) (m2)
	Tiendas por Departamentos
	Supermercados productos en general
	Supermercado especializados
	Mini-mercados
	Farmacias

	21.013
	9.069
	1.033
	110
	281

	Otros  mercados
	Tiendas especializadas


	Tiendas semi-especializadas
	Otras tiendas minoristas
	

	126
	59
	74
	120
	


Fuente: Ministerio de Economía, Comercio e Industria.
TEMAS DE INTERES 

Las grandes tiendas por departamentos planean fuertes inversiones 

Las ventas de las tiendas por departamentos se están recuperando. Durante el año fiscal 2005, las ganancias operativas de las cuatro cadenas más importantes de tiendas por departamentos aumentaron respecto al año anterior (Figura 8).
Figura 8: Ganancias operativas consolidadas de las 4 principales 

                cadenas de tiendas por departamentos
	
	Año Fiscal

2001
	Año Fiscal

2002
	Año Fiscal

2003
	Año Fiscal

2004
	(100 millones de yenes)

Año Fiscal 2005



	
	
	
	
	
	
	Respecto al año anterior (%)

	Takashimaya
	18.929
	16.444
	25.360
	28.996
	32.755
	13.0

	Mitsukoshi
	16.582
	15.140
	12.339
	15.214
	15.272
	 0.4

	Daimaru
	19.283
	18.714
	23.345
	26.136
	30.678
	17.4

	Isetan
	22.332
	18.008
	16.856
	19.192
	30.061
	56.6


    Fuente: Preparado a partir de reportes de cada compañía
Mitsukoshi1 vio un aumento mínimo de sus ganancias operativas, debido al cierre de cuatro tiendas improductivas. En cambio, las otras tres cadenas experimentaron un crecimiento de dos dígitos, superando los 30 mil millones de yenes, cada una. 

Las cadenas también anunciaron sus planes de invertir grandes sumas en el centro de Tokio y Osaka (Figura 9). Por ejemplo, durante el año 2007, Takashimaya2 planea la renovación de su tienda de Shinjuku, cambiar los equipos de su tienda en Tokio y construir un nuevo edificio principal en Osaka. Mitsukoshi planea abrir una nueva tienda en la Estación Osaka de Ferrocarriles JR en el año 2011. Se espera que la competencia por los clientes se intensifique. 

Supermercados de productos generales llevan a cabo reestructuraciones  

Los supermercados de productos generales, que venden prendas de vestir, menaje y alimentos, están llevando a cabo alianzas y fusiones. Durante el año fiscal 2005, Aeon obtuvo las mayores cifras en ventas al detalle, seguido por Seven & i Holdings, y Daei, 

1 Mitsukoshi Ltd. es una cadena de tiendas por departamentos fundada en 1673. La estación de Metro Mitsukoshimae en Tokio recibió su nombre debido a la tienda por departamentos Mitsukoshi adyacente. Mitsukoshi es el núcleo del Grupo Mitsui. 

2 Takashimaya Co., Ltd. es una gran cadena de tiendas por departamentos, fundada en 1829 en Kioto, por Iida Shinshichi, como un comercio al detalle de ropa usada y telas de algodón. Hoy, existen sucursales por todo Japón, e incluso en Nueva York, Taipei, París y  Singapur. La empresa ofrece una amplia gama de productos, desde vestidos de novia y otros artículos de vestir, a productos electrónicos y vajilla. 

En tercer lugar (Figura 10). La industria observa cuidadosamente cómo estas tres compañías de diferentes sectores buscan la diversificación conllevan a cabo la reestructuración. Seven & i Holdings fue establecida de forma conjunta por Seven-Eleven Japan y Denny’s Japan en septiembre de 2005. Ito-Yokado3 , un importante supermercado de productos generales, tenía a la empresa como subsidiaria, pero los roles se han revertido, y ahora Ito-Yokado es una subsidiaria, reflejando el gran valor accionario y altas ganancias de Seven-Eleven Japan.

3 Ito Yokado es una tienda de productos generales y parte de SEVEN & i Holdings. El  grupo se ha expandido a China, donde se aliaron con Wangfujing Departament Store y China Huafu Trade & Development Group Corp.

