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INTRODUCCION®

EsTE estudio intenta responder tres interrogantes relacionados con la
evolucién reciente, en Colombia, del comercio minorista de grandes super-
ficies (que en adelante llamaremos nuevo comercio):

n ;Cudlesson las principales tendencias internacionales del nuevo comer-
cio?

a ;Cudl es el aporte del nuevo comercio a la economia colombiana?

o ;Cudles son las caracteristicas de la estructura de mercado del nuevo
comercio en Colombia en los dltimos afios, y cémo se comparan con las
tendencias internacionales observadas?

Para responder estos interrogantes el trabajo se ha organizado como se
expone a continuacién. En el primer capitulo se identifican las principales
tendencias del nuevo comercio en el mundo. En el capitulo 2 se cuantifican
los principales aportes del nuevo comercio a la economia colombiana en
términos de su participacién en el Producto Interno Bruto (PIB), su genera-
cién de empleo, su participacion en el consumo de los hogares y su aporte
ala tributacién. El tercer capitulo evalua los principales rasgos de la estruc-
tura del mercado del nuevo comercio en Colombia, a la luz de un marco
afalitico especifico y con referencia a las tendencias internacionales. Final-
mente, se presentan las principales conclusiones del estudio.

Este estudio se realizé con el apoyo de Ana Constanza Martinez y Juan Pablo Perilla como asistentes
de investigacion.

vil



CAPITULO UNO

Tendencias internacionales del comercio
minorista

EL COMERCIO minorista estd viviendo una profunda transformacién en Co-
lombia. Como se analiza en detalle en otras secciones de este trabajo, esta
transformacion se ha manifestado principalmente en el ingreso de empre-
sas extranjeras al mercado nacional, la tendencia hacia una mayor concen-
tracion, la aplicacién de nuevas tecnologias y la bisqueda de una mayor
eficiencia. Estos cambios no han sido exclusivos del sector minorista colom-
biano: enlos tltimos afios los paises latinoamericanos han vivido una trans-
formacion similar, en un fenémeno que es tan s6lo una etapa natural de un
proceso que se inici6 en los paises desarrollados hace mas de veinte afios.

El proceso de transformacién que ha vivido el comercio minorista en los
paises desarrollados en las tltimas décadas revela las mismas caracteristicas
yamencionadas: internacionalizacién, concentracién y modernizacion. Sin
embargo, detrds de esas manifestaciones hay un cambio mucho mds pro-
fundo, que ha modificado radicalmente el papel del distribuidor minorista
en la cadena que lleva los productos desde el fabricante hasta el consumi-
dor. Enel pasado el comercio era percibido como un eslabén pasivo, que no
agregaba valor a los productos y se limitaba a ejecutar las decisiones de los
productores acerca de cémo satisfacer las necesidades del consumidor. Esa
situacion ha cambiado radicalmente en las tltimas décadas. Gracias a sus
masivas inversiones, a la aplicacién de nuevas tecnologias y a su mayor cono-
cimiento de su clientela, hoy los distribuidores minoristas conocen mucho
mas de las necesidades del consumidor que los mismos productores.

El cambio en el papel de los distribuidores minoristas ha modificado en
dos sentidos las condiciones de la cadena que lleva los productos desde los
fabricantes hasta el consumidor. Por un lado, la distribucién de los produc-
tos dejo de basarse en los criterios del productor y paso a estar determina-
da por las decisiones del consumidor, identificadas y transmitidas por el
minorista. Por otro lado, la nueva direccién en el flujo de la informacién
necesaria parala toma de decisiones ha reducido el poder de los proveedo-
resen las negociaciones con los comerciantes, y haincrementado el de estos
ultimos.



2 EI nuevo comercio minorista en Colombia

Esta recomposicién del poder de mercado entre los productores y los
distribuidores minoristas ha dado pie, desde tiempo atrds, aun amplio debate
en los paises desarrollados: ;Cudles son los efectos del nuevo poder del co-
mercio minorista? ;Se benefician de este proceso los consumidores? ¢Cual
es el objetivo que debe perseguir la autoridad economica ante esta nueva
situacién? Estas son las mismas preguntas que empiezan a surgir en paises
en desarrollo como Colombia, que estdn viviendo de manera tardia los mis-
mos procesos que ya se han dado en el sector comercio en economias avan-
zadas.

Con el fin de entender la transformacién que se ha empezado a dar en el
comercio minorista en Colombia, en este capitulo se presenta una revision
delas principales tendencias internacionales del sector. Porun lado, sehard
un andlisis del proceso de internacionalizacién que ha caracterizado la dis-
tribucién minorista en los afios recientes. De otro lado, se analizaran algu-
nas transformaciones fundamentales del sector como la tendencia a la con-
centracién, los cambios en el consumidor, el desarrollo de marcas propias
por parte de los minoristas y sus principales innovaciones tecnoldgicas, en
particular en el drea de la informacién. Finalmente, se caracterizara la re-
composicién del poder de mercado que se hadado entre proveedoresy dis-
tribuidores, asi como los nuevos escenarios de negociacién que de alli se
han derivado. ’

1. Internacionalizacion

Se estima que a finales de la década de los noventa, cada uno de los 35 dis-
tribuidores mas grandes del mundo conquistaba un nuevo mercado cada
afio'.Como es de esperar, el proceso de internacionalizacién de las grandes
cadenas se ha dado principalmente a través de la penetracin de los merca-
dos de los paises en desarrollo, donde existe una evolucion mas incipiente
del sector y una menor competencia. En efecto, como se observa en el Cua-
dro 1, los mayores crecimientos de las ventas de los cien principales dis-
tribuidores transfronterizos promediando los afios noventa se dieron enlas
zonas geograficas correspondientes a las economias emergentes.

! Acerca del proceso de internacionalizacién de las grandes cadenas minoristas, ver Food Business

News, No. 8, octubre de 1997.
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Cuadro 1. Dinamismo de las ventas de los 100 principales distribuidores
transfronterizos del mundo

Zona geografica Crecimiento anual compuesto 1994-1996 (%)
Europa centro-oriental 79,6
América Latina 31,7
Asia en desarrollo 30,2
Europa meridional 17,1
Europa septentrional 112
América del Norte 10,4
Asia desarrollada 11

Fuente: Management Ventures Inc. (citado en Food Business News, No. 8)

El proceso de globalizacién de la economia mundial registrado en las
ultimas décadas ha significado la internacionalizacién de muchas empre-
sasdediversos sectores productivos. Las empresas que operan en el comer-
cio minorista no han sido la excepcién a esa tendencia, si bien su caso tiene
algunosrasgos especificos que responden alas condiciones particulares del
negocio en el mundo.

Como ha sucedido en el caso de las empresas fabricantes de bienes, la
apertura generalizada de muchos paises a los flujos de la economia mun-
dial ha sido una causa fundamental de la internacionalizacién de las gran-
des distribuidoras minoristas. Las notables reducciones arancelarias acor-
dadas en las rondas de negociaciones multilaterales del GATT (Acuerdo
General sobre Comercio y Aranceles) hasta comienzos de los afios noventa,
y posteriormente en el marco de la OMC, asi como la liberalizacion comer-
cial aplicada de manera unilateral por muchas economias en desarrollo
desde fines de los afios ochenta, generaron las condiciones esenciales para
que fuera rentable el comercio transnacional de bienes de consumo en los
que se enfocan los minoristas.

Sibien ese tipo de comercio puede desarrollarse entre empresas diferen-
tes que operan como exportadora e importadora, no hay duda de que el ne-
gocio es mucho mds rentable si una misma empresa con presencia transna-
cional desarrolla toda la operacién. En ese sentido, hay que destacar que la
simple apertura comercial de las economias no habria sido suficiente para
inducir la internacionalizacién de los minoristas. También jugé un papel
fundamental la apertura a la inversion extranjera llevada a cabo por mu-
chos paises en los tltimos afios, a través de cambios normativos sin los cua-
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les no se habrian podido dar los flujos de capitales y el conocimiento em-
presarial inherentes a la internacionalizacion.

Pero, como yase dijo, lainternacionalizacién de las empresas minoristas
también ha obedecido a otros motivos, adicionales a aquellos que han pro-
ducido la globalizacién de las companias de otros sectores. El primero de
ellos esta relacionado con la saturacion de los mercados desarrollados. Esta
saturacién no s6lo obedece al hecho de que muchos mercados de los paises
desarrollados ya se encuentran adecuadamente cubiertos por empresas mi-
noristas, lo que desestimula la apertura de nuevos almacenes, sino a que
muchas autoridades, en particular de los paises europeos, han establecido
severas restricciones reglamentarias a la apertura de supermercados y tien-
das de grandes superficies. En esas condiciones, la internacionalizacion se
ha convertido en la inica manera de que las grandes empresas minoristas
sigan alcanzando crecimiento y rentabilidad.

De otro lado, la internacionalizacién constituye una opcion natural para
las empresas minoristas que tienen la posibilidad de explotar grandes eco-
nomias de escala. La expansion transnacional, a través de la apertura de
nuevos establecimientos en otros paises, permite a estas empresas distri-
buir sus costos fijos entre un mayor niimero de almacenes, asi como incre-
mentar su capacidad negociadora frente alos proveedores. Sinembargo, no
hay que sobredimensionar el efecto que puede tener este ultimo factor. Se-
gun expertos, las empresas minoristas han sobrestimado los ahorros que
pensaban obtener de consolidar todas sus negociaciones globales con sus
proveedores en una sola”.

Adicionalmente, lainternacionalizacién permite alas grandes empresas
delos paises desarrollados explotar las posibilidades que ofrecen las econo-
mias emergentes para el sector minorista. Por un lado, los paises en desa-
rrollo muestran una tendencia hacia el aumento del ingreso per capita en
el mediano plazo y laexpansion de una clase media con creciente capacidad
de demanda por los bienes de consumo que comercializan los minoristas.
De otra parte, en estos paises la distribucion minorista suele estar poco de-
sarrollada y muy fragmentada, lo que constituye una oportunidad ideal
paralaentrada de grandes y modernosjugadores. Estas condiciones no sig-

2 Segun un experto del Boston Consulting Group, son pocas las cadenas que han logrado generar un
nivel de ahorro apreciable en este tipo de negociaciones. Ver "Shopping all over the world", en The
Economist, junio 19, 1999.
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nificarian una verdadera oportunidad paralas empresas transnacionales si
no se hubiera dado una sustancial reduccion del costo de transporte, que ha
permitido que hoy los fletes constituyan una porcién menor del costo de un
bien, lo que garantiza la rentabilidad de una operacién transnacional.

La internacionalizacion de las grandes empresas puede adoptar moda-
lidades diversas. La inversion directa suele ser una manera lenta y costosa
de entrar a un nuevo mercado, pero el operador tiene el control total de sus
operaciones y percibe la totalidad de las ganancias. La asociacion con em-
presas locales ofrece un acceso inmediato al mercado, y permite aprove-
char el conocimiento que la contraparte tiene acerca del comportamiento
del consumidor, las acciones de las autoridades y las relaciones con los pro-
veedores. La adquisicion de negocios existentes puede combinar los bene-
ficios delas dos opciones anteriores, pero asimismo ser excesivamente one-
rosa. La franquicia a inversionistas locales permite la multiplicacién de es-
tablecimientos con necesidades minimas de capital propio, y suele ser mds
usado en Europa que en el resto del mundo.

América Latina ha sido una de las zonas geogréficas mas apetecidas por
las grandes cadenas mundiales en su proceso de internacionalizacién. Co-
mo se ve en el Cuadro 1, en afios recientes la region ha sido una de las més
dindmicas para el comercio minorista. La penetracion de las mayores cade-
nas del mundo en los principales paises latinoamericanos se observa en los
Cuadros 2y 3.

Si bien el proceso de penetracion de las grandes cadenas minoristas a
América Latina ha atenuado el ritmo que traia en afos pasados, en buena

Cuadro 2. Penetracion de las grandes cadenas minoristas en América Latina

Cadena Presencia en América Latina
Carrefour (Francia) México, Colombia, Brasil, Argentina, Chile
Makro (Holanda) Colombia, Venezuela, Brasil, Argentina
Casino (Francia) Colombia, Venezuela, Brasil, Argentina, Uruguay
Wal-Mart (Estados Unidos) Meéxico, Brasil, Argentina
Auchan (Francia) México, Argentina
Ahold ((Holanda) Brasil, Argentina, Chile
Costco (Estados Unidos) México, Panama
H. E. B. (Estados Unidos) Meéxico
Sonae (Portugal) Brasil
Dia (Espana) Argentina

Fuente: informacién de las grandes cadenas colombianas.
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Cuadro 3. Penetracion de las grandes cadenas minoristas en América Latina

Pais Cadenas
México Carrefour, Wal-Mart, Costco, HEB, Auchan
Colombia Carrefour, Makro, Casino
Chile Carrefour, Ahold
Venezuela Makro, Casino
Brasil Carrefour, Wal-Mart, Makro, Ahold, Casino, Sonae
Argentina Carrefour, Wal-Mart, Makro, Ahold, Casino, Auchan

Fuente: informacion de las grandes cadenas colombianas.

parte como resultado del pobre desempefio econémico de la region, los
paises del drea ya estan visualizando el mismo panorama que se configurd
en los paises desarrollados afos atrds: un sector minorista con tendencias
no excluyentes hacia la concentracion y la mayor competencia. Ante la pe-
netracion de los grandes minoristas internacionales, las empresas locales
han emprendido agresivas estrategias para fortalecer su presencia en sus
mercados, acelerando sus planes de expansion, mejorando sus técnicas de
mercadeo, e invirtiendo en tecnologia, logistica y sistemas. En muchos ca-
sos, las empresas locales han sido las que han inducido una mayor presion
competitiva en sus mercados, incluso mas que los mismos minoristas inter-
nacionales.

Estas transformaciones no habrian podido consolidarse, de no haberse
dado una profunda transformacion en el perfil del consumidor. En efecto,
gracias ala globalizacion de los medios de comunicacion y a la ofensiva pu-
blicitaria de las grandes marcas transnacionales, los gustos y las necesida-
desdelos consumidores de los paises en desarrollo estdn convergiendo con
los de aquellos del primer mundo. En una seccién subsiguiente se exploran
los principales cambios que ha tenido el comportamiento de los consumidores
como tendencia global en el mundo. Pero antes se analizard la tendencia hacia
la concentracion que ha caracterizado al sector minorista en el mundo.

2. Concentracion

Desde hace varios anos el comercio minorista en los paises desarrollados ha
registrado un aumento en el tamano de las empresas participantes y una
reduccion en el numero de las mismas. Por ejemplo, en varios paises de la
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OECD los cinco mayores supermercados concentran mas del 50% de las
ventas totales de abarrotes (Grafico 1). Es importante advertir que esta ten-
dencia hacia la concentracion no es exclusiva del comercio, y de hecho se
presenta en muchos de los sectores que abastecen a los minoristas.

En Estados Unidos los 20 mayores supermercados abarcan menos del
40% de las ventas totales, lo que sugiere indices de concentracién menores
que los de los paises europeos resefiados en el grafico. Sin embargo, el mer-
cado en Estados Unidos estd mds segmentado geograficamente, lo que en
los casos de muchas regiones da lugar a mayores indices de concentracion
que los de los paises europeos.

De cualquier manera, hay que tener en cuenta que los indices de concen-
tracion en el campo internacional pueden ser incluso mayores que los na-
cionales, pues en muchos casos los principales minoristas de varios paises
pertenecen a grupos empresariales internacionales de mayor tamano. La
gran concentracion que se ha dado en los ultimos afios en el sector, se puede
verificar en los grandes montos de las ventas de los mayores jugadores en
el mundo (Cuadro 4).

La tendencia a la concentracion del sector minorista obedece a diversos
factores®. En primer lugar, la existencia de economias de escala en el nego-
cio constituye un incentivo para que las empresas crezcan y asi dividir sus
costos fijos entre un mayor nimero de establecimientos. Como se verd en
esta seccion, la existencia de economias de escala se ha visto reforzada por
la aplicacién de sofisticadas tecnologias de la informacion, que permiten
mayores ahorros en el manejo de inventarios y en las cadenas de abasteci-
miento, ahorros que se incrementan amedida que crece el nimero de estable-
cimientos. Adicionalmente, un mayor nimero de establecimientos permite
mejores condiciones de negociacion con los proveedores, 1o que da lugar a
mayores margenes y estimula la concentracion.

De otro lado, como se explicara en esta seccion, con el paso del tiempo
se han dado importantes cambios en los hdbitos de los consumidores debi-
do a las restricciones de tiempo y movilizacidn, lo cual se ha traducido en
una tendencia a comprar con menor frecuencia, pero una mayor cantidad
y variedad de bienes en cada ocasion. Esta tendencia constituye un incenti-

Sobre los factores que han incidido en la concentracién en el sector minorista, ver OECD (1999) p. 16.
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vo adicional para la existencia de almacenes de gran tamafio y con gran
variedad de bienes, lo que a su vez estimula la concentracion.

