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1. TiTULO

Tendencias actuales del comercio minorista - retail en

Colombia.



2. TEMA

Las tendencias actuales del comercio minorista que

venden productos de consumo masivo en Colombia.



3. IDEA

Evaluacién de las tendencias actuales del comercio
minorista de productos de consumo masivo en Colombia, a

través de un andlisis critico de bibliografia.



10

4. INTRODUCCION

Esta monografia hace un recorrido por la evolucidén del
comercio minorista - retail en Colombia, con énfasis desde
el afio 1995, cuando se considera que se ha partido la
historia del comercio en Colombia, debido al ingreso de los
grandes comerciantes minoristas internacionales y a la
evolucidén de los comerciantes locales. Todo esto ha generado
la llegada al pais de nuevos formatos de puntos de venta,
como los Hard Discount o tiendas de descuento, las tiendas
de conveniencia y los hipermayoristas, sumado a la apertura
permanente de nuevos almacenes en los diferentes estratos

econdmicos.

Colombia es un pals con una dinadmica econdmica positiva
y una cantidad de habitantes muy interesante para 1los

inversionistas, lo cual ayuda a la dindmica comercial.

Se presenta la participacién en cantidades de almacenes
y ventas de las tiendas de Dbarrio, los autoservicios

independientes y los supermercados de cadena.

Metodolbgicamente se hace una evaluacidén de 1las
tendencias a través de un andlisis bibliografico de la
informacidén publicada en textos, revistas especializadas vy

peridébdicos de circulacidén nacional.
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5. ANTECEDENTES

El comercio minorista o retail de productos de consumo
masivo en Colombia ha estado presentando cambios importantes
por la dindmica de crecimiento de las grandes cadenas de
supermercados, los autoservicios independientes % las
aperturas de formatos de conveniencia, formatos express y
hard discount o tiendas de descuento, los cuales han
incidido, y lo haradn cada vez méds, en la tradicional tienda

de barrio.

Desde el afio 1995 se partidé la historia del comercio en
Colombia con la entrada del retail europeo y posteriormente
el desembarco del capital chileno y mexicano, americano,
asidtico, de é&rabes y la especulacién del ingreso en el
futuro cercano del retail mas grande del mundo, el

norteamericano Wall Mart. (Restrepo, 2012)

La ley antimonopolio en Europa, la cual limitaba el
crecimiento de los grandes comerciantes por el buen
resultado de sus marcas propias, estaba poniendo en jaque la
industria, y ante su necesidad de crecimiento, hizo que las
grandes cadenas de almacenes buscaran otras regiones con
alto potencial de crecimiento, llegando a Colombia, pais
atractivo por ser la tercera poblacidén mads grande de América

Latina, después de Brasil y México. (Restrepo, 2012)
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Desde el afio 1995 al tiempo presente, afio 2013, se han
presentado muchas situaciones que han derivado la apertura
de hipermercados, supermercados, superetes, minimercados,
tiendas de conveniencia y formatos hard discount o tiendas
de descuento, estos tres uUltimos a un paso mas acelerado,
los cuales han incidido en el comportamiento de las tiendas

tradicionales y en su supervivencia.

Makro, de origen holandés, fue la primera cadena del
retail extranjero que llegd a Colombia con la apertura de su
primera tienda en Bogota. (Espectador, 2011); (Tiempo,

www.eltiempo.com.co, 1995)

Tres afios después, en 1998 llegan los franceses con la
cadena Carrefour, inaugurando su primer hiper almacén en

Bogotd. (Carrefour, www.eltiempo.com.co, 1998).

De ahi en adelante cada afio, como médximo, se presentan
noticias permanentes en el comercio colombiano sobre
aperturas de nuevos puntos de venta, nuevos formatos,

fusiones y adgquisiciones.

Afio 1999: 1llega a Colombia el grupo francés Casino,
adquiriendo el 25% de las acciones del Grupo Exito. (Radio,

2006), (Exito, 2013).
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Adicionalmente el fondo de inversiones norteamericano
New Bridge adquiere la totalidad de 1la cadena Carulla.

(Tiempo P.E., www.eltiempo.com.co, 1999).

En este afio comienzan las marcas propias a ser populares
en los diferentes supermercados, en categorias de granos,

tipo arroz, frijol y maiz.

Afio 2000: El Exito compra a su principal competidor,

hasta ese momento el lider del retail en Colombia, 1la

cadena Cadenalco, negociacidén que se hace efectiva en el afo

2001. (Exito, 2013)

Afio 2001: E1 fondo de inversiones New Bridge, con un
alto poder econdémico, adguiere la cadena de supermercados
Comfama en Antioquia; la cadena Vivero en la costa Atléntica;
la cadena Magali Paris en Cartagena y la cadena Abraham
Ibarra en el sur del pais, convirtiendo estos formatos a la
marca Carulla y asi expandirse a otras regiones de Colombia
donde no tenia presencia anteriormente; De esta manera
Carulla-Vivero pasd de ser en Colombia la tercera cadena a
ser la segunda, pasando de 73 puntos de venta a 134

almacenes. (www.semana.com)

Afio 2002: Las cadenas de supermercados han fortalecido

su importancia econdmica en las ventas, motivo por el cual
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empiezan a realizar unas exigencias mayores a los
fabricantes y proveedores que venden sus productos en los
puntos de wventa, lo que genera conflictos entre 1los
supermercados y las principales empresas productoras, como
el caso de Nestlé y Colombina, cuyas marcas salieron de los
puntos de venta de Exito durante varios meses; igual sucedié
con las marcas de Noel en la cadena Carrefour. (Tiempo P.E.,

www.eltiempo.com.co, 2002).

Durante este mismo afio New Bridge, con su marca Carulla,
adquiere los puntos de venta de la cadena Comfamiliar del
Atléantico y Merquefacil. (Tiempo P.E., www.eltiempo.com.co,

2002) .

Afio 2003: El Grupo Exito ingresa a la costa Atlantica
abriendo su primer almacén, con la marca Exito, en
Barranguilla. Adicionalmente adguiere los supermercados de la
Caja de Compensacidén Familiar en el Eje Cafetero. (Restrepo,

2012); (Tiempo P.E., www.eltiempo.com.co, 2003).

Afio 2004: New Bridge, con su cadena Carulla, adquiere a
la cadena Surtimax, con lo qgque logra adicionar otros 26
puntos de venta a su lista de almacenes, permitiendo aumentar
su oferta entre la poblacidén de menores ingresos. (Tiempo

P.E., 2004); (www.dinero.com)
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El grupo Exito ingresa en el formato hard discount o
tiendas de descuento con tres puntos de venta en Medellin,

con la marca “Que Precios”. (Restrepo, 2012)

En este afio algunos supermercados inician con horarios
ampliados, atencidén las 24 horas los fines de semana.

(Restrepo, 2012).

Afio 2005: La cadena Carrefour ingresa a la costa
atlantica con su formato de hipermercados. (Tiempo P.E.,

www.eltiempo.com.co, 2004).

Adicionalmente las marcas propias de las cadenas se
empiezan a enfrentar con las marcas lideres de la industria
a través de precios con diferenciales del 25% y la promesa de
ser “tan buenas como las mejores” (Tomado de plegable
Carrefour, repartido en hogares, Restrepo, 2012); Exhibicidén
en goébndola al lado de la marca lider de la categoria vy
realizacién de promociones y degustaciones en los puntos de

venta.

Adicionalmente el comercio se empieza a destacar por el
alto volumen de transacciones con tarjetas débito y crédito,
lo cual pone a las grandes cadenas en una posicidén dominante
frente a la banca, exigiendo disminuir los porcentajes por

comisiédn en cada transaccién vy adicionalmente responden
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lanzando al mercado sus propias tarjetas de crédito, como el
caso de Exito, Olimpica vy Carrefour. (Restrepo, 2012);

(Semana, www.semana.com, 2007).

Afio 2006: E1 comercio chileno llega a Colombia y es la
cadena Falabella la primera en abrir una tienda en Bogota.

(Dinero, 2005).

Continuta la oleada de construccidn de centros
comerciales en Colombia y el Grupo Exito incursiona en
formatos pequefios, declara la salida progresiva del mercado
de su formato tradicional LEY, siendo reemplazados con la

marca Exito en los formatos Supermercado 'y Vecino.

(Colombiano, 2006); (Restrepo, 2012).
Afio 2007: Las grandes cadenas de  supermercados
incursionan como multinegocio al construir centros

comerciales teniendo como ancla los supermercados al
interior de ellos para atraer clientes. En este afio el Grupo
Exito inaugura su cuarto centro comercial. (Colombiano,

www.elcolombiano.com) .

En este afio el Grupo Casino, de origen francés, adquiere

la mayoria de las acciones del Grupo Exito. (Exito, 2013).

Afio 2008: E1 fondo New Bridge, después de realizar

grandes inversiones en el comercio colombiano y encontrando
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el mejor momento para obtener importantes wutilidades, le
vende su participacidén en las acciones de la cadena Carulla
al Grupo Exito, con todos los formatos que esta tenia,
convirtiendo al Grupo Exito en el retail mds grande de
Colombia. (www.dinero.com); (Dinero, www.dinero.com, 2006);

(Dinero, www.dinero.com, 2007).

La cadena Carrefour ingresa a Bucaramanga a través de la
adgquisicidén de la cadena Mercadefam, la cual era la més

importante de esta ciudad. (www.portafolio.co)

La cadena Olimpica inicia su ampliacidén a otras regiones
del pais, anteriormente solo tenia presencia en su mercado
natural de la costa y Bogotéd, ingresando a Cali adguiriendo
cadenas de autoservicios regionales. (Tiempo P.E.,

www.eltiempo.com, 2012).

Carrefour % Exito inician la operacidn % la
comercializacidn de estaciones de gasolina en los
parqueaderos de sus principales puntos de venta,

adicionalmente el Exito ingresa al negocio del turismo, en
asocio con Avianca y también en el negocio de los seguros.

(Restrepo, 2012); (Exito, 2013).

Afio 2009: La cadenas de tiendas por conveniencia Oxxo,

de origen mexicano y de capital de Coca Cola Company, ingresa
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a Colombia inaugurando sus tiendas en la ciudad de Bogota,
donde en México cuenta con 9.000 tiendas. Este formato, de
desarrollarse en Colombia con la misma fuerza que lo ha hecho
en México, haria cambiar la manera como estdn acostumbrados a
comprar los Colombianos, ya que son tiendas pequefias, pero de
formato autoservicio, sin la intermediacidén de un mostrador
para atender al publico. Su competencia directa son las
tiendas tradicionales de barrio, pero que unos afios mas tarde
no han tenido el resultado esperado y su nivel de crecimiento
en puntos de venta es minimo en Colombia. (Tiempo P.E.,

www.eltiempo.com, 2008).

Afio 2010: Como respuesta al ingreso de 0Oxxo, el Grupo
Exito ingresa al formato de tiendas de conveniencia con su
formato Exito Express en Bogota. (Exito, 2013); (Fenalco,

2010) .

La cadena Cafam, una de las pocas cajas de compensacidn
qgque quedaban con supermercados, hace alianza con Grupo
Exito, en la cual la primera, con fortaleza en droguerias,
administra las farmacias de todos los puntos de venta Exito
y la segunda manejard todos los supermercados y puntos de
venta. Con el buen reconocimiento que tienen las farmacias
Cafam, se espera dque las personas dque frecuentan estas

droguerias, deban visitar los puntos de wventa del Grupo
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Exito y asi generar trafico en sus almacenes, lo cual se
refleja en mayores ventas para dicho grupo. (Exito, 2013);

(Portafolio, www.portafolio.co, 2010).

La cadena Carrefour trae del Brasil su formato
Atacadao, nombre en portugués, e incursiona con los formatos
hipermayoristas para abastecer a los tendederos e
instituciones, convirtiéndose en competencia para Makro vy
una alternativa adicional para el segmento de instituciones

y tenderos. (Tiempo P.E., www.eltiempo.com, 2010).

Incursiona en el mercado minorista las Tiendas D1,
inaugurando sus primeras 8 tiendas simultdneas en el Aarea
metropolitana de Medellin. Esta cadena pertenece a Koba
Colombia, una filial de la holding Norteamericana Koba LLC,
con participacidén accionaria de Europa, Asia y Emiratos
Arabes. Su estrategia es la venta de productos basicos,
entre abarrotes, galletas, panaderia, lacteos, licores, aseo
hogar y personal, con maximo dos marcas en cada categoria y
con la promesa de los precios méas bajos, simplicidad en sus
puntos de venta y poco numero de empleados por almacén. Este
formato, nuevo en Colombia, teniendo como estrategia precios
bajos puede tener acogida en la poblacidn busca precios
econémicos sin pensar en el servicio vy la comodidad.

Adicionalmente cuentan con un musculo financiero muy fuerte,
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unido a que el disefio y montaje de sus puntos de venta es
relativamente sencillo, porque utilizan mobiliario béasico,
le da la ventaja de crecer abriendo puntos de venta
rdpidamente y ser una amenaza real para las tiendas de

barrio y algunos minimercados.

Afio 2011: La cadena Carrefour cambia el nombre de sus
puntos de venta Atacadao y los convierte a Carrefour Maxi.

(Portafolio, www.portafolio.co, 2011).

El grupo Exito ingresa con puntos de venta exclusivos y
especializados en tecnologia con el nombre Exito Tecno.

(Colombiano, www.elcolombiano.com, 2011).

Ingresa a Colombia, en la ciudad de Barranqgquilla, la
cadena Price Smart, con un formato tipo hiper mayorista con
modalidad de membresia, pero dirigido al consumidor final y
con un alto porcentaje de productos importados a Dbajos
costos aprovechando sus eficiencias logisticas al ubicar sus
puntos de venta en ciudades <cercanas a los ©puertos.

(Portafolio, www.portafolio.co, 2011).

El Grupo Santo Domingo ingresa como accionista de
capital a Koba International Group, duefios de las Tiendas
D1, lo cual ayudarad al réapido crecimiento en puntos de venta

de este formato, ya que al ingresar recursos financieros le
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ayudard apalancar la apertura de puntos de venta en otros
sectores de las ciudades donde hace presencia y en regiones
donde no ha incursionado, como prueba de ello, al afio 2013
cuentan con 190 puntos de venta en tres regiones, Antioquia,
Eje Cafetero, Cundinamarca % Bogotéa. (Tiempo P.E.,
www.eltiempo.com, 2011) ; (Separatas D1, Antioquia, Eje

Cafetero y Cundinamarca, marzo 30, 2013).

Afio 2012: Se anuncia la venta de los 93 almacenes de la
cadena Carrefour Colombia a la sociedad chilena Cencosud, el
principal retail de Suramérica, con presencia en Chile,
Brasil, Peru y Argentina. (Portafolio, www.portafolio.co,

2012) .

En este afio también llega al pais la cadena Portuguesa
Jerdénimo Martins, con un plan de abrir 500 tiendas en tres
afios en Colombia, con una inversién de US$600MM y competir
de frente con Exito y Cencosud a través de la estrategia de
bajos mérgenes, bajos precios y altos volumenes de ventas.
Su primera tienda, con la marca ARA la abre en el afio 2013
en Santa Rosa de Cabal, Risaralda. (Colombiano,

www.elcolombiano.com, 2011); (Dinero, www.dinero.com, 2013)

La cadena estadounidense Price Mart abre su segundo y
tercer almacén en Colombia en la ciudad de Cali. (Pais,

2012) .
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Las Tiendas D1 ingresan a Pereira y contintan su rapida
expansién con mas aperturas de tiendas en Medellin vy

municipios de Antioquia.

La cadena Exito define la maca VIVA como la empleada
para sus centros comerciales, los cuales tienen a su
interior los supermercados marca Exito o Carulla rodeados
adicionalmente de variedades de almacenes de marcas
reconocidas y con presencia tradicionalmente en centros
comerciales. Con esta estrategia busca generar trafico en

los almacenes. (Restrepo, 2012)

Como apoyo al proceso investigativo, entre otros,
estéan: libros, investigaciones, trabajos de grado, %
publicaciones en peridédicos vy revistas, los cuales han
abordado la evolucidén del comercio en Colombia en varias

dimensiones:

. Espafia, R. (2012, mayo). La Tienda de Barrio, una
racionalidad sugestiva. Federacién Nacional de Comerciantes,
Fenalco.

° Fenalco 'y Eficacia. (2010, agosto) . Estudio de
percepcién del tendero colombiano.

o Fenalco y Meiko. (2010). Estudio de las Tiendas de

barrio en Colombia.
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° Piedrahita, C. (2010). Disefiar la tienda de barrio.
Tesis de especializacidén disefio estratégico e innovaciédn,
Universidad Pontificia Bolivariana, Medellin, Antioquia.