Figura 9: Planes de inversión de capital de las grandes cadenas de 

    tiendas por departamentos

	Tienda de departamento
	Planes
	Cantidad
	Apertura

	Takashimaya
	Renovación de 

local en Shinjuku
	13 mil millones de yenes
	Primavera 2007

	
	Apertura de nuevo local en Osaka 
	34 mil millones de yenes 
	Otoño 2009

	
	Re-desarrollo de local en Tokio
	30 ~ 35 millones de yenes
	2015

	Mitsukoshi
	Desarrollo del centro comercial Diamond City

Tachikawa / Musashimurayama
	----------
	Otoño 2006



	
	Desarrollo del centro comercial Diamond City  -  Sendai Natori
	----------
	Marzo 2007

	
	Construcción de nuevo local en Osaka
	40 mil millones de yenes o menos
	Primavera 2011

	Daimaru
	Apertura de local Osaka Umeda
	20 ~ 25 millones 

de yenes
	Primavera 2011

	
	Apertura de local en Daimaru LaLaport

Yokohama
	15 mil millones de yenes
	Primavera 2007

	
	Apertura de local en Daimaru Urawa Parco
	14 mil millones de yenes
	Otoño 2007

	Isetan
	Apertura de local en Jian 
	------------
	Septiembre 2007 Marzo 2006

	
	Renovación de local en Urawa 
	-----------
	



La reestructuración entre los súper-mercados de productos generales, puede dividirse en: Re-estructuración interna, que se enfoca en fortalecer alianzas dentro de un grupo; y la adquisición de compañías externas para expandir el grupo de negocios. 

Dos ejemplos de reestructuraciones internas son: la transformación, en septiembre de 2006, del supermercado York Benimaru en una subsidiaria de propiedad absoluta de Seven & i Holdings; y el mismo proceso llevado a cabo por Aeon, con Diamond City, subsidiaria que planifica,  desarrolla y opera grandes centros comerciales. Respecto a la adquisición de compañías externas, Seven & i Holdings compró las tiendas por departamentos Milennium Holdings, en junio de 2006, y Aeon adquirió Origin Toshu, una cadena de comidas preparadas y meriendas para llevar, en marzo de 2006. Al comprar compañías de diferentes sectores, estas empresas buscan la diversificación con operaciones de suministro de alimentos, tecnología y experiencia en el ramo.

Figura 10:   Ventas consolidadas de los 20 principales minoristas 

durante el año fiscal 2005 
	Ranking
	Compañía
	Tipo de empresa
	Ventas

(millones de yenes)
	Casa  matriz



	1
	Aeon Co., Ltd
	Súper Mercado
	4.430.285
	Chiba

	2
	Seven & I Holdings Co.
	Holding
	3.895.772
	Tokio

	3
	Daiei
	Súper Mercado
	1.675.127
	Hyogo

	4
	Yamada-Denki Co.,
	Tienda especializada
	1.283.961
	Gunma

	5
	Uny Co.
	Súper Mercado
	1.202.640
	Aichi

	6
	Seiyu Co.
	Súper Mercado
	1.034.586
	Tokio

	7
	Takashimaya Company
	Tienda por departamentos
	1.031.150
	Osaka

	8
	Mitsukoshi
	Tienda por departamentos
	842.009
	Tokio

	9
	Daimaru
	Tienda por departamentos
	822.584
	Osaka

	10
	Isetan Company
	Tienda por departamentos
	760.038
	Tokio

	11
	Edion Corporation
	Tienda especializada
	714.697
	Aichi

	12
	Yodobashi Camera Co. *
	Tienda especializada
	601.235
	Tokio

	13
	Marui Co.
	Tienda por departamentos
	561.539
	Tokio

	14
	Kojima Co.
	Tienda especializada
	498.040
	Tochigi

	15
	Seibu Department Stores*
	Tienda por departamentos
	482.938
	Tokio

	16
	Sogo Co. *
	Tienda por departamentos 
	474.731
	Osaka

	17
	Izumi Co.
	Súper Mercado
	436.825
	Hiroshima

	18
	Bic Camera
	Tienda especializada
	433.186
	Tokio

	19
	Gigas K´s Denki Corp.
	Tienda especializada
	399.791
	Ibaraki

	20
	Life Corp. *
	Súper Mercado
	398.319
	Osaka


*  Ventas no consolidadas.

Fuentes:  Nikkei Marketing Journal, 29 junio 2006 y páginas web de compañías
Daiei requirió la ayuda de Industrial Revitalization Corporation Japan (Corporación de Revitalización Industrial de Japón), debido a problemas de negocios, pero el gigante del comercio general Marubeni intervino para apoyar su reestructuración. Marubeni también está estudiando asistir a otros minoristas. Por otra parte, la empresa Seiyu, en el sexto lugar, se convirtió en subsidiaria de WalMart Stores, el principal minorista de los Estados Unidos. Las compañías extranjeras continúan realizando grandes esfuerzos para aumentar su presencia en el mercado japonés (Figura 11). 

