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Resumen 

La presente tesis tiene como finalidad demostrar y analizar el poder de mercado que tiene 

DHL Global Forwarding Perú en el transporte marítimo dentro del mercado peruano, usando 

como herramienta principal el índice de Lerner y reforzándola con el índice de Herfindahl-

Hirschman. De este modo, se buscará demostrar, contrastar y calcular de orígenes específicos 

las diferencias de poder de mercado que tiene entre Colombia y China.  Esto a raíz de que el 

transporte de carga marítimo ha entrado en crisis en los últimos años. Este mercado cada vez 

ha sido menos atractivo para el ingreso de nuevos competidores, debido a que existe una 

fuerte oferta y la caída de su demanda de espacios. Por ello, algunas empresas quebraron y 

otras se encuentran en investigación por posible colusión. Es así como al aplicar las 

herramientas mencionadas para el cálculo del poder de mercado  arrojó que efectivamente 

DHL Global Forwarding tiene un mayor poder de mercado que sus competidores en el 

mercado colombiano.  Sin embargo, no es la misma situación que ocurre en el mercado chino 

debido a la alta concentración de competidores y otros factores que se analizarán. 

  

PALABRAS CLAVE:  

Poder de mercado -Índice de Lerner – Índice de Herfindahl-Hirschman – Oferta – Demanda 

 

ABSTRACT 

The present thesis is intended to demonstrate and analyze the market power that DHL Global 

Forwaring Peru has in the ocean freight transport within the Peruvian market, using as main 

tool the Lerner index and reinforcing it with the Herfindahl-Hirschman index. In this way, 

will seek to demostrate, contrast and calculate from specific origins the differences of market 

power between Colombia and China. This is due to the fact that the ocean freight transport 

has entered into a crisis in the last years. This market has been less attractive to new 

competitors, because there is a strong offer and a drop in demand for space. For this reason, 
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some companies broke and others are under investigation for possible collusion. Thus, by 

applying the mentioned tolos for the calculation of market power, DHL Global Forwarding 

effectively has more market power than its competitors in the Colombian market. However, it 

is not the same situation in the Chinese market due to the high concentration of competitors 

and other factors that will be analyzed. 
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 Market power – Lerner Index – Herfindahl-Hirschman Index – Offer – Demand 
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Introducción 

En el presente Trabajo de Suficiencia Profesional (TSP) se determinará el poder de mercado 

que tiene la empresa en estudio, se estimará mediante el índice de Lerner y se reforzará con el 

índice Herfindahl-Hirschman (IHH). El grupo ha considerado el desarrollo de dichos 

indicadores con la compañía DHL Global Forwarding Perú S.A. (DGF) por lo que se 

analizará económicamente el porqué de sus resultados obtenidos y como buscar el desarrollo 

de los mismos. 

Para dicho TSP, se entenderá que el transporte marítimo no sólo representa uno de los medios 

más antiguos de transporte, es también el medio que permite trasladar el mayor volumen y 

peso de mercancías a mayores distancias y a un costo comparativamente más bajo que 

cualquier otro medio de transporte como, por ejemplo, el aéreo que se suele usar para el 

transporte de mercadería urgente y de mayor valor. 

Es así como la logística del transporte es fundamental en el progreso de los países. Ésta le ha 

contribuido satisfactoriamente a las empresas en su búsqueda de mejores productos, precios e 

insumos, y creó una sinergia con la tecnología y el acceso a la información para mantener la 

competitividad, facilitando de esta manera la localización de los contenedores, las 

transmisiones electrónicas de documentación y las notificaciones automáticas, entre otros. 

Sin embargo, tras la crisis financiera de 2009, la industria en general ha sufrido pérdidas 

significativas, pues se presentó un problema de sobreoferta de naves y espacios para 

contenedores, cuyos efectos se sienten hasta el día de hoy.  Lo que golpeó duramente al 

sector marítimo y originó resultados negativos en sus balances financieros, disminución en 

las ventas, fletes por los suelos y un mayor endeudamiento por las órdenes de compras de 

barcos mercantes, según Liborio Cuellar, gerente general de Hamburg Sud, en declaraciones 

para una revistar mexicana.  De este modo, se ve cómo a finales de agosto del presente año, 

la empresa naviera de Corea del Sur, Hanjin, anunciaba que quebraba después de que sus 

bancos acreedores decidieran dejarlo quebrar y se ponía de manifiesto la acentuada crisis de 

la compañía coreana. 
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Por consiguiente, en 2011 la demanda de transporte marítimo fue positiva, ya que aumento en 

4% según el estudio sobre transporte marítimo, publicado por la Conferencia de las Naciones 

Unidas sobre Comercio y Desarrollo (CNUCYD). Sin embargo, la flota mundial lo hizo a una 

tasa cercana al 37% en tan sólo 4 años, de acuerdo con ese mismo estudio y, aunque cada 

mercado se comporta de manera distinta, en general, se contrajo la demanda de fletes, la que 

en combinación con la sobreoferta provocó la caída en picada de los precios de transporte. 

Por otro lado, otro aspecto determinante en la baja de los precios del transporte marítimo es la 

caída del petróleo. Esto es uno de los aspectos que más influyó en esta inestabilidad 

económica del sector marítimo, ya que la pugna entre Arabia Saudí y los Estados Unidos por 

el precio del petróleo, que provocó que a finales del ejercicio se llegara a una caída libre en el 

precio del crudo. Desde septiembre del 2015, el precio del petróleo ha caído un 55 %. 

La caída del precio del crudo afecta directamente a la evolución del transporte marítimo, 

debido a la disminución de los costes operativos de las navieras o el incremento de los fletes 

de los petroleros. Desde BIMCO, Baltic and International Maritime Council, indicaron que 

el descenso anunciado por el FMI era esperado, pero que tendrá impacto igualmente en el 

sector del transporte marítimo mundial. “El sector naviero internacional necesita mucho más 

apoyo por el lado de la demanda para mejorar gradualmente la situación actual, en la que hay 

demasiados buques optando por demasiado pocas cargas”, indica el consejo. En este sentido, 

el excedente de oferta de buques es un obstáculo interno con el que tenemos que hacer frente. 