° Castro, W. (2009) . Caracteristicas Culturales del
consumidor de la tienda medellinense. Tesis maestria en

administracién, Universidad Pontifica Bolivariana, Medellin,

Antioquia.
° Lanati M. (2011). Atencién al <cliente vy ventas en
negocios minoristas. Circular 175. Bogota: Federacién

Nacional de Comerciantes Fenalco.
o Winnett, C. (2012, septiembre). Cuando el cerebro va de
compras, Foros El Espectador, Bogota, Colombia.

o Restrepo, H. (2012) . Mega tendencias del comercio.

Disponible en:

http//exhibicomer.blogspot.com

o Jaimes, A. (2011). E1 comercio en el siglo XXI:
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6. OBJETO DE ESTUDIO

El objeto de estudio de esta monografia serd el
comercio minorista como hipermercados, supermercados,
superetes, minimercados, tiendas de —conveniencia, Hard
discount o tiendas de descuento y tiendas de barrio en

Colombia.

El estudio se realizard a través de un andlisis critico

de bibliografia.
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7. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Desde el afio 1995 se han iniciado una serie de cambios
en el sector del comercio de productos de consumo masivo en
Colombia, los cuales a la época actual, afo 2013, no se han
detenido. Estos cambios han sido graduales, pero a su vez
estructurales. En los consumidores, compradores y publico en
general no hay la suficiente consciencia que todos los
movimientos presentados estdn produciendo 'y produciran
cambios estructurales en la composicién del comercio
minorista en Colombia, al punto que la tradicional tienda de
barrio, la cual ha estado a la vanguardia en la
participacidén de las ventas del sector, pueda ver disminuida
su representatividad y sean los formatos autoservicio o self
service guienes quiten parte del mercado que hoy tienen las

tiendas de venta por mostrador.

Los grandes hipermercados han disminuido su
crecimiento en numero de puntos de venta y éstos han ido
evolucionando poco a poco en anclas de centros comerciales,
adicionalmente las altas 1inversiones de 1los grandes
comerciantes o retailers se han priorizado en formatos mas
pequefios que compiten directamente con las tiendas de
barrio y autoservicios y minimercados independientes que

requieren una menor inversidén comparada con grandes puntos
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de venta, permitiendo un crecimiento méds acelerado en

cantidad de puntos de venta para cubrir un mayor mercado.

:La evolucidén y tendencias en el comercio minorista en
Colombia cambiard la participacidén de las ventas de 1los
canales tradicionales, autoservicios independientes %
supermercados, en sus diferentes formatos de puntos de

venta, en Colombia?
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8. OBJETIVOS

8.1 OBJETIVO GENERAL

Realizar un anédlisis critico bibliografico sobre el
comercio minorista - retail de productos de consumo masivo
en Colombia, que permita el conocimiento de su evolucidén vy

tendencias.

8.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

° Analizar la evolucidén del sector de retail o comercio

minorista en Colombia durante las dos Ultimas décadas.

e Identificar los factores que han llevado al incremento
del sector comercio minorista de productos de consumo masivo
en Colombia vy el atractivo para las grandes cadenas e

inversionistas nacionales y extranjeros.

. Analizar el impacto gque ha tenido en 1las tiendas de
barrio y autoservicios independientes el ingreso de grandes
cadenas e 1inversionistas competidores en este segmento de

canal.

e Identificar la composicidn en cantidad de

establecimientos y participacién en ventas por segmentos de
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canal en el sector del comercio minorista o retail de

productos de consumo masivo en Colombia.

° Definir las caracteristicas y diferencias de 1los
diferentes formatos de comercio minorista - retail de

productos de consumo masivo en Colombia.
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9. JUSTIFICACION

Desde la segunda mitad de la década de los afio 90 en
Colombia se ha presentado una gran dindmica y crecimiento
constante del sector comercio - retail de productos de
consumo masivo y la tendencia es que en los prdéximos afios la
dindmica continuara igqual; dentro de este sector se observa
el ingreso a Colombia de nuevos jugadores, nuevos formatos,
mayor cantidad de puntos de venta tipo self service o
autoservicios con un importante numero de metros cuadrados
construidos y remodelados, en el cual las grandes cadenas vy
otros inversionistas entran a competir con pequefias tiendas
de mercado que han logrado la fidelidad de los clientes a
través de la cercania con estos, en lo geografico y en lo
relacional, ofreciendo crédito informal en las compras,
conocido como el "fiado", venta de productos y marcas en
formatos especiales de tamafio y precios bajos.

(Construccidn propia).

La tendencia del mercado Colombiano, cada dia se basa
en ofrecer al cliente, de una manera mas cercana, lo gue
guiere con una Jgran variedad de productos y servicios dque
logre satisfacer parte de sus necesidades, y en esto las
grandes cadenas han buscado entrar a través del desarrollo y

fortalecimiento del sector. (Construccidn propia).
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Teniendo en cuenta el crecimiento del sector comercio
minorista; surge el interés en realizar un analisis
bibliogrédfico que permita ampliar el conocimiento de 1la
evolucién en el tiempo y el impacto que ha generado en el

comercio minorista de productos de consumo masivo.

La presente monografia complementard el conocimiento
adguirido en las diferentes asignaturas de la Administracidén
Comercial y de Mercadeo a partir de una visidén holistica en
el sector comercio minorista, aplicado a las estrategias mas
importantes del mercadeo y la comercializacidédn como son

producto, precio, plaza y promociédn.

Para la Institucidén Universitaria Esumer, serd una gran
oportunidad para identificar en el sector comercio minorista
aquellos grupos mas vulnerables de formacidn en conocimientos
estratégicos, que permitan agregar valor ©para ser mas
competitivos frente a los cambios trascendentales que se

vienen presentando.
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10. DELIMITACION

10.1 DELIMITACION GEOGRAFICA

Las tendencias actuales del comercio minorista, retail,
que seran abordadas en el estudio tienen como delimitacidn
geografica Colombia, con énfasis en las principales regiones

del pais.

10.2 DELIMITACION TEMPORAL

El estudio comprende un anadlisis de la situacidn
presentada en el comercio minorista en Colombia en un
periodo de 17 afios, desde 1995 hasta el afio 2012 y posterior

a este el planteamiento de tendencias en los prdéximos afios.

10.3 DELIMITACION CONCEPTUAL

El estudio se realizard a través de un andlisis critico
de bibliografia, en el cual se abordaran las definiciones de
comercio, <clases vy caracteristicas de los formatos de
comercio, linea de tiempo, andlisis DOFA de cada formato, su
evolucidén, cantidades de puntos de venta, participacidén del

mercado y tendencias.
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10.3.1 COMERCIO

El término comercio proviene del concepto latino
commercium y se refiere a la transacciédn que se lleva a cabo
con el objetivo de comprar o vender un producto. También se
denomina comercio al local, negocio, botica o tienda, y al
grupo social conformado por los comerciantes.

(http://definicion.de)

Negociacidén que se hace comprando vy vendiendo o

permutando géneros o mercancias. (http://lema.rae.es)

10.3.2 RETAIL

Segun el Departamento Administrativo Nacional de
Estadistica (DANE), el comercio al por menor, o minorista,
es “la reventa (compra y ventas sin transformacidén) de
mercancias o productos, destinados para consumo O UuSO
personal e} doméstico (consumidor final) .
(http://www.culturaemedellin.gov.co/sites/CulturaE/Culturak/

Guias empresariales/01 Minimercados.pdf)

El Retail, se sustenta en tres pilares inamovibles que

la conforman:
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e La persona o cliente
e Tos bienes o productos

e FEl espacio donde se desarrolla la actividad

(www.rdispain.com, 2012)

10.3.3 LINEA DE TIEMPO

La linea de tiempo, permite ordenar una secuencia de
eventos o hitos sobre un tema, de tal forma que se visualice

con claridad la relacidén temporal entre ellos.

Para elaborar una 1linea de tiempo sobre un tema en
particular, se deben identificar los eventos y las fechas,
iniciales y finales, en qgue estos ocurrieron; ubicar 1los
eventos en orden cronoldégico; seleccionar los hitos méas
relevantes del tema estudiado para poder establecer 1los
intervalos de tiempo mas adecuados; agrupar los eventos

similares y organizarlos.

(http://www.eduteka.org/modulos.php?catx=4&1idSubX=108, 2007)

10.3.4 TENDENCIA

Una tendencia es una direccidédn o secuencia de sucesos
que tiene cilerto momento o durabilidad. (Kotler P.

Direccidén De Mercadoctenia, 1996)
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Identificar una tendencia, prever las probables
consecuencias y determinar las oportunidades de una compafia
son funciones de importancia critica, una tendencia revela

cébmo serd el futuro. (Kotler P. , 1996, pag. 152)

10.3.5 PARTICIPACION DE MERCADO

La Participacidén de mercado de una compafiia consiste en
sus ventas expresadas como porcentaje del total de ventas en
el mercado. Para utilizar esta medicién se necesitan dos
decisiones: la primera es si se utilizaran ventas por unidad
o ventas por ddbélar para expresar la participacidén de
mercado. La otra decisidén estd relacionada con la definiciédn
del mercado. (Kotler P. , Direccidédn De Mercadoctenia, 1990,

pag. 744)

También denominado Market Share, Se define como la
porcién del mercado que le corresponde a un producto o a una

empresa.

10.3.6 ANALISIS FODA

El andlisis FODA, genera una evaluacidédn global de las
Fortalezas, Oportunidades, Debilidades, Amenazas & riesgos,

de la empresa.
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Las Fortalezas incluyen capacidades internas, recursos

y factores circunstanciales positivos que puedan ayudar a la

compafiia a atender a sus clientes y alcanzar sus objetivos.

Las Debilidades comprenden limitaciones internas vy

factores circunstanciales negativos que pueden interferir

con el desempefio de la empresa.

Las Oportunidades son factores favorables o tendencias

presentes en el entorno externo que la compafiia puede
explotar y aprovechar.
Las amenazas o} riesgos son factores externos

desfavorables o tendencias que pueden producir desafios en
el desempefio. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing,

2008, péag. 54)

Cuadro No.l: DOFA

(Kotler & Armstrong,

54)

Fortalezas Debilidades
Capacidades internas que | Limitaciones internas que
Interno pueden ayudar a la pueden interferir con la
compariia a alcanzar capacidad de la compariia
sus objetivos para alcanzar sus objetivos

Oportunidades
Factores externos
que la compafia puede
explotar y aprovechar

Externo

Amenazas
Factores externos actuales
e incipientes que pueden
producir desafios en el
desempeno de la compania

Positivo

Negativo

Fundamentos de Marketing,

2008,

Pag.



2013,

mayo.
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10.4 TIEMPO

El estudio es realizado en el primer semestre del afio

con fecha de inicio 4 de febrero y concluye el 31 de
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11. MARCO TEORICO

Antes de definir los diferentes formatos de comercio en
Colombia, es 1mportante describir los actores de la

distribucidén, desde el fabricante hasta el consumidor.

11.1 AcCTORES DE LA DISTRIBUCION

11.1.1 FABRICANTES

Son las personas o empresas dgque transforman materias
primas y fabrican productos, los cuales almacenan, venden,
transportan, comunican y promocionan. (Dictionary, 2013);

(Palomares, 2001)

11.1.2 MAYORISTAS

Es el comerciante que compra mercancia en grandes
cantidades para distribuir. Compran, almacenan, comunican,
financian, promocionan % venden. (Dictionary, 2013) ;

(Palomares, 2001)
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11.1.3 DETALLISTAS

También llamados minoristas. Es la persona dque se
dedica a vender mercancias en pequeflas cantidades. Estos
Compran, almacenan, comunican, financian, promocionan vy
venden directamente al comprador y/o consumidor final.

El comerciante minorista interactta hacia atras con los
comerciantes mayoristas y/o con los fabricantes, pero hacia
adelante se relacionan con los compradores y consumidores.

(Dictionary, 2013); (Palomares, 2001)

11.1.4 COMPRADOR

Personas o instituciones que compran un bien producido,
para su consumo propio o para el consumo de otras personas.

(Dictionary, 2013)

11.1.5 CONSUMIDOR

Es la persona que consume un producto. (Dictionary, 2013)
En la siguiente grafica se resume el proceso de los

actores de la distribucidn.

> Fabricante >> Mayorista >> Minorista >> Comprador >> Consumidor >

(Ilustracidén construccidn propia Claudia P. Mejia y Herndn D. Restrepo)
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11.2 Crases Y CARACTERISTICAS DEL COMERCIO MINORISTA

En el comercio existen variedades de formatos de puntos

de venta, los cuales se detallan a continuacidn:

11.2.1 TieEnNDA TRADICIONAL

Puntos de venta donde la mercancia esta total o
parcialmente separada de 1la clientela por medio de un
mostrador. La atencidén a los compradores y/o consumidores se

da a través del propietario o empleado “Dependiente”.

Entre sus estrategias estéan:

] Ofrecer surtido con variedad de categorias, pero con

poca profundidad de marcas y tamafios de productos.

° Tener cercania y relacionamiento con sus clientes.
° Servicio a domicilio en las zonas de influencia.
° Financiamiento a sus clientes conocidos a través del

popular “fiado”. (Palomares, 2001)
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11.2.2. Tienpa, PaNaDERia, CAFETERIA Y CoNsuMO LoOCAL

Son tiendas que agrupan en un mismo local la panaderia
y cafeteria, que son normalmente consumidos por sus clientes
en el local y complementan la oferta de productos en menor
variedad y ~cantidad «con golosinas, snacks, bebidas vy
abarrotes. Normalmente no cuentan con servicio al domicilio.

(Nutresa, 2010)

11.2.3 MaYORISTA CONSUMIDOR FINAL

Es un mayorista que atiende a través del mostrador vy
sus ventas las hace normalmente al consumidor final. También
son conocidas como Tiendas grandes o cabeceras de barrio.

Manejan portafolio mixto, entre abarrotes, snacks vy
golosinas. Venden empaques individuales y menudean. Surten
de manera directa o con servicio a domicilio a los pequefios
tenderos y chazas 1inmersas en los mismos barrios donde se

encuentran. (Nutresa, 2010)
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11.2.4 HARD DISCOUNT

Conocidas también como “Tiendas de descuento”, que
manejan un formato de compras “self service” o autoservicio;
su area de ventas oscila entre 250mts y 700mts2. Su surtido
estd Dbasado en poca profundidad de productos en una
categoria, manejando méximo tres marcas, dentro de las

cuales se encuentra su marca propia.

Su estrategia es ofrecer precios bajos y en cuanto a la
decoracidén en sus puntos de venta es muy basica, exhiben los
empaques en cajas corrugadas sobre estibas. Normalmente no

ofrecen servicio a domicilio. (Palomares, 2001)

11.2.5 TiENDAS DE CONVENIENCIA

Establecimiento pequefio, situado cerca de un é&rea
residencial, abierto durante un amplio horario los siete
dias de 1la semana y gque maneja una linea limitada de
productos de conveniencia que tienen rotacién elevada.
(Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2008, péag.

334)

Son pequefios puntos de venta que manejan el formato de
atencién “self service” o autoservicio. Su portafolio de

productos es de ©poca profundidad en marcas en cada
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categoria; Ofrece alimentos, bebidas, medicinas no
formuladas, licores, perfumeria y cosméticos Dbésicos,
cigarrillos, revistas vy servicios Dbésicos como cajeros
electrbdnicos, venta de tiquetes para transporte masivo, pago
de servicios publicos, recargas de celulares, pagar el SOAT,
entre otros. Manejan un amplio horario de atencidén, incluso
hay formatos gque trabajan 24 horas. Maneja una politica de

precios relativamente altos.

Estan ubicadas en zonas y vias de alto trafico peatonal

y/o vehicular. No ofrecen servicio a domicilio.

(Palomares, 2001); Construccidn propia.

11.2.6 AUTOSERVICIOS O MINIMERCADOS

Son puntos de venta que manejan el formato de atencidn

“self service” o autoservicio.

Manejan espacios en salas de venta desde 100mt2 hasta
2.500mt2 y tienen minimo una caja registradora para los més
pequefios, teniendo como estandar ideal un punto de pago o
caja registradora por cada 100mt2. Es considerado el formato
de evolucidén de la tienda tradicional, la cual se convierte

en minimercado.
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Las categorias de productos que ofrece es directamente
proporcional a su area de ventas, a mayor espacio mayor sera

el nUmero de categorias y profundidad de estas.

Se consideran minimercados, aquellos negocios
autoservicios de dedicados a la venta de productos
alimenticios - que pueden ser envasados, congelados,
frescos, etc., de bebidas en general, productos de aseo,

confiteria y productos no alimenticios.

Estan wubicados normalmente en zonas residenciales,
manejan precios moderados y el nivel de servicio es
proporcional al Area de ventas; Normalmente ofrecen servicio
a domicilio en su adrea de influencia. (Palomares,
2001) ; (Nutresa, 2010) ;
(http://www.culturaemedellin.gov.co/sites/CulturakE/Culturak/

Guias empresariales/01 Minimercados.pdf)

11.2.7 SUPERMERCADOS

Tiendas de autoservicio grade, de costos y margenes
bajos, volumen alto y autoservicio, gque maneja una extensa
variedad de productos alimenticios, para la limpieza y para
el hogar. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing,

2008, pag. 334)
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Son puntos de venta que funcionan bajo la modalidad

“self service” o autoservicio.