Finalmente, mientras mds crece la competencia en el sector minorista,
mayor es la importancia que adquiere la capacidad financiera de las em-
presas para soportar reducciones en los margenes durante largos periodos.
Esta circunstancia propicia la supervivencia de las empresas de mayor ta-
mano y la desaparicion de las mas pequenas.

Grifico 1. Participacion de mercados de los cinco mayores minoristas (%)
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Fuente: OECD, 1999.

Cuadro 4. Ventas de los principales minoristas en el mundo en 2001
(millones de ddlares)

Minorista Pais de origen Ventas 2001
Wal-Mart Stores Inc. E.U. 202.011
Carrefour Francia 62.216
Home Depot E.U. 53.553
The Kroger Co. E.U. 50.098
Royal Ahold Holanda 48.239
Metro AG Alemania 43.816
Target Corporation EU. 39.176
Albertson’s Inc. E.U. 37.931
Sears Roebuck and Co. E.U. 37.328
Kmart Corporation E.U. 36.151
Total 10 principales 612.520

Fuente: Retail Forward Inc.
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3. Cambios en la conducta del consumidor

Los habitos de los consumidores son, en buena medida, el resultado de fac-
tores culturales que difieren de un pais a otro. Asi, por efemplo, mientras los
consumidores de Estados Unidos y otros paises desarrollados tienden a
disminuir cada vez mds la frecuencia de sus compras (adquiriendo cada
vez mas volumenes de productos en cada compra), los japoneses demues-
tran un comportamiento opuesto. En efecto, el consumidorjaponés mantie-
ne una alta frecuencia en las compras (incluso diaria en muchos casos),
fendmeno que esta asociado, entre otros factores, con el reducido tamano
delas viviendasy sus limitaciones para almacenar viveres. Esta circunstan-
cia se refleja a su vez en la estructura general de la distribucién minorista
en ese pais, la cual se caracteriza por una gran abundancia de almacenes de
tamano reducido, ubicados muy cerca entre si*.

A pesar de esas especificidades de tipo cultural, es posible identificar a
grandes rasgos algunas tendencias generales que marcan el perfil de un
nuevo consumidor en el mundo desarrollado, y que se estdn empezando a
reflejar en mayor o menor grado en los paises en desarrollo.

En primer lugar, es un hecho que los establecimientos minoristas enfren-
tan un consumidor cada vez mejor informado. En las ultimas décadas los
medios de comunicacion se han orientado, cada vez mds, a cubrir temas eco-
nomicos, en particular aquellos que afectan la economia del hogar. De manera
paralela, se ha desarrollado un interés cada vez mayor de las personas del
comtin en adquirir las herramientas para dar un adecuado manejo a sus
finanzas personales. Esta tendencia es evidente en Estados Unidos (donde
existen canales de television dedicados exclusivamente a cubrir temas eco-
némicos, asi como instrumentos de manejo financiero para gente del co-
mun), pero se trata de un derrotero generalizado en los paises avanzados.

Eneste contexto, lamayor disponibilidad de estadisticas, el acceso a me-
jores andlisis de los temas econémicos y el interés por sus finanzas perso-
nales, han servido para consolidar un consumidor que busca hacer una me-
jor asignacion de sus recursos. El consumidor es cada vez mds exigente en
labtisqueda de una buena relacién calidad-precio en los bienes que consu-
me, asi como en otras caracteristicas de los establecimientos comerciales,

*  Den Hertog R., Potjes J., Thurik A., "Retail profit margins in Japan and Germany", Paper Series No.
9203, Research Institute for Small and Medium Size Business in Netherlands, 1992.



10 EI nuevo comercio minorista en Colombia

como la variedad de bienes que ofrecen, la ubicacion y el servicio. En este sen-
tido, se puede afirmar que la mayor informacion con que cuentay sus mayores
niveles de exigencia, se han reflejado en que el consumidor estd cada vez
menos dispuesto a mantener fidelidad a un establecimiento comercial o a la
marca de un producto, si éstos no satisfacen adecuadamente sus necesidades.

Finalmente, hay dos caracteristicas adicionales del consumidor actual
que son determinantes para los establecimientos minoristas. Por un lado,
hoy las familias tienen mayor acceso al crédito que en el pasado, lo que au-
menta drdsticamente el espectro de bienes que puede adquirir un consumi-
dor en un momento dado y flexibiliza sus decisiones de consumo. Por otro
lado, la mayor densidad urbana, sumada al acelerado ritmo de la vida mo-
derna, ha redundado en que el consumidor tenga cada vez menos tiempo
disponible para hacer sus compras. Como se menciond, esta circunstancia
hallevado a que en muchos paises los consumidores hayan reducido la fre-
cuencia con que hacen sus compras, adquiriendo un mayor volumen de
bienes en cada compra que hacen. Esta tendencia se manifiesta particular-
mente en Estados Unidos, mientras que en los paises europeos o en Japén
se mantiene el habito de hacer compras con una alta frecuencia.

A pesar de la cantidad creciente de consumidores con menor tiempo
disponible, atin existen muchos otros que prefieren tardar mds haciendo
sus compras a cambio de conseguir una mejor relacion calidad / precio en
losbienes adquiridos. De otrolado, las crecientes restricciones de tiempo de
los consumidores tienden a contraponerse a sus mayores niveles de exigen-
cia ala hora de tomar decisiones sobre su lealtad hacia un establecimiento.
Muchos consumidores valoran mds el ahorro de tiempo y esfuerzo que les
proporciona un cierto establecimiento a la hora de hacer sus compras, que
las condiciones de calidad, precio o variedad que éste les puede ofrecer.

La coexistencia de estos dos tipos de consumidor ha tenido importantes
implicaciones sobre las estrategias de los minoristas. En el momento de
disefar una estrategia comercial, los establecimientos se debaten entre dos
objetivos: el de concentrarse en los clientes con restricciones de tiempo (time
constrained consumers), que pueden valorar la ubicaciéon y la variedad de un
local porencima de sus precios, o el enfocarse enaquellos que estanalacaza
de grandes ofertas (cherry pickers)’.

LalR. y RaoR. "Supermarket Competition: the case of every day low pricing", en Marketing Science,
Vol. 16. No. 1, 1997.
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Esta situacion ha generado, entre los minoristas, dos tipos de estrategias
diferentes alahorade fijar precios: lasllamadas every day low pricing (EDLP)
y high-low pricing®. En el caso del EDLP el minorista busca ofrecer precios
bajos en todas sus lineas de mayor demanda, los cuales deben ser facilmen-
te comparables conlos dela competencia por parte del consumidor. Estaes-
trategia tiende a ser adoptada por empresas cuya principal arma competi-
tiva es el control de costos, y generalmente suele estar apoyada en una li-
mitada variedad de lineas, en ubicaciones en areas alejadas de los barrios
residenciales y en un limitado servicio dentro de los establecimientos.

Una estrategia de precios bajos permanentes, como la planteada en el ca-
so de EDLP, no puede ser adoptada facilmente por minoristas con mayores
niveles de costos, mejores ubicaciones y mayor variedad de productos. Sin
embargo, este tipo de establecimientos no puede darse el lujo de tener la
apariencia de ofrecer precios altos al consumidor. Por eso suelen recurrir a
la estrategia de high-low pricing, consistente en ofrecer permanentemente
promociones, pero no sobre todos los productos sino en algunos que cam-
bian periédicamente (usualmente con frecuencia semanal) y de maneraim-
predecible.

Laestrategia de high-low pricing tiene dos objetivos principales: atraerlos
cherry-pickers, para los que las promociones son importantes, y tratar de
convencer al consumidor mads leal al establecimiento de que su elecciéon no
va en contra de su presupuesto. Dentro de esta estrategia, por lo general se
ofrecen promociones en productos con una alta elasticidad precio de la de-
manda, y cuyos precios son faciles de comparar con los de la competencia
por parte del consumidor. Entre tanto, el establecimiento compensa el mar-
gen sacrificado en los productos promocionados, con precios mds altos en
otros bienes con una baja elasticidad precio de la demanda.

4. Desarrollo de marcas propias
Una de las tendencias mds importantes en el comercio en los ultimos afos

hasido el desarrollo de marcas propias por parte de los grandes minoristas,
tal como se aprecia para un grupo de paises en el Grafico 2. Para algunos ex-

6

Cortsjens . y Cortsjens M. Store Wars: the battle for mindspace and shelfspace, Chichester: John Wiley
and Sons, 1995. Citado en OECD (1999).
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Grifico 2. Penetracion de marcas propias en algunos paises de las OECD
(participacién % de mercado)
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pertos, el desarrollo de marcas propias ha sido incluso "uno de los cambios
mds importantes del comercio minorista en el siglo (XX)"”. El desarrollo de
marcas propias consiste en la creacién de marcas para diversos productos
por parte de un distribuidor o un conjunto de distribuidores, que general-
mente son vendidas de manera exclusiva en sus propios establecimientos.
A primera vista, el incentivo para la creaciéon de marcas propias es evi-
dente: cuando un minorista crea y comercializa su propia marca, estd redu-
ciendo sus costos al dejar de pagar los mdrgenes que cobra el productor por
el simple hecho de vender unamarca conocida. Adicionalmente, al desarro-
llar marcas propias el distribuidor puede reducir sustancialmente los cos-
tos de empaque y etiquetado, y evitar aquellos imputables a investigacion
y publicidad, lo cual redunda también en un aumento de sus margenes.
Pero los beneficios del desarrollo de marcas propias para los distribui-
dores van mas alld. Los mayores margenes que ofrecen las marcas propias
constituyen un incentivo para los distribuidores para darles a estas marcas

7 Dobson P. "The economic welfare implications of own label goods", Working paper 1998 IV, School
of Management and Finance, University of Nottingham, U.K. Citado en OECD (1999).
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un mejor tratamiento en términos de exhibicion frente a las competidoras.
Esta situacion, a su vez, puede tener dos efectos. Por un lado, puede signifi-
car una aceleracion del desplazamiento de las marcas rivales por parte de
la marca propia, lo cual redunda en una mayor rentabilidad para el mino-
rista. De otrolado, le brinda al distribuidor un mayor poder de negociacion
frente al proveedor, en tanto el primero cuenta ahora con una alternativa
propia a los productos que el segundo le ofrece.

El desarrollo de marcas propias también puede tener costos potenciales
paralos distribuidores. En primer término, los minoristas deben invertir en
sistemas de control de calidad, lo cual constituye un costo que, en el caso de
las marcas tradicionales, es asumido por los productores. De otro lado, el
uso excesivo de lamarca propia y su exhibicion desmedida pueden generar
en el consumidor la impresién de que el establecimiento no cuenta con el
surtido suficiente para satisfacer sus necesidades, lo cual puede redundar
en un éxodo del consumidor hacia otros minoristas.

Adicionalmente, las marcas propias corren el riesgo de quedar rezaga-
dasenla carrera por satisfacer al consumidor, en tanto los distribuidores no
cuentan con el presupuesto y el conocimiento que si tienen los proveedores
tradicionales para innovar y desarrollar nuevos productos. Finalmente, las
marcas propiasimponen limitaciones enlos procesos de internacionalizacion
de los minoristas: el distribuidor puede encontrar serias restricciones en el
uso de sus marcas cuando intenta penetrar un nuevo mercado, en el que los
consumidores valoran mads las marcas tradicionales.

A pesar de lo anterior, los beneficios del desarrollo de marcas propias
para los minoristas parecen superar de lejos sus costos potenciales. Algu-
nos analistas han estimado que los ahorros eninvestigacion, empaque y pu-
blicidad que conlleva el desarrollo y la comercializacién de marcas propias
pueden ascender al 25% del precio total del producto®.

Entre tanto, el desarrollo de marcas propias por parte de los distribuido-
res puede tener efectos positivos y negativos sobre los productores. A pri-
mera vista, los perjuicios paralos productores parecen ser claros:las marcas
propias tienden a desplazar de los espacios de exhibicion y de los canales
de distribucion a las marcas tradicionales, ya sean lideres o secundarias. Si

8 BellR. Davies y Howard, The changing structure of food retailing in Europe: the implications for strategy,

Long Range Planning, diciembre 1997, citado en OECD (1999) p. 27.
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en ese proceso las marcas secundarias llevaran la peor parte, el desarrollo
de marcas propias redundaria en un fortalecimiento relativo de las marcas
lideres, lo cual contribuiria a incrementar la concentracién en la produc-
cién. Sin embargo, también puede haber efectos enla direccién opuesta. Pa-
ra desarrollar sus marcas propias, los establecimientos minoristas pueden
recurrir a productores medianos y pequefios que de otra manera no ten-
drian oportunidad de competir con los productores de marcas lideres. En
este contexto, la evaluacion del efecto final de las marcas propias sobre los
productores se convierte en una pregunta empirica.

De igual manera, los efectos del desarrollo de marcas propias sobre los
consumidores pueden ser positivos y negativos. De unlado, silos distribui-
dores transfieren a los compradores la reduccién de costos de publicidad,
investigacion y empaque que conllevan las marcas propias, el consumidor
se estaria beneficiando de precios mds bajos. Sin embargo, hay que anotar

-que las marcas propias no siempre son mds baratas que las marcas lideres,
como suele suceder en el mercado de los genéricos. Con el tiempo, las mar-
cas propias se han empezado a orientar cada vez mds ala atencién de nichos
especializados del mercado, en un proceso inducido por la intencién de los
minoristas de controlar esos segmentos de demanda mediantela fidelizaciéon
hacia los productos con su marca’. De otro lado, si el desarrollo de marcas
propias se traduce en una menor variedad de productos parala eleccion del
consumidor, se presenta un claro perjuicio para él y una reduccion en la efi-
ciencia de la economia.

En suma, el desarrollo de marcas propias beneficia a los distribuidores,
pero puede tener efectos positivos y negativos sobre productores y consu-
midores. De esta manera, el efecto agregado sobre la eficiencia de la econo-
miay el bienestar, se convierte en una pregunta empirica que debe ser abor-
dada caso por caso.

5. Tecnologias de la informacién

Uno de los factores que mds ha incidido en la radical transformacién del co-
mercio minorista en los ultimos afios han sido los desarrollos tecnolégicos

¢ Meéndez].L. "Relacidn entre concentracién y margenes en el comercio minorista: un analisis por lineas

de productos", en Comercio minorista: competencia y politica de marcas, julio-agosto de 1999, p. 38.
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del sector, en particular en lo que tiene que ver con el manejo de la informa-
cion. Parailustrar laimportancia que ha tenido este factor, basta sefalar que
en Estados Unidos las inversiones por trabajador han aumentado mads
rapidamente en las dltimas décadas en el comercio mayorista y minorista
que en otros sectores de la economia. Es tan grande laimportancia que han
adquirido las tecnologias de la informacion dentro del comercio minoris-
ta, que incluso algunos analistas afirman que las inversiones en este tipo de
sistemas fueron fundamentales para que la cadena Wal-Mart superara a
K-Mart en su feroz pugna en el mercado de Estados Unidos™.

El primer gran paso en esta revolucion tecnolégica fue el desarrollo del
codigo de barras uniforme (Uniform Product Code) en los afios setenta. El
cédigo de barras permite identificar un tipo de productos y constituye una
de las prdcticas de estandarizacion de la informacion mas importante en el
comercio minorista. Pero la utilidad de este mecanismo va mas alld: gracias
alos scanners instalados en las cajas registradoras, los cédigos de barras per-
miten hacer un seguimiento en tiempo real de las ventas de un estableci-
miento, lo cual a su vezimplica una mayor eficiencia en los procesos de ma-
nejo de inventarios, reabastecimiento y manejo administrativo del alma-
cén. Los sistemas de scanner estan vinculados a su vez con las maquinas que
procesan la informacién de la tarjeta de crédito a través de un sofisticado
sistema de software. Esta sofisticada parafernalia se conoce como sistema
POS (por las siglas de Point of Sale) y su uso se masificé por completo en los
ultimos afos en paises como Estados Unidos. Segtin cifras oficiales, el nu-
mero de sistemas usado en ese pais aumenté de 53.000 a 1.700.000 entre
1990 y 1998

El flujo de informacién entre distribuidores y proveedores sobre la evo-
lucién de la demanda, facilitado por el uso generalizado de codigo de ba-
rrasy scanners, les ha permitido aambos agentes trabajar de manera conjun-
ta en labores de planeacion, prondsticos y abastecimiento. Este tipo de tra-
bajo conjunto se conoce como Collaborative planning, forecasting and re-
plenishment (CPFR) y es una practica fundamental para reducir el costo de

10 "How Wal-Mart outdid a once-touted Kmart in discount race", en Wall Street Journal, marzo 24 de

1995.