En general, en el sector del transporte marítimo afronta por estos tiempos crisis por la oferta y 

la demanda. Esto pone en peligro muchas empresas que puedan desaparecer quebradas y 

otras puedan coludirse para apropiarse del mercado y formar un oligopolio o, peor aún, 

monopolio.  

Por ello, se pudo ver que en el mercado nacional  INDECOPI, Instituto de Defensa de la 

Competencia y de la Propiedad Intelectual, encontró indicios de que 17 empresas vinculadas 

al transporte marítimo internacional se pusieron de acuerdo para incrementar, entre 10% y 

25%, los precios que les cobraban a los exportadores e importadores peruanos. 

Es a razón de todo lo expuesto de que para el presente TSP se buscará estimar y analizar el 

poder de mercado que tiene DHL Global Forwarding Perú en el mercado peruano. Sin 

embargo, como hablar de comercio exterior es tan amplio se ha decidido hacer una 

http://elcomercio.pe/economia/peru/empresas-transporte-maritimo-habrian-concertado-precios-noticia-1882115?ref=nota_economia&ft=contenido
http://elcomercio.pe/economia/peru/empresas-transporte-maritimo-habrian-concertado-precios-noticia-1882115?ref=nota_economia&ft=contenido
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comparación entre dos países. China y Colombia, primer y tercer importador del 2015 

respectivamente, son países de condiciones distintas en distancia y tiempo de tránsito, pero 

tienen en común que es el mismo servicio, es decir comparten los mismos gastos operativos.  
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Capítulo 1. Marco Teórico  

Poder de mercado es un concepto microeconómico importante en la organización industrial. 

Además de ello, también representa un problema de gran relevancia para la política 

económica, ya que afecta la eficiencia económica y el bienestar de la comunidad. Detectar y 

medir el poder de mercado no es un trabajo sencillo pues existen dificultades en la 

metodología y alcances de información. Por ello, que existe un gran interés en determinar 

técnicas que faciliten este estudio. 

1.1. Competencia perfecta 

 

La maximización de bienestar de la sociedad se logra cuando todos los mercados de los 

bienes operen bajo competencia perfecta. 
1
 En el mercado de competencia perfecta existen 

varios productores, los mismos que determinan costos unitarios de producción decreciente 

cuando hay una menor producción y después de cierto punto estos costos empiezan a 

incrementarse, se puede ilustrar este tipo de mercado en el siguiente gráfico. En un inicio se 

tiene beneficios extraordinarios de la empresa, (Pe – Cme) x q. El precio Pe es constante pues 

se considera que el mercado posee un número grande de productores, ninguno de los cuales 

puede influir en el precio del mercado, siendo todos ellos “tomadores de precios”, es decir, 

que sus decisiones de maximización de beneficios conjeturan que el precio del mercado está 

dado. 

 

 

 

 

 

 

                                                 
1
 Cfr: DAMMERT, GARCIA, MOLINELLI: 20:359 
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Una empresa que desea maximizar sus beneficios producirá hasta el nivel donde el costo de 

producción de la última unidad o costo marginal (Cmg) sea igual al ingreso marginal (Img) 

generado por la misma. Este nivel se alcanza cuando la producción es igual a Q
0

i . 

Los beneficios extraordinarios de la empresa se determinan por el área sombreada y se 

obtienen por el exceso del precio de mercado sobre el costo medio de la empresa. Esos 

beneficios generarán la entrada de nuevas empresas hasta que el precio de mercado se 

reduzca a un punto donde no se obtienen beneficios extraordinarios. Esto se ilustra en el 

siguiente gráfico. 
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El equilibrio de la competencia perfecta en este mercado se obtiene cuando P= Cmg (= Cme), 

esto equivale a qi = q
*
i.  la producción total en este mercado es la suma de tota la producción 

de la industria, en el que se opera al nivel de planta óptimo. En el escenario que este resultado 

se replique en todos los mercados, se logra la eficiencia productiva, pues se muestra una 

utilización adecuada de los recursos y minimización de costos, y la eficiencia asignativa en 

donde los precios reflejan los costos marginales de producción y por lo tanto llevan a una 

correcta asignación de recursos. 
2
 

1.2. Monopolio  

 

Se define así cuando existe una sola empresa oferente en el mercado. La cantidad que esta 

empresa produce puede influir en el precio de mercado a través de la curva de demanda. Esta 

situación genera ineficiencias para la sociedad, como, por ejemplo, los beneficios 

extraordinarios que se generan de la transferencia de valor desde el excedente del consumidor 

al excedente del productor, generando así una pérdida de bienestar social puesto que se 

reduce el excedente del consumidor, el mismo que se representa como el triángulo sombreado 

en el siguiente gráfico.  

                                                 
2
 Cfr: DAMMERT, GARCIA, MOLINELLI: 27:359 
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Es aquí donde existirá un grupo de consumidores que no podrán comprar el bien al precio que 

se vende y que sí accederán a dichos bienes en caso que el mercado se comportara en 

condiciones de mercado donde exista la competencia perfecta.  

 

 

 

 

 

La disipación de rentas es otro de los problemas que genera el monopolio. Esto ocurre cuando 

la ganancia monopólica obtenida de los usuarios puede disiparse en gastos socialmente 

improductivos necesarios para obtener o mantener esta posición monopólica. A parte de ello, 

se genera la ineficiencia X, que se representa en una curva de costos marginales y medios 

más alta que las curvas eficientes. Esta ineficiencia es producto de la ausencia de incentivos 

para la reducción de costos y la mejora de gestión debido a la inexistencia de competencia.  
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El poder de mercado que puede ejercer un monopolio depende de las curvas de oferta y 

demanda. Los ingresos del monopolio se dan en función a las ventas, las mismas que se 

obtiene de la curva de la demanda: Ingresos = p(q)q. El precio P depende de la cantidad 

disponible en el mercado según la función de demanda. Por otra parte, los costos dependen de 

la cantidad producida y vendida: Costos = C(q) 