Segun la clasificacién de AC Nielsen, se dividen en dos
categorias: los pequefios que funcionan con 2 a 4 puntos de
pago y los grandes con mds de 5 cajas registradoras. Su area

de ventas estéd entre 2.500mts a 3.000mt2.

Ofrecen adicionalmente a las categorias tradicionales,
secciones especializadas como carniceria, panaderia, fruver
o frutas-verduras vy papeleria; manejan concesiones para

brindar mayores servicios a su clientela.

Cuenta con parqueaderos y servicio a domicilio.

(Nutresa, 2010); (Palomares, 2001)

11.2.8 HIPERMERCADOS

Puntos de venta con modelo de atencidédn “self service” o
autoservicio. Sus &reas de venta van desde 2.500mts a
15.000mt2. Este modelo de punto de venta fue inventado en

Francia en el afio 1963 por la cadena Carrefour.

Se caracteriza por tener:

. Gran superficie de ventas.
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° Mercancias masivas, gran variedad de categorias vy
profundidad de marcas y tamafios de empaques en cada una
° Mezcla de alimentos, no alimentos, como vestuario,
articulos para hogar, Jugueteria, ferreteria, entre

otros vy servicios.

° Gran numero de cajas registradoras o puntos de pago

° Alto numero de parqueaderos

° Precios competitivos

° Presencia de concesiones para aumentar la oferta de
servicios.

(Palomares, 2001), (Liria, 2001)
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12. DISENO METODOLOGICO

12.1 Tipo DE INVESTIGACION

El enfoque especifico de La investigacién es de tipo

descriptiva con un enfoque cualitativo.

Investigacidén descriptiva teniendo en cuenta que el
objetivo es describir diferentes situaciones del comercio
minorista o retail, asi como identificar el potencial de
mercado segun las caracteristicas del entorno,
caracterizando 1los diferentes actores que intervienen en
este sector econdmico, lo que nos permite llegar a concluir

acerca del panorama probable del objetivo de estudio.

Para la realizacidén de esta investigacidén se realizd la
recopilacién, procesamiento y andlisis de la informacidédn que
nos permitidé hacer una revisién de la historia, su evolucidn
en los Ultimos 17 afios y la situacidén actual del comercio

minorista o retail en Colombia.
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12 .2 FUENTES

12.2.1 FUENTES PRIMARIAS:

Se realiza al obtener informacidén por medio de
observacién, lo que permite obtener de primera mano el
conocimiento de la situacidén actual del comercio minorista o

retail en Colombia.

Se utiliza informacién recopilada por los
investigadores durante wvarios afios de seguimiento al
comportamiento y la evolucidén del comercio minorista o

retail en Colombia.

12.2.2 FUENTES SECUNDARIAS:

Como fuentes secundarias para la realizacidén de esta
investigacién se revisd la informacidén en diferentes medios
como: Libros, revistas especializadas, trabajos de grado,
conferencias, videos, publicaciones en periddicos vy en

internet.
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CRONOGRAMA DE TRABAJO

Cuadro No.2
Cronograma de trabajo

CRONOGRAMA DE TRABAJO
TIEMPO
ACTIVIDADES TIPO COSTO RESPONSABLE
Abr 22| Abr 29 [May 6 | May 13 | May 20 | May 27 |Jun 1 |Jun 10 | Jun 17
al28 |aMay5| al12 | al19 | al26 | al31 | al9 | al16 | al23
Analizar la evolucion del sector Claudia Mejiay
retail en Colombia durante las  [Bibliogréfico Hernan D.
dos Ultimas décadas S 3.762 [Restrepo
Identificar los factores que han
. g Claudia Mejiay
llevado al incremento del sector | =, ;
L Bibliografico Hernén D.
comercio minorista de productos
. . Restrepo
de consumo masivo en Colombia
Analizar el impacto que ha
tenido en las tiendas de barrioy . y
L . Claudia Mejiay
autoservicios independientesel | ,
) Bibliografico Hernan D.
ingreso de grandes cadenas e
. - . Restrepo
inversionistas competidores en
este segmento de canal
Claudia Mejiay
Chequeo de precios Investigativo Hernan D.
$ 10.000 [Restrepo
Identificar la composicion en
cantidad de puntos de ventay Claudia Mejiay
participacion por segmento de Hernan D.
canal en el sector comercio Restrepo
minorista $ -
Claudia Mejia
Analisis de los diferentes Bibliografico / Hernan D ey
formatos de punto de venta Investigativo ’
S - [Restrepo
Describir los planes de los Claudia Mejiay
principales comerciantes Bibliografico Hernan D.
minoristas S 12.540 [Restrepo
Claudia Mejiay
DOFA de los formatos Bibliografico Hernan D.
S - [Restrepo
Claudia Mejiay
Andlisis del comercio electrdnico |Bibliografico Hernan D.
S - [Restrepo
Claudia Mejiay
Analisis del servicio a domicilio |Investigativo Hernan D.
S - [Restrepo
. . A Claudia Mejia
Determinacion de las tendencias |Bibliografico / Hernan D lay
del comercio Investigativo ’
S - [Restrepo
Claudia Mejiay
Conclusiones y recomendaciones|Documento Hernan D.
S - |Restrepo
Claudia Mejiay
Pre-evaluacion y realizacion Documento Hernan D.
S 49.600 [Restrepo
Claudia Mejiay
Entrega del proyecto para ,
evaluacién definitiva del jurado Documento Hernan .
J S 64.600 [Restrepo
Claudia Mejia
Socializacion y entrega final del , 12y
trabaio en CD Documento Hernan D.
) S 2.000 [Restrepo

Gran Total

$ 142.502

49
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14. EVOLUCION DEL SECTOR RETAIL EN COLOMBIA

Carulla es la cadena mas antigua en Colombia. En el afio
1907 nace el almacén Escudo Catalan, inaugurado por el Sr.
José Carulla Vidal, quien 1llegd a Colombia procedente de
Espafia. En el almacén, ubicado en un sector privilegiado de
Bogotéd, se vendian finos productos importados de rancho vy
licores, con tal acogida, que hacia el afo 2009 es necesario
abrir una segunda sucursal. En 1939 con la segunda guerra
mundial, se afecta el abastecimiento de productos importados
y la agricultura colombiana no conocia aun la
comercializacidén de sus productos, porque los campesinos solo
cultivaban para su consumo, lo cual motivdé a que José Carulla
abriera un nuevo almacén ampliando su oferta de productos,

incluyendo carnes, frutas, legumbres y granos.

En 1939 José Carulla incursiona con el carrito de
mercado y hace que los <clientes cambien el tradicional
canasto por el carrito, lo cual revoluciondé 1la forma de
mercar en Colombia. Para educar a las personas y hacerlos
cambiar al carrito de mercado, el Sr. José Carulla disefid y
entregd volantes informativos para que los clientes

aprendieran a usar el carrito en sus compras.
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Hacia el afio 1948 hace la aparicién del concepto
supermercado en América Latina, vy fue en México nace el
primer supermercado con el nombre Sumesa y rapidamente domind

el negocio de venta de alimentos en ese pais.

Basado en el modelo mexicano y americano, el Sr. José
Carulla queriendo revolucionar la forma de hacer compras en
Colombia, inaugura el 29 de Jjulio de 1.953, en Bogoté, el
primer supermercado en Colombia, con caracteristicas
similares al formato mexicano y americano, pero adaptado a
las necesidades de los colombianos. (Tiempo P. E.,

www.eltiempo.com, 2005).

Las otras grandes cadenas de supermercados en Colombia
también han nacido como  pequerios almacenes. Las més

representativas son:

o Cadenalco, con su marca LEY, nace en Barranquilla en el
afio 1922, con una tienda de misceléneas.
www.slideshare.net/luzherlindar/historia-de-cadenalco

° Almacenes Exito nace en Medellin en el afio 1.949 con un
punto de venta de 4 X 4 metros.
www.Slideshare.net/andbedo/presentacion.7378270

o Olimpica nace en Barranquilla en el afio 1.953, con un
primer almacén que era una botica donde se vendia abarrotes y

articulos de farmacia.
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(www.olimpica.com.co/empresahistoria.jsf).

° La 14 nace en Cali en el afio 1.964, donde se inaugura
una cacharreria, utilizando el nombre “La Gran Cacharreria”.

(www.supertiendas.com.co., 2010)

El comercio minorista, también llamado retail, de
productos de consumo masivo en Colombia ha estado presentando
cambios significativos por la dindmica de crecimiento de las
grandes cadenas de supermercados, los autoservicios
independientes, las aperturas de formatos de conveniencia,

formatos express y hard discount o tiendas de descuento.

La dinédmica inicié desde el afio 1995, fecha en la cual
se considera parte la historia del comercio en Colombia, con
la entrada del retail -europeo, a través del comercio
holandés, francés y portugués; también se ha presentado la
llegada del comercio chileno y mexicano, sumado al ingreso
de capital norteamericano, asiadtico, arabe y la probabilidad
del ingreso, en el futuro cercano, de Wall Mart, considerado

el comerciante méds grande del mundo. (Restrepo, 2012).

La ley antimonopolio en Europa, la cual limitaba el
crecimiento y expansién en su territorio de los grandes
comerciantes por el buen resultado de sus marcas propias,

estaba poniendo en riesgo a la industria, vy ante la
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necesidad del comercio de seguir creciendo % las
oportunidades, sumadas al potencial en otros continentes,
llegan a Colombia, considerado un pais atractivo por ser la
tercera poblacidédn mds grande de América Latina, después de

Brasil y México.

Desde el afio 1995 al afio 2012, se han presentado
aperturas de hipermercados, supermercados, superetes,
minimercados, tiendas de conveniencia vy formatos hard
discount o tiendas de descuento, estos tres Ultimos a un
paso mas acelerado, los cuales han incidido en el

comportamiento de las tiendas tradicionales de barrio

Makro, de origen holandés, fue la primera cadena del
retail extranjero que llegd a Colombia, con la apertura de su
primera tienda en Bogota. (Espectador, 2011). (Tiempo,

www.eltiempo.com.co, 1995).

Grafico No.l. Logotipo Makro

makro
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Tres afios después, en 1998, llegan los franceses con la
cadena Carrefour, inaugurando su primer hiper almacén en

Bogotéa.
(Carrefour) . http://www.carrefour.com.co/institucional

(Tiempo, www.eltiempo.com.co, 1998).

Grafico No.2. Logo simbolo Carrefour:

®

Carrefour

De ahi en adelante, cada afio como médximo, se presenta
noticias permanentes en el comercio colombiano  sobre
aperturas de nuevos puntos de wventa, nuevos formatos,

fusiones y adguisiciones.

Afio 1999: 1llega a Colombia el grupo francés Casino,
adquiriendo el 25% de las acciones del Grupo Exito. (Radio,

2006), (Exito, 2013).

Gréfico No.3. Logotipo Grupo Casino

(asino
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Adicionalmente el fondo de 1inversiones norteamericano
New Bridge adquiere la totalidad de 1la cadena Carulla.

(Tiempo P. E., www.eltiempo.com.co, 1999).

Gréafico No.4. Logotipo Carulla y logo simbolo Newbridge

(M NEwBRIDGE

En este afio comienzan las marcas propias a ser populares
en los diferentes supermercados, en categorias de granos,

tipo arroz, frijol y maiz.

Afio 2000: El Exito compra a su principal competidor, vy
hasta ese momento el lider del retail en Colombia, la cadena

Cadenalco. (Exito, 2013).

Grafico No.5 Logo simbolo de Cadenalco y Almacenes Exito S.A.

%9 caDENALCO

" "..

Almacenes Exito S.A

EXITE romona Ley®
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Afio 2001: E1 fondo de inversiones New Bridge, con un

alto poder econdémico, adguiere la cadena de supermercados

Comfama en Antioquia. (Tiempo P. E., www.eltiempo.com.co,
2001). (Tiempo P. E., www.eltiempo.com.co, 2001) La cadena
Vivero en la costa Atlantica (Semana, 2001) ; la cadena

Magali Paris en Cartagena y la cadena Abraham Ibarra en el
sur del pais, convirtiendo estos formatos a la marca Carulla
y asi expandirse a otras regiones de Colombia donde no tenia
presencia anteriormente; De esta manera Carulla-Vivero pasd
de ser en Colombia 1la tercera cadena a ser la segunda,
pasando de 80 puntos de venta a 161 almacenes, con un
incremento en las ventas del 130%, pasando de vender US$435MM

a US$1.000MM. (Tiempo P. E., www.eltiempo.com.co, 2000).

Durante este afio se incrementa el auge de las marcas
propias, llegando a manejar la cadena Carulla 1.300
referencias, Grupo Exito 400 referencias, Cafam 350

referencias y Olimpica 200 referencias.

Afio 2002: Las cadenas de supermercados han fortalecido
su 1importancia econdmica en las ventas, motivo por el cual
empiezan a realizar  unas exigencias mayores a los
fabricantes y proveedores que venden sus productos en los

puntos de venta, lo que genera conflictos entre los
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supermercados y las principales empresas productoras, como
el caso de Nestlé y Colombina, cuyas marcas salieron de los
puntos de venta de Exito durante varios meses; igual sucedi
con las marcas de Noel en la cadena Carrefour. (Restrepo,

2012). (Tiempo P. E., www.eltiempo.com.co, 2002)

Durante este mismo afio New Bridge, con su marca Carulla,
adquiere los puntos de venta de la cadena Comfamiliar del

Atléntico (Tiempo P. E., www.eltiempo.com.co, 2002).

Afio 2003: El Grupo Exito ingresa a la costa Atlantica
abriendo su primer almacén, con la marca Exito, en

Barrangquilla. (Tiempo P. E., www.eltiempo.com.co, 2003).

Afio 2004: New Bridge, con su cadena Carulla, adgquiere a
la cadena Surtimax, con lo que logra adicionar otros 26
puntos de venta a su lista de almacenes, permitiendo aumentar

su oferta entre la poblacidén de menores ingresos.

(Tiempo p. E., 2004).

El grupo Exito ingresa en el formato hard discount o
tiendas de descuento con tres puntos de venta en Medellin,

con la marca “Que Precios”. (Restrepo, 2012)

En este afio algunos supermercados inician con horarios
ampliados, atencién las 24 horas los fines de semana.

(Restrepo, 2012).
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Afio 2005: TLa cadena Carrefour ingresa a la costa
atlantica con su formato de hipermercados. (Tiempo P. E.,

www.eltiempo.com.co, 2004).

Adicionalmente las marcas propias de las cadenas se
empiezan a enfrentar con las marcas lideres de la industria
a través de precios con diferenciales del 25% y la promesa de
ser “tan buenas como las mejores”, segin se expresa en la
separata que entregaba en sus puntos de venta y que hacia
llegar a los hogares, ver ejemplo en la siguiente imagen.
Adicionalmente exhibicidén en gdbdndola al lado de la marca
lider de la categoria vy realizacidén de promociones vy

degustaciones en los puntos de venta. (Restrepo, 2012)

Grafico No.6. Anuncio en Separata Carrefour

¥ PV /B

-,

|

y tan buena como las mejores I

Tomado de Separata publicitaria Carrefour
entregada en los hogares
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Adicionalmente el comercio se empieza a destacar por el
alto volumen de transacciones con tarjetas débito y crédito,
lo cual pone a las grandes cadenas en una posicién dominante
frente a la banca, exigiendo disminuir los porcentajes por
comisién en cada transaccidén vy adicionalmente responden
lanzando al mercado sus propias tarjetas de crédito, como el
caso de Exito, Olimpica vy Carrefour. (Restrepo, 2012).

(Semana, www.semana.com, 2007).

Afio 2006: E1 comercio chileno llega a Colombia y es la
cadena Falabella la primera en abrir una tienda en Bogotéa.

(Dinero, 2005).

Grafico No. 7. Logotipo Saga Falabella:

saga falabella.

Continuta la oleada de construccién de centros
comerciales en Colombia y el Grupo Exito incursiona en
formatos pequefios, declara la salida progresiva del mercado
de su formato tradicional LEY, siendo reemplazados con la
marca Exito en los formatos Supermercado 'y Vecino.

(Colombiano, 2006). (Restrepo, 2012).
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Gréafico No.8. Anuncio desmonte almacenes Ley y méds Exitos

Imagen tomada de recorte de prensa. (Colombiano, 2006).

Ao 2007: Las grandes cadenas de supermercados
incursionan como multinegocio al construir centros
comerciales teniendo como ancla 1los supermercados al
interior de ellos para atraer clientes. En este afio el Grupo
Exito inaugura su cuarto centro comercial. (Colombiano,

www.elcolombiano.com) .