11

"Labor productivity in the retail industry, 1987-1999", en Monthly Labor Review, diciembre 2001.
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los inventarios y aumentar la rentabilidad de los productos a lo largo de la
cadena de abastecimiento'?.

A pesar de las evidentes ventajas del cédigo de barras, este esquema esta
en vias de ser remplazado por un nuevo sistema que ya estd siendo usado
por algunas empresas: laidentificacion por radiofrecuencias (RFID, por sus
siglas en inglés). Un sistema de radiofrecuencias consta de dos elementos fun-
damentales: un chip que almacena informacién y que va adherido al pro-
ducto, y un sistema de lectores de la informacion contenida en el chip, usual-
mente a través de antenas. Cuando el chip se acerca al lector, le transmite
la respectiva informacién'®.

Elsistema deradiofrecuencias permite hacer un seguimiento permanen-
te a cada producto individualmente considerado desde que sale de la fabri-
ca, pasando por los procesos de almacenamiento, siguiendo en la exhibi-
cion en el almacén, hasta que es comprado y retirado del local. Incluso es
posible hacer el seguimiento del producto cuando ya estéd en manos del con-
sumidor final, lo cual permitiria hacer interesantes cruces de informacién
de cada producto con las caracteristicas de un consumidor a través de los
datos de su tarjeta de crédito. Sin embargo, esta posibilidad luce muy remo-
ta por las reacciones negativas que podria tener entre los clientes por la
violacion a su privacidad.

Con el uso de radiofrecuencias no sélo se busca mejorar los procesos de
identificacion de los productos, sino ademads el manejo de la exhibicién de
los mismos y la reduccién de los indices de robos. Algunos ejemplos espe-
cificos permiten dimensionar los beneficios que se alcanzarian si se consi-
guieran estos propdsitos'. Hace poco el almacén estadounidense The Gap
uso de manera experimental el sistema de radiofrecuencias, lo que significé
unnotable incremento en ventas gracias a que el manejo de inventarios per-
miti6 que ningun producto dejara de estar exhibido en los estantes. Mien-
tras que usualmente 15% de los consumidores abandonan el almacén sin
haber encontrado en los estantes el producto que buscaban, durante el pe-
riodo de prueba esa cifra se redujo a 1%. De otro lado, un estudio de la Uni-

o

Ver Relaciones de colaboracion como estrategia de negocio: CPFR, IAC-Colombia.
" Ver "The best thing since the bar code", The Economist, febrero 8, 2003.

14

Ver "A radio chip un every consumer product”, The New York Times, febrero 25, 2003.
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versidad de la Florida sefiala que las pérdidas de los minoristas en Estados
Unidos por concepto de robos y mala ubicacién de los productos ascendie-
ron a mas de 30 billones de délares el ano pasado. No en vano, las ventas
de las cuchillas Mach 3 de Gillette se han incrementado 288% en los estable-
cimientos en los que estaempresa ha adoptado la tecnologia para su producto.
A pesar de sus grandes ventajas, la utilizacion masiva de los sistemas de
radiofrecuencias enfrenta un obstaculo importante: los altos costos. En la
actualidad los lectores de informacion pueden costar alrededor de 1.000
dolares la unidad, mientras que cada chip cuesta al menos 30 centavos de
ddlar. Segtin los expertos, para que el sistema sea viable para los minoristas,
el costo de cada chip deberia estar por debajo de 5 centavos de délar®. Si
bien la brecha atin es muy grande, hay noticias alentadoras para el futuro
proximo: una de las empresas fabricantes de chips afirma que puede bajar
el costo unitario a 5 centavos de délar si produce volumenes superiores a
un billon de unidades. De esta manera, la masificacién de los sistemas de
radiofrecuencias y sus beneficios parecen ser sélo cuestion de tiempo.
De cualquier manera, como se explica en detalle en la siguiente seccién
de este trabajo, la mayor importancia para el comercio minorista de este
tipo de tecnologias radica en que el acceso y manejo de la informacion ha
sido central en la recomposicion del equilibrio de mercado que se ha dado
entre los proveedores y los distribuidores. El uso de las nuevas tecnologias
no solo ha permitido hacer mds eficientes las labores de los distribuidores,
sino que ha generado una nueva relacién entre éstos y los proveedores al
permitir el intercambio electrénico de la informacién sobre ventas y pedi-
dos. Este hecho ha revolucionado la cadena de suministro, al hacer més
eficiente el manejo de inventarios y brindar senales mds rapidas y precisas
a los proveedores acerca de los gustos de los consumidores. El eslabon de
la cadena que mds se ha beneficiado con este cambio ha sido el que posee
los mejores medios para generar dicha informacién: el comercio minorista.

6. Nuevos escenarios de negociacion

Las transformaciones resennadas del comercio minorista en el mundo en las
ultimas décadas han generado un nuevo balance en el poder del mercado
de los distintos eslabones de la cadena de abastecimiento. Cuando el co-

* Informacién tomada del informe ya citado de The New York Times.
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mercio era un eslabon pasivo, las decisiones clave de la cadena se tomaban
en el ambito del productor, lo que le otorgaba un mayor poder de negocia-
cién frente al comerciante. Ahora las cosas son distintas. Como afirma Peter
Drucker, uno de los académicos mds influyentes en el campo de la teoria
moderna de la administracién empresarial, no se puede afirmar que el co-
merciante sea el socio dominante, pero si que es quien ahora dirige el ma-
nejo de la relacién con el proveedor'.

Los principales factores que han caracterizado la transformacién del co-
mercio minorista, resefiados ya en este capitulo, han tenido un efecto im-
portante en el surgimiento de un nuevo balance de mercado en la cadena
de abastecimiento. En primer término, la mayor concentracion del sector
minorista ha transformado la estructura de mercado de unasituacién en la
que los productores de los bienes enfrentaban una infinidad de comprado-
res, a otra en la que enfrentan un nimero reducido de ellos. Esta situacion
se traduce en un mayor poder de mercado para los compradores de los
bienes (minoristas) y un menor poder para los vendedores (productores).
Estas circunstancias conducen a que, por lo general, los mayores indices de
con-centracién del comercio al por menor estén asociados con un incremen-
to en los mdrgenes de las empresas distribuidoras".

En segundo lugar, el proceso de internacionalizacion también tiende a
acentuar el mayor poder de mercado de los minoristas, al menos en dos sen-
tidos. Por un lado, la internacionalizacién de las grandes cadenas de los
paises desarrollados genera una mayor concentracién en los sectores mino-
ristas de los paises en desarrollo en los cuales penetran. Como se menciono,
este proceso de concentracién redunda en un mayor poder de los minoris-
tas en esos paises. De otro lado, en la medida en que las grandes cadenas se
convierten en grandes compradores mundiales conlainternacionalizacion,
tienden a cambiar los contratos de compra locales que tienen con los pro-
veedores transnacionales por unos globales en los que pueden ejercer mejor
su poder de gran comprador.

En tercer término, los cambios en la conducta del consumidor pueden
redundar en la existencia de una clientela cautiva en manos de los minoris-

16 Drucker P. "El comercio al por menor en una sociedad post-capitalista”, revista Stores, agosto de 1993.

17 Cruz Roche et. al. "Concentracién y competencia en la distribucién minorista en Espafa”, en Co-

mercio minorista y politicas de marcas, julio-agosto de 1999.
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tas, lo que incrementa su poder de mercado. En ese sentido, los estableci-
mientos minoristas desempefan una doble funcién: por un lado son los
clientes de los productores, en tanto les compran los bienes que comerciali-
zan; por otro lado son proveedores de esos mismos productores, enla medida
en que son quienes les proporcionan segmentos de demanda o consumido-
res. En este contexto, los minoristas esperan recibir condiciones favorables
enlos componentes implicitos y explicitos de los contratos de compra delos
productos’.

En cuarto lugar, el desarrollo de marcas propias también ha contribuido
a aumentar el poder de mercado de los distribuidores frente a los provee-
dores. Como ya se dijo, los mayores mdrgenes que ofrecen las marcas pro-
pias constituyen un incentivo para los distribuidores para darles a estas
marcas un mejor tratamiento en términos de exhibicion frente a las compe-
tidoras. Esta situacion puede significar una aceleracion del desplazamiento
de las marcas rivales por parte de lamarca propia, lo cual incrementa el po-
der del distribuidor frente al proveedor. De igual manera, la marca propia
le brinda al distribuidor un mayor poder de negociacion frente al provee-
dor, en tanto el primero cuenta ahora con una alternativa propia a los pro-
ductos que el segundo le ofrece®.

Pero quizas el factor que mas ha incidido en el cambio del poder de mer-
cado entre el distribuidor y el proveedor ha sido el manejo de la informa-
cion que halogrado el primero, gracias a sus innovaciones tecnoldgicas. En
palabras de Peter Drucker: "La tinica informacion que tenemos relacionada
con el mercado es lo que compra el cliente (...) Esta informacion da efecto
inmediato a pedidos hacia el fabricante, a decisiones de descontinuar el ar-
ticulo porque no se vende, o de extender la promocion de tal articulo. Inme-
diatamente esta informacion se convierte en una decisién operativa. Lo que
significaesto parael comerciante es basicamente el poder. Tenerlainforma-
cion es tener el poder hoy en dia".

Los minoristas han ejercido su nuevo poder de negociacién de diversas
maneras, a veces en las condiciones explicitas de compra de los bienes a los

Méndez J.L. "Relacion entre concentracion y margenes en el comercio minorista: un analisis por
lineas de productos”, en Comercio minorista: competenciay politica de marcas, julio-agosto de 1999, p. 41.

19" Meéndez]J. L. Op cit. p. 45.

2 Drucker P. Op cit.
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proveedores, a veces en las condiciones implicitas de esos contratos. Por ese
motivo hoy es usual encontrar que los minoristas piden a los proveedores
descuentos en la compra de los productos, por conceptos que en muchos
casos en el pasado no eran tenidos en cuenta en las negociaciones. Entre
esos conceptos se encuentran, por ejemplo: la publicidad cooperativa, el
espacio asignado en los anaqueles, las promociones alos clientes por diver-
sos motivos, la codificacién de productos nuevos para ser distribuidos, la
remodelacién de locales y las nuevas aperturas de almacenes.

Si esos descuentos se transfieren al consumidor, generando un mayor
bienestar en la economia agregada, es una pregunta empirica que debe ser
abordada caso por caso.

7. Conclusiones

El comercio minorista ha sufrido una profunda transformacién en los pai-
ses desarrollados en las tltimas décadas. Esta transformacion ha estado ca-
racterizada por tendencias como la internacionalizacién de las empresas
mas importantes del mundo, la creciente concentracion del negocio, cam-
bios enlaconducta del consumidor, la creacion de marcas propiasy el desa-
rrollo de nuevas tecnologias, en especial en el drea del manejo de la infor-
macion.

Estas tendencias han generado un nuevo balance de los distintos eslabo-
nes de la cadena de abastecimiento, en el que los distribuidores han ganado
poder de mercado frente alos proveedores. En efecto, con la mayor concen-
tracion del sector minorista, los proveedores ahora enfrentan un nimero
mas reducido de compradores que en el pasado, lo cual se traduce en un
mayor poder de mercado de estos tiltimos. De otrolado, el proceso de inter-
nacionalizacion también tiende a acentuar el mayor poder de mercado de
los minoristas, en tanto genera una mayor concentracion del sector en los
paises en desarrollo en los cuales penetran, y convierte a los comerciantes
en compradores globales a gran escala, lo que les otorga mejores condicio-
nes contractuales frente a los proveedores.

En tercer término, los cambios en la conducta del consumidor pueden
redundar en la existencia de una clientela cautiva en manos de los minoris-
tas, lo que incrementa su poder de mercado, pues son quienes les propor-
cionan segmentos de demanda a los productores. Asi mismo, el desarrollo
de marcas propias también ha contribuido aaumentar el poder de mercado
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de los distribuidores, en tanto éstas compiten directamente con las de los
proveedores.

Finalmente, el factor que mads ha incidido en el cambio del balance del
poder de mercado ha sido el manejo de la informacion que halogrado el co-
merciante, gracias a sus innovaciones tecnoldgicas. El minorista es quien
posee de primera mano le informacion sobre la conducta del consumidor,
la cual es fundamental para la toma de decisiones de los proveedores sobre
sus procesos de produccion.

Los minoristas han ejercido su nuevo poder de negociacién de diversas
maneras, que redundan en mejores condiciones de compra de los produc-
tosalos proveedores. Hasta qué punto esas mejores condiciones se transfie-
ren al consumidor, generando un mayor bienestar en la economia agrega-
da, es una pregunta empirica que debe ser respondida caso por caso.






CAPITULO DOS

Tamanio y aportes del nuevo comercio a la
economia colombiana

1. Introduccion

EN ESTE trabajo se ha denominado nuevo comercio a aquél que atiende al
consumidor mediante un sistema de autoservicio en grandes superficies, y
que busca generar menores costos y precios a través de la utilizacién de
tecnologias y formatos apropiados. Se trata de un sector en el cual los siste-
mas de informacién sobre productos y proveedores son muy desarrolla-
dos, y que genera valor agregado al consumidor en tanto la tecnologia uti-
lizada en el proceso de distribuciéon cambia sustancialmente las condicio-
nes de los productos y de la accesibilidad de los mismos?.

En este capitulo se busca dimensionar el tamafio relativo del comercio
como sector, y del nuevo comercio como subsector, dentro de la economia
colombiana, teniendo en cuenta variables utilizadas usualmente. La parti-
cipacion del comercio en la economia colombiana tiene una dimensién que
puede ser cuantificada y otra cualitativa mds dificil de medir. Este capitulo
hace énfasis en la dimension cuantificable y menciona algunos elementos
no cuantificables sobre los cuales no fue posible obtener informacién pre-
cisa. Entre los aspectos cuantitativos se desarrollan la contribucién sectorial
al producto interno bruto, al valor agregado, al empleo y a la tributacién.
También seresalta la participaciéon del nuevo comercio en el consumo de los
hogares.

Entre los aspectos cualitativos se puede destacar la capacidad de am-
pliar las posibilidades de consumo de productos, por la reduccién de pre-
cios que se puede generar y la importaciéon de nuevos productos, el desa-
rrollo de nuevos sistemas de crédito para los hogares y el impulso a empre-
sas proveedoras de bajo costo, entre otros aspectos.

LI Nakamura: "The Measurement of retail output and the retail revolution". Canadian Journal of
Economics. Abril 1999 .
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2. ;Cuadl es el nuevo comercio minorista en Colombia?

El Gréfico 3ilustra cudl es el nuevo comercio al que nos referimos en este
trabajo. Para precisar la clasificacion presentada en el gréfico es necesario
establecer algunas distinciones. En primer lugar, es preciso diferenciar el
comercio minorista del comercio mayorista.

El comercio mayorista es aquel que distribuye cantidades de bienes y
servicios en gran escala hacia distribuidores minoristas, a cambio de un mar-
gen de comercializacién mayorista. En las estadisticas del DANE, el comer-
cio mayorista comprende la comercializacion de materias primas agro-
pecuarias, productos de uso doméstico, materiales de construccion, vidrio
y fontaneria, productos intermedios no agropecuarios, y lacomercializacién
de maquinaria y equipo diferente a los vehiculos automotores. También es
importante advertir que para el DANE el comercio en el sentido mds am-
plio, segtin la Encuesta Anual de Comercio Interior, incluye la comerciali-
zacion de vehiculos automotores, sus partes y accesorios, la de motocicletas
y sus partes, y la comercializacién de combustibles, lubricantes y aditivos,
ademads del comercio mayorista y minorista.

Por su parte, el comercio minorista se refiere a la distribucion directa de
bienes y servicios al por menor, es decir, con acceso directo al consumidor

Grafico 3. El nuevo comercio minorista en Colombia
(participacion en el PIB)
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Fuente: célculos de los autores.



Tamario y aportes del nuevo comercio a la economia colombiana 25

final a cambio de un margen de comercializacién minorista. Para el DANE
el comercio minorista incluye los establecimientos de comercio no especia-
lizados (grandes cadenas e hipermercados) con ventas de alimentos, los no
especializados sin ventas de alimentos, los especializados en alimentos y
los establecimientos especializados en productos farmacéuticos, textiles,
vestuario, calzado, electrodomésticos, muebles para el hogar, articulos de
uso doméstico, diversos, ferreteria, pintura, muebles y equipos de oficina, pa-
pelerias, equipo fotogrdfico, equipo 6ptico y otros productos de consumo.

