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Resumen

Introduccion: el proceso de globalizacién de la economia
mundial registrado en las tltimas décadas ha significado
la internacionalizacién de muchas empresas de diferentes
sectores productivos: el comercio minorista no ha sido la
excepcion a esa tendencia. Metodologia: es descriptiva.
Describe como viene creciendo el gran comercio en el pais
y de manera particular en Villavicencio y la importancia
del comercio minorista. Resultados: la contribucién al
valor agregado del comercio minorista es creciente en
términos nominales en los tltimos 5 anos. La participacion
del valor agregado en la produccién bruta del comercio
minorista tiene una reduccién de dos puntos porcen-
tuales. El comercio tradicional sigue teniendo mucha
importancia en la venta de alimentos y bebidas, ya que
el nuevo comercio distribuye el 12% de alimentos. En el
2007, las ventas del sector comercio ascendieron a $160.5
billones y la actividad de comercio minorista concentré
el mayor numero de empresas, con el 77,8%, y presentd
la concentracién mads alta en personal ocupado (61.8%).
Conclusiones: el nuevo comercio induce a nuevo consumo
de bienes y servicios a menores precios y promueve el
desarrollo de empresa mediana y pequena proveedora de
los establecimientos comerciales. El efecto de la llegada
de las grandes superficies es positivo, puesto que no sélo
ha beneficiado a los consumidores por el incremento en la
oferta y variedad de productos, sino también a pequenios
productores de la regién que han logrado convertirse en
proveedores, estimulando el desarrollo empresarial y la
generacién de fuentes de empleo.
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Abstract

Introduction: in recent decades the process of globaliza-
tion of the world economy has led to the international-
ization of many companies from different sectors. Retail
has not been the exception to this trend. Methodology:
descriptive. Describes the way in which commerce has
been growing in the country, especially in the city of
Villavicencio and the importance of the retail sector.
Results: the contribution of retail trade to aggregate
value has been growing in nominal terms over the past 5
vears. The share of aggregate value in the retail sector’s
gross output has had a reduction of two (2) percentage
points. The traditional commerce sector still has great
importance in the sale of food and beverages, as the new
retail sector distributes 12% of food. In 2007 the retail
sector total sales was $160.5 billion and retail activity
showed the largest number of companies, with 77,8%.
It also had the highest number employees (61.8%).
Conclusions: the new retail sector leads to new
consumption of goods and services at lower prices and
promotes the development of small and medium enter-
prise suppliers of commercial establishments. The effect
of the arrival of superstores is positive, since it has not
only benefited consumers by increasing the supply and
variety of products, but also small farmers in the region
have succeeded as suppliers, stimulating business
development and jobs creation.

Keywords: hypermarkets, internationalization, retail,
supermarkets.
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Introduccion

I sector comercial, en particular el
| comercio minorista, se ha constituido
!debido a la dispersién de estableci-

mientos en microempresas, que van desde la
tradicional tienda de la esquina, pasando por
los almacenes del centro de la ciudad, hasta
las grandes superficies de cadenas comer-
ciales. Este mercado estuvo por muchos anos
en manos del comercio tradicional (mayo-
ristas y minoristas), pero la apariciéon de las
grandes superficies en el ambito nacional y
local le han dado una nueva dindmica.

A esto se le llamé el “nuevo comercio” y ha
traido consigo fenémenos como la expansion de
las grandes multinacionales, la concentracién
delconsumo, el cambio enloshébitos de compra,
la aplicacion de tecnologias y la adicion de valor
al proceso de compra. Esta tendencia mundial
ha entrado con gran fuerza en Colombia, con el
ingreso de multinacionales como Makro, Carre-
four, Casino, y Fallabela, y la consolidacion de
grandes cadenas nacionales como Exito, Carulla
- Vivero, Sao - Olimpica, Leyy otras. Este proceso
ha generado grandes cambios en el mercado
nacional, pero presenta similares caracteristicas
del comercio internacional.