En este afio el Grupo Casino, de origen francés, adgquiere

la mayoria de las acciones del Grupo Exito. (Exito, 2013)

El fondo New Bridge, después de realizar grandes
inversiones en el comercio colombiano y encontrando el mejor
momento para obtener importantes utilidades, 1le vende su
participacién en las acciones de la cadena Carulla al Grupo
Exito, con todos los formatos que esta tenia, convirtiendo al
Grupo Exito en el retail mAs grande de Colombia con 256
puntos de venta. (Dinero, www.dinero.com, 2006). (Dinero,

www.dinero.com, 2007)
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Afio 2008: TLa cadena Carrefour ingresa a Bucaramanga a
través de la adquisicién de la cadena Mercadefam, la cual era

la méds importante de esta ciudad. (Portafolio, 2008).

La cadena Olimpica inicia su ampliacidén a otras regiones
del pails, anteriormente solo tenia presencia en su mercado
natural de la costa y Bogotd, ingresando a Cali comprando
cadenas de autoservicios regionales. (Tiempo P. E.,

www.eltiempo.com, 2012).

Carrefour y Exito inician la operacioén \ la
comercializacidn de estaciones de gasolina en los
parqueaderos de sus principales puntos de venta,
adicionalmente el Exito ingresa al negocio del turismo, en
asocio con Avianca y también en el negocio de los seguros.

(Restrepo, 2012). (Exito, 2013).

Imdgenes No.9. Logo simbolo Viajes Exito y a las estaciones de gasolina

de Exito y carrefour:

aperadopor Mvianca
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Afio 2009: La cadenas de tiendas por conveniencia O0xxo,
de origen mexicano y de capital de Coca Cola Company, ingresa
a Colombia inaugurando sus tiendas en la ciudad de Bogotéa. En
México cuenta con 9.000 tiendas. Este formato, de
desarrollarse en Colombia con la misma fuerza que lo ha hecho
en México, haria cambiar la manera como estdn acostumbrados a
comprar los Colombianos, ya que son tiendas pequefias, pero de
formato autoservicio, sin la intermediacidén de un mostrador
para atender al publico. Su competencia directa son las
tiendas tradicionales de barrio, pero que unos afios mas tarde

no han tenido el resultado esperado y su nivel de crecimiento

en puntos de venta es minimo en Colombia. (Tiempo P.E.,
www.eltiempo.com, 2008); (Tiempo P. E., www.eltiempo.com,
2008) .

Imagen No.10. Logo simbolo de Oxxo:

OXXO

Afio 2010: Como respuesta al ingreso de Oxxo, el Grupo
Exito ingresa al formato de tiendas de conveniencia con su
formato Exito Express en Bogotd. (Exito, 2013). (Fenalco,

2010) . (Supertiendas, 2010).
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La cadena Cafam, una de las pocas cajas de compensacidn
que quedaban con supermercados, hace alianza con Grupo
Exito, en la cual la primera, con fortaleza en droguerias,
administra las farmacias de todos los puntos de venta Exito
y la segunda manejard todos los supermercados y puntos de

venta. (Exito, 2013). (Portafolio, www.portafolio.co, 2010).

Imagen No.ll. Logo simbolo de Cafam y Exito

CA(A’W\ éxrto

La cadena Carrefour trae del Brasil su formato
Atacadao, nombre en portugués, e incursiona con los formatos
hipermayoristas para abastecer a los tendederos e
instituciones, convirtiéndose en competencia para Makro vy
una alternativa adicional para el segmento de instituciones

y tenderos. (Tiempo P.E., www.eltiempo.com, 2010).

Imagen No.l1l2. Logo simbolo de Atacadao

#ATACADAO

Lugar de comprar bararte

Incursiona en el mercado minorista las Tiendas D1,

inaugurd sus primeras 8 tiendas simultadneas en el area
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metropolitana de Medellin. Esta cadena pertenece a Koba
Colombia, una filial del holding Norteamericana Koba LLC,
con participacién accionaria de Europa, Asia y Emiratos
Arabes. Su estrategia es la venta de productos Dbésicos,
entre abarrotes, galletas, panaderia, lacteos, licores, aseo
hogar y personal, con maximo dos marcas en cada categoria y
con la promesa de los precios més bajos, simplicidad en sus
puntos de venta y poco numero de empleados por almacén. Este
formato, nuevo en Colombia, teniendo como estrategia precios
bajos puede tener acogida en la poblacién busca precios
econbmicos sin pensar en el servicio vy la comodidad.
Adicionalmente cuentan con un musculo financiero muy fuerte,
unido a que el disefio y montaje de sus puntos de venta es
relativamente sencillo, porque utilizan mobiliario bésico,
le da 1la ventaja de crecer abriendo puntos de venta
rapidamente y ser una amenaza real para las tiendas de
barrio 3% algunos minimercados. (Colombiano,

www.elcolombiano.com, 2010).

Imagen No.13. Logo simbolo Tiendas D1

“&

de todos!



65

Afio 2011: Atacadao cambia su nombre a Carrefour Maxi.

(Portafolio, www.portafolio.co, 2011).

El grupo Exito ingresa con puntos de venta exclusivos vy
especializados en tecnologia con el nombre Exito Tecno.

(Colombiano, www.elcolombiano.com, 2011).

Ingresa a Colombia, en la ciudad de Barranquilla, la
cadena Price Smart, con un formato tipo hiper mayorista con
modalidad de membresia, pero dirigido al consumidor final vy
con un alto porcentaje de productos importados a Dbajos
costos aprovechando sus eficiencias logisticas al ubicar sus
puntos de venta en ciudades <cercanas a los ©puertos.

(Portafolio, www.portafolio.co, 2011).

Imagen No.l4. Logo simbolo Price Smart

-
Fadd

PRICESmIART"

Membership Shopping

El Grupo Santo Domingo ingresa como accionista de
capital a Koba International Group, duefios de las Tiendas
D1, lo cual ayudarad al réapido crecimiento de este formato,

ya que al ingresar recursos financieros le ayudard apalancar
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la apertura de puntos de venta en otros sectores de las
ciudades donde hace presencia y en regiones donde no ha
incursionado, como prueba de ello, al afio 2013 cuentan con
190 puntos de wventa en tres regiones, Antioquia, Eje
Cafetero, Cundinamarca % Bogotéa. (Tiempo P.E.,
www.eltiempo.com, 2011) ; (Separatas D1, Antioquia, Eje

Cafetero y Cundinamarca, marzo 30, 2013).

Afio 2012: Se anuncia la venta de los 93 almacenes de la
cadena Carrefour Colombia a la sociedad chilena Cencosud, el
principal retail de Suramérica, con presencia en Chile,
Brasil, PertG y Argentina. En esta disputa también estuvo la
norteamericana Wall Mart, pero fue finalmente Cencosud quien
compr6 la participacién de Carrefour en Colombia. Esto
significa para el grupo chileno crecer su cubrimiento en
Suramérica, vya que tiene presencia en Chile, Argentina,
Brasil, Peru y ahora en Colombia. (Portafolio,

www.portafolio.co, 2012).

Imagen No.15. Logo simbolo de Cencosud y Jumbo

VR
cencosud
N
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En este afio también llega al pais la cadena Portuguesa
Jerdénimo Martins, con un plan de abrir 500 tiendas en tres
afios en Colombia, con una inversién de US$600MM y competir
de frente con Exito y Cencosud a través de la estrategia de
bajos margenes, bajos precios y altos volumenes de ventas.
Su primera tienda, con la marca ARA la abre en el afio 2013
en Santa Rosa de Cabal, Risaralda. (Colombiano,

www.elcolombiano.com, 2011). (Dinero, www.dinero.com, 2013).

Imagen No.16. Logo simbolo de Jerdénimo Martins

\ JERONIMO MARTINS

La cadena estadounidense Price Mart abre su segundo y
tercer almacén en Colombia en la ciudad de Cali. (Pais,

2012) .

Las Tiendas D1 ingresan a Pereira y contintan su rapida
expansidén con mas aperturas de tiendas en Medellin vy

municipios de Antioquia.

La cadena Exito define la maca VIVA como la empleada
para sus centros comerciales, los cuales tienen a su
interior los supermercados marca Exito o Carulla rodeados

adicionalmente de variedades de almacenes de marcas
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reconocidas y con presencia tradicionalmente en centros
comerciales, lo cual generard mas trafico de compradores a
los puntos de venta al contar con méds alternativas de puntos

de venta. (Restrepo, 2012). (Dinero, www.dinero.com, 2012).

Imagen No.l17. Logo simbolo de Viva, centro comercial

15. INTERES DEL COMERCIO NACIONAL E INTERNACIONAL EN
COLOMBIA

Al comparar a Colombia con Brasil, México, Argentina,
Venezuela, Chile, Ecuador y Pert, Colombia ocupa el cuarto
lugar en wvalores en el PIB, Producto Interno Bruto, dque
sumado a la variacién porcentual, convierten a Colombia en
un pais atractivo y seguro para las inversiones que hacen
los comerciantes extranjeros vy nacionales. (Construcciédn

propia) .



Imagen No.18. PIB, en dbélares estadounidenses actuales,
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Datos Banco Mundial,

ultima actualizacidén 9 de junio de 2013.

Google Public Data.

Al tomar un rango de veinte afios,

encuentra que a partir del afo 2000 é1 PIB en Colombia

tenido crecimientos constantes y ha pasado del 3,5%

afio 2000 a crecer al 5,05% en el afo 2010,

de 1990 a 2010,

lo cual da

en

el

un

motivo adicional para que los comerciantes mas importantes

del mundo tengan interés por invertir en Colombia,

mayor dinadmica al retail.

generando
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Imagen No.19. Variacién en porcentaje del PIB en Colombia

PIB % VARIACION
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Datos Banco Mundial, ultima actualizacidén 9 de junio de 2013.

Google Public Data.

A continuacibén se analizard la variable ©poblacional,
teniendo en cuanta el nUmero de habitantes en los paises de

América Latina.
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Cuadro No. 3.
Cantidad de habitantes en cada pais de América Latina

POBLACION POR PAIS EN AMERICA LATINA

POSICION PAIS Afgﬁéﬁglgglm % PART FUENTE
1 Brasil 195.632.000 32,8% |www.ibge.gov.br
2 Meéxico 117.147.000 19,6% |www.inegi.org.mx
3 Colombia 47.130.000 7,9% |www.dane.gov.co
4 Argentina 41.350.000 6,9% |www.indec.org.ar
5 Peru 30.476.000 5,1% |www.inei.gob.pe
6 Venezuela 29.760.000 5,0% |www.ine.gob.ve
7 Chile 16.841.000 2,8% |www.censo.cl
8 Ecuador 15.779.000 2,6% |www.inec.gob.ec
9 Guatemala 15.440.000 2,6% |www.ine.gob.gt
10 Cuba 11.163.000 1,9% |www.one.cu
11 Haiti 10.671.000 1,8% [www.ihsi.ht
12 Bolivia 10.517.000 1,8% [www.ine.gob.bo
13 Rep. Dominicana 9.745.000 1,6% |www.one.gov.do
14 Honduras 8.578.000 1,4% [www.ine.gob.hn
15 Paraguay 6.849.000 1,1% [www.dgeec.gov.py
16 El Salvador 6.635.000 1,1% |www.citypopulation.de
17 Nicaragua 6.216.000 1,0% |www.inide.gob.ni
18 Costa Rica 4.667.000 0,8% |www.inec.go.cr
19 Puerto Rico 3.676.000 0,6% |www.census.gov
20 Panama 3.605.000 0,6% |www.censos2010.gob.pa
21 Uruguay 3.297.000 0,6% |www.ine.gub.uy
22 Guadalupe 409.000 0,1% |www.insee.fr
23 Martinica 398.000 0,1% |www.insee.fr
24 Guayana 259.000 0,0% |www.insee.fr
25 San Martin 39.000 0,0% |www.insee.fr
26 San Bartolomé 10.000 0,0% |www.insee.fr

TOTAL 596.289.000 100,0%

Construccién propia tomado de paginas oficiales de censo en cada pais.

Colombia es el tercer pais con el mayor nUmero de
habitantes en América Latina, superado por Brasil y México,

motivo que lo hace atractivo para la inversién de cadenas
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comerciales y oportunidades de aperturas de més puntos de

venta.

Con una poblacién de 47.130.000 habitantes, el cuarto
Producto Interno Bruto de América Latina medido en dblares,
y un crecimiento del PIB, constante desde el afio 2000,
convierten a Colombia en un pais atractivo para la inversiédn
en el comercio por parte de las empresas internacionales vy
nacionales, inversidén que se materializa en apertura de méas
puntos de venta en los diferentes formatos, como son
hipermercados, supermercados, tiendas de conveniencia y hard

discount o tiendas de descuento. (Construccidén propia).

Un reporte de Cencosud sostiene que en Chile existen 61
metros cuadrados de supermercado por cada mil habitantes, en
Colombia hay 51 metros y en Peru 17. Las ventas del sector
comercio ascienden a US $76 mil millones en Chile, versus
US$S 101 mil millones en Colombia, con un crecimiento de

13,5% anual entre 2006 y 2011.

(http://diario.latercera.coml, 2012)

Segun informa Fenalco un 54% de las compras dque se
realizan en los hogares de Colombia se realizan a través de

los canales tradicionales, llamados tiendas de barrio.
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El informe de Fenalco, afirma que en Colombia la
cantidad de tiendas es proporcional al numero de habitantes.
En Bogotd que tiene casi el 15% de la poblacidén del pais
cuenta con el 41% de 1las tiendas de Barrio, donde el
promedio de tiendas de barrio es de 92 por cada kildmetro
cuadrado; Barranquilla cuenta con el 12% con un promedio de
88 tiendas por kilémetro cuadrado, Medellin y Cali, 69 y 76
por kildémetro cuadrado respectivamente. (Portafolio,

www.portafolio.co, 2010)

La misma investigacidén establece que en Medellin
aproximadamente se atienden 54 hogares por cada tienda,
seguida de Cali con 52, Bogota con 48 vy Barrangquilla en

promedio 40 hogares. (portafolio.co, 2010)

Las tiendas en Colombia son unas 420.000 de entre 20 y

200 metros cuadrados. (Gémez C., 2012)

Las Tiendas de Dbarrio son el tipo de negocio méas
abundante en las principales ciudades, segun el censo

Infocomercio que realiza la firma Servinformacidn.

Las tiendas en las principales ciudades corresponden a
49.501 1locales activos, la mayoria en Bogotd y su area
metropolitana, con 20.397, distribuidas especialmente en

estratos 2 y 3. En Medellin el numero llega a 10.830 puntos,
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mientras que Barranquilla tiene 6.921, le sigue Cali con

6.497 y Bucaramanga con 4.856. (Romero, 2012).

En Bogotd hay wuna tienda de Dbarrio por cada 398

habitantes. (www.portafolio.co, 2012)

En general en Colombia se encuentra que en las cuatro

principales ciudades hay una tienda por cada 164 habitantes.

Con respecto a los minimercados en Colombia existen
aproximadamente 12.000 puntos de venta, la mayoria

concentrados en los estratos 2, 3 vy 4.

Los supermercados en Colombia tienen gran potencia
comparativamente con América Latino América teniendo en
cuenta que hay un supermercado por cada 24.000 habitantes vy
en promedio en América Latina hay un punto de venta por cada

4.000 habitantes

La importancia de la proximidad a los hogares urbanos
ha permitido el incremento de los pequefios formatos en
Colombia % en general en América Latina.

(http://www.fenalco.com.co/contenido/1661, 2011).

Los estudios de Fenalco y Nielsen muestran como en
Colombia es donde los compradores valoran con mas intensidad
la wvariable cercania al momento de definir el 1lugar de

compra.
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Cuadro No. 4
Numero de personas que opinaron sobre los atributos méds importantes para
la decisidén de compra

Proximidad [ 10 1 18 il
Precios bajos 65 b4 o b7 3
Promo, ofertas 3 3 i 7o U
Servicios 1 1 1 ! 3
Caldad productos 3 | b B 3

(http://www.fenalco.com.co/contenido/1661, 2011)

Los consumidores ©prefieren menos recorridos para
encontrar los productos por que esto se traduce en comodidad

y ahorro de tiempo durante la compra.

La tendencia Europea de los establecimientos de
conveniencia viene entrando en los Ultimos afios en América
Latina, es la forma de las grandes cadenas acercarse a 1o0s
barrios para realizar las compras diarias.

(http://www.fenalco.com.co/contenido/1661, 2011)
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Cuadro No. 5
El servicio a domicilio en el comercio detallista en cuatro paises de
América Latina

-%-

100% 17

" Tradicionales

" Minimercados

Sﬂ'fn | Armmm mraEmss s " : . 1 --------
15
B Grandes
Supermercados

0%

Argentina Brazil Colombia Mexico

= (& == Pl

Fuente: Nielsen.

Las tiendas tradicionales tienen mayor presencia en
paises como Colombia y México, es por esto que superan
significativamente a Brasil y Argentina porque en estos

paises no es el formato dominante en cantidad.

En Brasil vy Argentina predominan los minimercados,
motivo por el cual tienen un mayor porcentaje en el servicio

a domicilio, siendo un potencial de crecimiento en Colombia.
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Cuadro No.6
El comercio minorista en el mundo$%

El comercio minorista en el mundo. Porcentaje %

® Grandes Supermercados H Minimercados W Tradicionales

Argentina Brazil Colombia México

Fuente: FENALCO Presidencia. Formacion de precios: lecciones olvidadas. Septiembre de 2009.