Ensegundo lugar, es necesario distinguir entre comercio formal e infor-
mal. Una convencidn aceptada internacionalmente 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. Dentro del comercio tradicional informal
pueden mencionarse las tiendas, las plazas de mercado y los vendedores
ambulantes. Dentro del comercio tradicional formal estan los almacenes
tradicionales y almacenes de cadena sin el esquema de autoservicio.

Una caracteristica especial del nuevo comercio es la prestacion del ser-
vicio con acceso directo del consumidor. Dentro del nuevo comercio se in-
cluyen los minimercados, supermercados, hipermercados, grandes alma-
cenes minoristas (o grandes superficies) y almacenes por departamentos.
Enlas estadisticas utilizadas para este estudio se incluyen dentro del nuevo
comercio, ademds de estas categorias de establecimientos, los almacenes de
cadena.

En el Grafico 3 se presentan unas cifras de participacion en el PIB nacio-
nal, que dan una idea preliminar de la importancia relativa de los compo-
nentes del comercio dentro del sector, las cuales se explicardn en detalle
mas adelante. La participacion del 7,7% en el PIB total incluye hoteleria y
turismo, y reparaciones. Sise excluyen estos sectores distintos al comercio,
la participacion total del comercio es del 4,5%.

El Cuadro 5 permite dimensionar el comercio colombiano en un contex-
to internacional, teniendo en consideracion la participacion de las ventas
del comercio con respecto al PIB de cada pais para el afio 1998. Debe adver-
tirse que Colombia tiene una participacion del sector atin baja en términos
internacionales®.

#  Paralacomparacién con cifras posteriores de este capitulo, esimportante subrayar que el indicador
utilizado aqui se refiere a ventas, y no al PIB sectorial o al valor agregado.
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Cuadro 5. Participacién de las ventas del comercio minorista en el PIB de
un grupo de paises para 1998 (%)

Australia 18,0
Bélgica 17,0
Dinamarca 20,0
Finlandia 22,2
Francia 24,0
Alemania 20,0
Grecia 31,0
Irlanda 20,0
Ttalia 31,0
Luxemburgo 26,0
Holanda 20,0
Noruega 20,0
Portugal 32,0
Espana 19,0
Suecia 15,0
Suiza 20,0
Reino Unido 20,0
Colombia 7.5

Nota: el dato de Colombia es estimado por Fedesarrollo.
Fuente: tomado de P. Dobson and M. Waterson (Abril 1999), Cuadro 3.

3. Aspectos metodoldgicos

El tamafio y el aporte econémico de un sector usualmente se mide por su
contribucién al PIB del pais, que es la suma de los valores agregados de los
distintos sectores. Por su parte, la estimacion de la produccién bruta de un
sector especifico estd integrada por dos grandes componentes, a saber: el
consumo intermedio o la utilizacién de productos y servicios que provie-
nen de otros sectores, y el valor agregado por el sector en cuestién®. De otro
lado, el valor agregado de un sector se estima como la suma de los salarios
pagados, incluyendo las prestaciones sociales, las utilidades generadas, los
impuestos pagados, mds la depreciacion en el periodo. Asilas cosas, la con-
tribucién econémica de un sector estd dada por su participacién en el PIB
y el valor agregado que genera.

¥ Este concepto de valor agregado econémico es diferente del EVA o valor financiero que se afiade

al accionista con respecto al costo de oportunidad de los recursos invertidos por el mismo en una
empresa.
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Tradicionalmente el comercio se consideraba como una actividad que no
anadia valor, por cuanto no introducia una transformacion fisica de los pro-
ductos. En este sentido, se calculaba su contribucién al PIB tinicamente como
la diferencia entre el ingreso percibido por las ventas de los bienes y servicios
comercializados por el sector, y el costo de adquisicion de los mismos (margen
bruto). Sinembargo, la profunda transformacion del comercio minorista rese-
nada en el primer capitulo de este estudio justifica utilizar una metodologia
econdmica paralamedicion del valor agregado del sector. En este contexto, es
bienvenida la metodologia utilizada por el DANE en la encuesta de comercio
minorista, en la cual efectiia una estimacion del valor agregado por el sector.

4. Contribucion al Producto Interno Bruto

Para estimar la contribucion del nuevo comercio al PIB, es pertinente proce-
der a identificar la participacion en los distintos componentes del sector
comercio sefialados en el Grafico 1. La clasificacion del DANE por grandes
ramas de actividad econémica ubica al comercio conjuntamente con repa-
raciones, restaurantes y hoteles en el mismo sector. En este contexto, se
puede dimensionar su importancia relativa frente a otros sectores de la
economia, asi: el comercio (incluyendo restaurantes y hoteles) representa
11,2% en el PIB colombiano, mientras el sector agropecuario representa
12%, laindustria manufacturera 15%, los establecimientos financieros 15%,
y los servicios sociales comunales y personales 23% (ver Gréfico 4).

Si se excluyen del cdlculo las reparaciones, los restaurantes y los hoteles,
pero se siguen incluyendo la comercializacion de vehiculos y lubricantes,
la participacion del comercio en el PIB pasa a7,8%. Si se considera el comer-
cio mayorista y minorista excluyendo vehiculos y lubricantes, la participa-
cién pasa al 4,5%. Entre tanto, el comercio minorista representa el 1,5% del
PIB (ver Grafico 5).

Para lograr dimensionar la participacién del nuevo comercio en el PIB, se
pueden utilizar dos aproximaciones estadisticas y metodoldgicas. Por un
lado, se puede medir la participacion del nuevo comercio en el comercio mi-
norista, usando la encuesta del DANE de grandes almacenes e hipermer-
cados, que abarca 128 establecimientos. Por otro lado, se puede cuantificar
la participacion del nuevo comercio en el total del comercio minorista, en-
tendido el primero como la muestra de grandes almacenes tomada de las
entidades mas grandes que reportan a Supersociedades, Supervalores y la
Superintendencia del Subsidio Familiar, y que incluye 23 establecimientos.
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Grifico 4. Comercio, reparaciones, restaurantes y hoteles representan el
12,2% en el PIB
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Fuente: calculos sobre cifras del DANE.

En el primer caso, la participacién en ventas del nuevo comercio es de 75%.
Enel segundo, la participacion es de 60% (Gréfico 6). Sin embargo, la parti-
cipacion de 75% es muy imprecisa por cuanto establece la relacién de 128
establecimientos frente a una muestra de 1.091, que subestima el total de
establecimientos comerciales frente a un universo cercano a 400.000 estableci-
mientos, como se aclara en el capitulo siguiente. Utilizando el primer criterio,
la participacién del nuevo comercio en el PIB seria aproximadamente el 1,1%.
Utilizando el segundo criterio, la participacion seria de 0,9% del PIB.

ElGraéfico 3, presentado al principio del capitulo, resumelas participacio-
nes en el PIB mencionadas hasta aqui.

Para dar una idea del tamario del sector comercio, es pertinente estable-
cer una comparacién del tamano del comercio con el del sector industrial,
que es su principal proveedor. Esta participacion es del 10% si se incluye
solamente el comercio minorista (Grafico 7)*.

2 Esta participacion subirfa al 75% si se consideran los restaurantes y los hoteles dentro del sector

comercio.
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Grafico 5. Participacion del comercio minorista en el PIB
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Fuente: calculos sobre cifras del DANE.

Grifico 6. Los grandes almacenes e hipermercados representan el 7% de
la muestra del comercio minorista
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Griéfico 7. El comercio minorista tiene un tamafio comparativo con el PIB
industrial de sélo el 10%
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Fuente: calculos sobre cifras del DANE.

5. Contribucion al valor agregado

Segun la encuesta del DANE sobre comercio minorista, el valor agregado
del sector es creciente en términos nominales en los tiltimos cinco afos. Sin
em-bargo, la participacién del valor agregado en la produccién bruta del
co-mercio minorista tiene una reduccion de dos puntos porcentuales en el
mismo periodo (Grafico 8).

Es preciso recordar que el valor agregado estd integrado por los salarios
y prestaciones sociales, las utilidades, los impuestos pagados y la deprecia-
cién. En el analisis de los datos se observa claramente que la participacion
de los pagos salariales dentro del valor agregado se reduce, como efecto de
la caida en el empleo, como se explica mas adelante. Tras consultar a algu-
nos empresarios del sector sobre estos hechos, queda claro que en estos ulti-
mos anos ha venido ocurriendo un fenémeno generalizado de contrata-
cién externa de servicios, o outsourcing, por parte de las empresas mas gran-
des como respuesta a una mayor competencia por participacion en el mer-
cado.

También es importante recordar que en el periodo resenado ocurre una
caidaenlaactividad econémica desde 1999, y una reactivacion insuficiente
posterior, circunstancias que afectan el nivel y el crecimiento del sector.
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Grafico 8. El valor agregado del comercio minorista a precios corrientes
es creciente en términos absolutos y su participacién sobre la produccion
bruta cae
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Fuente: cdlculos prepics sobre cifras del DANE.

6. Contribucion al empleo

Segtin la encuesta del DANE de comercio minorista, la dltima cifra de per-
sonal ocupado reportada por el sector es de 102.000 personas, después de
haber ocupado 140.000 en 1996. Por otra parte, la encuesta del DANE sobre
grandes almacenes minoristas e hipermercados reporté un personal ocu-
pado de 53.600 personas en el afio 2001, habiendo ocupado cerca de 58.000
en 1997 (Grafico 9). Esta caida se imputa en parte a la estrategia de outsour-
cing yamencionada, pero también a los efectos de la aguda recesion econo-
micade 1999y lainsuficiente recuperacion posterior. En ese sentido, es pre-
ciso aclarar que estas cifras del DANE sobre empleo directo no incluyen los
empleos que por la via de outsourcing siguen vinculados al sector como
empleo indirecto a través de otras empresas o empleo independiente.

Pese a lo anterior, el empleo ocupado por el nuevo comercio dentro del
comercio minorista captado por el DANE ha venido mostrando una participa-
cién creciente, al pasar del 41,3% en 1996 al 52,5% en 2000. Esto quiere decir que
la caida del empleo ha sido mucho menor en el nuevo comercio (Gréfico 10). A
lahip6tesis del outsourcing yamencionada, es preciso afadir el surgimiento de
nuevos establecimientos grandes y el crecimiento en niimero de almacenes de
los establecimientos existentes, lo cual puede indicar que el esfuerzo de
racionalizacion de empleo en tiempos de crisis y de alta competencia no puede
ser compensado totalmente en las nuevas superficies.
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Gréfico 9. El empleo del comercio minorista y el del nuevo comercio son
elevados en niveles, pero el empleo directo cae
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Fuente: cdlculos propios sobre cifras del DANE.

Grafico 10. Pero el empleo en el nuevo comercio es creciente con respecto
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Fuente: célculos propios sobre cifras del DANE.

De otro lado, el empleo promedio por establecimiento en el comercio
minorista ha mostrado cierto crecimiento, al pasar de 91 personas a cerca de
94. Mientras el numero total de empresas se redujo, el tamafio promedio de
las empresas ha venido creciendo como estrategia de competencia en los
ultimos afios, si se abstrae la recesion de 1999 (Gréfico 11).
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Grafico 11. Las empresas son cada vez mds grandes si se abstrae la recesion
de 1999
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Fuente: cdlculos propios sobre cifras del DANE.

7. Contribucion a los impuestos

A partir delamuestra de 23 establecimientos que reportan aSupersociedades
y Supervalores®, pueden construirse las cifras de pagos de impuestos, gra-
vamenes y tasas a precios del ano 2000, y la correspondiente al impuesto de
renta (Grafico 12).

El total de impuestos pagados por este grupo de empresas en el aio 2001
ascendid a 116.600 millones de pesos, de los cuales correspondid al pago de
renta una suma de 47.000 millones. La tasa promedio de tributacion de ren-
ta entre 1997 y 2001 oscil6 entre el 25% y el 35% (Gréfico 13), mientras la
tributacion total sobre ventas fluctué entre el 1,4% y el 2,2% (Grafico 14).

8. Participacion del nuevo comercio en el consumo de los hogares
La encuesta de grandes almacenes e hipermercados del DANE permite

mostrar la composicién de las ventas de los establecimientos por linea co-
mercial. Mds del 40% de dichas ventas corresponde a alimentos y bebidas,

25

*  Se excluyen las cajas de compensacion, las cuales estan exentas.
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Grafico 12. Las tributacidn aumenta en los ultimos afios
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Grifico 13. La tributacién sobre renta promedio es de 35%
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seguidos de vestuario, productos farmacéuticos, electrodomésticos, mue-
bles y equipos para oficinay computadores, variedades del hogar, articulos
de ferreteria, vidrios y pintura (Grafico 15).

Si se estima la participacion de estos grupos de ventas totales en el con-

sumo total de los hogares, se encuentra que se ha mantenido estable alre-
dedor del 45% (Gréfico 16).
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Grifico 14. La tributacion promedio sobre ventas es del 1,6%
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Grifico 15. Las ventas del nuevo comercio se concentran en alimentos,
vestuario, medicamentos, electrodomésticos y productos para el hogar
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Fuente: DANE.

Ahorabien, ;cudl es la participacion de las ventas de los hipermercados
y grandes almacenes minoristas en el consumo de los hogares, clasificada
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Graéfico 16. E145% del consumo de los hogares corresponde a gastos de las
lineas comerciales que distribuye el comercio minorista
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por lineas? Al analizar las cifras del DANE se encuentra que el comercio
tradicional sigue teniendo mucha importancia en la venta de alimentos y
bebidas, ya que el nuevo comercio sélo distribuye el 12%. Entre tanto, pue-
de afirmarse que los electrodomésticos siguen siendo distribuidos por el
comercio especializado, ya que el nuevo comercio distribuye el 17% del
total (Grafico 17). Por su parte, el nuevo comercio comercializa 24% del total
del vestuario consumido por los hogares (Gréfico 17), 28% de las variedades
del hogar (Gréfico 18) y 31% de los productos farmacéuticos (Grafico 17).

El nuevo comercio tiene una participacion muy importante en la co-
mercializacién del gasto de los hogares, al estimar la participacion de las
ventas de los hipermercados en el consumo de los hogares.

Es conocida la crisis de los almacenes tradicionales especializados en
productos de ferreteria. Esto puede explicar laimportante participacion de
las ventas del nuevo comercio en esta linea, que supera el 40% del total con-
sumido por los hogares, incluyendo la comercializacion de vidrio y pintura
(Gréfico 18). El caso més dindmico de la participacion del nuevo comercio
se encuentra en la venta de muebles, equipos para oficina y computadores,
que pasa del 5,7% del consumo de los hogares de estos productos en 1997
al 20,8% en el afio 2001 (Grafico 18).
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Grifico17. Elnuevo comercio tiene una participacién muy importante en
la comercializacion del gasto delos hogares, al estimarla participaciéon de
las ventas de los hipermercados en el consumo de los hogares
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Fuente: cdlculos propios sobre cifras del DANE.

9. Otros aportes del nuevo comercio

Aparte de las contribuciones del nuevo comercio a la economia ya mencio-
nadas, la modernizacién de la distribucion minorista ha traido consigo
otros aportes importantes. Algunos de esos aportes son de tipo cualitativo
y otros de tipo cuantitativo, pero no se cuenta con fuentes estadisticas sdli-
das para cuantificarlos en este estudio.

Por unlado, elnuevo comercio ha significado la legalizacion de muchas
actividades de distribucion que antes eran esencialmente ilegales en el
pais. Ese es el caso del comercio de productos electrénicos. Aparte de los
mayores ingresos que esta legalizacion 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. El comercio
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Gréfico 18. El nuevo comercio tiene una participacion muy importante en
la comercializacién del gasto de los hogares al estimar la participacion de
las ventas de los hipermercados en el consumo de los hogares
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de licores y cigarrillos también ha sido objeto de una legalizacién gradual
gracias en buena parte al nuevo comercio, aunque los avances en este cam-
po atin son menores que en el rubro de electronicos.

De otrolado, la biisqueda del nuevo comercio de una mayor eficiencia en
las cadenas logisticas ha generado un efecto positivo sobre los demds esla-
bones de la cadena, 1o que ha generado un circulo virtuoso que ha contri-
buido ala modernizacién productiva del pais. Gracias ala mayor eficiencia
de las cadenas logisticas, los productores pueden reaccionar mds rapido a
los cambios en los hédbitos de los consumidores y, en consecuencia adecuar
sus lineas de produccion. Del mismo modo, los consumidores tienen acce-
so aun mayor espectro de bienes para atender sus necesidades, ala vez que
pueden ver prontamente satisfechos los cambios en sus gustos.

Adicionalmente, el nuevo comercio ha generado novedosas opciones de
financiacion, lo que no sélo ha beneficiado a los consumidores, sino que
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ademads ha hecho mds transparentes las précticas crediticias del sector. Fi-
nalmente, la aplicacion de etiquetas de precios con la informacion sobre los
pesos y las medidas de los productos ha aumentado la transparencia del
proceso de compra para el consumidor.