En el caso de Villavicencio, la presencia de
grandes superficies es relativamente reciente.
En el 2006, con la construccién de Unicentro,
Vivero entro6 a participaren el comercio local. A
finales del 2007, Carrefour hizo presencia en el
Centro Comercial Llanocentro, a mediados del
2008 Makro inaugur6 su almacén, quedando
asi establecidas en la ciudad practicamente
todas las superficies de las grandes ciudades
colombianas, incluidas Exito y Olimpica.

Sin embargo, y a pesar de la tendencia a
comprar en hiperalmacenes que prima en las

grandes y medianas ciudades colombianas, el
mercado tradicional de Villavicencio aparece
fuerte y con precios competitivos, por lo que
se constituye en un competidor fuerte para
las grandes superficies (Herrera y Lesmes,
2007). En de este contexto, es importante y
prioritario conocer el impacto que ocasionan
las grandes superficies en el comercio local, lo
que se constituye en un reto para una ciudad
que depende en un 47% (ccv, 2003) de los
empleos que genera el sector comercio. Para
el efecto definiremos el comercio como la
“prestacion del servicio de distribucién, cana-
lizacién y venta de todo tipo de bienes tanto, a
nivel nacional como internacional”.

El tema del comercio interno, a diferencia
del comercio internacional, ha sido poco
estudiado en Colombia y este hecho hace del
estudio un ejercicio necesario para la formula-
cién de politicas ptblicas, tanto en los &mbitos
nacional como regional. El comercio interno
de Colombia es un sector muy heterogéneo,
en el que se esta produciendo un proceso de
cambio desde unas estructuras tradicionales
(mercado tradicional), con la incorpora-
cién de una tecnologia comercial nueva y de
formas comerciales adaptadas a la evolucion
del mercado. Los consumidores se han vuelto
cada vez mas selectivos y exigentes, y mues-
tran interés por una forma de compra mas
modernay con beneficios adicionales, como el
precio, calidad, mayor variedad de productos,
mas servicios y posibilidad de elegir. Todo esto
en conjunto atrae los consumidores hacia las
grandes superficies.

En Colombia hay cerca de 450.000 tiendas
de barrio, segtin el Censo del 2004. Si bien los
supermercados e hipermercados han tenido
un rapido desarrollo, las tiendas siguen siendo
un canal de distribucién esencial para la
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industria de productos de consumo masivo. El
40% de las ventas al detal en nuestro pais se
realizan por este canal (Gomez, 2006).

El trabajo de investigacién base del
presente articulo y la retroalimentacion de
tres trabajos de grado iniciales permitieron
caracterizar la recomposiciéon del poder de
mercado entre proveedores y distribuidores,
visualizar los nuevos escenarios de negocia-
cién que de alli se han derivado, evaluar los
efectos en el comercio minorista de la ciudad
con la entrada de las grandes superficies y
analizar la estructura del nuevo comercio
en Colombia y sus aportes a la economia
nacional y regional.

:Como ha sido la evolucion del
nuevo comercio minorista en
Colombia?

La participacion del comercio en la
economia colombiana tiene una dimension
que puede ser cuantitativa y otra cualitativa,
mucho mds dificil de medir. También se
resalta la participacién del nuevo comercio en
el consumo de los hogares.

El nuevo sector minorista o nuevo comercio
es el comercio moderno que atiende al consu-
midor mediante un sistema de autoservicio en
superficies grandes y que, ademas, busca dar
una respuesta al consumidor en términos de
menores costos y precios, a través de la utili-
zacion de tecnologias y formatos apropiados.
Como lo senala L. I. Nakamura (1999), se trata
de un sector en el cual los sistemas de informa-
cién sobre productos y proveedores son muy
desarrollados y que genera valor agregado al
consumidor en el sentido de que la tecnologia
utilizada en el proceso de distribucién mino-
rista cambia sustancialmente las condiciones
de los productos y de la accesibilidad a éstos.