Para maximizar los beneficios del monopolista es necesario elegir la cantidad óptima a 

producir. La ecuación que maximiza los beneficios es   

MaxII = P(q) – C(q). Esta misma ecuación se representa de la siguiente manera 

 
𝑑𝐼𝐼

𝑑𝑞
= 

𝑑𝑃

𝑑𝑞
∗ 𝑞 + 𝑃(𝑞) − 𝐶′(𝑞) = 0 Expresado la educación en función de la elasticidad precio 

de la demanda y reordenando y tenemos lo siguiente:   
𝑑𝑃 

𝑑𝑞 
∗  

𝑞

𝑃(𝑞)
∗ 𝑃(𝑞) + 𝑝(𝑞) − 𝐶′(𝑞)0 ; 

donde 
𝑑𝑃 

𝑑𝑞 
∗  

𝑞

𝑃(𝑞)
 = 1/ 

 

De donde se despeja la siguiente ecuación del Índice de Lerner:   L= 
𝑃(𝑞)−𝐶′(𝑞)

𝑃(𝑞)
= − 

1


 

 

 

1.3. Índice de Lerner 

Como ya se mencionó, para conocer y estudiar el poder de mercado de DHL Global 

Forwarding se usará el Índice de Lerner. Este que formulado en 1934 por Abba Lerner y 

mide la capacidad de control sobre el mercado o en otras palabras el poder de monopolio de 

una empresa. Este índice supone que dependiendo de qué tan fuerte sea la empresa en la 

industria, podrá realizar modificaciones a sus precios tomando en cuenta sus costos 

marginales y el efecto de la demanda.  

En un mercado de competencia perfecta el precio de mercado (P) sería igual al costo 

marginal de producción (Cmg), por lo que el índice de Lerner se define como la diferencia 

entre esas cantidades, dividida entre el precio de mercado (P). Su formulación es la siguiente:  
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Otra expresión del índice de Lerner es: 

 

 

Los valores que puede tomar L, varía desde el 0 hasta el 1, mientras el valor se encuentra más 

cercano a 1 significa que la empresa tiene un mayor poder de mercado o también llamado 

monopolio, debido a que a menor elasticidad demanda precio.  

Sin embargo, en el caso de una competencia perfecta el valor de L es igual a 0, el precio P es 

igual al Costo Marginal (CMg), por lo que se infiere que la empresa no tiene poder de 

mercado. De la misma manera, de la formula se deriva también que L equivale al valor 

negativo del inverso de la de la relación que existe entre el precio que la industria cobra por el 

producto y la demanda en dicho mercado. 

1.4. Índice Herfindahl-Hirschman (IHH) 

Es importante mencionar, de que junto con resultado obtenido es necesario analizarlo con el 

del número de empresas en el sector. Si el número es muy grande es improbable que ninguna 

ejerza un gran control, pero lo más importante es la relación entre ellas, si existe una guerra 

de precios entre las empresas de un sector, aunque sean pocas puede haber más competencia 

que si son muchas, por el contrario, si hay colusión, el poder de mercado que ejercerán será 

enorme.  
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Por otro lado, el TSP buscara reforzar el resultado obtenido en el índice de Lerner con el 

índice de Herfindahl-Hirschman. Esta es una herramienta que se usa para medir la 

concentración de mercado en determinada industria. Éste se determina por la suma de los 

cuadrados de las participaciones porcentuales del mercado de cada una de las empresas de la 

industria. Es decir, si denominamos Ci a la cuota de mercado (en tantos por ciento) de la 

empresa i, el Índice de Herfindahl-Hirschman se expresa de la siguiente forma: 

 

El índice de HHI toma valores dentro del rango 1 y 10.000. Siendo 1, el nivel en el cual no 

hay concentración absoluta y 10.000 el nivel donde hay un monopolio. Para los valores de 

HHI, se tiene los siguientes parámetros de lectura: El índice HHI bajo 1.500 indica un 

mercado no concentrado, un índice entre 1.500 y 2.500 indica un mercado moderadamente 

concentrado, y un valor por encima de 2.500 indica un mercado altamente concentrado.  

El Índice de Herfindahl-Hirschman es utilizado habitualmente por las autoridades de defensa 

de la competencia para determinar si el nivel de competencia en un mercado es adecuado o si 

por el contrario existe poder de monopolio por parte de las empresas que operan en ese 

mercado.  

Entonces, ¿Por qué se usa el índice de Herfindahl-Hirschman? La obtención de indicadores 

del grado de concentración en un mercado es importante para determinar si una industria es 

competitiva o no. La determinación del nivel de competencia en un mercado es fundamental 

puesto que muchas políticas económicas tienen precisamente por objeto incrementar el nivel 

de competencia en los mercados. La obtención de medidas adecuadas del nivel de 

concentración en los mercados resulta por tanto clave en términos de política económica. A 

este respecto, el HHI presenta ventajas tanto prácticas como teóricas respecto a otras posibles 

alternativas para medir el nivel de concentración. Para fines del TSP, usaremos el indicador 

como ya se mencionó de refuerzo el poder de mercado que tiene la empresa en estudio.  



 

17 

 

1.5. Semejanzas y diferencias de ambos índices 

Estos índices si bien se nos brindan conclusiones de manera independiente también es 

importante analizarlos de maneja conjunto. Sin embargo, es importante tener en cuenta que 

entre ambos encontraremos semejanzas y diferencias. 

Las dos herramientas presentadas anteriormente presentan diferencias en cuanto a lo que 

involucra; por ejemplo, por un lado, se tiene el Índice de Lerner que toma en cuenta valores 

en los que la empresa tiene control y puede reaccionar ante el mercado, mientras en que el 

índice de HHI toma en cuenta la participación de la empresa, sin tener en cuenta la relación 

precios y costos.  

Por otro lado, entre las semejanzas que ambos muestran el Índice de Lerner y el índice de 

Herfindahl-Hirschman ocupan del estudio del poder de mercado de las empresas en la 

industria en la que se encuentran. Por ello, comúnmente suelen ambos conceptos emplearse 

de manera conjunta. Asimismo, estos índices se tienen como similitud que ambos son 

herramientas importantes en la lucha contra los monopolios. Es asi como ambos índices se 

relacionan directamente. 

