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RESUMEN®**:

El presente articulo ha sido elaborado con
el proposito de analizar las estrategias que
permiten a las empresas del sector retail
crear ventajas competitivas, pues, ante
la realidad actual, en la que Colombia
se esta proyectando entre los paises mas
atractivos para la inversion del comercio
minorista, y frente al evidente interés de
poderosas companias de abrir espacio en
el mercado del departamento de Boyaca
para el desarrollo del comercio, las cadenas
tradicionales boyacenses se ven obligadas
a enfrentar este reto para que sean mas
eficientes y estratégicas y para garantizar
la supervivencia de sus negocios, ya que
no se puede desconocer que la aparicion
de nuevos actores (hipermercados) ha ido
paralelamente de la mano de la progresiva
desaparicion de participantes tradicionales
(muchos de ellos, PYMES), incapaces de
aprovechar las economias de escala y
ambito devenidas de las nuevas reglas de
juego, que supone la oferta competitiva de
los hipermercados.

PALABRAS CLAVE:

ventajas competitivas, sector retail, estra-
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SUMMARY

This article has been prepared for analyzing
the strategies that allow retail company’s
create competitive advantages, therefore
faced with the current situation, in which
Colombia is been projected among the
most attractive for retail investment, and
in front of the obvious interest of powerful

REVISTA ITER AD VERITATEM No. 11, 2013 135



Analisis de las ventajas competitivas del sector de retail en Boyaca

companies to open space in the market of
Boyaca Department for the development of
trade, traditional chains of this Department
are forced to face this challenge to be more
efficient and to ensure the survival of their
business, since we cannot ignore that the
emergence of new actors (hypermarkets) has
gone hand in hand alongside the gradual
disappearance of traditional players (many
of them SEM’s), unable to take advantage
of economies of scale and scope of the new
game rules, which is the competitive supply
of hypermarkets.

KEYWORDS: competitive advantages, retail
sector, strategy, hypermarkets, corporate
growth.

RESUME

Cet article a été développé dans le but
d’analyser les stratégies qui permettent
aux entreprises dans le secteur de détail

1. INTRODUCCION

Hacia finales de la década de los ochenta, la
economia colombiana comenz6 a integrarse
en la globalizacion de la economia mundial.
La liberalizacion del sector retail, a través
de nuevas reglas de juego orientadas por la
libertad empresarial y el control posterior de
actividades restrictivas de la competencia,
supuso establecer condiciones favorables
a la entrada de nuevos actores al sector,
lo que hizo posible y atractivo el ingreso de
participantes internacionales, tales como
el Grupo Casino, asi como la consolidaciéon
de actores existentes, como el Grupo
Carrefour, para aprovechar economias de
escala surgidas de la mayor exposicion de
Colombia al comercio internacional.

El ingreso de grandes hipermercados al
mercado colombiano o su consolidacion
a través de procesos de integracion
empresarial, hizo que la organizacion
industrial tradicional del sector se viera
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a créer des avantages compétitifs, depuis
avant la réalité actuelle, détaillant, que
la Colombie est prévue entre les pays
plus attrayants pour le commerce de
l'investissement et contraire a l'intérét
évident de puissantes sociétés d’espace libre
sur le marché du département de Boyaca
pour le développement du commerceBoyaca
traditionnel chaines sont obligés de faire
face a ce défi pour les rendre plus efficace
et plus stratégique et d’assurer la survie
de leur entreprise, depuis est ne peut
pas ignorer que I’émergence de nouveaux
acteurs (hypermarchés) est allé dans le
méme temps de la main de la disparition
progressive des participants traditionnels
(dont beaucoup de PME), incapable de
tirer parti des économies d’échelle et
gamme devenidas des nouvelles régles
du jeuqui est la gamme concurrentielle
d’hypermarchés.

alterada significativamente.