Entre los aspectos cuantitativos se puede
resaltar la capacidad de inducir nuevo
consumo de productos (impulsados en los
grandes autoservicios), con mayor accesibi-
lidad por parte de los consumidores por la
reduccién de precios que se puede generar y
la importaciéon de nuevos productos (espe-
cialmente electrodomésticos), el desarrollo de
nuevos sistemas de crédito para los hogares
y el impulso a empresas proveedoras de
productos de bajo costo, entre otros aspectos.

Todos estos cambios, particularmente la
participacion en el mercado de las cadenas
internacionales, ha venido incrementando el
tamano de algunas de las firmas mas grandes
e incentivando la competencia entre ellas,
para hacer posible ganancias en participaciéon
en cuotas de mercado. Por ello, las grandes
cadenas colombianas han hecho significa-
tivas inversiones para adecuarse a las nuevas
condiciones de competitividad y exigencia
del comercio minorista. Una muestra de ello
son las cifras recolectadas entre cuatro de las
seis empresas que cubre la muestra de Fede-
sarrollo, que estan entre las mas grandes y
representativas del sector (Fedesarrollo, 2001).

;Cuadl es el nuevo comercio
minorista en Colombia?

En primer lugar, es preciso diferenciar el
comercio minorista del comercio mayorista.
El comercio mayorista es aquel que distri-
buye cantidades de bienes y servicios “a gran
escala” hacia distribuidores minoristas, a
cambio de un margen por la comercializa-
cién. El comercio minorista, a su vez, distri-
buye directamente estos bienes y servicios
“al por menor”, es decir, con acceso directo
al consumidor final a cambio también de un
margen de comercializacién. Por supuesto,
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el sector comercio (mayorista y minorista)
comprende una vasta gama de actividades
que incluye la comercializacion de todo tipo
de bienes y servicios.

En segundo lugar, es necesario distinguir
entre comercio formal e informal. Para diferen-
ciar el nuevo comercio es preciso diferenciar
el comercio tradicional, formal e informal, del
nuevo comercio.

Una convencién aceptada internacional-
mente para diferenciar entre el comercio
formal e informal es el suministro de la
mercancia a través de un tercero detras de un
mostrador (comercio tradicional) o el acceso
directo del consumidor a los productos.

e Dentro del comercio tradicional informal
se pueden mencionar las tiendas, las
plazas de mercado y los vendedores ambu-
lantes. Dentro del comercio tradicional
formal estdn los almacenes tradicionales,
caracterizados por el vendedor detras del
mostrador y almacenes de cadena sin el
esquema de autoservicio.

 Una caracteristica especial del nuevo comercio
es la prestacion del servicio con acceso
directo del consumidor. Dentro del nuevo
comercio se incluyen los minimercados,
supermercados, hipermercados y grandes
almacenes minoristas (o grandes superficies)
y almacenes por departamentos. Ademas
de estas categorias de establecimientos, se
incluyen los almacenes de cadena, los cuales
se caracterizan por tener establecimientos en
varias ciudades con el mismo formato.

;Cual ha sido la contribucion al
Producto Interno Bruto?

La participacion del 7,7% en el Producto
Interno Bruto (pIB) total incluye hoteleria y

turismo, y reparaciones. Si se excluyen estos
sectores distintos al comercio, la participacion
total del comercio es del 4,5% (Dane, 2007). El
tamano y el aporte econdémico de un sector se
mide usualmente por su contribucién al piB
del pais, que es la suma de los valores agre-
gados de los distintos sectores.

Por su parte, la estimacion de la produccion
bruta de un sector especifico estéd integrada por
dos grandes componentes, a saber: el consumo
intermedio o la utilizacion de productos y
servicios que provienen de otros sectores y el
valor agregado por el sector en cuestion. Tradi-
cionalmente, el comercio se consideraba como
una actividad que no anadia valor por cuanto
no introducia una transformacion fisica de los
productos.