Es importante mencionar que el índice de Herfindahl-Hirschman aumenta cuanto más 

desiguales sean las participaciones entre las empresas, pero para el caso de empresas iguales 

disminuye con el número de empresas.   

En otras palabras, este índice es propuesto como un indicador de organización del mercado, 

dado que tiene en cuenta tanto el número de competidores (número total de empresas que 

participan en el mercado) como la participación relativa de estos en el mercado. He aquí una 

diferencia con el índice de Lerner, ya que esta última no toma en cuenta la participación en el 

mercado de los competidores. 

Paralelamente al análisis de semejanzas y diferencias entre el índice de Lerner y el índice de 

Herfindahl-Hirschman, se puede rescatar que una ventaja de usar el índice de Herfindahl es 

que utiliza toda la información proporcionada por las cuotas de mercado de las “n” empresas 

del mercado y una desventaja seria la dificultad de obtener la información sobre las cuotas de 

mercado de todas y cada una de las empresas del mercado.  
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Otra diferencia entre los índices es que Herfindahl-Hirschman es sensible al problema del 

liderazgo de precios (a mas desigualdad en la participación del mercado de las empresas, 

mayor variación habrá en los precios de las mismas, habiendo siempre una empresa que 

lidere en precios, lo que hará finalmente que el índice de Herfindahl-Hirschman tenga un 

resultado menos confiable), en cambio el índice de Lerner es sensible a la cantidad 

demandada (qM), es decir el cálculo del precio no es atribuible a los costes sino a la qM. 
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Capítulo 2. Plan de Investigación 

2.1. El problema   

Como ya se mencionó, el mercado de carga de transporte marítimo está atravesando una 

crisis debido a la caída de los precios de fletes que existen actualmente. Estos se han visto 

afectados debido a que existe una sobreoferta de naves y espacios, sin embargo, existe 

también una contracción de la demanda mundial. Ambos factores han sido determinantes 

para la industria entre en crisis, debido a que hasta el día de hoy se ven quebrar a las 

empresas ya sean locales o transnacionales. 

A razón de lo antes expuesto, así como muchas empresas pueden seguir desapareciendo, 

también otras podrían coludirse para controlar el mercado en estudio. Por ello, se ha 

investigado, por las autoridades nacionales, las posibles formaciones de oligopolios y, peor 

aún, monopolios. 

2.2. Hipótesis 

Ante los problemas de oferta y demanda que atraviesa el mercado mundial de fletes 

marítimos, DHL Global Forwarding Perú, a pesar de su posicionamiento en el rubro logístico, 

no tiene el mismo de poder de mercado para todos sus orígenes, específicamente para China y 

Colombia. Por lo tanto, con los resultados obtenidos se cuantificará el poder de mercado que 

tiene y cómo se puede beneficiar de sus ventajas competitivas y comparativas.   

2.3. Objetivos 

2.3.1. Objetivo General 

Demostrar el poder de mercado que tiene DHL Global Forwarding Perú en el transporte 

marítimo dentro del mercado peruano, usando como herramienta principal el índice de 

Lerner. 

2.3.2 Objetivos Específicos 

Demostrar y calcular si DHL Global Forwarding tiene poder de mercado en las importaciones 

desde China a Perú vía marítima. 
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Demostrar y calcular si DHL Global Forwarding tiene poder de mercado en las importaciones 

desde Colombia a Perú vía marítima. 

Identificar cual de ambos mercados estudiados resulta más atractivo para seguir invirtiendo 

recursos. 
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Capítulo 3. Metodología  

En primer lugar, escogimos la compañía multinacional DHL Global Forwarding para poder 

desarrollar el presente TSP, debido a que uno de los integrantes labora en la compañía y 

conoce de la problemática que aqueja a la empresa.  

En segundo lugar, para comenzar a buscar información con respecto a datos históricos del 

último año como de ingresos, volumen de carga y número de competidores recurrimos a 

fuente de información secundaria como el portal de Aduanet, SUNAT. Sin embargo, la 

información que se puede encontrar en tal portal es muy limitada, por lo que decidimos de 

buscar otras fuentes de información donde tenga información más detallada y exacta. Es así 

como recurrimos a una herramienta de inteligencia comercial que se usa a diario en las 

oficinas de la compañía en investigación. Escomar, es una valiosa herramienta que genera 

informes detallados del comportamiento del mercado logístico del Perú. Con dicha 

herramienta es la que nos ayudará para conocer quién son la competencia de la empresa en 

estudio, sus volúmenes y demás datos utilizados en el presente TSP.  

Asimismo, creímos que las fuentes secundarias debían de complementarse con las fuentes 

primarias. Por ello, se investigó en el archivo de DHL Global Forwarding embarques del año 

pasado donde podamos sustentar y alcanzar nuestros objetivos tanto general como 

específicos. Es así, como encontramos los documentos de embarques de los orígenes 

estudiados donde detallan el costo del flete y, a su vez, la venta del mismo. Con esto 

podríamos tener los datos para aplicar a los constructos o herramienta que apoyen a 

demostrar.  

Finalmente, pero no menos importante, buscamos literatura económica para poder conocer y 

entender la fundamentación teórica del TSP. Dentro de esta investigación, recurrimos a la 

biblioteca de la UPC, PUCP y estudios de prestigiosas revistar internacionales.  

3.1. Tipo de diseño 

Con la información antes detallada de los pasos que se siguieron para hacer la realización de 

este Trabajo de Suficiencia Profesional (TSP) podemos decir que nuestro tipo de 

investigación tiene: 
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Un enfoque cuantitativo, ya que primero se ha hecho una recolección de los datos numéricos 

de los costos marginales, los que se necesitan para sacar el cálculo del índice de Lerner y el 

índice Herfindahl-Hirschman de la empresa DHL Global Forwarding Perú del último año. 