(http://www.fenalcoantioquia.comf, 2010)

En Colombia los grandes supermercados muestran un menor
porcentaje de servicio a domicilio comparado con Brasil,

Argentina y México.
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16. IMPACTO DE LAS TIENDAS DE BARRIO EN EL COMERCIO

En la mayoria de los paises latinocamericanos, existe
una fuerte presencia del canal tradicional, tiendas de
barrio, las cuales son un canal muy importante para varios
segmentos de consumo masivo de empresas reconocidas del

mercado nacional incluso internacional.

En Colombia, el segundo pais mas grande en Sudamérica,
en el negocio de supermercados compiten nueve empresas
principales, pero mas del 52% de las ventas minoristas se

concentran en locales de barrio.

“Un 52% aproximadamente de las compras gque hacen los
hogares colombianos se realiza a través de los canales
informales o tradicionales, llamado tiendas de barrio y no
en los supermercados, estos uUltimos todavia son minoria, por
lo tanto todo estd por hacer”, dice el director econdmico de

Fenalco. (http://diario.latercera.com, 2012)

En Colombia 1la tienda de Dbarrio vy los formatos
tradicionales siguen siendo un lugar privilegiado en 1los

hadbitos de compra de los consumidores.

Este comportamiento diferencia a los colombianos del

resto de los latinoamericanos, asi lo demuestra un estudio
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divulgado por Nielsen, que indagd respecto a los habitos de

compra de alimentos frescos a nivel global.

La investigacién “Por qué los minoristas lo mantienen
fresco”, ubicé a Colombia como el pais de la regién donde el
canal moderno tiene la menor participacidédn en las ventas de

productos frescos.

Mientras el promedio de participacidén en las ventas de
alimentos frescos en supermercados latincamericanos es del

25%, la cifra en Colombia llega al 13%, segun Nielsen.

México es la nacién donde los supermercados tienen

mayor relevancia, la cifra llega hasta el 40%.

Rafael Espafa, director econdmico de Fenalco, dijo que
en las grandes ciudades se 1imponen los pequefios expendios
donde las personas pueden comprar las cosas gue hacen falta
en el hogar hasta el dia del mercado, una practica marcada
en el caso de los estratos medio a alto.

(http://www.portafolio.co, 2013)

El futuro de las tiendas tradicionales, radica en su
capacidad para resolver las necesidades de la clase media vy
baja, que no son satisfechas por 1los supermercados e

hipermercados.
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Los servicios especiales de consumo, tales como las
ventas de unidades pequefias y el crédito a corto plazo para
los consumidores de Dbajos ingresos, y la proximidad, han

sido la base de su éxito.

Colombia estd estrenando el Tratado de Libre Comercio
con Estados Unidos, % el impacto de las tiendas
tradicionales en Colombia no escapa del anadlisis de las
autoridades de este pais, que recomiendan a sus empresarios
cémo llegar a ellas y al comercio minorista de Colombia con
sus productos. “Un documento del departamento de Agricultura
de Estados Unidos advierte que las tiendas en Colombia es un
formato que estd en todos los barrios. El1 futuro de las
tiendas tradicionales estd en su capacidad para resolver las
necesidades de la clase media y baja, que no son satisfechas
por los supermercados e hipermercados. Las ventas de
productos en porciones individuales y el crédito a corto
plazo para los clientes de bajos ingresos han sido la base

de su éxito”. (G. C. G., 2012)

Tras las tiendas tradicionales han aparecido 1los
superetes o minimercados, los hipermercados, los
supermercados, las tiendas especializadas, las tiendas por

departamento vy, Ultimamente, las tiendas exprés vy las
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virtuales, todas propuestas para llegar a los consumidores

segun el perfil y sus necesidades.

De hecho se descarta un riesgo de saturacién de
establecimientos comerciales vy destaca el mercado por

explorar que hay en varias zonas del pais. (Gbémez C., 2012)

A pesar de la mayor presencia que cada dia se observa
de las tiendas express o los formatos mini que ofrecen los
grandes supermercados, las tiendas de barrio siguen siendo
el epicentro de las compras de las familias, especialmente
en la categoria de alimentos y otros productos basicos de 1la

canasta familiar.

De acuerdo con Fenalco, el 57% de las tiendas de barrio
atiende los estratos 1, 2 y 3 de la poblacidén. La mayoria de
las razones obedecen a los factores de naturaleza econdmica
asociadas con la evolucidén de los ingresos familiares y a la
disponibilidad de crédito mediante el “fiado”, también se
destacan aspectos como la cercania a los hogares, surtido,
horarios de atenciédn, servicio especializado 'y otros

elementos. (Mesa C., 2013)

Las tiendas de barrio contribuyen a la dindmica de la

actividad econdémica de muchas regiones y se convierte en una
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fuente de empleo para muchos hogares, cerca de 2 millones de
personas derivan su sustento de estos negocios. (Mesa C.,

2013)
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17. CARACTERISTICAS Y DIFERENCIAS DE LOS FORMATOS DE

COMERCIO MINORISTA EN COLOMBIA

En el comercio existen variedades de formatos de puntos

de venta y que se diferencian por sus areas de venta:

Cuadro No. 7.

Variedades de formatos de punto de venta y areas de sala de venta

FORMATOS DE PUNTO DE VENTA AREAS DE VENTA
Tienda Tradicional: Entre 10mt2 a 50mt2

Tienda Mayorista: Entre 50mt2 a 200mt2

Hard Discount: Entre 250mt a 700mt2
Tienda de Conveniencia: Entre 100mt2 a 1.500mt2
Autoservicio Minimercado: Entre 100mt2 a 2.500mt2
Supermercados: Entre 2.500mt2 a 3.000mt2
Hipermercados: Entre 3.000mt2 a 15.000mt2
(Balbi, 1998); (Liria, 2001); (Nutresa, 2010)

En Colombia existen diferentes clases de comerciantes
minoristas, lo cual permite encontrar variedades de formatos

de puntos de venta, entre los que se encuentran:

17.1 TieEnDA TRADICIONAL

Puntos de venta donde la mercancia estd totalmente o

parcialmente separada de 1la clientela por medio de un
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mostrador. La atencidén a los compradores y/o consumidores se
da a través del propietario o empleado “Dependiente”.

Entre sus estrategias estéan:

] Ofrecer surtido con variedad de categorias, pero con

poca profundidad de marcas y tamafios de productos.

. Tener cercania y relacionamiento con sus clientes.
. Servicio a domicilio en las zonas de influencia.
o Financiamiento a través del popular “fiado”.

(Palomares, 2001)

Continta siendo el negocio lider en el pais y un canal
de distribucidén que representa oportunidad de trabajo, con

precios bajos, cercania al producto y al comprador.

Rafael ©Espafia, director de estudios econdmicos en
Fenalco, argumenta que hay wvarias razones por las cuales 1los

A\Y

colombianos siguen prefiriendo las tiendas de barrio. son
los psicdélogos de los pobres, por que escuchan todos 1los
problemas a los consumidores, ayudan a la vigilancia por que
se dan cuenta de la presencia de personas extrafias, actuan

de banqueros porque fian y prestan”

(http://www.fenalco.com.co)

Una de las desventajas méds relevante de estas pequefias
unidades gque no permite su desarrollo eficiente, en términos

empresariales y de sostenibilidad, corresponde a la falta de
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infraestructura, tecnologia, educacidn y  técnicas de
administracién. Sin embargo, hoy se evidencian importantes
alianzas, para este micro negocio, estrategias claves, no
s6lo para el posicionamiento de la marca, sino para liderar

programas de innovacidén social. (Mesa C., 2013).

En Colombia hay variedad de formatos de tiendas gque se

detallan a continuacidn:

17.1.1 TIENDA RESIDENCIAL

Son tiendas tradicionales ubicadas en zonas
residenciales como Dbarrios, urbanizaciones de casas o
apartamento en los diferentes estratos. Usualmente no estéan
cerca de empresas, universidades y colegios.

Sus clientes méds frecuentes son las amas de casa, maneja
marcas lideres vy empaques familiares, no acostumbran a
fraccionar los empaques y prestan servicio a domicilio.

(Nutresa, 2010)
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Imagen No. 20
Tres ejemplos de Tienda Residencial

Fotos cortesia Comercial Nutresa Fotos archivos Comercial Nutresa

Fotos cortesia Comercial Nutresa

17.1.2 TIENDA MIxTa

Son tiendas tradicionales ubicadas en los Dbarrios,
normalmente en estratos bajos y medios, con ofertas de
productos del tipo abarroteros, snackeros, bebidas y tienen
una limitada oferta de fruver (frutas y verduras); prestan

servicio a domicilio.
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Tienen categorias donde fraccionan los empaques,
manejan presentaciones de bajo desembolso con un amplio

surtido.

Sus clientes habituales son las amas de casa, jbévenes y

nifios del sector de influencia. (Nutresa, 2010).

Imagen No. 21

Cinco ejemplos de Tiendas Mixta

Fotos cortesia Comercial Nutresa
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17.1.3 TIENDA GOLOSINERA SNACKERA

Son tiendas tradicionales ubicadas en los barrios, con
alta concentracién de productos de tipo snacks, golosinas y
bebidas; Venden abarrotes en cantidades vy surtido muy
limitado. Sus clientes tradicionalmente son jbévenes entre 18
y 24 afios del sector de influencia o los que van de paso.
Por su portafolio tan especifico, normalmente no cuentan con

servicio a domicilio. (Nutresa, 2010)

Imagen No. 22.
Seis ejemplos de Tienda Snackera
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Fotos cortesia Comercial Nutresa

Fotos cortesia Comercial Nutresa

17.1.4 TiENDA, PaNADERIA, CAFETERIA Y CoNsuMmo LocaL

Son tiendas que agrupan en un mismo lugar panaderia vy
cafeteria, que son normalmente consumidos por sus clientes
en el local y complementan la oferta de productos en menor
variedad vy cantidad con golosinas, snacks, bebidas vy

abarrotes. Normalmente no cuentan con servicio al domicilio.

(Nutresa, 2010).

Imagen No. 23.
Dos ejemplos de Tienda, cafeteria y consumo local

Fotos cortesia Comercial Nutresa Fotos cortesia Comercial Nutresa
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17.2 MayorisTa CONSUMIDOR FINAL

Es un mayorista que atiende a través del mostrador vy
sus ventas las hace normalmente al consumidor final. También
son conocidas como Tiendas grandes o cabeceras de barrio.

Manejan portafolio mixto, entre abarrotes, snacks vy
golosinas. Venden empaques individuales y menudean.

Surten de manera directa o con servicio a domicilio a
los pequefios tenderos y chazas inmersas en 1los mismos

barrios donde se encuentran. (Nutresa, 2010).

Imagen No. 24.
Tres ejemplos de Mayorista consumidor final

Fotos autoria propia: Fotos autoria propia:
Punto de venta Agencia Uber Serna, Medellin Punto de venta Agencia Uber Serna, Medellin

Fotos autoria propia:
Punto de venta Agencia Uber Serna, Medellin
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17.3 HARD DISCOUNT

Tiendas conceptualmente de origen aleman donde el lider
es la marca ALDI. Conocidas también como “Tiendas de
descuento”, que maneja un formato de compras “self service”
o autoservicio; su &rea de ventas oscila entre 250mts vy
700mts2. Su surtido estd basado en poca profundidad de
productos en una categoria, manejando maximo tres marcas,

dentro de las cuales se encuentra su marca propia.

Su estrategia es ofrecer precios bajos y en cuanto a la
decoracidén en sus puntos de venta es muy basica, exhiben los
empaques en cajas corrugadas sobre estibas. Normalmente no

ofrecen servicio a domicilio. (Palomares, 2001)

Un ejemplo de este formato en Colombia son las Tiendas

D1, que tienen presencia en Antioquia y Risaralda.

Imagen No. 25.

Dos ejemplos de tiendas de descuento D1 en Colombia
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es la forma como trabaja Dl: Tomado de la publicaciodn

D1 de enero 31, 2013

La sencillez de nuestras tiendas nos permite ofrecer
precios bajos.

Nuestro surtido limitado garantiza frescura, calidad vy
el precio més bajo.

Nuestras marcas exclusivas estdn especialmente hechas
para Tiendas DI1.

No tenemos promociones, nuestros precios son bajos

todos los dias.
Ahorramos en costos para que ahorre mercando.

Si no estd contento con la calidad de nuestros
productos, puede devolverlos sin dar explicaciones y le

retornaremos su dinero.

17 .4 TieENDAS DE CONVENIENCIA

Establecimiento pequefio, situado «cerca a un Aarea

residencial, abierto durante un amplio horario los siete

dias

de la semana y que maneja una linea limitada de

productos de conveniencia que tienen rotacidén elevada.

(Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2008, pag.

334)
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Son pequefios puntos de venta que manejan el formato de
atencién “self service” o autoservicio. Su portafolio de
productos es de ©poca profundidad en marcas en cada
categoria; Ofrece alimentos, bebidas, medicinas no
formuladas, licores, perfumeria y cosméticos Dbéasicos,
cigarrillos, revistas vy servicios Dbésicos como cajeros
electrénicos, venta de tiquetes para transporte masivo, pago
de servicios publicos, recargas de celulares, pagar el SOAT,
entre otros. Manejan un amplio horario de atencidén, incluso
hay formatos que trabajan 24 horas. Maneja una politica de

precios relativamente altos.

Estan ubicadas en zonas y vias de alto tradfico peatonal

y/o vehicular. No ofrecen servicio a domicilio.

(Palomares, 2001); (Construccidén propia).

La estrategia de estos formatos ha sido ubicar sus
almacenes en sitios de alto trafico peatonal y con la

condicién de ser zonas de oficinas, comercial o residencial.

Los productos estadn representados en las marcas lideres
de cada categoria, y cada tienda ofrece soluciones basicas
para los consumidores, comidas preparadas y servicios como
cajeros electrénicos, venta de baloto, boletas para

espectéaculos.
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“Lo més dificil es que la conveniencia es propia de
cada barrio. Entre mds se acerca uno al cliente, es més
dificil entenderlo” explica Nicolds Restrepo, lider del

proyecto Exito Express.

Las tiendas de conveniencia manejan menos referencias
que los supermercados y reduccidén en el nUmero de personal,

buscando ser més eficientes.

Dado su tamafio, las tiendas de conveniencia tienen un
alto crecimiento en numero de establecimientos, pero por el
bajo wvalor del tigquete promedio de compra no generan el
volumen de venta de los formatos mayores. A pesar de esto,
la tendencia de las grandes cadenas es la expansién de un
modelo que pretende ajustarse a las necesidades de cada
localidad en la que se establece. (http://www.dinero.com,

2010) .

Rafael ©Espafia, director de estudios econdmicos de
Fenalco, resalta que a pesar de la estrategia de las grandes
superficies de instalar formatos Express en varios puntos de
la ciudad, no estan pensados para competir directamente con
las tiendas de barrio, sino que obedece a los cambios
demograficos, “estos formatos estédn dedicados a personas que

viven solas, que estudian y trabajan y no tienen tiempo de
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ir a los 1locales mas grandes. En estos lugares no hay

promociones por esta razdn no son competencia directa”

En Colombia existen ejemplos como Exito Express,
Carrefour Express, Oxxo y las tiendas en estaciones de
gasolina como es el caso de las Tiendas Terpel, Tiger Market

de Esso.

Imagen No. 26.
Siete ejemplos de Tiendas de Conveniencia en Colombia

Construccion propia: Construccidn propia:
Exito Express Bogotad, Junio 14 de 2011, Exito Express Bogotd, Junio 14 de 2011,

Construccion propia: Construccion propia:
Exito Express Bogotad, Junio 14 de 2011, Tienda Terpel, estacion Las Palmas, febrero 15 de 2013,
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Carrefour ( ¢

express

Construccion propia: Construccion propia:
Carrefour Express Bogota, Junio 14 de 2011, Carrefour Express Bogota, Junio 14 de 2011,

Construccion propia:
Tienda OXXO Bogota, junio 14 de 2011

17.5 AUTOSERVICIOS O MINI MERCADOS

Son puntos de venta que manejan formato de atencidn

“self service” o autoservicio.

Manejan espacios en salas de venta desde 100mt2 hasta
2.500mt2 y tienen minimo una caja registradora para los méas
pequefios, teniendo como estandar ideal un punto de pago o
caja registradora por cada 100mt2. Es considerado el formato
de evolucidén de la tienda tradicional, la cual se convierte

en minimercado.
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Las categorias de productos que ofrece es directamente
proporcional a su area de ventas, a mayor espacio mayor sera

el nUmero de categorias y profundidad de estas.

Se consideran minimercados, aquellos negocios
autoservicios de dedicados a la venta de productos
alimenticios - que pueden ser envasados, congelados,
frescos, etc., de bebidas en general, productos de aseo,

confiteria y productos no alimenticios.