Figura 11:   Firmas extranjeras seleccionadas que entraron al mercado minorista japonés

	Tipo de empresa
	Firma compradora
	País
	Firma adquirida
	Fecha
	Valor anunciado *

(Millones de US$)

	Mini mercados
	MAC Asset Management Pte Ltd.
	Singapur
	Circle K Sunkus Co. 
	16/05/06
	109.9

	Alimentos / Comunicaciones
	Credit Suisse (Hong Kong) Ltd
	Hong Kong
	Keiozu Co.
	21/02/06
	10.1

	Tiendas por departamentos
	Wyoming Holding GMBH

(Wal-Mart Stores Group)
	Suiza

EE.UU.
	Seiyu
	02/11/05
	577.60

	Alimentos 
	Olympus Capital Holdings Asia
	Hong Kong 
	Atom Corp.
	20/05/05
	47.2


· Incluye alianzas de capital.  Información entre 01 enero del 2005 y 30 de noviembre del 2006

Fuente:  Thomson Financial
LEYES DE INVERSIÓN 

Hay 17 leyes que gobiernan la entrada de empresas extranjeras a Japón (Figura12) .

REFERENCIA 

-JETRO, Japanese Market Business No. 72 Retail Business

(Reporte del Mercado Japonés No. 72: Comercio Detallista)

-Ministerio de Economía, Comercio e Industria, Index of Sales Statistics (Índice de Ventas)

-Ministerio de Economía, Comercio e Industria, Commerce in Japan (Comercio en Japón) 2005

-Nihon Keizai Shimbun 

-Nikkei Marketing Journal 

Figura 12:   Leyes que gobierna la inversión en Japón

	No.
	Ley
	Propósito
	Autoridad
	Página web

	01
	Ley Relativa a la Prohibición de los Monopolios Privados y al Mantenimiento del Convenio Equitativo
	Promover la libre competencia para empresas y personas 
	Comisión de Comercio Equitativo de Japón.


	www.jftc.go.jp


	02


	Ley Contra las Primas Injustificadas y las Represen-taciones tienden a inducir a error
	Prohibir las primas injustificadas y representaciones que llevan a error
	Comisión de Comercio Equitativo de Japón
	www.jftc.go.jp


	No.
	Ley
	Propósito
	Autoridad
	Página web

	03
	Ley de Prevención de la Competencia Desleal
	Proteger los derechos de propiedad intelectual y mantiene la competencia ordenada
	Ministerio de Economía, Comercio e Industria
	www.meti.go.jp


	04 
	Ley de Transacciones Comerciales Especificas 
	Proteger a los compradores de daños sufridos por transacciones comerciales especificas
	Ministerio de Economía, Comercio e Industria
	www.meti.go.jp

	05
	Ley Relativa a las Medidas llevadas a cabo por Grandes Tiendas Minoristas para la Preservación del Medio ambiente
	Preservar el medioambiente vivo en áreas que circundan grandes tiendas minoristas.
	Ministerio de Economía, Comercio e Industria
	www.meti.go.jp

	06
	Ley de Productos Farmacéuticos
	Asegurar la calidad y seguridad de productos farmacéuticos, cosméticos.
	Ministerio de Salud, Trabajo y Bienestar
	www.mhlw.go.jp


	07
	Ley de Impuesto sobre Bebidas Alcohólicas
	Asegurar impuestos estables al alcohol y previene la ingesta por parte de menores
	Agencia Nacional de Impuestos 
	www.nta.go.jp

	08
	Ley de Promoción de la Utilización de Recursos Alimenticios Reciclables 
	Prevenir la acumulación de basura y promueve el reciclaje.
	Ministerios de: 

=Agricultura, Silvicultura y Pesca

= Economía, Comer-cio  e  Industria

    =  Medioambiente
	www.maff.go.jp
www.meti.go.jp
www.env.go.jp

	09
	Ley de Control de Intercambio y Comercio con el Extranjero
	Administrar y regular las exportaciones e importaciones.
	Ministerio de Economía, Comercio e Industria
	www.meti.go.jp