Estos cálculos obtenidos nos permitirán probar las teorías antes señaladas en el Capítulo 1 del 

presente TSP. Los resultados obtenidos y cálculos nos permitirán precisar el poder de 

mercado de DGF dentro del rubro logístico y hacer un análisis económico de dicho resultado. 

 Un enfoque retrospectivo, debido a que este enfoque existe datos numéricos antes 

mencionados recolectados con anterioridad y además tenemos una hipótesis del porqué del 

problema de investigación, todo lo cual utilizaremos para comprobar nuestras suposiciones. 

Un enfoque transversal, porque según este tipo de enfoque la investigación medirá una sola 

vez a la muestra, en este caso haremos una sola vez el cálculo del índice de Lerner y el índice 

Herfindahl-Hirschman a la empresa DHL Global Forwarding, aunque la recolección de datos 

sea dificultosa. Precisamente se aplicará este enfoque ya que el objetivo es analizar los datos 

obtenidos de los índices después de averiguar sobre los precios y costos marginales que se 

necesitan para dichos cálculos. 
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Capítulo 4. Desarrollo 

 

4.1. Sector Estudiado 

Para el presente TSP, el grupo ha considerado el análisis y desarrollo del poder de mercado 

de los servicios internacionales de importación de fletes marítimos de esta compañía en el 

mercado peruano. Para conocerlo hay que empezar por lo básico: ¿Qué es un flete marítimo? 

Para fines del presente trabajo desarrollaremos al que se orienta al de línea regular (liner) que 

da servicio a los transportes de carga general (casi siempre en contenedores, esa insignia 

dominante en los puertos de casi todo el mundo) y acarrea mercancías con mayor margen de 

beneficio que los fletes. La línea regular suele tener tarifas fijas, el barco hace varias escalas y 

es un servicio previsible, es decir, las rutas y precios son estables y permiten hacer 

planificaciones a medio-largo plazo. 

Asimismo, para fines de la aplicación de los índices en el Trabajo de Suficiencia Profesional 

se limitará con dos mercados importante para cualquier competidor. El primero, el gigante 

asiático de China, este país que represento el primer país importaciones del año pasado hacia 

Perú como muestra el grafico 4.1. Es un mercado que ofrece grande volumen de carga debido 

la gran producción de bienes de todo tipo que a diario llegan del país. 
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Por otro lado, se analizará también el mercado de Colombia, nuestro tercer país en el ranking 

como se verá en el grafico 4.1. Este es un país con un mercado muy importante ha ido 

creciendo sosteniblemente. Es muy importante para la industria debido a poseer grandes 

beneficios económicos. Por ello, se estudiará y analizara que tanto de poder de mercado tiene 

DHL Global Forwarding en el vecino país.  

 

 

4.2.  La empresa DHL Global Forwarding (DGF) 

DGF es una empresa del grupo Deutsche Post DHL, con sede principal en Bonn, Alemania. 

Esta compañía multinacional cuenta con más de 480.000 empleados y está presente en más 

de 220 países y territorios del planeta, esto hace que sea la compañía más internacional del 

mundo. Asimismo, DHL Global Forwarding es el mayor proveedor mundial de carga aérea y 

marítima. La amplia cartera de productos y servicios profesionales proporciona a la compañía 

la posición de liderazgo de mercado, y asegura a los clientes una oferta única de servicios de 

todo el mundo. 

Su función principal, como freight forwarder, embarcador marítimo o comúnmente conocidos 

como agente de carga, es la de los servicios internacionales de flete aéreo y marítimo y la 
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gestión de proyectos industriales. Es así como tiene como esta empresa tiene la visión es ser 

La Compañía de Logística para el Mundo. Acompañada de su misión, "Excellence. Simply 

Delivered.", Y finalmente a todo esto acompaña en su Estrategia 2020: Focus. Connect. 

Grow.  

4.3. Competidores del mercado 

Las líneas navieras top ten, proveedores principal y competencia de los agentes de carga, 

comparten casi el 65% de la participación de mercado en la industria del transporte marítimo 

mundial, mercado que concentra el 90% del intercambio comercial a nivel mundial. En un 

rubro de tantas oportunidades y constante crecimiento, las navieras y terminales portuarios 

compiten por volúmenes de carga, participación de mercado y otros factores que posicionan a 

una compañía por sobre otra, a los agentes de carga también se rigen por estos parámetros 

para determinar su posición en la industria. 

Como consecuencia de los gigantescos volúmenes de carga que estas compañías operan en el 

mundo, los nombres que más se repiten en la industria es la americana Expeditors y las 

transnacionales de origen europeo como Panalpina, DB Schenker, Kuehne + Nagel (K+N) y 

nuestra empresa en estudio DHL Global Forwarding. No obstante, el universo de agentes de 

carga es mucho más amplio que estos cinco más reconocidos. La competencia es tan agresiva 

entre los freight forward que muchas multinacionales buscan especializarse en áreas de 

negocios más específicas para sacar ventajas provechosas. 

Para cuantificar los volúmenes que se transportan día a día es importante conocer: ¿Qué es un 

TEU? No es más que una Unidad Equivalente a Veinte Pies que proviene de su acrónimo del 

término en inglés Twenty-foot Equivalent Unit, esta representa una unidad de medida de 

capacidad inexacta del transporte marítimo expresada en contenedores. 

De este modo, si hablamos de TEUs a nivel mundial, los suizos de Kuehne + Nagel llevan la 

delantera con casi 4 millones de TEUs transportados el año 2015. DGF se ubica en un 

segundo lugar casi un millón de TEUs por debajo, con 2.930.000 y la china Sinotrans le pisa 

los talones con 2.801.300. Luego, lo ocupa DB Schenker, justo bajo los 2 millones de TEUs. 