Estdn ubicados normalmente en =zonas residenciales,
manejan precios moderados y el nivel de servicio es
proporcional al Area de ventas; Normalmente ofrecen servicio

a domicilio en su area de influencia.

(Palomares, 2001); (Nutresa, 2010)

(http://www.culturaemedellin.gov.co/sites/CulturaE/Culturak/

Guias empresariales/01 Minimercados.pdf)

Los minimercados tradicionales ofrecen oportunidades
teniendo en cuenta que las condiciones geograficas en
Colombia posibilitan el desarrollo de este tipo de
actividades en multiples A&reas, especialmente en las mas
vulnerables, puesto que las grandes superficies poseen
mayores dificultades para ubicarse en estas zonas dadas las

caracteristicas de infraestructura y las vias de acceso.
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Dada su proximidad vy cercania al consumidor suple
necesidades inmediatas de compra de productos de primera
necesidad de manera fraccionada, favoreciendo el retorno

frecuente del consumidor al establecimiento.

Las caracteristicas de un minimercado permite 1la
atencidédn personalizada a los <clientes, trato directo vy
amistoso basado en la confianza y cercania, lo gque aumenta

las posibilidades de fidelizacién.

Los factores que pueden impactar en su desarrollo
pueden estar relacionados con el entorno econdmico regional
y nacional, determinando el ambiente en el cual se
desarrolle la actividad, afectando la estabilidad de 1los
precios en la canasta familiar, al promedio de ingresos de
las familias y a su capacidad adquisitiva. Asi mismo el
impacto del orden ©publico especialmente en las zonas

vulnerables.

Los minimercados poseen baja mentalidad de trabajo
asociativo, en algunos casos bajo conocimiento de las nuevas
tecnologias como herramienta de trabajo, la cuales pueden
mejorar el funcionamiento operativo del negocio.

(http://www.culturaemedellin.gov.co) .
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En Colombia hay gran cantidad de puntos de wventa con
propietarios independientes, pero la cadena Surtimax, del

Grupo Exito, tiene presencia en varias ciudades.

Imagen No. 27.
Cuatro ejemplos de Minimercados en Colombia

Fotos cortesia Comercial Nutresa

Fotos cortesia Comercial Nutresa Fotos cortesia Comercial Nutresa
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17 .6 SUPERMERCADOS

Formatos de autoservicio tamafio grande, de costos vy
margenes bajo, volumen de ventas alto, gue maneja una
extensa variedad de productos alimenticios, para la limpieza
y para el hogar. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de

Marketing, 2008, péag. 334)

Son puntos de venta que funcionan bajo la modalidad

“self service” o autoservicio.

Segun la clasificacién de AC Nielsen, se dividen en dos
categorias: los pequefios que funcionan con 2 a 4 puntos de
pago y los grandes con mas de 5 cajas registradoras. Su area

de ventas estéd entre 2.500mts a 3.000mt2.

Ofrecen adicionalmente a las categorias tradicionales,
secciones especializadas como carniceria, panaderia, fruver
o frutas-verduras vy papeleria; manejan concesiones para

brindar mayores servicios a su clientela.

Cuenta con parqueaderos y servicio a domicilio.

(Nutresa, 2010); (Palomares, 2001)

En Colombia hay cadenas regionales y nacionales que
tienen wvarios puntos de venta, entre las cuales se

encuentran:
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Ciudades Supermercados

Medellin: Consumo, Euro

Bogotéa: Mercados Zapatoca

Valle y Eje Cafetero: La 14 y Superinter
Bucaramanga: Mas x Menos

Ibagué: Mercacentro

Colombia: Exito, Carulla, Carrefour, YEP

Imagen No. 28.
Nueve ejemplos de Supermercados en Colombia

Superinter de Cali

Fotos cortesia Comercial Nutresa
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Exito Super

17 .7 HIPERMERCADOS

Puntos de venta con modelo de atencidédn “self service” o

autoservicio. Sus A&reas de venta van desde 2.500mts a
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15.000mt2. Este modelo de punto de venta fue inventado en

Francia en el afio 1963 por la cadena Carrefour.

Se caracteriza por tener:

° Gran superficie de wventas.

° Mercancias masivas, gran variedad de categorias vy
profundidad de marcas y tamafios de empaques en cada una

° Mezcla de alimentos, no alimentos, como vestuario,
articulos para hogar, Jjugueteria, ferreteria, entre

otros vy servicios.

o Gran numero de cajas registradoras o puntos de pago

o Alto nUumero de parqueaderos

° Precios competitivos

° Presencia de concesiones para aumentar la oferta de
servicios.

(Palomares, 2001); (Liria, 2001)

La principal ventaja de las grandes cadenas comerciales
es que representan una gran vitrina de exhibicién de 1los

productos.

Poseen grandes desarrollos tecnoldgicos, promueve el

uso de este tipo de herramientas, software y hardware.
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Los productos comercializados son de muy buena calidad,
pues cuentan con departamentos de calidad que supervisan sus

productos.

Los supermercados son empresas con solidez financiera

que respaldan sus deudas.

Teniendo en cuenta gque los supermercados con mayor
participacién de mercado en Colombia son cadenas
extranjeras, estds promueven las exportaciones de los

productos producidos por proveedores Colombianos.

La desventaja para los proveedores, puede ser los
términos de pago que pueden ir de 30 a 120 dias, lo que
implica a estos contar con un alto modo de inversidén de

capital de trabajo.

Por otra parte, se requiere de una alta inversidn, vya
que se debe comprar espacios, un porcentaje de lineal,
comprar “share”, hacer “push al canal” para asegurar volumen
y potencial participacién del mercado, codificacidén en
puntos de venta, software para pedidos electrdnicos, y para
manejos colaborativos 1o gque exige unos requerimientos

minimos de tecnologia. (L & A., 2011)

En Colombia 1las dos cadenas gque cuentan con estos

formatos de hipermercados son el Grupo Exito, Cencosud,
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actual propietario de los puntos de venta Carrefour y La 14

con presencia en Cali, Bogota, Pereira, Manizales y Armenia.

Imagen No. 29.
Cuatro ejemplos de Hipermercados en Colombia

Exito hipermercado Exito hipermercado Exito Super

Carrefour hipermercado Jumbo hipermercado

17.8 CHEQUEO DE PRECIOS ENTRE LoOS FORMATOS

Se realizdé estudio de precios a 16 productos de la
canasta bédsica y en 8 puntos de venta, entre los cuales se

encuentran dos autoservicios independientes, una tienda



tradicional,

un supermercado de cadena,

un Hard Discount o tiendas de descuento.

un hipermercado,

Cuadro No. 8.
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una tienda de conveniencia,

un autoservicio de gran cadena,

Almacenes vinculados al estudio de precios.

NOMBRE DEL PUNTO DE UBICACION FORMATO
VENTA
Barrios Medellin
Los Reyes Santa Ménica No. 1 Autoservicio
La Vaquita La Castellana Autoservicio

Piry

Santa Mdbénica No. 2

Tienda Tradicional

Exito

Poblado

Hipermercado

Exito Punto Clave

Barrio Colombia

Tienda de conveniencia

Exito molinos

Belén

Supermercado

Surtimax San Javier Auto servicio de gran
cadena
Tienda D1 San Javier Hard discount
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De 16 referencias auditadas, los 13 productos més
econdmicos se encuentran en los dos autoservicios

independientes.

El formato de conveniencia con Exito Express, el
supermercado de gran cadena con Surtimax y la tienda normal
de barrio presenta cada una 4 referencias, de las 16, como

las de precio més alto.

El formato Hard Discount o tiendas de descuento,
tiendas D1, se caracteriza por solo tener disponible 2
referencias de las 16 auditadas y presentan el segundo mejor

precio.

El estudio comparativo de precios se realizd en un
lapso de tres dias para garantizar la realidad con una

minima diferencia.

Se realiza un método de observacién directa de 1los
precios ubicados en el punto de venta a los productos de la

géndola y/o en el empaque de cada producto y referencia.



Cuadro No.9.
Chequeo de precios en diferentes formatos de punto de venta
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CHEQUE(Q DE PRECIOS

EN PUNTOS DE VENTA

Fecha Chequeo Mayo 28/2013 | Mayo 28//2013 [Mayo 27/2013 | Mayo 28/2013 |Mayo 26/2013 | Mayo 29/ Mayo 29/2013 | Mayo 29/2013
Poblads MOLINOS | PUNTO CLAVE | San lawer San Jav FIRY
REFERENCIAS GRAMAJE | LAVAQUITA |AUTOSERVICIO| EXITOSUPER | EXITOVECING | EXITOEXPRESS | SURTIMAX TENDADL |TENDA COMUN
Fapel higi 4rolios 5 5240 6.280 ND ND ND ND
Arroz 10002 1| ND ND ND
Arroz 1000¢g ND ND
300 g ND| S 1.200
1000g ND
Alimenzos Galleta Saltin 3 Tacos 325¢
Alimenzos Café La Bas 230
A1 Cruz Chocolate Crus 125g
Luker Chocolase Luker 125¢
mento= [Doria Spaghesti Doria 250
Alimensos= |Doria Conchas Doria 250
Alimensos |Oliosoya |Aceise S000C
Alimenzos=  |Zent Mortadela Zeni 250 g
Alimentos |Dofia Gall|Caldo Dofia Gallina B cubos |asg
Alimensos [Manuelita|Azdcar Manuelita 1000g ND
Alimenzos |Eimbo Fan tajado bimbo familiar A ND ND
ND: Marcas o presentaciones no d13p“n1bles| _ Segundo precio més bajo Precio mds alto
Fuente: Construccidn propia
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18. D.O.F.A.

En Colombia el comercio tradicional, teniendo como base
la tienda , ha llevado a un reenfoque en las estrategias de
comercializacidén de los grandes formatos, teniendo en cuenta
que las tiendas tradicionales alcanzan la mayor

participacién en las ventas del mercado minorista.

La tienda tradicional a través de la atenciédn
personalizada, la cercania, las ventas al menudeo y la

tradicional “fapa” han logrado gran fidelizacidn.

La finalidad principal de los diferentes formatos de
venta minorista en Colombia es el lograr acercar a los
consumidores a una variedad de necesidades que van cambiando
segun el estilo de vida y condiciones socioecondmicas, y con
estos cambios vienen modificaciones en las preferencias
frente a los sitios para realizar las compras., de ahi que
es importante el identificar los motivadores de compra, de
los cuales en Colombia el precio de los productos sigue
siendo un factor determinante seqguido de la cercania.

(Construccidén propia).

Los formatos en los cuales se cuente con variedad de

productos y referencias, cercanos a los lugares de vivienda
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y de trabajo con unos buenos precios van a presentar una

gran fortaleza competitiva.

Cuadro No.10.
Hébitos en el consumo y compra de alimentos en Colombia:
Comparativo 2006-2010

Razon para elicambio de sitio de compra de alimentos
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%
0,0%

60,1%

Precio Cercaniadel Cambiolugar Variedad de Calidad NS/MNR
sitio de de vivienda productos

compra - 20060 (2010

(http://www.fenalcoantiogquia.com, 2010)

Fortalezas adicionales que llegan a generar impacto en
la toma de decisidén de compra en el mercado minorista esté
la flexibilidad de horarios, servicio a domicilio, oferta de
servicios adicionales, servicio personalizado vy amigable

(Construccidén propia).

Aunque las tiendas tradicionales contintan teniendo la
mayor participacién en ventas debe prestar atencidén a
debilidades que si no son intervenidas oportunamente pueden
tener impacto en el crecimiento y futuro de las ventas, como

son la publicidad, el manejo del merchandising vy la
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tecnologia con la posibilidad de realizar pagos electrdénicos

que son fortalezas que presentan otros formatos

Los formatos Hard discount que Dbien apuntan a la
preferencia de compras por precio, actualmente cuentan con
una debilidad como es las pocas marcas y extensiones de

lineas que ofrecen.

Se encuentran en general como debilidades de 1los
actuales formatos, precios altos, ubicaciédn, falta de
parqueadero, falta de tecnologia, falta de programas de
fidelizacidén, limitacidén en marcas, productos y extensiones

de lineas, atencidén no personalizada

Como una gran amenaza del mercado retail se encuentra
el comportamiento del entorno econdémico a nivel regional vy
nacional, el cual segun su desarrollo puede llegar a
impactar la estabilidad de 1los precios de 1la canasta

familiar, afectando la capacidad adquisitiva.

La globalizacibén se convierte en amenaza para las
tiendas tradicionales y minimercados, teniendo en cuenta que
la estrategia en los Gltimos afios de las grandes
superficies, consiste en mayor proximidad ubicadndose en 1los
barrios, buscando asi mayor posibilidad de mercado,

ofreciendo mayor variedad de productos.
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En cuanto a las oportunidades del mercado retail, se
destaca algunos sectores que aln se encuentran desatendidos,
posibilitando el desarrollo de diferentes formatos pequefios
que permitan el desarrollo en multiples areas, incluyendo

las més vulnerables.

Asi mismo otro punto de oportunidad es el
fortalecimiento en servicios adicionales de sistematizacién
y programas de fidelizacidén de clientes, los cuales pueden
ser individuales o mediante la conformacién de agremiaciones
especialmente para formatos como tiendas tradicionales vy

minimercados.

Una oportunidad para las tiendas y minimercados es
lograr agremiaciones que permita conseguir precios més bajos

y lograr permanecer como lideres en las ventas del segmento.

A continuacién se detalla un analisis de 1las
debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas de cada
uno de 1los principales formatos de puntos de venta que

existen en Colombia.



Cuadro No.

11.

DOFA de cada formato de puntos de wventa
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Interno Externo
Formato
Debilidades Fortalezas Amenazas Oportunidades

Pocos empleados que
puede generar demora
en la atencidén; poca Modernizarse,
publicidad; manejo Ingreso de formatos fidelizar clientes,
en técnicas de de las grandes sistematizacidén para
exhibicidén, falta Atencidn cadenas con alta manejo de
capacitacidén del personalizada capacidad de informacién,
personal. Limitacidén |Familiaridad, crecimiento en posicionamiento de
de portafolio. cercania, fapa cantidad de puntos imagen propia.
Capacidad de compra tradicién, confianza |de venta como Exito Mejoramiento en
de volumenes grandes |con el cliente, express, Hard técnicas de

TIENDA para obtener precios |fiado, menudeo y Discount como las exhibicién.

TRADICIONAL bajos. ventas de prociones Tiendas D1, que Asociarse para
Ofrecimiento de individuales. generan guerra de generar compras en
promociones. Servicio a precios. volumenes para

Tecnologia e
informacién.
Limitacién en las
formas de pago.
Carecen de programas
de fidelizacidn.

No tienen
parqueadero.

domicilio.
Horario de atenciédn
amplio.

Crecimiento de
minimercados y
supermercados
independientes.
Inseguridad.

obtener mejores
precios y ser mas
competitivo.
Transformarse en
minimercados.
Orecer promociones.

HARD DISCOUNT
Tiendas D1

Pocas marcas y
extensiones de
linea, manejo de
técnicas de
exhibicidn.
Servicio a
domicilio.
Limitacién en las
formas de pago.
Carecen de programas
de fidelizacién.
No tiene
parqueaderos.

Bajos precios,
cercania por su
nivel de
crecimiento,
capacidad
financiera.

Horario de atencién
amplio.

Sistemas de
informacién.

Formatos con oferta
de mejores
portafolios de
productos y tacnicas
de exhibicién.

Ofrecimiento de
mayor portafolio de
productos y marcas.
Servicio a
domicilio.
Crecimiento en
ciudades donde ya
tiene presencia y
llegar a otras
ciudades.

Contar con programas
de fidelizacidn.

Precios superiores,
portafolio limitado
en variedad de
categorias y marcas.
Limitacién para
ofrecer servicio a

Horarios extendidos,
estrategia en el
crecimiento de la
proximidad, ubicacidén
estrategica.

Oferta de servicios
adicionales como
cajero automatico,
venta de seguros

SOAT, recargas de

Globalizacidén con
ingresos de

Expansién en
diferentes estratos
y sectores de las

TIENDA de domicilio. ciudades.
celulares, tiquetes diferentes formatos L.
CONVENIENCIA Carecen de programas . . Ofrecer servicio a
. L. sistema transporte como las tiendas L
de fidelizacidn, . domicilio y
masivo, entre otros. |OXXO y 7 Eleven.
excepto cuando hacen . . . programas de
Capacidad financiera . . .
parte de una cadena fidelizacidén.
. para crecer en
comercial. .
cantidad de punto de
No tienen
venta y generar
parqueaderos.
compras por
volumenes altos.
Sistemas de
informacién.
Relativamente manejo
de poca tecnologia; Ubicarse donde las
variedad de grandes superficies
protafolio y Ingreso de formatos no estan,
limitacién de marcas de las grandes fortalecer el
ofrecidas. cadenas con alta trabajo cooperativo
Aplicacién de capacidad de o de asociacién para
técnicas de crecimiento en poder comprar
exhibicidn. cantidad de puntos mayores volumenes de
Capacidad financiera . . de venta, como Exito |mercancia que
L Comodidad, cercania,
para crecimiento y . A express, Hard permiten obtener
MINIMERCADOS domicilios, precios X .
compras en L. Discount como las mejores precios;
competitivos

voluUmenes.
Ofrecimiento de
servicio a
domicilio.
Limitacién en las
formas de pago.
Carecen de programas
de fidelizacién.