10. Conclusiones

Es preciso destacar dos circunstancias que inciden sobre los resultados
evaluados. Por un lado, las grandes superficies en Colombia son un fené-
meno reciente, y por tanto los efectos del denominado nuevo comercio son
aun incipientes. Por otro lado, el periodo de andlisis estd afectado por las
tendencias de desaceleracién de la economia colombiana en los dltimos
anos.

En este contexto, el nuevo comercio estd adquiriendo importancia en la
comercializacion de bienes y servicios dentro del consumo de los hogares,
en la generacién de empleo y de valor agregado, y en sus aportes fiscales al
Estado. También debe sefialarse que el nuevo comercio conlleva beneficios
cualitativos para la economia, al inducir nuevo consumo de bienes y servi-
cios a menores precios, desarrollar nuevos mecanismos de crédito para los
hogares, y promover el desarrollo de empresa mediana y pequefa provee-
dora de los establecimientos comerciales.






CAPITULO TRES

Estructura del mercado del nuevo comercio en
Colombia

1. Introduccion

EL OBJETIVO de este capitulo consiste en evaluar las tendencias recientes de
la estructura del mercado en el nuevo comercio para el caso colombiano. En
ese contexto, surgen varios interrogantes: ; Quiénes son los participantes en
el mercado? ;Existe algtin grado de concentracion en é1? ;Se ha desarrolla-
doalgtin poder de mercado dentro de este comercio y conrelacion alos con-
sumidores y a sus proveedores? En otras palabras, en este capitulo se trata
de evaluar en qué medida algunas de las tendencias internacionales iden-
tificadas en el comercio minorista se estdn dando en el caso colombiano.

Paralograr este objetivo, se hard explicito, en primer lugar, el marco con-
ceptual que serd aplicado paraeste andlisis. En segundo lugar, se explicaran
algunos aspectos metodolégicos. Finalmente, se desarrollaran las respues-
tas a los interrogantes planteados para el caso colombiano.

2. Marco conceptual para el andlisis

2.1. Agentes participantes en el mercado

En el ambito de accion del comercio minorista participan tres tipos de
agentes principales: el consumidor, que demanda los bienes y servicios; los
establecimientos de comercio (denominados aqui nuevo comercio), que su-
ministranalos consumidores esosbienes y servicios; y los proveedores, que
abastecen a los comerciantes del surtido requerido.

Cuando se plantea la pregunta de cuadl es la estructura de mercado que
existe en el nuevo comercio, es necesario identificar las relaciones entre estos
agentes del mercado.

2.2. Estructuras de mercado

En la teoria econdmica usualmente se mencionan las siguientes estructuras
demercado principales: competencia perfecta, competenciamonopolistica,

41
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oligopolio y monopolio. Estas formas de mercado se refieren ala estructura
de produccién de bienes y servicios, y van desde una situacion ideal tipifi-
cada por la perfecta competencia hasta el monopolio puro. Desde el punto
de vista del mercado de insumos también puede presentarse competencia
pura, monopsonio (un solo comprador) u oligosopnio (compras concentra-
da en unos pocos). Todo depende de si se presenta o no un poder de merca-
do especial en alguno de los agentes que concurren en los procesos de tran-
saccién y negociacion, que le permita influir sobre los precios y obtener ga-
nancias extraordinarias®.

En el caso de la competencia perfecta concurren tanto productores co-
mo consumidores en un mercado, de manera que ninguno puede influir
individualmente el precio del producto. Se trata de un producto sobre el
cual existe perfectainformacion, y no hay segmentacion o diferenciacion de
mercados. Estas condiciones de mercado garantizan que el consumidor re-
ciba la mayor cantidad posible del bien o servicio al menor precio, como re-
sultado de la competencia.

En el otro lado del espectro, el caso extremo es el de un productor tinico
en el mercado o monopolista que determina el precio. El punto intermedio
es el de un grupo de productores pequefio, que inciden notablemente sobre
el precio u oligopolistas. En ambos casos los productores obtienen ganan-
cias extraordinarias derivadas de su poder de mercado.

Una aproximacion 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 diferenciacion de marca, ubicacién u
otras caracteristicas. Esto permite ganancias extraordinarias transitorias,
pero sise presenta algtin abuso en la posiciéon de mercado por parte del pro-
ductor, los consumidores demandaran otros productos en otros estableci-
mientos, restaurando una mayor competencia en el mediano plazo y bajan-
do de nuevo las utilidades.

Enlaliteratura econdmica sobre el sector comercio, varios estudios coin-
ciden enidentificar como forma de mercado predominante lacompetencia
monopolistica”. Por supuesto, este trabajo busca verificar o descartar esta
hipétesis para el caso colombiano.

26

G.C. Archibald: "The Comparative Statics of Monopolistic Competition". Review of Economic Studies.
Vol. 24 (1961).
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Enla competencia monopolistica se presentan elementos de monopolio
enel 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 establecimientos de comercio que compiten en el merca-
do por atraer al consumidor hacia la diferenciacion de los productos y ser-
vicios.

Adicionalmente, algunos estudios sobre el sector comercio diferencian
entre dos tipos de consumidores (ver capitulo I): los consumidores atraidos
por las promociones que buscan bajo precio y aquellos que buscan otros
factores de conveniencia diferentes a precios (ubicacién, surtido, mejor uso
deltiempo, etc.)®. Ambas categorias de consumidores pueden mantener su
lealtad hacia un mismo establecimiento en el corto plazo, lo cual nos permi-
tiria remitirnos al mismo tipo de estructura de mercado.

Para mantener el monopolio de corto plazo sobre un segmento o una
cuota de mercado se requieren también algunas barreras de entradaalaac-
tividad. Estas barreras se relacionan con las estrategias particulares de las
firmas, que se asocian con inversiones significativas para el mercado de pro-
ductos especificos®. Este es el aspecto monopolico del mercado. Elincre-
mento en las cuotas de mercado esta vinculado en buena medida con el
logro de economias de escala que permitan ventas de alto volumen con bajo
costo. Esto se encuentra asociado con la explotacion de ventajas competi-
tivas y de economias de alcance en la utilizacion de exhibicién conjunta,
almacenamiento e infraestructura de ventas para una gran variedad de
productos, lo que propicia que los costos se distribuyan entre las distintas
lineas de productos.

El mantenimiento de las cuotas de mercado estd relacionado también
con elementos como la periodicidad de la compra, el tamano del estableci-
miento, la informacién al consumidor y la localizacion fisica del estable-

¥ Aguirregabiria V.: "The Dynamics of Markups and Inventories in Retailing Firms". Review Economic
Estudies Limited (1999, No. 66). Roche L ef al. "Concentracién y competencia en la distribucién
minorista en Espana". En Comercio minorista: competencia y politica de marcas. ICE (julio-agosto 1999,
No. 779)

#  Rajiv L. y Ram Rao: "Supermarket Competition: The Case of Every Day Low Pricing". Marketing
Science (octubre 1997, vol. 16).

»  R. Coitterill and L Haller: "Barrier and Queue Effects: A Study of Leading US Supermarket Chain
entry Patterns”. The Journal of Industrial Economics (diciembre 1992).
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cimiento en cierto lugar geografico, factores que determinan la diferencia-
cién de los establecimientos comerciales y de las marcas asociadas. Otro
factor determinante es el poder del oferente para decidir los precios en el
mercado. Este factor cambia entre el corto y el largo plazo®.

2.3. Niveles del andlisis®

Para saber si existe poder de mercado en el nuevo comercio colombiano, es
preciso establecer si hay poder de mercado en alguno de los agentes que
participa en el mismo, es decir, los establecimientos del nuevo comercio, los
proveedores y los consumidores.

El poder de mercado del nuevo comercio

En este caso se trata de definir si los establecimientos tienen suficiente po-
der de mercado para afectar los precios y las cantidades transadas, sin atraer
la entrada de nuevos competidores. Para responder este interrogante es
preciso evaluar el nimero de participantes en el mercado, su tamafo, la
existencia o no de economias de escala y alcance, el grado de concentracion
y los efectos dela globalizacion, asi comolas tendencias enlas rentabilidades
en el nuevo comercio.

El poder de mercado de los proveedores

Las preguntas relevantes en este contexto apuntan a identificar silas firmas
del nuevo comercio pueden ejercer un poder de compra sobre sus provee-
dores, que se traduzca en el debilitamiento de las firmas menos fuertes o en
el deterioro de su rentabilidad.

% L. Nakamura: "The Measurement of retail output and the retail revolution”. Canadian Journal of

Economics. (Abril 1999, Vol. 32 No. 2).

Un analisis del poder del mercado en el comercio para el caso europeo es el siguiente: P. Dobson
and M. Waterson: "Retailer power: recent development and policy implications". Economic Policy
(Abril 1999). Otro estudio en la misma direccion es el siguiente: M. Asplund and R. Friberg: "Retail
price levels and cencentration of wholesalers, retailers, and hipermarkets". Stockholm School of
Economics. Working paper No. 318 (mayo 1999). Este estudio encuentra que el tamano del estableci-
miento y la concentracién no son obstdculo para menores precios en el mercado minorista de ver-
duras. Otro tema de discusion en la literatura es el de poder de mercado y las marcas en las cadenas
minoristas: T.S. Gabrielsen and L. Sorgard: "Discount Chains and Brand Policy". Scandinavian Jour-
nal of Economics 101(1) (1999).
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La respuesta a estas preguntas exige evaluar la posicién de los provee-
dores en cuanto a su nimero y tamafo, su poder de negociacion con los
establecimientos de comercio, asi como la evolucion de su rentabilidad. Un
aspecto adicional que resulta relevante es la evaluacion de la presencia de
las lineas comerciales con marcas propias y exclusivas del nuevo comercio.

Poder de mercado de los consumidores

Eneste caso se trata deidentificarsi el nuevo comerciobeneficia efectivamen-
teonoalos consumidores. Larespuesta a esta pregunta requiere un analisis
del comportamiento de los precios y de las caracteristicas del consumidor
con respecto a los establecimientos del nuevo comercio, es decir la lealtad
al establecimiento y otros factores que determinan la preferencia del consu-
midor por cierto establecimiento.

3. Aspectos metodoldgicos
3.1 Fuentes estadisticas

Para tratar de responder los interrogantes planteados en este capitulo se
usan cifras provenientes de las siguientes fuentes estadisticas: la Encuesta
Anual del Comercio del DANE (1.091 establecimientos), la Encuesta anual ma-
nufacturera del DANE, la Encuesta de grandes almacenes e hipermercados del
DANE (128 establecimientos) y la muestra de los establecimientos mas
grandes de comercio (23 establecimientos) conformada para este estudio
entre los establecimientos que reportan a la Superintendencia de Socieda-
des, Superintendencia de Valores y Superintendencia del Subsidio Fami-
liar. También se conté con una muestra de los seis establecimientos mas
grandes (denominada en adelante muestra Fedesarrollo). Las ultimas dos
muestras son las tnicas para las cuales existe informacién completa de los
estados financieros de las empresas para los ultimos anos.
Adicionalmente, Fedesarrollo incorporé un médulo especial disehado pa-
ra este estudio en la Encuesta de Opinion Empresarial que responden los indus-
triales, asi como en la Encuesta de Confianza del Consumidor Fedesarrollo - Inva-
mer. Los resultados de estas encuestas hacen parte del andlisis de este capitulo.
Finalmente, esimportante resaltar que las muestras utilizadas en el estu-
dio son representativas del nuevo comercio, tal como se ilustra en el Grafico
19. En términos numéricos las cifras absolutas de ventas para el ano 2001
son las siguientes: el total de ventas de la Encuesta de grandes almacenes e
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Grafico 19. Las muestras utilizadas en el estudio son representativas del
nuevo comercio, si se tiene en cuenta la participacion de las ventas en cada
muestra con respecto a las ventas de los hipermercados
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hipermercados es de 10,6 billones de pesos, las ventas totales en el mismo ano
de la muestra de 23 establecimientos son de 8,2 billones de pesos, y las
ventas de la muestra de Fedesarrollo de 6,4 billones de pesos. Como dato
de referencia, la ultima cifra disponible de la Encuesta anual del comercio del
DANE esladel afio 2000y arroja un total de ventas de 12,7 billones de pesos.

4. Analisis de la estructura de mercado del nuevo comercio en
Colombia

4.1 Poder de mercado del nuevo comercio

En esta seccion evaluaremos los elementos ya mencionados, relacionados
con el poder de mercado del nuevo comercio: numero de participantes, su
tamano, la existencia de economias de escala y alcance, el grado de concen-
tracion y las rentabilidades sectoriales.

Numero de participantes

El Grafico 20 presenta una sintesis del nimero de establecimientos que
abarcan los diversos niveles de comercio considerados.
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Grafico 20. Analisis del nuevo comercio: nimero de establecimientos

Come?rcio minorista Numero de establecimientos
Censo DANE 1990 482.329
Censo Nielsen 2001 334.000

Encuesta DANE comercio 1.091

al por menor 1995-2000

Encuesta DANE grandes

almacenes hipermercados 128
1997-2000
Muestra Supersociedades 23

y Supervalores

Fuente: DANE y célculos propios.

El ultimo censo minorista adelantado por el DANE se realizé en 1990 y
arrojo una cifra de 482.329 establecimientos, del comercio formal e infor-
mal®. Por su parte, la firma Nielsen de Colombia realiza censos anuales de
establecimientos detallistas en una porcién significativa del territorio na-
cional, pero no en la totalidad del mismo. El nimero de establecimientos
identificados por esta firma para el afno 2001 es de 334.000, de todos los ta-
manosy modalidades. Segtin estamisma firma, en ese afio los establecimien-
tos identificados aqui como nuevo comercio representan solamente 0,33%
de la totalidad (ver Grafico 21).

De otrolado, la encuesta de comercio minorista del DANE incluye 1.091
establecimientos, entre los cuales incorpora comercio tradicional y no tradi-

2 Una politica publica para el comercio interno de Colombia. CID, Mindesarrollo, Universidad Nacional,
Cuadro No. 2.6 P. 67.
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Grifico21. Elnuevo comercio representa el 0,33% de los establecimientos
segun Nielsen
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cional. Laencuesta del DANE de grandes almacenes e hipermercados tiene
128 establecimientos, todos los cuales corresponden alo que en este trabajo
hemos denominado nuevo comercio, y que equivalen al 12% de los estable-
cimientos de la muestra de comercio minorista.

El nimero de establecimientos del nuevo comercio (128 en el caso de la
encuesta de grandes almacenes e hipermercados del DANE, 0 23 en el de la
muestra de Supersociedades) nos indican que existe algtin grado de com-
petencia entre los oferentes del servicio en este tipo de actividad.

Por supuesto, no se trata de un nimero tan grande de establecimientos
como para hablar de competencia perfecta, pero seria suficiente para
configurar un tipo de competencia monopolistica similar al que se identi-
fica en este sector a nivel internacional. Claro que para identificar la estruc-
tura de mercado que enfrenta el nuevo comercio no basta con evaluar el
numero de establecimientos, sino que ademads hay que analizar aspectos
como los niveles de concentracién, las rentabilidades y la inexistencia de
lealtad de los consumidores en el largo plazo. Todos estos aspectos serdn
analizados mads adelante para complementar los datos sobre nimero de
establecimientos.
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Tamaiio de los establecimientos

Si se clasifican los establecimientos de la muestra de 23, sobre la cual se dis-
pone de estados financieros, entre grandes, medianos y pequenos, teniendo
como criterio la participacion de los activos de cada establecimiento en el
total de la muestra, se encuentra que los mds grandes han incrementado el
tamano de activos promedio de 400 mil millones de pesos constantes del
ano 2000 en 1997 a cerca de 900 mil en el 2001%. Esto significa que las empre-
sas de mayor tamano son cada vez mds grandes.

El aumento de tamafo se da principalmente a partir de 1998, con la en-
trada de mayor competencia y la préctica de fusiones, tal como se explica
mas adelante. En cambio, los establecimientos medianos mantienen su ta-
mano en un promedio de 200 mil millones de pesos de activos a precios del
ano 2000, aunque éste cae en el ano 2001. Algo similar ocurre con el tamario
constante de los pequefios comercios entre 1997 y el afio 2000 (Gréfico 22).