En la quinta posición está el embarcador suizo Panalpina con 1,6 millones de TEUs, seguido 

en sexto lugar por el millón de TEUs transportados anualmente por los estadounidenses de 

Expeditors. El séptimo embarcador más masivo es Hellmann Worldwide Logistics, de 

Alemania, que alcanza a transportar 890.000 TEUs al año. En octavo lugar llega desde 
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Dinamarca DSV Air & Sea Ltda con 855.000 TEUs, seguido de cerca por los japoneses de 

Nippon Express Co. con apenas un centenar de TEUs menos transportados al año. La 

compañía francesa Bollore Logistics transporta835.000 TEUs anualmente y Kerry Logistics 

Network, de Hong Kong, alcanza los 786.000, como se podrá ver en el siguiente gráfico 4.2. 
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De igual importancia, para el desarrollo de este TSP es hablar sobre la participación de 

mercado que puedan tener estar compañías. De este modo, se puede inferir que no es fácil 

competir sumergido en un mar de gigantes. Entre el top ocho compañías (K+N, DB 

Schenker, DGF, Panalpina, DSV A/S, Agility, Expeditors y UTi) concentran prácticamente 

un tercio del mercado global, lo cual deja a más de 40 freight forwarders peleando por los 

otros dos tercios en una consumida competencia. Es importante destacar que para fines de 

este TSP y para este tipo de rankings no se incorporará de forma oficial a Sinotrans, a pesar 

de ser el tercero mejor posicionado en cuanto a volúmenes transportados. Puesto que al gran 

volumen que opera y maneja es del mercado doméstico chino y su origen de compañía 

estatal. 

De igual forma, en términos económicos, los tres primeros recaudan niveles similares de 

ingresos y ganancias. Sin duda, quien destaca por sobre las demás es la estadounidense 

Expeditors seguida por Agility, quienes alcanzan el 10% de revenue anual. DB Schenker, 

Panalpina y Nippon Express se mueven dentro del 3% de relación margen/ganancias, 

mientras UTI, Damco y Ceva operaron con pérdidas al cierre del año 2015. 

 

De este modo, como se mencionó al comienzo, nos centraremos en el análisis y la aplicación 

del índice de Lerner y el índice Herfindahl-Hirschman al mercado peruano. De la misma 

manera, el escenario mundial es similar a la situación de los agentes de la empresa nacional 

VLG Latin Perú, seguida por Kuehne + Nagel y en tercer lugar para nuestra empresa en 

estudio DHL Global Forwarding Perú. Sin embargo, es ahora donde aparecen nuevos 

protagonistas entre los mejores cinco cuando se ve en un cuarto lugar a la empresa la 

multinacional chilena Delfín Group y luego viene Panalpina que también aparecía en el 

anterior gráfico. De esta manera, le siguen alrededor de 500 empresas más con menores 

volúmenes que hacen que sea más fraccionado el mercado nacional como se aprecia en el 

grafico 4.3.  
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4.4. Aplicación de índice de Lerner en el mercado de China 

Para poder aplicar dicho índice se investigado información pasada de embarques reales para 

poder acercar mas a la realidad dichos indicadores. Se comenzará  a presentar un embarque  

de Lanshi-China con destino a Callao-Peru. Este embarque de un solo contenedor de 40 pies 

fue embarcado con el  proveedor  Mediterranean Shiping  Company SA. Este mismo tuvo un 

costo marginal de flete por USD 2050.00, mientras que el precio de venta fue USD 2050.00, 

los detalles del conocimiento de embarque con las tarifas se podrán encontrar en el anexo.  

Aplicando la fórmula del Índice de Lerner se tiene: 

𝐿 =
2,050 − 2,050

2,050
 

𝐿 = 0 

 

Mientas que un embarque similar, de la misma región de origen con destino a Callao a  la 

semana siguiente de embarque   que fue operado por DELFIN GROUP tiene distinto 

resultado, pero de 4 contenedores de 40 pies.  

Aplicando la fórmula del Índice de Lerner se tiene: 
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𝐿 =
2,050 − 1,950

2,050
 

𝐿 = 0.0487 

Como se puede apreciar de embarques muy similares como la variación del flete por día hace 

de que una empresa pueda marginar un poco más de dólares que otras por el conocimiento e 

inteligencia de mercado. Sin embargo, la realidad no cambia mucho debido a que está igual 

en un mercado de competencia perfecta acercado el indicador a 0.  

De la misma manera, se aplicará el mismo índice para conocer el poder de mercado en China, 

pero a otra región. Este nuevo embarque tiene como origen Xiamen-China y como destino 

Callao-Perú. Este embarque de la misma manera tiene un contenedor. Es importante recalcar 

que el precio de fletes a la línea naviera o costos marginales no varía según el bien que 

transporta, la línea naviera cobrar por el contenedor que ocupa en los buques.  Este embarque 

a diferencia del primero fue embarcado con el proveedor Hamburg Sud y a continuación 

veremos la aplicación del modelo. Del mismo modo, para este embarque las copias de los 

documentos originales se encuentran en la parte final de TSP en anexo.  

 

 

Aplicando la fórmula del Índice de Lerner se tiene: 

𝐿 =
2,702 − 1,950

2,050
 

𝐿 = 0.0487 

 

Por otro lado, se aplicará y analizará con otro embarque de un origen no tan recurrente del 

mercado de China. Este origen es Xiaolan, no es tan frecuente como Xiamen, Ningbo o 

Shanghai.  Este embarque DHL Global Forwarding contrato a “K” Line como transportista de 

la carga. Ellos le dieron un costo marginal de USD 4,600 por un contenedor de 40 pies. 

Mientras tanto, la empresa en estudio le cobro al consignatario de carga un flete de USD 

5,000.00.  

Aplicando la fórmula del Índice de Lerner se tiene: 
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𝐿 =
5,000 − 4,680

5,000
 

 

𝐿 = 0,064 

Si bien es un poco más alto que los casos anteriores, de la misma manera es evidente lo 

reñido que es el mercado de fletes marítimos de China y como todos estos valores se 

aproximan al 0. 

Del mismo modo, volveremos a aplicar al modelo, pero ahora con una empresa de la 

competencia como es KUEHNE + NAGEL, quien opero un embarque al final del 2015 de 

origen Quingdao- China. Este es uno de los principales puertos de China, debido que es una 

región muy industrializada. Por ellos, este embarque era de 45 contenedores de 20 pies. Esto 

fue embarcado con Mediterranean Shipping Company. La empresa pudo conseguir en el 

mercado un flete beneficioso de USD 1250 con el proveedor mencionado. Ellos ya habían 

pactado con su cliente bajo contratos globales vender a un precio USD 1500.  