No tienen
parqueaderos.

Tiendas D1, que
generan guerras de
precios.
Crecimiento de
supermercados
independientes.
Inseguridad.

incremento de
promociones.
Mejoramiento o
ingreso en sistemas
de informacién.
Contar con programas
de fidelizacidn.
Aplicar técnicas de
exhibicién.




Interno Externo
Formato o =
Debilidades Fortalezas Amenazas Oportunidades
Alta infraestructura
fisica, recursos
financieros,
variedad de
categorias y
productos; Alta
. . . tecnologia. Ingreso de formatos Fortalecer el uso de
Poca fidelizacidn de . L .
, Aplicacién de las extranjeros con internet para ventas
clientes y i . . .
X L, mas modernas mucha variedad y virtuales, expansién
personalizacién en .. . .
. técnicas de bajos precios. en marcas propias.
la atencién a los .. L .
. exhibicién. Crecimiento de Incursionar en
SUPERMERCADOS |clientes. R )
_ Variedad en las formatos express, formatos més
Tamafios de los . -
formas de pago. hard discount y pequefios que
puntos de venta para L. L. .
. Ofrecimiento de minimercados que ofrezcan mas
compras consideradas L. B B B
. servicios. ofrecen més cercania [cercania con los
como "ajustes". i L
Tienen servicio a con el comprador. compradores.
domicilio.
Promociones
variadas.
programas de
fidelizaciédn.
Tienen parqueaderos.
Amplios espacios.
Ofrecen gran
variedad de
categorias y marcas.
. Alta oferta de Incremento de
Ubicados en lugares L
. servicios. formatos de cercania
alejados unos de
. Promesa de ofrecer al comprador. Poca
otros, baja . .
i i L. todo en un mismo posibilidad de L
fidelizacidén de ., Fortalecimiento
. lugar. expansién por
clientes y . A L comercial para
X L, Alta capacidad disponibilidad de
personalizacién en . . atender tiendas y
L. financiera. Alta terrenos en las A
HIPERMERCADOS |la atencidn. ) . . minimercados.
. tecnologia. principales
Tendencia del A .
Variedad en las ciudades.

comprador a tener
poco tiempo libre
para dedicar mucho
tiempo al mercado.

formas de pago.
Permanentemente
cuentan con
promociones.

Ventas por internet.
Programas de
fidelizacién.

Alta variedad de
marcas propias.

La disminucién del
tiempo libre de las
personas,
especialmente la
mujer.

Servicio a
domicilio.

114
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PUNTOS DE VENTA Y PARTICIPACION POR FORMATOS EN
COLOMBIA

19.

Colombia es un pais donde la tienda tradicional domina

en cantidad de puntos de venta y supera significativamente a

los autoservicios independientes y a los grandes
supermercados.

Nielsen, dque es la empresa en Colombia que mide el
mercado, reporta las siguientes cantidades de

establecimientos por canal y tendencia en los Ultimos afios:

Cuadro No. 12.

Cantidades de establecimientos por canal en Colombia

TIPO DE CANAL ANO 2009 ANO 2010 ANO 2011 ANO 2012 | VAR 2012 vs 2009
Tradicional 271,309 275,993 292,148 295,253 8.8%
AU Independientes 4,626 4,512 4,400 4,751 2.7%
Supermercados GC 813 838 841 890 9.5%
TOTAL 276,748 281,343 297,389 300,894 8.7%

Fuente:

AC Nielsen Colombia - Tendencias del consumo afio 1012.

El canal tradicional crece el §8,8% en puntos de venta y

representa el 98% de los establecimientos.

El canal autoservicios independientes crece el 2,7% vy

representa el 1,6% de la cantidad de establecimientos,

mientras gue las grandes cadenas crecen el 9,5% debido a la

dindmica % apertura de formatos de conveniencia y
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representan el 0,3% de los establecimientos de comercio

minorista en Colombia.

En el siguiente cuadro vy grafica se muestra la
participacién de las ventas en valor de 1los diferentes

formatos de puntos de venta:

Cuadro No. 13.
Participacién del mercado en valores por canal en Colombia

PARTICIPACION DEL MERCADO EN PESOS
OTROS
PERIODO TRADICIONAL fhju[;rEloDsBI\E]?)\lléﬁ':'cé: HIPERM ERCADOS | SUPERMERCADOS | TOTAL
DE CADENA
Jun-Jul 2011 56% 13% 17% 14% 100%
Ago-Sep 2011 55% 14% 17% 14% 100%
Oct-Nov 2011 56% 14% 16% 14% 100%
Dic-Ene 2012 52% 14% 19% 15% 100%
Feb-Mar 2012 55% 13% 18% 14% 100%
Abr-May 2012 56% 13% 17% 14% 100%
Promedio 54% 14% 18% 14% 100%

Fuente: AC Nielsen Colombia - Participacién del mercado por formato y ventas en pesos
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Cuadro No. 14.
Participacidén del mercado por formato en valores en Colombia

60%

50% o~ ' ~o—TRADICIONAL

40%

== AUTOSERVICIOS
30%
INDEPENDIENTES

20%

H_W HIPERMERCADOS

10%

0% T T T T T T 1

~>=0TROS
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O L AL GO URR DE CADENA
>SS FES S
S W oY AV @ N

Fuente: AC Nielsen Colombia

El canal tradicional participa con el 54% de las ventas
y los formatos autoservicios participan con el 46% de las

ventas.

Al hacer el cruce de cantidad de puntos de wventa con
participacidédn en ventas se encuentra que el canal
tradicional representa el 98,1% de los establecimientos
comerciales y el 54% de las ventas; Asi mismo, 1los
autoservicios independientes representan el 1,6% de 1los
puntos de venta y el 14% de las ventas, mientras que 1los

supermercados de las grandes cadenas son el 0,3% de los
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puntos de venta, pero que hacen el 32% de las ventas en

valor.

Cuadro No. 15.

Cantidad de puntos de venta y participacidédn en ventas por canal en

Colombia
Cruce Cantidad de PV vs Participacién Ventas
CANALES PV % PART PV | % PART VENTAS
Tradicional 295.253 98,1% 54%
AU Independientes 4.751 1,6% 14%
Supermercados GC 890 0,3% 32%
TOTAL 300.894 100% 100%

Construccidén propia basada en cifras AC Nielsen Colombia.
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20. COMERCIO VIRTUAL

El DANE en el afo 2011, en su informe sobre Indicadores
Basicos de Tecnologia de la Informacidén y la Comunicacidn
(TIC), reportd que los hogares en Colombia estdn teniendo
més acceso a la tecnologia. Al afo 2011, el 23.4% de las
familias colombianas poseian conexidén a internet, el 29.8%
de los hogares cuenta con computador y que el 45.9% de los
colombianos uso computador durante el Ultimo afio. En Bogota
el 64.5% de las personas usaron computador en cualquier
lugar, seguido de Bucaramanga 82.8%, Neiva 60.5%, Tunja
59.7%, Ibagué 58.1%, Medellin 57.2%, Pereira y Manizales con

el 56.8% y Pasto con el 56%.

Para las 24 ciudades y &reas metropolitanas, el hogar
es el sitio que registrd el mayor uso del internet con el

58.7

o\

El 89% del total de hogares poseia celular.

Pagos Online reveld que en el afio 2012 se registraron
mas de 5.4 millones de transacciones por internet en
Colombia, representando un 65% de incremento frente al afio
2011. Pagos Online terminé el afio 2012 con 8.500 comercios

afiliados, lo que representa un 23.5% de incremento frente
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al afio 2011. El1 mayor numero de clientes se ubica en el
rubro de la tecnologia vy el volumen méas alto de
transacciones son los tiquetes aéreos. (Dinero, WWW—

dinero.com, 2013)

Durante los ©primeros afios de wuso, los teléfonos
celulares eran utilizados como teléfonos sin cables, la voz
dominaba el trédfico y en un segundo plano estaban los
mensajes de texto y el correo electrbénico. En menos de 6
afilos los teléfonos celulares cambiaron a dispositivos
méviles inteligentes con una alta penetracidén en el mercado.
El ecosistema mévil estd en proceso de maduracién y 1los
nuevos dispositivos méviles presagian una nueva época dJue
tendra un impacto en el comercio minorista, los negocios vy

la vida misma.

En Corea las tarjetas de crédito han sido desplazadas
por las aplicaciones para transacciones méviles y en Estados
Unidos el 80% de 1las personas accede a internet para
orientar sus elecciones y compras en los puntos de venta.

(Cochrane, 2011)

En Colombia ya se estd utilizando el monedero virtual
desde el mes de marzo de 2011, cuando se entrd en esta forma
de pagos, con la cual se pueden hacer transferencias de

pequefios montos de dinero entre teléfonos celulares sin la
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necesidad de que el receptor del dinero tenga una cuenta de
ahorros en entidad financiera. (Dinero, Monedero Virtual,

Abril 1 de 2011).

Siete de cada 10 mujeres colombianas hacen sus compras
online. En la investigacidn realizada por Mercado Libre y Oh
Panel en la que participaron mujeres de Colombia y América
Latina, se encontraron cinco actividades de las mujeres

cuando acceden a internet:

° Revisar correo electrdnico

° Buscar informacidn

° Ingresar a las redes sociales

° Leer noticias

° Relacionarse con familia y amigos.

El ingreso a internet vy el <creciente nuUmero de
celulares ha incrementado el comercio electrénico en general

dentro de la regidén. (Herrera, 2013).

El informe reveld que el 73% de las mujeres colombianas
han realizado una compra o venta por internet durante el

ultimo afio.

El motivo de esta tendencia es el ahorro de tiempo y la

comodidad, vya que la mujer moderna es madre, trabajadora,
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empresaria, emprendedora 'y esposa, por lo cual debe

optimizar el tiempo con los suyos. (Uribe, 2013)

El mercaddélogo Carlos Fernando Villa G. realizdé una
publicacién titulada “El1 reto del comercio electrdé4nico”, en
la cual informa gque ya se escuchan voces de reconocidos
mercaddlogos y analistas que predicen la disminucidén del
comercio tradicional como consecuencia del auge que ha
mostrado el comercio electrdnico y el comportamiento de las
nuevas generaciones que vya estdn llegando a la cifra de
actividad comercial cercana al 80% de la accidén por medios
electrédnicos, el e—-commerce, reemplazando al comercio
tradicional por el proceso de compra en las redes, haciendo
ver a E-Bay y Amazon como los grandes comercializadores del

futuro cercano.

También menciona que un estudio realizado por la firma
consultora Price Waterhouse Coopers, afirma que a pesar de
la creciente participacidén de los compradores online en las
redes sociales, 1las tiendas fisicas contintan siendo el
principal lugar para realizar las compras, mientras que las
redes sociales son wutilizadas para buscar productos vy

ofertas.

Otros sostienen que la necesidad de los por socializar,

hard que el comercio actual no desaparezca del todo sino que
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debe adaptarse y trabajar Dbajo la filosofia de 1los

omnicanales. (Gémez, 2013)

El Grupo Exito ha manifestado gque en la nueva
presidencia de Carlos Mario Giraldo se dara mayor fuerza a
las ventas en la web, a través de la conexidn de 1los
almacenes fisicos con la plataforma de comercio electrdnico
de la péagina web. En el afio 2012 1las ventas en la
plataforma virtual de la cadena Exito crecié 63% comparados
con el afio 2011, logrando 97.000 pedidos, con un aumento del
104% y teniendo 26.000.000 de entradas al portal de
internet. El Grupo Exito estd estudiando la posibilidad de
ingresar al mercado de operador mévil virtual. (Colprensa,

2013) .

Nielsen en su informe Tendencias del Consumo en
Colombia, afo 2012, reporta que el retail estd desarrollando
sistemas de compra alternativos como el comercio electrdnico
a través del internet y los dispositivos modviles con 1los

siguientes beneficios:

. Facilita el tiempo de compra

° Permite al comprador ir llevando control del gasto

Encuentra ofertas especiales

o Entrega gratuita.
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21. PLANES DE LOS PRINCIPALES COMERCIANTES MINORISTAS

Los principales minoristas de Colombia mantienen una
dindmica en el manejo de sus negocios. A continuacidn se

hace una descripcidén de los planes a corto plazo.

21.1. GRupo EXITO

Actualmente cuenta con los formatos:

. Hipermercado Exito
. Exito Supermercado
. Exito Vecino

. Exito Express

° Carulla

. Surtimax

Con cifras al afio 2012, el Grupo Exito suma 443 puntos
de venta, repartidos en los almacenes marca Exito con 161
puntos de venta en los formatos hipermercados, supermercados
y Vecino; En el formato Exito Express tiene 74 almacenes; En
el formato Surtimax cuenta con 129 almacenes y en el formato

Carulla tiene 79 puntos de venta.
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En la siguiente ilustracidén se presenta la presencia
del Grupo Exito en Colombia, con presencia en 22
departamentos y 67 municipios, donde se destaca la llegada a
ciudades intermedias vy poblaciones superiores de 20.000

habitantes.

Imagen No. 31.
Presencia del Grupo Exito en Colombia

En 67 municipios en 22 departamentos de Colombia.
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Datos a marzo 31 de 2012

Tomado de www.exito.com.co
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Desde el afio 2012 la fuerza la ha concentrado en 1la
apertura de méds almacenes Surtimax, con un numero de 44
puntos de venta de los 86 que en total abrié la cadena en
este afio. Para el afio 2013 el crecimiento del grupo estara
concentrado en el fortalecimiento de la marca Surtimax, la
cual estd enfocada en puntos de venta ubicados en sectores
de la poblacién de bajos ingresos, con lo gque se estima
competird de frente con las tiendas de barrio vy los

autoservicios independientes. (RepUblica, 2013)

Adicional a la apertura de nuevos puntos de venta
propios, se estd trabajando en un plan piloto en la ciudad
de Bogotd con el programa “Aliado Surtimax” que esta
dirigido a los autoservicios 1independientes, el cual

contiene la siguiente promesa:

e Alianza Surtimax con el autoservicio independiente.

° Mejoramiento del abastecimiento y la logistica para

incrementar las utilidades.

e Ahorro de tiempo que le puede dedicar a la venta en su
autoservicio.

o Surtimax provee gran parte del surtido.

o Agilidad en la toma del pedido ya que Surtimax cuenta

con las herramientas tecnoldégicas.
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. Asesoria personalizada y tecnificada a la hora de hacer
el pedido.

. Acompafiamiento en la construccién de los pedidos.

. Un portafolio o6ptimo para el autoservicio, incluyendo

productos refrigerados vy articulos béasicos para el

hogar y textil.
e Menos agotados y amplio portafolio.

° Aprovecha los precios de las compras de alto volumen

del Grupo Exito.

o Precios competitivos y ofertas agresivas.
° Manejar las ofertas del jueves de mil
e Posibilidad de manejar servicios adicionales como pago

de facturas, servicios puUblicos, viajes y seguros.

o Los aliados tendrédn derecho a wutilizar la marca
Surtimax en su fachada, beneficiandose del
posicionamiento de esta marca asociada con la cercania
y los precios bajos.

° Contardn con material promocional en el punto de venta
para destacar los productos marca propia Surtimax vy

Ekono.

Tomado de plegable Surtimax entregado a los autoservicios de
Bogotad donde esta realizando el piloto. Ver ejemplo en

siguiente gréafica:
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Imagen No. 32.
Ejemplo plegable programa Aliado Surtimax con los autoservicios
independientes en Bogota

Imagen No. 33.
Autoservicio Polimerca unido al programa Aliado Surtimax

Foto autoria propia, Bogotéa.

Otra accién importante del Grupo Exito serd la conexién
de los almacenes fisicos con la plataforma de comercio
electrénico que tiene la cadena en su pagina web (RepUblica,
2013) vy el ingreso en el ofrecimiento del servicio de

telefonia mévil con la marca Exito Mévil, la cual busca a
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futuro ofrecer la alternativa de comprar y/o pagar a través

del celular. (Republica P. L., 2013)

Imagen No. 34.
Publicidad de Exito Mévil
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21 .2 CENCOSUD

Después de la compra a Carrefor de la operacidén en
Colombia, los planes de esta cadena es la reconversidn de
los almacenes Carrefour, Carrefour Express y Carrefour Maxi
a sus formatos Jumbo y Metro. (Fuente: Real Risk para

Comercial Nutresa).
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Puntos de venta de Carrefour en Colombia
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En la siguiente grafica se
formatos de comercio de Cencosud

cuales se encuentran:

- Supermercados

- Hipermercados

- Linea hogar

- tiendas por departamentos
- Centros comerciales

- Servicios financieros.

presentan 1los

en Suramérica,

diferentes

entre los
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Imagen No. 36
Formatos de Cencosud y presencia en Suramérica
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La estrategia del grupo Cencosud, que seguramente
traerd a Colombia, es su méxima de calidad en el servicio,

excelencia y compromiso con los clientes.