La clasificacion del Departamento Nacional
de Estadistica (Dane) por grandes ramas de
actividad econémica ubica el comercio conjun-
tamente con reparaciones, restaurantes y
hoteles en el mismo sector. Si se considera el
comercio mayorista y minorista excluyendo
vehiculos y lubricantes, la participacién pasa al
4,5%. El comercio minorista representa el 1,5%
del P1B (Dane, 2007).

Para lograr dimensionar la participacion
del nuevo comercio en el P1B, se pueden utilizar
dos aproximaciones:

e La participacion del nuevo comercio en la
encuesta del comercio minorista del Dane
de grandes almacenes e hipermercados
esta conformada por 120 establecimientos.

e Laparticipacion del nuevo comercioen el total
del comercio minorista, entendido éste como
la muestra de grandes almacenes tomada de
las entidades mas grandes que reportan a
Supersociedades, Supervalores y la Superin-
tendencia del Subsidio Familiar esta consti-
tuida por veintirés establecimientos.
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En el primer caso, la participacién enventas
del nuevo comercio es del 75% (Dane, 2007).

Para dar una idea de tamano sectorial, es
pertinente establecer una comparacion del
tamano del comercio con el del sector indus-
trial, que es su principal proveedor. Esta parti-
cipacion es del 10%, si se incluye solamente el
comercio minorista (Dane, 2007).

Segtin la encuesta del Dane sobre comercio
minorista, la contribucion al valor agregado del
comercio minorista es creciente en términos
nominales en los tltimos 5 anos. Sin embargo,
la participacién del valor agregado en la produc-
cién bruta del comercio minorista tiene una
reduccion de dos puntos porcentuales. Consul-
tados algunos empresarios del sector sobre
estos hechos, se explica que en estos tltimos
anos ha venido ocurriendo un fenémeno gene-
ralizado de contrataciéon externa de servicios
o outsourcing, por parte de las empresas mas
grandes, como respuesta a una mayor compe-
tencia por participacion en el mercado. Hasta
mayo del 2007, las ventas reales del comercio
minorista registraron un crecimiento de 13,13%
con respecto al mismo periodo del ano anterior.

Pese a lo anterior, es preciso destacar
que la participacién del empleo ocupado
por el nuevo comercio dentro del comercio
minorista, captado por el Dane, ha venido
mostrando una participacion creciente, al
pasar de 78.837 personas ocupadas en el
tercer trimestre del 2005 a 90.197 en el tercer
trimestre del 2007, con un incremento del
14,4%. Es decir, la caida del empleo ha sido
mucho menor en el nuevo comercio.

La encuesta de grandes almacenes e hiper-
mercados del Dane (2007) permite mostrar
la composicién de las ventas de los estable-
cimientos por linea comercial. Ahora bien,
;cudl es la participacion de las ventas de los

hipermercadosygrandes almacenes minoristas
(encuesta del Dane sobre hipermercados) en el
consumo de los hogares clasificada por lineas?
Al analizar las cifras resultantes, se encuentra
que el comercio tradicional sigue teniendo
mucha importancia en la venta de alimentos y
bebidas, ya que el nuevo comercio distribuye el
12% de alimentos. Asimismo, el nuevo comercio
tiene una participacion muy importante en
la comercializacion del gasto de los hogares,
al estimar la participacion de las ventas de los
hipermercados en el consumo de los hogares.
Aparte de las contribuciones ya mencio-
nadas del nuevo comercio a la economia, la
modernizacion de la distribucién minorista ha
traido consigo otros aportes importantes: es el
caso del comercio de productos electrénicos.
Aparte de los mayores ingresos que esta lega-
lizacién ha representado para el fisco, se han
generado mayores fuentes de empleo y se ha
beneficiado al consumidor a través de mayores
garantias sobre los productos comprados.