Aplicando la fórmula del Índice de Lerner se tiene: 

𝐿 =
1,500 − 1,250

1,500
 

 

𝐿 = 0.17 

 

Este embarque pudo sacar provecho de los fletes bajo que había en aquella semana lo que le 

permitió tener un índice de 0.17. De la misma manera que los casos expuestos anteriores es 

claro que las empresas se encuentran en una industria de competencia perfecta.  

 

4.5.  Aplicación de índice de Lerner en el mercado de Colombia 

En el mercado de Colombia si bien los embarques de productos cambian por el desarrollo de 

industrias, como ya se mencionó el monto de fletes no varía. También, se suelen trabajan con 
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los mismos proveedores como se verá a continuación y en ese mercado hay ocasiones donde 

los fletes suben tanto como si viniera de China. Sin embargo, no es recurrente tal variación. 

Por lo que la mayoría de clientes trabajan con contratos globales que le aseguran tener el 

mismo flete por cada campaña.  

Se aplicará el modelo a un nuevo embarque, que de igual manera son del año pasado y los 

documentos de embarques se encontrar al final en la sección de anexos.  

Se aplicará el modelo de negocios, a un embarque de viene dese Barranquilla – Colombia con 

destino a Callao- Perú. Esto tiene de transito de 3 días calendario. Este embarque es de dos 

contenedores de 40 pies y fue contratada la línea naviera Hamburg Sud para el trasporte de 

los mismos. El flete que se pudo conseguir fue de USD 959.00 por contenedor. Este 

embarque DHL Global Forwarding tenía un precio de venta de USD 1,600.00.  

Aplicando la fórmula del Índice de Lerner se tiene: 

𝐿 =
1,600 − 959

1,600
 

 

𝐿 = 0.40 

Como se puede apreciar el índice sale mucho mayor que el mercado chino, debido a que no 

existe esta competencia tan agresiva como el otro mercado. Asimismo, es este mercado se 

aprecia que se encuentra en un casi término medio donde no tiene el control de mercado total 

pero los costos marginales no son manejados como el de una competencia perfecta donde 

todos manejan los mismos costos.  

Es así como ahora aplicaremos a un embarque muy parecido de la misma Barranquilla-

Colombia. Este fue transportado con Hamburg sud de la misma manera y fue operado por 

Panalpina. Esta empresa vendió a su cliente final a un precio de USD 1,500.00; sin embargo, 

ellos compraron el flete a USD 1,350.00 
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Aplicando la fórmula del Índice de Lerner se tiene: 

𝐿 =
1,500 − 1,350

1,500
 

 

𝐿 = 0.10 

Ahora se ve una diferencia marcada entre la competencia y DHL Global Forwarding, debido 

a que en la aplicación del índice la competencia saco menor que DGF en un embarque 

similar. Entonces, se puede apreciar que si en este mercado hay un mayor de poder de 

mercado de la empresa en estudio y estos costos marginales son manejados con mayor 

reserva. 

Finalmente, se analizará un caso adicional para ver tal mercado. Este embarque es con el 

carrier Merditerranean Shipping Comany. Fue opera por DHL Global Forwarding para el 

transporte de un contenedor desde Buenaventura-Colombia a Callao- Perú. Se consiguió 

comprar en el mercado a un precio de USD 350 por TEU. Mientras que se vendió a USD 

475.00 

 

Aplicando la fórmula del Índice de Lerner se tiene: 

𝐿 =
475 − 350

475
 

 

𝐿 = 0.26 

 

Para este embarque no reflejo el indica obtenido en los anteriores, pero de todas maneras 

revela el mercado de competencia perfecta en cual opera la compañía. Muchas veces cuando 

no hay disponibilidad de espacios se contar servicios más costos como es este caso. Por ello, 

conviene tener tarifas ya pactadas.  
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4.6. Aplicación del Índice de Herfindahl-Hirschman en el 

mercado de China 

En el siguiente grafico 4.4 se verá la concentración que presentan el mercado chino, y se 

visualiza como que la columna de “Otros” es mucho mayor. Es decir, un mercado bastante 

fraccionado y atomizado donde se reparte la carga entre los casi 500 agentes de carga en el 

mercado. 

 

 

 

𝐻𝐻𝐼 = 8.2222 + 5.7512 +  3.4562 +  3.2712 + 3.0742 + 2.8112 + 2.7792 + 2.7302

+ 2.5862 +  116.3582 

𝐻𝐻𝐼 = 6006.24 
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4.7. Aplicación del Índice de Herfindahl-Hirschman en el 

mercado de Colombia 

 Este siguiente gráfico, al parecer el mercado está en un término medio de 

concentración. Sin embargo, con la ayuda del índice de Lerner de puede inferir si en realidad 

DHL Global Forwarding tiene este poder, se dará mayor detalle en el próximo capítulo. 

 

Asimismo, se aplicó la formula considerando los principales actores del mercado  y se 

analizara junto con lo encontrado en el primer índices para concluir un diagnóstico y saber si 

se acerca a nuestra hipótesis.  

 

𝐻𝐻𝐼 = 5.502 + 4.382 + 2.202 + 2.172 + 2.112 + 1.802 + 1.712 + 1.672 + 1.662 + 1.492

+ 5.502 + 1.422 + 73.892 

 

𝐻𝐻𝐼 = 5538,72 
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Capítulo 5. Análisis 

Como se ha podido observar en el capítulo anterior con las pruebas realizadas, ambos 

mercados son muy distintos debido al nivel de la competencia que presentan.  De esto modo, 

como se vio en el primer capítulo de Marco Teórico, los valores que puede tomar L, es decir 

el índice de Lerner, varía desde el 0 hasta el 1, mientras el valor se encuentra más cercano a 1 

significa que la empresa tiene un mayor poder de mercado debido a que a menor elasticidad 

demanda precio. 