	10


	Ley de Sanidad Alimentaria
	Prevenir riesgos sanitarios relativos a alimentos.
	Ministerio de Salud, Trabajo y Bienestar
	www.mhlw.go.jp


	
	Ley de Control de Enfermedades Infecciosas
	Prevenir epidemias de origen animal.
	Ministerio de Agricultura, Silvicultura y Pesca
	www.maff.go.jp

	
	Ley de Sanidad Vegetal
	Regular la cuarentena de exportaciones e importaciones de vegetales.
	Ministerio de Agricultura, Silvicultura y Pesca
	www.maff.go.jp

	11


	Ley de Mejoramiento y Vitalización de Centros Urbanos
	Desarrollar áreas urbanas y estimular negocios locales.
	Ministerio de Economía, Comercio e Industria
	www.meti.go.jp


	
	Ley de Planeamiento Urbano
	Regular un desarrollo sólido y ordenado en las ciudades.
	Ministerio de Territorio, Infraestructura
	www.mlit.go.jp


	12
	Ley de Contratos de Consumo
	Resolver problemas ligados a los contratos de consumo.
	Oficina del Gabinete
	www.cao.go.jp


	13
	Ley de Protección de la Información Personal
	Proteger los derechos individuales cuando los datos son usados en forma práctica.
	Oficina del Gabinete
	www.cao.go.jp

	14
	Estudio de Derechos Compensatorios y de Antidumping
	Prevenir dumping ilegal y proteger la industria japonesa.
	Ministerio de Economía, Comercio e Industria
	www.meti.go.jp


	15 
	Ley de Reciclaje de Tipos Especificados de Electro--domésticos
	Reducir el volumen de desechos y promover el reciclaje.
	Ministerio de Economía, Comercio e Industria
	www.meti.go.jp


	16
	Ley de Responsabilidad sobre el Producto
	Identificar las responsabilidades por daños causados por fallas de productos
	Ministerio de Agricultura, Silvicultura y Pesca
	www.maff.go.jp


	17
	Nueva Ley Corporativa
	Integrar las leyes corporativas y desregular.
	Ministerio de Justicia
	www.moj.go.jp




         Organizaciones industriales

	Nombre
	Pagina web

	Shop System Study Society

(Sociedad de Estudios del Sistema de Tiendas)
	www.ssss.or.jp


	National Association of Super Markets

(Asociación Nacional de Supermercados)
	www.super.or.jp


	Japan Council of Shopping Centers

(Consejo de Centros Comerciales de Japón)
	www.jcsc.or.jp


	Japan Self-Service Association

(Asociación de Auto servicio de Japón)
	www.jssa.or.jp


	Japan Specialty Stores Association

(Asociación de Tiendas Especializadas de Japón)
	www.jssa.or.jp

	Japan Direct Marketing Association

(Asociación de Marketing Director de Japón)
	www.jadma.org.

	Japan Franchise Association

(Asociación de Franquicias de Japón)
	Jfa.jfa-fc-or.jp

	Japan Voluntary Chain Association

(Asociación de Industria de Ferretería y Manualidades de Japón) 
	www.vca.or.jp

	Japan DIY Industry Association

(Asociación de Cadenas Voluntarias de Japón)
	www.diy.or.jp

	Japan Retailers Association

(Asociación de Minoristas de Japón)
	www.japan-retail.or.jp

	Japan Supermarkets Association

(Asociación de Supermercados de Japón)
	www.jsa-net.gr.jp

	Japan Comsumers´ Co-operative Union

(Unión de Cooperativas de Consumidores de Japón)
	Jccu.copo/

	Japan Chain Stores Association

(Asociación de Cadenas de Tiendas de Japón)
	www.jcsa.gr.jp

	Japan Association of Chain Drugstores

(Asociación de Cadenas de Farmacias de Japón)
	www.jacds.gr.jp

	Japan Department Stores Association

(Asociación de Tiendas por Departamentos de Japón)
	www.depart.or.jp
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   Las tiendas especializadas son comercio donde el 90% o más de los productos corresponden a una misma  categoría.  Las tiendas semi-especializadas (que excluyen a las especializadas), son aquellas donde el 50% o más de los productos corresponden a una misma categoría.





Fuente: Ministerio de Economía, Comercio e Industria. 





Fuentes: Información de cada compañía





Fuente: Ministerio de Economía, Comercio e Industria





Figura 1:  Ventas al por menor en Japón 





Rutas 





Fuente:  Ministerio de Economía, Comercio e Industria
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