El crecimiento detectado de los grandes participantes en el mercado es
consistente conlo senalado por laliteratura internacional, por cuanto expli-

Grafico 22, Las empresas grandes son cada vez mds grandes
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¥ Se clasifican como grandes comercios aquellos con una participacion de sus activos en el total de

la muestra superior al 7%. Los medianos son aquellos que tienen una participacion de sus activos
en el total entre el 4% y el 7%, y los pequefios son aquellos que tienen una participacion menor de
activos al 4%.
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ca que las economias de escala son necesarias para aumentar la participa-
cién en las cuotas de mercado. La presencia de establecimientos cada vez
més grandes es un elemento que no configura por si mismo mayor poder
de mercado, pero si es una condicién necesaria. Puede representar mayor
poder de mercado enlamedida en que el mayor tamano vaya acompanado
de una participacién adicional significativa en el mismo.

Economias de escala y alcance

Como se explicé, la presencia de economias de escala se da cuando las ma-
yores ventas propician menores costos por unidad de venta. Esto permite
ganancias en eficiencia y en participacién de mercado. De otro lado, las eco-
nomias de alcance surgen al imputar costos comunes a distintas lineas de
ventas. Para este estudio se utilizan como indicadores aproximados de es-
tas economias los siguientes: ventas por trabajador®, ventas por metro cua-
drado y ventas por almacén. El tema de economias de alcance se abordara
al estudiar el comportamiento de los margenes brutos.

En lo que se refiere a las ventas por trabajador, el Grafico 23 ilustra su
crecimiento segtin los datos de la encuesta de hipermercados del DANE. La
muestra de Fedesarrollo refleja una caida entre 1999 y 2000 (que se recupera
parcialmente en el afio 2001), consecuencia de un descenso mayor en el nu-
mero de trabajadores que en las ventas, proceso imputable al fenomeno de
outsourcing mencionado en el capitulo L

La interpretacién del comportamiento de los indicadores de ventas rea-
les por metro cuadrado y de ventas reales por almacén a partir de la mues-
tra de Fedesarrollo, que es la tinica que permite estimar estos indicadores
es de dificil lectura por cuanto se ha presentado un incremento muy fuerte
en los metros cuadrados instalados y en los nuevos almacenes a partir de
1998, en una coyuntura de desaceleracién de las ventas reales imputable a
la recesién colombiana de 1999 y a la desaceleracién posterior del creci-
miento global.

% Eltemadelaproductividad laboral en el sector comercio es de discusion permanente en laliteratura
internacional. Ver, por ejemplo: M. Sieling et al. "Labor Productivity in the Retail Trade Industry,
1987-1999" Monthly Labor Review. (diciembre 2001). M.W. Dumas: "Productivity Trends in two Retail
Trade Industries, 1987-95". Monthly Labor Review. (Julio 1997).
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Grifico 23. Aumentan las ventas por trabajador en los hipermercados
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La evolucion de las ventas a precios constantes y de los metros cuadra-
dosenel periodo 2001-2002 refleja un crecimiento que duplica ambas varia-
bles en el periodo 1997-2001 (Grafico 24). Sin embargo, el crecimiento real
delas ventas por metro cuadrado presenta una tendencia decreciente (Gra-
fico 25), indicando quelos niveles de ventas no son atin suficientes en térmi-
nos de eficiencia de economias de escala, pese a haber ganado alguna efi-
ciencia en las ventas reales por trabajador.

Grafico 24. Aumentan las ventas y los metros cuadrados
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Grifico 25. Las ventas por metro cuadrado no son atin eficientes
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En lo que se refiere a las ventas reales por almacén, se observa una ten-
denciasimilarala delas ventas por metro cuadrado, con unainterpretacion
afin (Grafico 26).

Enresumen, pese a que existen indicios delogros en economias de escala
apartir del indicador de ventas por trabajador, larelacién de costos relativa
al espacio no parece haber logrado atin niveles altos de eficiencia, quizas
dado lo reciente del proceso.

Grifico 26. Las ventas por almacén no son atn eficientes
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Grado de concentracion

Unindicador muy utilizado para medir el grado de concentracién es el que
mide la participacion de un nimero determinado de empresas en el total de
ventas del sector. Mientras menor participacion tengan unos pocos estable-
cimientos, habra menor concentracién de mercado y mayor aproximacién
a un modelo de competencia.

Para evaluar el grado de concentracién como medida de poder de mer-
cado utilizamos dos indicadores. En primer lugar, un indicador utilizado
internacionalmente es de la participacion de los 4 establecimientos mds
grandes en las ventas del comercio. Como la tinica informacién disponible
para esta evaluacion es la muestra de 23 establecimientos, este indicador se
estima para esta muestra en el Grafico 27, el cual también incluye la misma
medicion para los 8 establecimientos mas grandes. Tanto la participacion
de los 4 mds grandes, como la de los 8 mds grandes, en la muestra de 23 es-
tablecimientos es creciente en el periodo 1997-2001. Mientras la participa-
cion de los 4 mads grandes pasa del 64,14% al 75,11%, la de los 8 mds grandes
pasa del 78,49% al 92,22%. Esto indica que se estd presentando en el sector
un proceso de concentracién haciaempresas mds grandes. Pero ;qué tan se-
vera es esa concentracion?

Grafico27. Los establecimiento mds grandes han aumentado su participa-
cion en ventas (muestra 23 establecimientos)
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Un segundo indicador que permite evaluar la magnitud de la concentra-
cién es el indice de Herfindhal Hirschman. Este indice varia en un rango entre
0y 1. Si todas las ventas son realizadas por un solo establecimiento de co-
mercio, el indice tiene un valor de 1, pero si todos los establecimientos parti-
cipantes en el mercado tienen igual valor de ventas, el indice tiene un valor de
0. Entre 1997 y 2001 este indice pas6 de 0,2155 a 0,2040, registrando un ligero
descenso. A partir de este indice puede apreciarse que los niveles de concen-
tracién de las firmas mds grandes en Colombia son atin muy bajos (Grafico 28).

Losindicadores relacionados con el grado de concentracion sefialan una
mayor tendencia hacia el poder de mercado de los establecimientos mas
grandes, elemento que se suma a los ya indicados relacionados con el ma-
yor tamafio y el logro de algunas economias de escala. Sin embargo, los ni-
veles actuales de concentracién no son atn significativos.

Concentracion y globalizacion del sector

Es preciso anotar que el crecimiento en el tamano de los establecimientos,
y la mayor participacion en las ventas del nuevo comercio por parte de los
establecimientos mds grandes, son imputables en parte a la presencia en

Grafico 28. La concentracién por participantes en ventas es atin muy baja
y se hareducido un poco con la competencia de los mds grandes, si se uti-
liza el indice de Herfindhal Hirschman*
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Colombia desde 1994 de cadenas internacionales muy importantes, siguien-
do latendencia internacional descrita sobre este aspecto en el capitulo uno.

En efecto, el nuevo comercio ha sido muy activo desde la década del no-
venta en cambios significativos en las firmas participantes en el mercado,
a través de la entrada de grandes cadenas internacionales bajo distintas
modalidades, de adquisicion de cadenas de grandes superficies por parte
de firmas nacionales, de fusién de establecimientos importantes y de la
participacion de inversionistas financieros internacionales en algunas fir-
mas. En este orden de ideas, pueden resaltarse los siguientes hechos que
cambiaron el panorama del nuevo comercio colombiano a partir de 1994:

7 Entrada a Colombia de grandes cadenas mundiales
o Markro se asocia con Cadenalco y Exito (1994)
o Entracda de Carrefour al mercado colombiano (1998)
o Casino se asocia con Exito (1999)
1 Compra de cadenas
o Cadenalco adquiere el Cafetero (1996)
> Exito controla a Cadenalco (1999)
o Carulla adquiere a Comfama y Magali Paris (2000)
> Olimpica compra a Febor (2002)
7 Fusiones importantes
o Fusion Carulla - Vivero (2000)
o Fusién Exito - Cadenalco (2001)
o Inversionistas extranjeros de portafolio participan en Carulla (Fondo
Newbridge Andean Partners).

Todos estos cambios, particularmente la participacién en el mercado de las
cadenas internacionales, han venido incrementando el tamafio de algunas de
las firmas mds grandes e incentivando la competencia entre ellas, en la
direccion ya senalada de aumentar las economias de escala para hacer posible
ganancias en participacion en cuotas de mercado. Es de destacar que hasta el
momento atin no han hecho presencia en Colombia otras cadenas internacio-
nales de gran importancia, como Wal Mart, Costco, HEB, Auchan y Sonae.

Incremento en los niveles de inversion y de tecnologia

Las grandes cadenas colombianas han hecho significativas inversiones pa-
ra adecuarse a las nuevas condiciones de competitividad y exigencia del
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comercio minorista. Una muestra de ello son las cifras recolectadas entre
cuatro de las seis empresas que cubre la muestra de Fedesarrollo, las cuales
estan entre las mas grandes y representativas del sector. La magnitud del
esfuerzo realizado por el comercio minorista colombiano se evidencia en
las cifras: la inversién total hecha por estas cuatro empresas en el periodo
1998-2002 supera los 1,8 billones de pesos, con un notable dinamismo a lo
largo del periodo, como se observa en el Grafico 29.

No obstante lo significativo de estas cifras agregadas, es necesario anali-
zar en mayor detalle los rubros que las componen, con el fin de identificar
en qué han invertido mayoritariamente las empresas senaladas. Como se
observa en el Gréfico 30, las mayores inversiones promedio a lo largo del
periodo evaluado se registraron en los rubros de compra de tierras y cons-
trucciones nuevas, seguidas por las inversiones en equipos y sistemas.

Este comportamiento de la inversién por rubros confirma la gran inci-
dencia que han tenido las tendencias internacionales ya analizadas sobre el
sector minorista colombiano, en particular en lo que se refiere a la inter-
nacionalizacién de los negocios y a la inversion en tecnologfa. En efecto, las
inversiones en compra de tierras y en nuevas construcciones reflejan no
s6lolaentrada de nuevosjugadores internacionales en el mercadolocal (co-
mo es el caso de Carrefour), sino ademds la pronta respuesta de los actores
locales alanueva competencia mediante la construccién y apertura de nue-
vos locales.

Grifico 29. La inversion en el periodo es significativa
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Grafico 30. La inversion se ha realizado principalmente en compra de
tierra, construcciones nuevas, equipos y sistemas de informacion

o)) [

800 |
700 |
600 -
500 -

£ 400 |

300

200 N S
N

"L H i i I & B

-100

Compra de Construc.  Renovaciones  Equipos Sistemas Dotacién Logistica Estudios Otros
tierra nuevas almacenes

Fuente: Informacién proporcionada por las grandes cadenas minoristas.

De otrolado, lasinversiones en sistemas y equipos reflejan la reaccion de
las empresas al nuevo enfoque del manejo de la informacion que trajo con-
sigo la entrada de la competencia internacional. Como se sefial6 en el pri-
mer capitulo de este trabajo, una de las tendencias mds importantes que ha
mostrado el comercio minorista en el mundo en los ultimos afios ha sido la
significativa inversion en sistemas y equipos, que no s6lo permiten aumen-
tar la eficiencia en la cadena de suministro, sino que ademads se han conver-
tido en un instrumento fundamental para que los establecimientos comer-
ciales hayan ganado poder de negociacion frente a los proveedores y au-
mentado asi su rentabilidad.

En efecto, el uso generalizado del cédigo de barras y los scanners en los
puntos de pago (POS), les ha dado a los comerciantes la posibilidad de ma-
nejar de manera mucho mds eficiente sus inventarios, a la vez que les ha
proporcionado el activo mds valioso enla cadena de suministro: lainforma-
cion sobre el comportamiento del consumidor. En la medida en que esa
informacion es esencial para el proceso delaadopcion delas decisiones mas
importantes por parte de los productores (como por ejemplo, qué producir,
cuando y en qué cantidades), esta nueva situacion ha transformado la rela-
cién que tradicionalmente se habia dado entre éstos y los comerciantes, dan-
dole un mayor poder de negociacion a los minoristas. Esta situacion ten-
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dera a acentuarse en la medida en que avance la aplicacion de las nuevas
tecnologias de la informacion sefialadas en el primer capitulo de este tra-
bajo: las radiofrecuencias.

Las cifras ya mencionadas de inversion en sistemas y equipos muestran
que el comercio minorista colombiano no ha sido ajeno a esta revolucién
tecnoldgica. Los esfuerzos individuales de las empresas han estado apoya-
dos por el Instituto Colombiano de Codificacion y Automatizacion Comer-
cial (IAC), que naci6 hace quince afios como respuesta a la creciente necesi-
dad de las empresas productoras y distribuidoras de hacer mas eficiente la
cadena de abastecimiento. El instituto es miembro de EAN Internacional,
entidad creada paralograr acuerdos de estandarizacién y de identificacion
para la cadena de suministros, con presencia en casi un centenar de paises.
IAC cuenta con mas de 8.000 empresas afiliadas en Colombia, de distintos
sectores de la industria y el comercio.

Si bien el IAC naci6 con el propésito de avanzar en la aplicacién del
codigo de barras en el pais, hoy sus objetivos son mds amplios y se encami-
nan a lograr una mayor eficiencia en la cadena de abastecimiento en gene-
ral. Consu apoyo, las distintas empresas afiliadas han avanzado enla adop-
cion de estdndares comunes, la aplicacion de mejores précticas logisticas y
la construccion de nuevas relaciones de colaboracion, tendientes hacia un
trabajo conjunto en labores de planeacién, prondsticos y abastecimiento (el
collaborative planning, forecasting and replenishment CPFR sefialado en el pri-
mer capitulo de este trabajo).

En la buisqueda de ese objetivo, el IAC ha impulsado entre las empresas
colombianas, iniciativas muy variadas que van desde la estandarizacion de
los patrones de intercambio de informacién para transacciones electrénicas
(como las 6rdenes de compra electrénicas y los avisos de despacho), hasta
lahomogeneizacién de las précticas de transporte y almacenamiento de las
mercancias (como la estandarizacion de las estibas y las canastillas). Sin
embargo, su mayor aporte desde la perspectiva del interés de este trabajo
ha consistido en su contribucién ala masificacién entre las empresas colom-
bianas del uso de sistemas de informacién basados en los c6digos de barras
y los scanners en puntos de pago, y su mayor desafio en el futuro préximo
consistira en hacer la misma labor con las radiofrecuencias.

De esta manera, los esfuerzos individuales y colectivos de las empresas
colombianas, tanto productoras como distribuidoras, les han permitido
asimilar la revolucién de las tecnologias de la informacién que ayer trans-
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formé las reglas del juego en la cadena de abastecimiento en el mundo, y
que hoy estd haciendo lo propio en el pais.

Niveles de rentabilidad®

Dentro del analisis de este documento, es fundamental evaluar si la mayor
tendencia a la concentracién y a la mayor eficiencia por parte del nuevo
comercio se traduce en incrementos sustanciales en las rentabilidades del
sector, atin con la presencia de competidores mds fuertes en el mercado. De
aumentarse significativamente las rentabilidades en este contexto, podria
deducirse que el nuevo comercio estd incrementando significativamente su
poder de mercado.

Como indicador de la rentabilidad se analizara la evolucion de los dis-
tintos margenes del nuevo comercio.

Los mdrgenes del comercio minorista

En la contabilidad del negocio minorista se diferencian tres niveles de
madrgenes:®

2 Unmargen bruto (mb) que corresponde a la participacion dentro de los
ingresos operacionales (v) de la diferencia entre estos ingresos y el costo
de adquisicion de los bienes y servicios que distribuye el comercio o
costo de ventas (cv)”.

Un estudio de gran interés para evaluar la rentabilidad del comercio en paises desarrollados es el
siguiente: R. G.J. den Hertog ef. al: "Retail Profit Margins in Japan and Germany". Review of World
Economics 130/2 (1994).

En el andlisis econémico, se entiende con frecuencia por margen del comercio la diferencia entre el
precio de venta del productor y el precio final al consumidor. Sin embargo, este margen incluye a
lavezla parte que corresponde al comercializador mayorista y al minorista. Para los propdsitos de
este trabajo se consideran solamente los margenes minoristas que son el objeto de estudio y sobre
los cuales se puede obtener informacion estadistica y contable mds precisa para el segmento del
comercio que es objeto de este estudio. Ver: E. Lora T. et al: "Los mdrgenes comerciales en el corto
plazo" en: El sector comercio en Colombia: estructura y comportamiento. Fedesarrollo - Fenalco.
(septiembre 1988). Capitulo V.

Por costo de ventas se entiende aqui el valor de la mercancia comprada.
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a Unmargen operativo (mo) que extrae del margen bruto todos los costos
directos e indirectos (ct) en los que incurre el comerciante para realizar
la operacion de ventas. También se calcula como proporcion de los in-
gresos operacionales.

v-cv-ct

mo = v

Ahora bien, los ingresos totales (vt) son la suma de los ingresos opera-
cionales (v) y los no operacionales (ino). Por su parte, los egresos totales
son la suma de los egresos operacionales y los no operacionales (ino).

o El margen neto (mn) extrae de los ingresos totales los egresos que no
corresponden a la operacion de ventas. También se calcula como pro-
porcion de los ingresos operacionales.