En Colombia hard ©presencia inicialmente con sus
formatos hipermercados y supermercados Jumbo y Metro, sumado

a los almacenes de linea hogar Easy.
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Imagen No. 37
Almacenes Jumbo y su presencia en Colombia
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(Cencosud, 2013)

El formato Jumbo, con el dgue operard en Colombia,
sumado a sus formatos Wong y Disco, con presencia en otros
paises, ofrecen la promesa de calidad en la oferta de

productos vy servicio. La filosofia de Jumbo en Colombia

seré:

° Ofrecer una experiencia de compra

Orientacidén a estrato socioecondédmico alto y emergente.
° Precios competitivos en productos de la canasta béasica.
° Servicio especializado en cada seccidn

. Variedad y surtido con proveedores mundiales.
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. Marcas propias con un diferencial del 5% al 10%

] Fortaleza en perecederos con alta capacidad en
frescura, en el cual aplican la politica de retirar el
producto que tenga menos del 50% de vida util.

° Servicio de alto compromiso por el cliente.

° Alto compromiso con el empleado, el cual se manifiesta
en un entrenamiento especial.

. Programa de fidelizacidén de clientes a través de un
programa por puntos.

o Merchandising ordenado y limpio, 1lo que hace de 1los
puntos de venta sitios amplios, limpios, despejados vy

estéticamente bien presentados.

(Cortesia Comercial Nutresa, informe visita a Cencosud).

El formato Metro, que también funcionard en Colombia,
unido al formato Vea que opera en otros paises, ofrecen la
promesa de calidad en la oferta de productos y precio. Metro
estd soportado en una filosofia de ambiente festivo y ahorro
para sus clientes, como se especifica en la siguiente
imagen. (Portafolio P. , www.portafolio.co, 2013); (Cortesia

Comercial Nutresa, informe visita a Cencosud).
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Imagen No. 38
Almacenes Metro y su presencia en Colombia

(Cencosud, 2013)

21.3 Tienpas D 1

Este fortamo de puntos de venta Hard Discount o tiendas
de descuento, que inicidé operaciones en febrero del afio
2010, continuard con una estrategia de crecimiento a partir
de la apertura de puntos de venta en las regiones donde ya
opera: Antioquia, Eje Cafetero y Cundinamarca, y

posiblemente incursionar en otras regiones del pais.
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(Plegable de marzo y abril de las Tiendas Dl en Medellin,

Eje Cafetero y Bogotéd); (Construccidn propia).

Al corte del mes de marzo de 2013, cuenta con 1los

siguientes puntos de venta por regidn:

Cuadro No. 16.
Puntos de venta de la cadena Tiendas D1 en Colombia

NUEVOS p
MUNICIPIOS [ CANTIDAD DE P.V. P.V. QUE ABRIRAN EN
REGIONES MUNICIPIOS A
ACTUALES ACTUALES MARZO 2013
INGRESAR
Antioquia 31 119 2 5
Eje Cafetero 17 49 2 5
Bogota y Cundinamarca 6 22 Inicié operciones en el afo 2013
TOTAL 54 190 4 | 10

(Construccidn propia tomado de:

las Tiendas D1 en Medellin,

Como

tiene una capacidad de crecimiento en puntos de venta muy

alta,

cuenta con 190 puntos de venta,
abrir 63 almacenes por afio y 5 almacenes por mes.

de marzo y abril de las Tiendas D1 en Medellin,

y Bogotéa) .

ya que en tres anos,

se aprecia en el cuadro anterior,

Plegable de marzo y abril de

Eje Cafetero y Bogoté).

esta empresa

de febrero 2010 a marzo 2013,
esto significa en promedio
(Plegable

Eje Cafetero
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21 .4 CapeENa OLiMPICA

Esta cadena de almacenes con presencia nacional, tiene
un plan de crecimiento a través de aperturas de nuevos
puntos de venta por medio de costruccién o compras de

supermercados independientes. (Retail, 2013)

21.5 La 14

Esta cadena de supermercados, que tradicionalmente ha
tenido presencia solamente en el Valle del Cauca, Pereira vy
Manizales, ha iniciado un plan de expansidén a otras regiones
del pais, como la apertura de un hipermercado, como ancla de
sus centros comerciales Calima, en Bogotd, uno en Armenia,
Ibagué 'y ©proyecta abrir en otras ciudades. (Dinero,

www.dinero.com, 2011)

21 .6 SUPERMERCADOS INDEPENDIENTES

Dentro de este grupo de comercio minorista, se
encuentran muchos formatos vy nombres con crecimiento a
través de aperturas de almacenes en forma local o en su

regidén natural, como es el caso en Medellin con la cadena
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Consumo que ha pasado de tener almacenes en estratos 3 y 4 y
ha incursionado en sectores de estrato 5 y 6 con aperturas
de puntos de wventa en El1 Poblado, Envigado vy Laureles.
(Colombiano, www.elcolombiano.com, 2013). Asi mismo 1los
supermercados Euro que ya cuenta con 5 puntos de venta en la

ciudad. (Construccidén propia).

Hay una cadena de supermercados independientes llamada
Super inter, la cual ha pasado de ser cadena regional, con
presencia en el Valle del Cauca y Eje Cafetero, a tener
operacidén comercial en otras regiones de Colombia con la
apertura en el primer trimestre del afio 2013 de tres

supermercados en Cucuta. (Construccidén propia).

21.7 WALMART

Es considerado el primer comerciante minorista del
mundo con ventas anuales de US$466.000 millones Nacidé en
Estados Unidos en el afio 1962 y desde hace varios afios ha
explorado el ingreso a Colombia y su mas reciente intencid
fue en la participacidén por la compra de la operacifion de
Carrefour en Colombia, la cual perdidé con el grupo Cencosud,
pero dentro de sus planes de 1ingreso a paises emergentes

estd Colombia y Turquia. (Portafolio, 2013).
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Walmart a agosto del afio 2012 cuenta con 10.390 puntos
de venta, de los cuales 4.540 estdn en Estados Unidos vy

5.850 almacenes estdn en su operaciédn en 27 paises.

(Walmart, 2013)

En el siguiente mapa se observa como en América Latina
Walmar tiene presencia en México, Centro América, con

excepciédn de Panamé, y en Sur América en Brasil, Argentina y

Chile.

Imagen No. 39.
Presencia de Wal Mart en el mundo

Presencia de Wal Mart

MO Presencia de \Wal Mart

Tomado de la padgina web de Walmart: www.walmart.com
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21 .8 Las TIENDAS DE BARRIO

Este formato, que sigue siendo el mas importante en
Colombia, seguird creciendo en cantidad de puntos de venta,
ya que es una alternatativa de subsistencia para muchos

hogares. (Construccidén propia).

Como plan de sostenimiento, modernizacidén y desarrollo,
existen entidades como Fenalco, a través de su programa
Fenaltiendas y Grupo Nutresa, en unién con la Universidad
Javeriana, las cuales tienen desarrollados programas
especiales de capacitacién % formacidén al tendero

colombiano. (Construccidén propia).

De acuerdo con la investigacidén realizada por Nielsen
sobre los hédbitos de los compradores para seleccionar un
punto de venta donde adquieren los alimentos frescos, entre
los cuales se encuentran la carne, la leche, el pan, las
frutas y verduras, se encontrdé que en promedio en América
Latina el 25% de las ©personas 1los compran en 1os
supermercados, pero en Colombia solo lo hace el 13%, siendo
para las Tiendas un punto de fortaleza. (Portafolio P. ,

www.portafolio.co, 2013)

Adicionalmente el servicio de corresponsalia no Dbancaria

cuenta en Colombia con mayor fortaleza y gana en cobertura a
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nivel nacional y en cantidad de establecimientos, donde en
las Tiendas tienen mayor ©penetracidédn y porcentaje de
crecimiento, lo cual les da un argumento adicional para que
el comprador las visite vy al momento de necesitar un
servicio financiero, también realice compras programadas o
por impulso. (Comunicaciones, Corresponsal no Bancario, otra
forma de hacer atractivo su negocio, 2013); (Construccidn

propia) .

Dentro de los servicios que una persona puede tener en

un Corresponsal no Bancario estéan:

- Recaudo y transferencia de fondos

- Depbsitos y retiros en efectivo relacionados con
cuentas corrientes y de ahorros.

- Desembolsos vy recaudos en efectivo por concepto de
operaciones activas de crédito.

- Recoleccién de documentacidén e informacidn relacionada
con apertura de depdsitos en cuentas corrientes, ahorro
o a término, asi como las relacionadas con solicitudes

de crédito.

Los servicios dependen de cada establecimiento.

Esto le da a la tienda un argumento mayor para

atraer clientes a sus puntos de venta. (Comunicaciones,
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Corresponsal no bancario, otra forma de hacer atractivo
su negocio, 2013); (Superintendencia financiera de

Colombia) .

En el siguiente cuadro y grafica se observa el nivel
de crecimiento de los Corresponsales no bancarios y su

cubrimiento por formato de punto de venta:

Cuadro No. 17.
Corresponsales no Bancarios por formato de punto de venta

ESTABLECIMIENTOS | ANO 2010 | ANO 2011 | ANO 2012 |% VAR 12vs 11
Otros 2.195 7.009 9.970 42%
Tiendas 2.569 3.582 7.699 115%
C. Telecomunicaciones 1.700 3.625 6.386 76%
Droguerias 1.885 2.809 5.296 89%
Supermercados 1.339 2.866 4,764 66%
TOTAL 9.688 19.891 34.115 72%
Construccidén propia, informaciédn tomada de: (Comunicaciones,

Corresponsal no Bancario, 2013)

En formatos de puntos de venta definidos, las tiendas
de barrio son los establecimientos que méds puntos de venta
tienen afiliados a corresponsales no bancarios y entre el
afilo 2012 y 2011 presentan un crecimiento del 115%, lo que
serd un valor agregado para las tiendas al prestar un

servicio adicional para sus clientes. (Construccidén propia).
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Imagen No. 40.
Corresponsales no Bancarios por formato de punto de venta
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(Construccidn propia, informacidn tomada de: (Comunicaciones,

Corresponsal no Bancario, 2013).

En la siguiente tabla y grafico, se identifica como las

tiendas superan a los supermercados en cuanto al numero de

puntos de venta con este servicio, aunque en los
supermercados e hipermercados se presta adicionalmente el
servicio de cajeros automaticos y oficinas de las
corporaciones financieras. (Construccidédn propia).
Cuadro No. 18.
Corresponsales no Bancarios en Tiendas y Supermercados

ESTABLECIMIENTOS| ANO 2010 | ANO 2011 | ANO 2012 |% VAR 12vs 11

Tiendas 2.569 3.582 7.699 115%

Supermercados 1.339 2.866 4.764 66%

TOTAL 3.908 6.448 12.463 93%
(Construccidn propia, informacién tomada de: (Comunicaciones,

Corresponsal no Bancario,

2013) .
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Imagen No. 41.

Corresponsales no Bancarios en Tiendas y Supermercados
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Construccién propia,

Corresponsal no Bancario,

Adicionalmente
alternativa de pago
clientes, adicional

tendero podréd contar

informacidén tomada de: (Comunicaciones,

2013) .

en el affio 2013 se abre wuna nueva
para que los tenderos ofrezcan a los
al pago en efectivo y al fiado, el

con un dispositivo que se coloca en los

celulares de Ultima generacidédn y hace las veces de datafono,

pero con un costo del 70%, tiene un valor de US 5150,

mientras que el datdfono cuesta US $400. El nuevo sistema

puede recibir tarjetas de crédito y débito, lo que permitiréa

a las tiendas modernizarse. (Portafolio P. , 2013)
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22. CONCLUSIONES

El comercio minorista de consumo masivo en Colombia ha
presentado una dindmica especial desde el afio 1995 y en solo
17 afios ha contado con el ingreso de importantes cadenas de
supermercados internacionales, fusiones internas entre
cadenas de almacenes, compras de puntos de venta de
autoservicios 1independientes por parte de las grandes
cadenas, la llegada de formatos de comercio como
hipermercados, supermercados, hard discount o tiendas de
descuento y tiendas de conveniencia, sumado a la apertura de
almacenes, que representa para las grandes cadenas un
incremento en almacenes abiertos al publico del 9,5%
comparando el afio 2012 con el afio 2009; Para 1los
autoservicios independientes este crecimiento representa el
2,5%, mientras que para las tiendas de barrio el crecimiento
ha sido del 8,8% en el mismo periodo. Adicionalmente se ha
presentado crecimiento en la oferta de servicios por parte
de las grandes cadenas como gasolineras, venta de tiquetes
aéreos, seguros, financiacién vy desde el afo 2013 el

servicio de telefonia mévil.

E1l comercio en Colombia 1lo sigue dominando 1la

tradicional tienda de barrio, la cual representa en cantidad
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el 98%, con 295.253 establecimientos, y el 54% de las
ventas, mientras que los s (Placeholderl)upermercados de las
grandes cadenas y los independientes representan en cantidad
el 2% con 5.641 puntos de venta, pero que en ventas

representan el 46%.

Con la integracidén de la globalizacidédn, en Colombia,
durante las dos UGltimas decadas han ingresado nuevos actores
en el mercado retail; lo cual ha llevado al estimulo de los
diferentes competidores a la buUsqueda de estrategias dque
permitan asegurar ventajas competitivas en proximidad,
pecios, servicios adicionales, variedad y calidad de
productos. Esto ha 1llevado a las grandes cadenas a diefiar
barreras de entrada con enfoque a la proximidad, buscando

mayor cubrimiento de la poblacidén desatendida.

Esta tendencia creciente no ha finalizado y en 1los
préximos afios la dinédmica continuard con la llegada de
nuevos comerciantes internacionales, el ingreso de nuevos
formatos de puntos de venta, la apertura de més almacenes y
las adquisiciones de almacenes ya construidos por parte de
comerciantes mas poderosos que buscan seguir creciendo. Lo
anterior, se da por varios motivos, entre los cuales se
encuentran el Dbuen comportamiento de la economia de

Colombia, el numero de habiantes que la convierten en la
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tercera poblacidén mas grande de América Latina y que la
cantidad de supermercados por habitante aun es baja

comparada con otros paises como Brasil, Argentina y Chile.

Con lo anterior y con el interés permanente de entrar a
Colombia, la cadena Walmart, el comerciante mas grande del
mundo, le daria al comercio colombiano una dindmica aun

mayor a la que ha tenido.

Aungue aun muestra niveles bajos de participacidén en
las ventas, el comercio electrdénico se estd desarrollando
cada vez mds y en la medida que el acceso a internet sea
masivo y los comerciantes tengan esta alternativa en sus
paginas web, este medio mostrard crecimientos permanentes en

Colombia.
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23. RECOMENDACIONES

El comercio minorista en Colombia deberd continuar en
su proceso de modernizaciédn, sistemizaciédn y eficiencias en
todos sus procesos de compras, logistica y puesta en escena
de los productos en los puntos de venta, de manera que se
tengan unos costos de operacidédn lo mas bajos posibles, va
que estos 1impactan significativamente en los precios al
comprador y/o en la rentabilidad final. La batalla por los
precios bajos serd cada vez mas fuerte y es alli donde 1los

costos deben ser bajos para no afectar las utilidades.

El consumidor serd cada vez menos leal vy Dbuscaré
aquellos almacenes donde obtenga una variedad de productos
de acuerdo con sus necesidades y deseos, unos precios bajos,
la cercania y el servicio al cliente en todo el proceso de

compra.

Las tiendas de barrio tienen un especial reto ante el
avance de los autoservicios, las tiendas de conveniencia,
los Hard Discount o) tiendas de descuento y los
supermercados. De manera que debe seguir vigente vy para
conservar el liderazgo tendrd que evolucionar en su sistema
de exhibicién y ambientacidén de los puntos de venta; debera

unirse en agremaciones para poder comprar los productos en
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precios mas bajos, como es el caso de Cooratiendas en
Bogotd. También es necesario gque implemente sistemas de
informacién y transaccidén para administrar los negocios con

mayor formalismo y profesionalismo con el que hoy cuenta.

El Comercio minorista en general, en sus diferentes
formatos, deberd conservar, quienes hoy lo tienen, y crecer
quienes hoy no lo tienen en niveles ideales, los siguientes

aspectos:

- Cercania con el cliente, en cuanto a la ubicaciédn
geografica y en lo relacional.

- Parqueaderos

- Excelente servicio al cliente.

- Vriadad vy surtido de productos de acuerdo con el
publico objetivo.

- Precios accequibles y competitivos.

- Ambientacién del puntos de venta con los minimos
principios del Merchandising, como son limpieza,
iluminacién, espacio de circulacidén, exhibicidén por
momentos de consumo y comunicacién en el puntos de

venta.
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