La aparicion de nuevos actores
(hipermercados) ha ido paralelamente de
la mano de la progresiva desaparicion de
participantes tradicionales (muchos de
ellos, PYMES), incapaces de aprovechar las
economias de escala y ambito devenidas de
las nuevas reglas de juego, que supone la
oferta competitiva de los hipermercados. De
otra parte, la consolidacion de economias
de escala y ambito por los hipermercados
ha permitido a estos nuevos actores
ofrecer a los consumidores mejoras
significativas en términos de precio y
calidad (Superintendencia de Industria
y Comercio, 2012), aparte de ser uno de
los principales generadores de empleo e
impulsadores del desarrollo econémico.

En efecto, el negocio minorista en
Colombia en los ultimos afos ha tenido
una destacable evolucion con la entrada
de nuevos jugadores a lo largo y ancho
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del pais, lo cual les ha permitido a los
consumidores poder seleccionar la mejor
opcion de compra, de ahi que las estrategias
del negocio minorista se han diversificado
con objeto de fidelizar y conquistar nuevos
clientes (Silva, 2012).

Ademas, Colombia se esta proyectando
entre los paises mas atractivos para la
inversion del comercio minorista, segun la
revista Portafolio (2013), la cual informo
que el pais ascendi6 cinco puestos y se
ubicé en la casilla nimero 18, como se
desprende del Indice Global de Desarrollo
del Retail (GRDI, por sus siglas en inglés),
que realiza el Instituto de Consumo de la
firma A.T. Kearney y en el cual se clasifican
las 30 naciones con mejor ambiente para
la inversion de este sector.

El estudio senala que las perspectivas a
largo plazo para Colombia son favorables,
si se tiene en cuenta el crecimiento de la
economia, el control de la inflacion, una
tasa de cambio flotante y la estabilidad
macroeconomica.

Mas especificamente del sector, el informe
hace un recuento de las movidas mas
recientes que se han registrado en el
mercado colombiano, como la llegada de
la cadena portuguesa Jeronimo Martins,
la venta de las operaciones locales de
Carrefour a la chilena Cencosud, y la
expansion de Almacenes Exito.

Por supuesto, el mercado minorista del
departamento de Boyaca no ha sido ajeno
a esta evolucion, pues también ha sufrido
impacto a raiz de la entrada de las grandes
superficies en la region, las cuales estan
desarrollando estrategias de crecimiento
muy agresivas que provocan importantes
cambios dentro del sector.

De manera que, ante esta situacion, surge
el interrogante que motiva este trabajo:

¢Cuales son las estrategias que permiten a
las empresas crear ventajas competitivas?
Pues el evidente interés de poderosas
companias de abrir espacio en el mercado
de la region para el desarrollo del comercio,
es un desafio a las cadenas tradicionales
para que sean mas eficientes y estratégicas
y para garantizar la supervivencia de sus
negocios (Cortés, 2011).

Con el propodsito de responder a esta
pregunta, el presente articulo de reflexion,
se divide en cuatro capitulos:

El primer capitulo, Marco teorico, tiene
tres grandes divisiones: en la primera parte
se estudian los aspectos generales de la
estrategia, crecimiento empresarial y ventaja
competitiva; en la segunda, se analiza el
sector retail, su descripcion, estructura e
importancia, entre otros aspectos; y en la
ultima parte se narra brevemente la historia
de algunos supermercados propios del
departamento de Boyaca.

El Capitulo 2 se refiere tanto a la metodologia
empleada, que para este trabajo fue el método
descriptivo, como a las fuentes utilizadas:
libros de autores expertos en el tema,
legislacion nacional (Codigo de Comercio),
articulos de revistas especializadas, datos
de instituciones publicas (como el Dane y la
Superintendencia de Industria y Comercio,
entre otras) y de agremiaciones privadas
(Fenalco), asi como informacion obtenida
de Internet.