V-Cv-ct-eno

mn = :
vt - 1no

Todos estos mdrgenes se estiman en este estudio antes de impuestos.
Margen bruto

El Grafico 31 presenta la evolucion del margen bruto para la muestra de 23
establecimientos clasificada por tamafios, asi como el margen bruto de la
muestra de Fedesarrollo. Es importante destacar que el margen bruto au-
menta con el tamafio de los establecimientos, propiciando economias de
escala y de alcance: mientras mas grande el establecimiento, hay mayor efi-
ciencia enlas ventas delos productos y servicios que se comercializan. Esto
significa que las firmas mds grandes logran obtener mayores economias de
alcance en la compra a escala.

Margen bruto de lineas con marcas propias

Lamuestra de Fedesarrollo permite estimar el margen bruto de las grandes
superficies incluidas en la muestra en lo referente a las lineas con marcas
propias y exclusivas. Es de destacar inicialmente que las marcas propias
sonun fendmeno incipiente y limitado en Colombia, comoloindicala parti-
cipacion de las lineas con este tipo de marcas en las ventas totales de esa
muestra (Cuadro 6).
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Grafico 31. El margen bruto antes de impuestos aumenta con el tamafio
de los establecimientos, evidenciando economias de escala en la compra
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Fuente: cdlculos propios.

Cuadro 6. Participacién de las lineas con marcas propias en las ventas
totales de la muestra de Fedesarrollo

Descripcién 2000 (%) 2001 (%)
Alimentos y bebidas marcas propias 2,01 2,51
Vestuario marcas propias 0,01 0,02
Aseo personal y hogar marcas propias 0,16 0,36
Farmacéuticos marcas propias 0,05 0,05
Variedades hogar marcas propias 0,01 0,02
Ferreteria marcas propias 0,00 0,01
Total 2,25 2,97

Fuente: cdlculos propios sobre informacién de las grandes cadenas.

Las lineas con marcas propias tienen margenes brutos superiores a las
lineas con marcas de terceros, tal como se apreciaenel Cuadro?7.Loanterior
permite corroborar que la utilizacion de las lineas con marcas propias pro-
picia una mejora en la rentabilidad del nuevo comercio.

Margen operativo

La evolucion del margen operativo para la muestra de 23 establecimientos
y la de Fedesarrollo en el mismo periodo se puede apreciar en la Grafico 32.
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Cuadro7.Laslineas con marcas propias tienen mdrgenes brutos superiores

a las otras lineas

Descripcién

Marcas propias

Marcas propias

Marcas de terceros

2000 (%) 2001 (%) 1998-2001 (%)
Alimentos y bebidas marcas propias 20,05 20,40 15,50
Vestuario marcas propias 26,10 29,90 25,50
Aseo personal y hogar marcas propias 26,32 24,72 13,10
Farmacéuticos marcas propias 32,43 30,55 14,20
Variedades hogar marcas propias 15,35 16,15 18,90
Ferreteria marcas propias 26,16 22,42 17,40

Fuente: célculos propios sobre informacion de las grandes cadenas.

Griéfico 32. El margen operativo antes de impuestos también crece con el
tamafio, reflejando mayor eficiencia en costos de operacion
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Fuente: cdlculos propios.

El margen operativo también crece con el tamafio de los establecimientos,
reflejando una mayor eficiencia en costos. Este margen es decreciente en el
caso de los establecimientos medianos de la muestra de 23, grupo que co-
rresponde principalmente a cajas de compensacién. Es importante resaltar
también el bajo nivel del margen de los establecimientos mds pequerios de
ese grupo.
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Margen neto

En el Grafico 33 se muestra la evolucién del margen neto por tamano de
establecimientos paralamuestra de 23y parala de Fedesarrollo. Se observa
el mismo comportamiento por tamanos, y el bajo margen de los pequefios
y medianos. El rasgo mds importante de la tendencia del margen neto es su
decrecimiento, particularmente para los establecimientos grandes. Esto es
imputable a los efectos de la competencia en el sector en el periodo. Si bien
el margen estd afectado en 1999 porlarecesion, en 2001 muestra un compor-
tamiento asimétrico: el margen baja para los grandes y sube para los peque-
fios y medianos. Cabe destacar que los niveles de margenes netos que se
presentan en Colombia corresponden a niveles normales internacionales
para América Latina™®.

La evaluacion en conjunto del comportamiento de los tres méargenes
estudiados conduce a la conclusion de que el nuevo comercio ha venido au-
mentando su eficiencia en lo que se refiere a economias de escala y alcance,
economias de compra a escala y eficiencia en costos administrativos, pero
con menores niveles de rentabilidad reflejados en el margen neto.

Grdfico 33. Pero el margen neto antes de impuestos decrece por la via de
la competencia
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*  Puede consultarse para el efecto varios nimeros de Latin American Retailing Weekly . ].P. Morgan.
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Conclusiones del andlisis del nuevo comercio

Los grandes almacenes han venido aumentando poder de mercado, tanto
en lo que se refiere a la eficiencia de la compra, como con respecto a la con-
centracion en ventas. Sin embargo, esto ha ocurrido simultaneamente con
laentrada de nuevosjugadoresinternacionalesyy el fortalecimiento de algu-
nos nacionales, lo cual haaumentado la competencia entre los mas grandes.
Lo anterior se traduce en mayor eficiencia en el sector, pero también en me-
nores margenes de rentabilidad.

Con los elementos de juicio que se tienen hasta aqui, se puede concluir
que existe un apreciable grado de competencia en el sector, aunque no se
puede hablar de competencia perfecta.

4.2 Poder de mercado de los proveedores

En esta seccién se trata de determinar en qué medida ha evolucionado el
poder de mercado del nuevo comercio como comprador, frente al poder de
mercado de sus proveedores®. Para adelantar este andlisis es fundamental
considerar el nimero de proveedores, la evolucion de las condiciones de
negociacién entre comerciantesy proveedores, y laevolucién delas rentabi-
lidades de estos ultimos. En caso de que el poder de mercado jugase exce-
sivamente a favor de los comerciantes, esto iria en detrimento de las renta-
bilidades de los proveedores.

Niimero de proveedores

A partir de la muestra de Fedesarrollo se puede advertir que el nimero de
proveedores viene creciendo significativamente (Grafico 34). Esimportan-
te resaltar, ademds, que también crece el nimero de proveedores de pro-
ductos asociados con marcas propias de los establecimientos comerciales
(Grafico 35).

La evolucién del nimero de proveedores indica que no hay concentra-
cién excesiva en cuanto a los proveedores del nuevo comercio.

% El tema del oligopsonio es objeto frecuente del andlisis econdmico y se conoce como concentracién

del comprador. Ver por ejemplo: S.H. Lustgarten: "The Impact of Buyer Concentration in Manu-
facturing Industries". The Review of Economics and Stratitics (mayo 1975). Ver también: L. A. Guthet.
al: "Buyer Concentration Ratios" The Journal of Industrial Economics (junio 1977).
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Gréfico 34. El nimero de proveedores crece
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Fuente: Informacién dada por las grandes cadenas minoristas.

Grafico 35. El niimero de proveedores de lineas con marcas propias también

crece

(Proveedores marcas propias)

A0 ——— e —
350
300 Total
2501 Alimentos y bebidas
200 //
150
Muebles y equipo para oficina
100
Articulos de ferreteria |, . personal y hogar
50 N j
_ o Variedades hogar
0 —

1999 2001

2000

Fuente: Informacion dada por las grandes cadenas minoristas.

Elementos de negociacion de los grandes comercios con los proveedores

En el proceso de negociacion entre el nuevo comercio y los proveedores hay
elementos contractuales de gran importancia, que determinan si el nuevo
comercio estd ganando o no poder de mercado con sus proveedores. Como
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elementos relevantes de esta negociacion pueden mencionarse, entre otros,
los siguientes:

7 ¢Quién asume los descuentos al consumidor final provenientes de pro-
mociones, aniversarios u otras técnicas de mercadeo, sobre productos
que las grandes cadenas distribuyen de los proveedores, y en qué pro-
porciones?

7 Incrementos en el costo de acceso para la exhibicién de productos de los
proveedores en espacio preferencial de las grandes cadenas de almacenes

a Efectos de las lineas con marcas propias desarrolladas por las grandes
cadenas de almacenes sobre las ventas de los proveedores.

7 Descuentos concedidos por las empresas a las grandes cadenas de alma-
cenes.

a Plazos concedidos por lasempresas alas grandes cadenas de almacenes.

Para investigar la opinién de las empresas proveedoras sobre estos te-
mas, Fedesarrollo incorpor6 en su Encuesta de Opinién Empresarial un
modulo especifico, cuyos resultados globales se presentan a continuacion.

Descuentos al consumidor final

E117% de las empresas que responden la encuesta afirman que los descuen-
tos al consumidor final de las grandes cadenas sobre los productos que les
proveen son asumidos por los proveedores en mds del 60%, mientras hace
3 anos ninguna empresa opinaba asi (Grafico 36).

Costo de exhibicion en espacio preferencial
Cerca del 30% de las empresas que responden la encuesta afirman que el
costo del acceso para exhibicion de sus productos en espacio preferencial

de las grandes cadenas se incrementé en mads del 30% en los tltimos 3 afios
(Gratico 37).

Auge de marcas propias

Mientras 47% de las empresas afirma que el auge de marcas propias desa-
rrolladas por las grandes cadenas no ha afectado la venta de sus productos
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Grdfico 36. Proporcion asumida por descuentos al consumidor final a
nivel nacional
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Grafico 37. Costo de acceso para la exhibicion de productos a nivel na-
cional
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a esos almacenes en los ultimos 3 afios, 42,4% de las empresas afirma que
las marcas propias han reducido las ventas de sus productos a esos alma-
cenes (Grafico 38).

Es pertinente anotar que en el proceso de tabulacién de la encuesta se di-
ferenciaron las respuestas por tamafio de empresas para todos los elemen-
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Grifico 38. El auge de las marcas propias desarrolladas por las grandes
cadenas de almacenes ha significado para su empresa:
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Fuente: Encuesta de Opinién Empresarial de Fedesarrollo.

tos de negociacion mencionados hasta este punto. El analisis de las respues-
tas indica que el poder de negociacién del nuevo comercio se ha aplicado
de manera mas fuerte a las empresas mas grandes (los porcentajes corres-
pondientes a las empresas de este tamano son mayores que el promedio),
que a las empresas mds pequenas (los porcentajes son menores).

Descuentos concedidos por los proveedores a las grandes cadenas

Desde 1993, Fedesarrollo ha venido planteando la siguiente pregunta a las
empresas industriales: ;Cuadles son los descuentos concedidos por su em-
presaalas grandes cadenas en el caso de que sea su proveedor? Larespues-
ta se presenta en el Cuadro 8, donde puede observarse unimportante incre-
mento en esos descuentos.

Plazos concedidos por los proveedores a las grandes cadenas

De la misma manera, Fedesarrollo ha venido preguntando a las empresas
industriales desde 1993 sobre los plazos maximos que éstas conceden a las
grandes cadenas de almacenes en el caso de que sean sus proveedores. La
respuesta se encuentra en el Cuadro 9. También se observa un incremento
en los plazos concedidos por las empresas a las grandes cadenas.
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Cuadro 8. Resumen preguntas especiales sobre descuentos y plazos, total
nacional (% de respuestas)

Sefiale el descuento madximo que su empresa le concede a los siguientes tipos de clientes:

Descuento (en porcentaje)

Afio No le vende 0 1-3 4-6 7-9 10-14 15y mads
1993 Grandes cadenas de almacenes 52,3 6,9 3,0 7.3 54 8,5 16,6
1996 Grandes cadenas de almacenes 53,2 4,7 4,7 7,4 3.7 8,0 18,4
2000 Grandes cadenas de almacenes 50,8 3,4 2,1 11,3 4,6 9,7 18,1
2002 Grandes cadenas de almacenes 28,6 2,6 6,3 127 10,1 13,2 26,5

Fuente: Encuesta de Opiniéon Empresarial de Fedesarrollo.

Cuadro9. Resumen preguntas especiales sobre descuentos y plazos, total
nacional (% de respuestas)

Sefiale el plazo mdximo para pago sin recargo que su empresa le concede a los siguientes tipos de clientes:

Plazo (en dias)

Ano No le vende 0 1-14 15-29 30-44 46-60 Mads de 60
1993 Grandes cadenas de almacenes 48,7 0,9 0,9 6,0 19,0 17,1 7,3
1996 Grandes cadenas de almacenes 48,8 1,1 1,4 6,0 13,5 22,4 6,8
2000 Grandes cadenas de almacenes 47,6 0,0 0,9 5,7 9,2 22,7 14,0
2002 Grandes cadenas de almacenes 27,4 0,0 0,5 3,2 21,5 31,2 16,1

Fuente: Encuesta de Opinién Empresarial de Fedesarrollo.

Elementos de negociacion y poder de mercado

Los elementos de negociacion analizados indican que las grandes cadenas
comerciales han venido aumentando su poder de negociacion con sus pro-
veedores.

Rentabilidades de los proveedores
Otro aspecto que permite evaluar el poder de negociacion del nuevo comer-

cio frente a sus proveedores consiste en comparar la evolucién de los mar-
genes de rentabilidad de ambos agentes. Si se observara simultaneamente
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un incremento de los margenes de los comerciantes y un deterioro de los
margenes de los proveedores, seria una sefial de mayor poder de mercado
de los primeros.

Para el efecto se evalua la tendencia del margen operativo del sector
industrial enlas principales ramas manufactureras proveedoras del comer-
cio, a saber: alimentos y bebidas, vestuario, productos farmacéuticos, elec-
trodomésticos, muebles y equipos para oficina y computadores, y articulos
de ferreteria, vidrios y pintura. También se compara la evolucién de esos
madrgenes operativos en la industria con la correspondiente en el comercio.
Como fuentes de informacion para este ejercicio se utilizan la Encuesta Anual
Manufacturerayla Encuesta Anual del Comercio del DANE. La estimacién
de estos margenes paralaindustriay para el comercio se hace bajo lamisma
metodologia, lo cual permite su comparacion®.

La comparacion de esos mdrgenes se presenta en los Graficos39a41. En
todos los casos los margenes operativos por lineas de la industria son su-
periores alos del comercio y no decrecen con el tiempo paralaindustria. Lo
anterior significa que el mayor poder de negociacién del nuevo comercio sobre
sus proveedores no se ha traducido en deterioro de su rentabilidad. Es im-

Grafico39. Losmdrgenes operativos porlineas delaindustriasonsuperiores
a los del comercio y no decrecen en el tiempo
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Fuente: cdlculos propios sobre datos de la Encuesta Anual Manufacturera y la Encuesta Anual de
Comercio del DANE.

% Laestimacién del margen operativo para las cifras correspondientes a estadisticas del DANE se ha-

ce derivando la utilidad con la siguiente ecuacién: utilidad = valor agregado - sueldos y salarios - presta-
ciones sociales - depreciacion. Cuando la depreciacion no estuvo disponible, se estimé a partir de la
inversion neta, aplicando un periodo de depreciacién promedio de 5 afios.
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Grafico 40. Los margenes operativos por lineas de la industria son supe-
riores a los del comercio y no decrecen en el tiempo
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Comercio del DANE.

Grafico 41. Los mdrgenes operativos por lineas de la industria son supe-
riores a los del comercio y no decrecen en el tiempo
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portante recordar que muchos de los distintos subsectores industriales cuen-
tan con canales de distribucién propios y que siguen siendo también provee-
dores del comercio tradicional, lo cual puede explicar estos resultados.

Conclusiones del andlisis de los proveedores

La negociacion entre el nuevo comercio y los proveedores se da con un nu-
mero creciente de estos tiltimos. Pese a que las grandes cadenas han au-
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mentado su poder de negociacién con los proveedores, esta tendenciano se
ha traducido en una reduccién de las rentabilidades para la industria.

4.3.El poder de mercado de los consumidores

Otra inquietud relevante en esta evaluacién consiste en identificar, en la
medida en que las estadisticas lo permitan, si la presencia del nuevo co-
mercio ha beneficiado al consumidor. Los elementos principales para este
andlisis sonlosrelacionados conlos precios al consumidor y conlos factores
que determinan la preferencia del consumidor, los cuales permiten estable-
cer si se presenta lealtad hacia los establecimientos dentro de un modelo de
competencia monopolistica.