Es así como se vio que por el lado del mercado de China estos indicadores se acercaban mas 

a 0; en otras palabras, en este mercado queda muy claro que es una competencia perfecta 

donde los competidores carecen del poder al no ser lo suficientemente grandes para poder 

modificar los precios.  Sin embargo, existe una problemática debido a lo dinámico que es este 

mercado en el rubro. Es así como se puede ver que en el mercado de transporte marítimo 

chino cambian todos los días el monto del flete, debido a la oferta y demanda. Es decir, 

distintas líneas navieras establecen el monto ya sea cuando recogen el contenedor u otras al 

zarpe de nave del puerto de origen. Esto origina que como hemos visto que muchas veces no 

se tiene un margen de ganancia considerable, sino, por el contrario, no se generan márgenes y 

hasta muchas veces se van a pérdida con otros sobrecargos logísticos. 

Sin embargo, este mercado sigue siendo muy atractivos para los agentes de carga, ya que 

existen otros casos donde, si bien se pueden ganar desde USD 20.00 por contenedor de 20’, 

ellos generan ingreso por el volumen de venta, es decir por economía de escala. Por ello, es 

recurrente ver que desde China llegan embarquen de 50 TEUs debido a sus grandes 

volúmenes de producción.  Sin duda, este es un mercado donde es tan variante un día puede 

marcarla diferencia y los participantes no son lo suficientemente grandes que pueden 

modificar el precio, sino poder resistir antes las perdidas y aprovechar cuando compran fletes 

baratos para poder incrementar los márgenes. No toda la empresa tiene las posibilidades de 

poder permanecer a mediano y largo plazo, sin embargo, es un mercado muy reñido, 

atomizado y de competencia perfecta.  

Por otro lado, la realidad del mercado de transporte marítimo colombiano para DHL Global 

Forwarding es totalmente distinta, ya que se ha visto que los resultados encontrados se 
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inclinan un poco más hacia el factor 1. En otras palabras, DHL Global Forwarding tiene un 

mayor poder de mercado a comparación de China. Sin embargo, esto no hace que sea un 

monopolio, pero si podría tener un mayor control de los precios.  

Por el contrario, para el mercado colombiano DGF tiene también una mayor concentración 

del mercado debido a que es el número uno de su ranking. Esto le es beneficioso a la hora de 

pactar contratos debido a que también tiene un mayor poder de negociación con sus 

proveedores los que le brindan costos marginales más por debajo que la competencia y ellos 

puedan mantener el precio alto con los que también operan los otros agentes de carga.  

Sin duda, para este origen menos congestionado y fragmentado que el de China, DHL Global 

Forwarding ha apostado por brindarle una mejor oferta a la demanda colombiana que cada 

vez va en aumento y le genera mayores beneficios a la empresa en estudio.  
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Conclusiones 

 

En primer lugar, de acuerdo a nuestros objetivos planteados en la parte inicial se pudo 

demostrar y calcular que DHL Global Forwarding no tiene el poder de mercado en las 

importaciones desde China a Perú vía marítima. Los resultados que nos arrojó las pruebas 

hechas eran que más se acercaban al factor 0. 

Asimismo, se pudo comprobar el alto número de competidores que existen para este 

mercado, teniendo el último año 492 agencias de carga, esto, sin duda, revela la gran 

fragmentación de mercado que existe. Por lo que sería muy difícil la concentración de los 

agentes de carga para manipular los precios de mercado, debido a que esto hace que sea la 

propia interacción entre ofertantes (empresas) y demandantes (clientes) la que determine el 

precio. 

Además, se pudo concluir que los beneficios económicos en este mercado son muy bajos, por 

lo que es importante generar volúmenes de carga para que las empresas puedan permanecer 

en el sector.  

Por otro lado, en el mercado colombiano la realidad es distinta, ya que los indicadores de 

Lerner se aproximaban más un poder de mercado. Esto le ayudaba a generar mayores 

márgenes de ganancias y sus costos marginales descendían por el poder de negociación y de 

concentración con respecto a sus proveedores.  

Sin embargo, a pesar de los resultados obtenidos en el mercado colombiano no se puede 

hablar que exista un monopolio, ya que existen más competidores que pugnan por obtener 

mayor carga. La diferencia entre DHL Global Forwarding y el resto son los clientes claves 

que posee nuestra empresa en estudio que hace que la balanza se incline.  
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 Recomendaciones 

 

Luego de los datos obtenidos, se ha podido lograr los objetivos y poder comprobar la 

hipótesis planteada con respecto a que DHL Global Forwarding tiene poder de mercado en 

los embarques de origen Colombia, pero no de los de China. Por ello, se planteará 

recomendaciones o sugerencias para la compañía pueda implementar en el futuro.  

En primer lugar, la competencia perfecta que se ve en el mercado es más conveniente porque 

existe un elevado número de compradores, hay una homogeneidad del producto como son los 

transportes de contenedores, transparencia en el mercado y libertad de entrada y salida para 

las empresas. Sin embargo, ante ello DHL Global Forwarding debería innovar haciendo algo 

que lo diferencie, sea útil y cubra una necesidad insatisfecha del cliente. Esto ya sea desde el 

mundo virtual o el offline como por ejemplo rastreo de contendores en tiempo real.  

Asimismo, seguir diversificando para ampliar la gama de productos y servicios que pueda 

ofrecer. Es decir, complementarlo con demás servicio para poder vendar toda la cadena 

logística desde la salida de las fábricas en origen hasta los almacenes en destino, pasando por 

servicios como transporte terrestre, agenciamiento de aduana, almacenamiento y distribución 

entre otros. Esto sin duda, simplificará las operaciones a sus clientes ya que hará productos y 

servicios más a la medida de lo que cada uno necesite. 

Dentro del presente TSP, no se pudieron cubrir algunos temas que hubiese ayudado para 

conocer más cómo se comportan esos mercados y se podrían incluir en un próximo trabajo de 

investigación. Estos temas podrían ser la estacionalidad que podrían presentar ambos 

mercados, ya que estos podrían ayudar a saber cuándo la compañía se vuelve más fuerte con 

respecto a sus competidores y podría sacar provecho de esta situación.  
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