Por otro lado, la btsqueda del nuevo
comercio de una mayor eficiencia en las
cadenas logisticas ha generado un efecto posi-
tivo sobre los demas eslabones de la cadena,
lo que ha creado un circulo virtuoso que ha
contribuido ala modernizacién productiva del
pais. Finalmente, la aplicacién de etiquetas de
precios con la informacién sobre los pesos y
las medidas de los productos ha aumentado la
transparencia del proceso de compra para el
consumidor.

;Cual es la estructura de mercado
del nuevo comercio minorista?

Agentes participantes en el mercado

En el ambito de accién del comercio
minorista participan tres tipos de agentes

»

Z

7
ga’

SBLIOWaN



Nuevo comercio de grandes superficies en el mercado minorista en Colombia. Caso Villavicencio

principales: el consumidor que demanda
los bienes y servicios, los establecimientos
de comercio —denominados aqui “nuevo
comercio”— que suministran a los consumi-
dores esos bienesy servicios, y los proveedores
que abastecen a los comerciantes del surtido
requerido. Si se pretende analizar la estruc-
tura de mercado en el nuevo comercio, es
necesario identificar las relaciones entre estos
agentes del mercado.

Usualmente, en la teoria econdmica se
mencionan como principales estructuras de
mercado las siguientes: competencia perfecta,
competencia monopolistica, oligopolio —un
nimero reducido de productores de un bien
homogéneo o diferenciado— y monopolio
—un productor tnico de una mercancia para
la cual no existe ningtn sustituto cercano—.

En el caso de la competencia perfecta,
concurren tantos productores como consumi-
dores en un mercado, de manera que ninguno
puede influir individualmente el precio del
producto. Se trata de un producto sobre el cual
existe perfecta informacién y no hay segmen-
tacion o diferenciacion de mercados. Estas
condiciones de mercado garantizan que el
consumidor recibe la mayor cantidad posible
del bien o servicio al menor precio, como
resultado de la competencia.

Una aproximacién mayor a la competencia
es el modelo de competencia monopolistica,
en el cual los consumidores son leales en el
corto plazo a un producto o establecimiento
por su diferenciacién de marca, ubicacion
u otras caracteristicas. Esto permite ganan-
pero si
se presenta algin abuso en la posicion de

cias extraordinarias transitorias,

mercado por parte del productor, los consumi-
dores demandarén otros productos en otros

establecimientos, restaurando una mayor
competencia en el mediano plazo y bajando
de nuevo las utilidades.

En la literatura econémica sobre el sector
comercio, varios estudios coinciden en iden-
tificar como forma de mercado predomi-
nante la competencia monopolistica, en la
que se presentan elementos de monopolio
de corto plazo, mientras un establecimiento
de comercio logre garantizar la fidelidad del
usuario. En el largo plazo, el consumidor
puede no ser leal entre los distintos estable-
cimientos de comercio que compiten en el
mercado por el atractivo del consumidor hacia
la diferenciacién de los productos y servicios.

Adicionalmente, algunos estudios sobre el
sector comercio diferencian entre dos tipos
de consumidores: los consumidores atraidos
por las promociones que buscan bajo precioy
aquellos que buscan otros factores de conve-
niencia diferentes a precios como la ubica-
cion, el surtido, un mejor uso del tiempo,
entre otros (Herrera y Lesmes, 2007). En
buena medida, el incremento en las cuotas
de mercado estd vinculado con el logro de
economias de escala que permitan ventas de
alto volumen con bajo costo.

El mantenimiento de las cuotas de mercado
esta relacionado también con elementos como
la periodicidad de compra del consumidor, el
tamano del establecimiento, la informacién al
consumidor y lalocalizacidn fisica del estable-
cimiento en un lugar geogréafico determinado,
factores que determinan la diferenciacion
de los establecimientos comerciales y de las
marcas asociadas. En el analisis de la estruc-
tura del mercado, otro factor determinante
es el poder del oferente para determinar los
precios en el mercado.

g

)

51