Efectos sobre precios

Elandlisis detallado del comportamiento delos precios enlos establecimien-
tos del nuevo comercio sobrepasa el alcance de este estudio, ya que requiere
del diseno y desarrollo de una metodologia adecuada a ese propdsito. En
ese sentido, las observaciones que se presentan a continuacion se refieren
al comportamiento de los precios al consumidor de los grupos de produc-
tos que comercializan los establecimientos del nuevo comercio. Estas ob-
servaciones resultan de analizar la evolucion de los cambios en los indices
de precios al productor y al consumidor en los tltimos afos.

El primer aspecto a destacar consiste en que los precios al por mayor (re-
flejados en los precios al productor) han venido creciendo en general a un
ritmo superior al de los indices de precios al consumidor desde 1999, tal co-
mo se observa en el Grafico 42. Quizas el aspecto mds importante de este
analisis consista en la comparacion del indice de precios al consumidor
total, y los indices respectivos para alimentos y bebidas, y para vestuario,
que sonbienes transados de manera significativa por el nuevo comercio. En
ambos casos los precios al consumidor caen méds que el indice de precios al
consumidor total (Graficos 43 y 44).

Lo anterior estd indicando de manera indirecta que el consumidor se pudo
haber beneficiado con la presencia del nuevo comercio en un periodo de gran
competencia entrelos establecimientos vinculados almismo y de gananciasen
eficiencia. Esta conclusién se refuerza con el andlisis de los factores adiciona-
les que se mencionan con respecto al consumidor en esta seccion.
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Grafico 42. Los precios al por mayor han permitido una mejor posicién
relativa del consumidor desde 1999
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Grafico 43. Los precios al consumidor de alimentos y bebidas caen mas
que el indice de precios al consumidor total
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Por otra parte, las empresas minoristas de la muestra de Fedesarrollo indi-
can que la introduccién de lineas con marcas propias en el mercado del nuevo
comercio no sélo ha mejorado los margenes de las firmas, sino que también ha
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Grafico 44. Los precios al consumidor de vestuario caen mds que el indice
de precios al consumidor total
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permitido reducir los precios promedio al consumidor de los productos de
esas lineas, tal como se puede observar en el Cuadro 10. Esta reduccién tiene
un rango que va entre el 15% y el 30% para los afios 2000 y 2001 segtin la linea.

El anélisis presentado en los parrafos anteriores puede estar indicando
que los consumidores se benefician cuando crecen menos los precios de
algunos grupos comerciales importantes que la inflacién total, en particu-
lar para alimentos y vestuario. Por supuesto, estas lineas comerciales co-
rresponden tanto el comercio tradicional como al nuevo comercio, pero este

Cuadro 10. Reduccidon promedio ponderada de los precios de las lineas
con marcas propias de las grandres cadenas con respecto a marcas de ter-
ceros (%)

2000 2001
Alimentos y bebidas 16,46 25,66
Vestuario 20,00 20,00
Aseo personal y hogar 15,00 15,89
Productos farmacéuticos 30,00 30,00
Variedades hogar 25,00 25,00
Ferreteria 20,00 20,00

Fuente: Informacién proporcionada por las grandes cadenas minoristas.
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ultimo tiene una participacion muy importante en la comercializacién de
alimentos y vestuario, como se vio en el capitulo dos. Ademads, hay que te-
ner en cuenta que en una situacion de recesion los productores bajan sus
margenes mas alld de lo que esté sucediendo con las cadenas comerciales.

Una conclusién que puede derivarse consiste en que la presencia mas
dindmica del nuevo comercio no ha tenido un impacto al alza sobre los pre-
cios de los productos que comercializa. Esto se complementa con los argu-
mentos relacionados con los factores de analisis subsiguientes. En particu-
lar, como se verd en la siguiente seccién, los consumidores pueden cambiar
de establecimientos y el precio es el factor determinante para cambiar. Por
eso el hecho de que muchos consumidores no hayan cambiado de estable-
cimiento refleja que no se han visto mayormente afectados por los precios
de los minoristas relativos a los del resto del comercio.

Factores de diferenciacion y de preferencia del consumidor sobre un esta-
blecimiento comercial

Con el propésito de evaluar si la forma de mercado predominante en el
nuevo comercio introduce factores de diferenciacion de marca y servicio
entre establecimientos, y de lealtad de los consumidores, Fedesarrollo dise-
N6 para este estudio un médulo dentro de la encuesta Fedesarrollo-Inva-
mer Indice de confianza del consumidor sobre los siguientes interrogantes:

o ¢En dénde acostumbra a comprar la mayor parte del mercado este ho-
gar?

o ¢Doénde puede adquirir una mayor cantidad de producto con la misma
cantidad de dinero?

a ¢(Cambiaron en el mismo ano el lugar donde compran con mas frecuen-
cia el mercado en este hogar? ;Cudl fue la razén para cambiar?

a ¢Con qué frecuencia hacen el mercado en este hogar?

7 (Qué tanimportante son los siguientes factores en el momento de elegir
un lugar para hacer las compras del mercado para su hogar (precio, ca-
lidad, ubicacion, tamano, variedad, servicio)?*.

# La encuesta Fedesarrollo-Invamer permite procesamiento de las preguntas sobre las siguientes

variables: ciudad, estrato socioeconémico, genero, grupo de edad, nivel de educacién, ocupacién,
sila persona tiene ahorro o crédito financiero y si posee computador, internet, vehiculo y vivienda.
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Adicionalmente, Fenalco puso a disposicién de Fedesarrollo unaencues-
ta publicada por el Food Marketing Institute sobre actitudes del consumidor
colombiano con respecto a los supermercados, que puede complementar
en algunos aspectos la encuesta de Fedesarrollo-Invamer®.

(Donde acostumbra comprar?

El 63% de los hogares afirma que hace sus compras en un supermercado,
mientras que el 15% afirma que lo hace en tiendas, 11% en plazas de merca-
do y 9% en minimercados. En los tltimos 3 afios se redujo la participacion
de la preferencia por las plazas de mercado (Gréfico 45).

La encuesta del Food Marketing Institute (1999) indica que para el 60% de
los consumidores los supermercados son el lugar principal de compra de
alimentos. 81% de consumidores de ingresos alto compra en supermerca-
dos, 53% de ingreso medio y 49% de ingreso bajo.

¢(Donde puede adquirir una mayor cantidad de productos con la misma
cantidad de dinero?

Lasrespuestas delaencuesta Fedesarrollo-Invamer, en su orden, son: plaza
de mercado, minimercado, supermercado y tienda (Grafico 46).

Frecuencia de compra

Las respuestas de la encuesta Fedesarrollo-Invamer destacan la frecuencia
quincenal como la preferida para hacer el mercado (42% de los hogares)
(Grafico 47).

La encuesta del Food Marketing Institute encuentra al respecto lo siguiente:
66% de los consumidores compra productos basicos diariamente o al menos
una vez por semana, otros productos alimenticios se compran semanalmente,
los productos para uso del hogar se compran mensualmente y el 20% de los
encuestados compra semanalmente productos de higiene personal.

# "Tendencias en Colombia - Actitudes del consumidor y el supermercado”. Food Marketing Institu-
te, con la colaboracién de la Asociacién Colombiana de Supermercados y Fenalco (1999). Se cita con
autorizacion de Fenalco.
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Gradfico45. ;En donde acostumbra comprarla mayor parte del mercado en
este hogar?
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Fuente: Encuesta Fedesarrollo-Invamer, Indice de Confianza del Consumidor.

Grdfico 46. ;En cudl de los siguientes lugares considera usted que puede
adquirir una mayor cantidad de productos de su mercado con la misma
cantidad de dinero?
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Viajes para efectuar compras y planeacion

Laencuesta del Food Marketing Institute encuentra que los consumidores vi-
sitan en promedio 3,5 establecimientos de alimentos diferentes cada sema-
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Grafico 47. Frecuencia con que hace mercado
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na. Sin embargo, las compras en supermercados tienden a realizarse sema-
nalmente. Adicionalmente, la encuesta revela que 45% de los consumido-
res reabastece las existencias del hogar mediante compra planeada, 27%
busca comprar productos requeridos inmediatamente y s6lo 14% no tiene
ninguna planeacion. Adicionalmente, mientras 92% compra lo que necesi-
ta, 36% compra algunos articulos por impulso.

Factores que determinan el lugar de compra

Segtn la encuesta de Fedesarrollo-Invamer, para el 73% de los hogares el
precio es muy importante en el momento de elegir un lugar para hacer las
compras del mercado. El mismo porcentaje de encuestados creen que la
calidad también es muy importante, mientras 70% afirman que el servicio
loes.S6lo 65% responden que la variedad es muy importante, mientras 51%
dice quelaubicaciénlo esy44% seinclina por el tamafio del establecimiento
(Cuadro 11).

Cabe resaltar que en la encuesta del Food Marketing Institute los precios
bajos fueron calificados como el factor mds importante (76%).

Todos los elementos mencionados indican que para el consumidor se da
una diferenciacion de los establecimientos y del tipo de formato segtn fac-
tores especificos, que hacen de este mercado un mercado con un alto nivel
de diferenciacion.
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Lealtad al establecimiento

Laencuesta Fedesarrollo-Invamer indica que el 72% de los hogares no cam-
biaron el lugar de compra en el tltimo afio. Sin embargo, el 28% de los ho-
gares querespondieron cambiaron el lugar donde compran su mercado por
razones de precio (18%), ubicacién (5%), calidad (1%), servicio, tamafio y
variedad (1%) (Grafico 48).

En la encuesta del Food Marketing Institute, el 21% de los consumidores
afirma haber cambiado de establecimiento en el dltimo afio.

Los elementos mencionados indican que la fidelidad del usuario en el
largo plazo no estd garantizada con respecto a un mismo establecimiento y
en particular en la bisqueda de mejores precios.

Estos elementos ilustran una estructura de mercado afin a la competen-
cia monopolistica, caracterizada por la diferenciacion del producto o ser-
vicio, y por la deslealtad del consumidor en el largo plazo. Estos elementos
también ilustran la existencia de un consumidor mejor informado, con
planeacion del gasto y que puede cambiar de establecimiento, rasgos resal-
tados en la evolucion internacional del consumidor (ver capitulo uno).

Conclusiones del andlisis de los consumidores

Los consumidores son cada vez mds exigentes en cuanto a la planeacion de
sus compras y la determinacion de sus preferencias sobre el tipo de co-
mercio y el establecimiento especifico que visitan, lo cual estd asociado con

Cuadro 11. ;Qué tan importantes son los siguientes factores al momento
de elegir un lugar para hacer las compras del mercado para su hogar?

Total
Rango Precio Calidad Ubicaciéon Tamafo Variedad Servicio
Poco importante 1.0 - 2,0 4,0 - -
2 2,0 1,0 4,0 8,0 2,0 1,0
3 7,0 5,0 18,0 19,0 6,0 7,0
4 17,0 20,0 25,0 25,0 27,0 21,0
Muy importante 73,0 73,0 51,0 44,0 65,0 70,0
No sabe - - - - - -
Otros - - - - - -

Fuente: Encuesta Fedesarrollo-Invamer, Indice de Confianza del Consumidor.
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Grafico 48. ;Cambiaron en el dltimo afio el lugar donde compran con mayor
frecuencia el mercado en este hogar? ;Cuadl fue la razén para cambiar?
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una mayor diferenciacién de la demanda por servicios comerciales. Todo
esto viene acompanado de una actitud de falta de lealtad, aparentemente
creciente, pero todavia incipiente del consumidor, por los establecimientos.

Los elementos relativos al consumidor indican que los establecimientos
del nuevo comercio compiten entre si para asegurar una mayor lealtad del
consumidor en el tiempo, lo cual lo puede beneficiar por la via de un mejor
Servicio a menor precio.

Adicionalmente, silos consumidores diferencian entre establecimientos
y pueden cambiar entre ellos, y el precio es el factor determinante para
cambiar, el hecho de que muchos consumidores no hayan cambiado de
establecimiento quiere decir que no se han visto mayormente afectados por
los precios de los minoristas relativos a los del resto del comercio.

4.4. Conclusiones

En este capitulo se haintentado evaluar sila estructura de mercado del nue-
vo comercio de los tltimos afos ha tendido a modificar el balance de poder
de mercado entre los agentes que participan en este negocio, a saber: los
establecimientos del nuevo comercio, los proveedores y los consumidores.
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La guia principal para este andlisis ha consistido en identificar los si-

guientes factores:

Si los establecimientos del comercio estdn propiciando a la economia una
mayor eficiencia (a través de mayores economias de escala y alcance), y cudl
es su posicion en lo que se refiere a rentabilidad y cuotas de mercado.

Si el desarrollo reciente del nuevo comercio ha modificado su poder de
mercado frente a los proveedores.

Sielnuevo comercio esta contribuyendo aun mayorbienestar del consu-
midor en cuanto a precios, calidades y cantidades.

Al desarrollar la evaluacién del poder de mercado de cada uno de los

agentes se ha llegado a las siguientes conclusiones basicas:

El fenémeno de las grandes superficies en Colombia es muy reciente y
porlo tanto sus efectos son incipientes. Es importante continuar el segui-
miento de estos efectos en el tiempo.

La presencia en el mercado de establecimientos de mayor tamafo, que
tienen cada vez mds participacion en las ventas del sector, indica que se
estd dando una mayor concentracién en el mismo. Sin embargo, el nivel
de concentracién que se presenta en Colombia es atin bajo comparado
con los estdndares internacionales.

La competencia entre los establecimientos mds grandes, que losimpulsa
a obtener mayor participacién individual en el mercado, les exige a su
vez mayor eficiencia en economias de escala y de alcance.

La presencia en Colombia de importantes cadenas comerciales interna-
cionales y el crecimiento de cadenas nacionales ha inducido un nivel de
competencia entre ellas, tan significativo que los mdrgenes del nuevo
comercio se han venido reduciendo, aunque en mayor medida para los
establecimientos medianos y pequetios.

El nimero de proveedores del nuevo comercio ha tendido a aumentar,
tanto en términos generales como en el caso de las lineas correspondien-
tes a marcas propias. Sin embargo, las modificaciones de las relaciones
entre los establecimientos del nuevo comercio y los proveedores han
propiciado un mayor poder de negociacién para los primeros. Hay que
destacar en este contexto, que las condiciones de negociacién son mds
ventajosas para las empresas proveedoras de menor tamafo.
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El poder de mercado del nuevo comercio no parece haber afectado la
rentabilidad de los proveedores industriales.

Al evaluar si los consumidores se han beneficiado por la via de precios,
se encontro lo siguiente:

o El comercio ha ganado poder de negociacién con los proveedores,
pero sus margenes se han estrechado.

o El consumidor tiene posibilidad de cambiar sus preferencias acerca
dellugar donde compra, y el principal factor para hacerlo es el precio.

5 Sin embargo, no ha habido una gran migracién de los consumidores
desde los supermercados hacia otras formas de comercio, lo que su-
giere que el consumidor no se ha visto mayormente afectado por los
precios del nuevo comercio, relativos a los del resto del comercio.

Tal como se ha encontrado en estudios similares para otros paises, las
tendencias recientes del nuevo comercio estan configurando una forma
de mercado afin a la competencia monopolistica, que garantiza condi-
ciones de competencia en el mediano y largo plazo, pero que podria ad-
mitir poder de mercado en el corto plazo.
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El comercio minorista estd viviendo una profunda
transformacion en Colombia, caracterizada por el ingreso de
empresas extranjeras al mercado nacional, la tendencia hacia
una mayor concentracion, la aplicacién de nuevas tecnologias y
labisqueda de una mayor eficiencia. Estos cambios no han sido
exclusivos del sector minorista colombiano: en los dltimos
afios los paises latinoamericanos han experimentado una
transformacion similar, en un fenémeno que es sé6lo una

etapa natural de un proceso que se inicié en los paises
desarrollados hace mds de veinte afios.

Detrés de esas manifestaciones hay un cambio més

profundo, que ha modificado radicalmente el papel del
distribuidor minorista en la cadena que lleva los productos
desde el fabricante hasta el consumidor. Gracias a sus masivas
inversiones, a la aplicacion de nuevas tecnologfas y al mayor
conocimiento de su clientela, hoy dia los distribuidores
minoristas conocen mucho mds las necesidades del
consumidor que los mismos productores. De esta manera, la
distribucion de los productos depende cada vez més de las
decisiones del consumidor, identificadas y transmitidas por el
comerciante. Esta nueva direccion en el flujo de la informacidn
necesaria para la toma de decisiones ha reducido el poder de los
proveedores en las negociaciones con los comerciantes, y ha
incrementado el de estos tltimos.

Larecomposicion del poder de mercado entre los productores y
los distribuidores minoristas ha dado pie desde tiempo atrds a
un amplio debate: ;Cudles son los efectos del nuevo poder del

comercio minorista? ;Se benefician de este proceso los
consumidores? El presente estudio busca resolver estas y otras
preguntas asociadas con el Nuevo Comercio Minorista en
Colombia.
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