En el Capitulo 3 se muestran los resultados
de este estudio, los cuales presentan,
entre otros, una tendencia que puede
ser muy importante para el sector retail
tradicional de Boyaca: el “encogimiento” de
los hipermercados y la preferencia de los
consumidores de comprar sus productos
en lugares mas pequenos y mas cercanos
a su hogar. Y, por ultimo, en el Capitulo 4
se exponen las conclusiones.
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MARCO TEORICO

Aspectos generales de la estrategia,
crecimiento empresarial y ventaja
competitiva

Las empresas que actiuan de manera es-
tratégica son aquellas que se adaptan a la
evolucion de los mercados adelantandose
a sus exigencias, creandoles necesidades
futuras. Muchos son los autores que defi-
nen la estrategia, como Strategor (1995, p.
3) quien establece que la estrategia es “ele-
gir las areas de negocios en las que la em-
presa intenta presentarse y asignar los re-
cursos de modo que ésta se mantenga y se
desarrolle en estas areas de negocio”. Por
su parte, Bateman y Snell (2001, p. 134)
la definen como “el patron de acciones y
asignaciones de recursos disenado para
alcanzar las metas de la organizacion”. Por
otra parte, el crecimiento empresarial es
un signo de salud, vitalidad y fortaleza en
el desarrollo continuo de la empresa para
mantenerse en una posicion competitiva
en el mercado, lo que implica la adopcion
de estrategias (Gutiérrez de Mesa, 2004,
p. 397).

De acuerdo con Porter (1994), son tres las
estrategias que las empresas deben seguir
para crear ventaja competitiva: estrategia
de obtener liderazgo en costos, estrategia
de diferenciacion y estrategia de enfoque
al cliente.

Otras estrategias que en la actualidad
las empresas estan adoptando

Las estrategias que Porter propone fueron
utiles en los anos que el mundo de los ne-
gocios cambiaba lentamente y cuando el
objetivo era obtener una ventaja compe-
titiva. El ambito de actuacién de las em-
presas ha evolucionado de tal manera que
hoy en dia se compite en la aldea global,
dado que el entorno econémico las ha en-

138 . REVISTA ITER AD VERITATEM No. 11, 2013

vuelto en un necesario crecimiento tanto
a nivel interno como externo para seguir
existiendo, para ello se han disenado las
siguientes estrategias:

Fusiones y adquisiciones

La globalizacion ha traido serias conse-
cuencias en las empresas, desde cambios
en sus estructuras organizativas hasta
la forma de hacer negocios. La diversifi-
cacion a mercados internacionales cons-
tituye para las empresas una forma de
crecimiento, una de las estrategias para
lograrlo es la realizacion exitosa de fusio-
nes y adquisiciones asi como la formaciéon
de alianzas (Corrales, 2005).

Gestion del conocimiento y capital intelec-
tual

La administracion del conocimiento defi-
nida por Benitez (2007), es una estrategia
sistematica de optimizacion del negocio
que se efectiia de forma deliberada y que
selecciona, almacena, organiza, encapsula
y comunica la informacion esencial para
que el negocio de la compania mejore el
desempeno de los empleados y la compe-
titividad de la empresa. El capital intelec-
tual esta dentro del capital humano y es-
tructural de la organizacion, por lo tanto el
recurso humano debe estar profundamen-
te alineado con la estrategia del negocio.
Para el crecimiento de la empresa, las em-
presas ven en la gestion del conocimiento
y el capital intelectual una herramienta
basica para el desarrollo de la innovacion.

Alianzas

La alianza es una estrategia que utilizan
las empresas para obtener ventajas com-
petitivas, es un acuerdo entre dos o mas
empresas independientes que se compro-
meten a colaborar en determinadas acti-
vidades, persiguiendo intereses comunes,
compartiendo sus capacidades o recursos,
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sin llegar a fusionarse. A este respecto,
Navas y Guerras (2002) la definen como
un procedimiento de crecimiento interno
y externo “mediante el cual se establecen
vinculos y relaciones entre las empresas,
a través de formulas juridicas expresas
o bien con acuerdos explicitos o tacitos,
pero sin pérdida de personalidad juridica
de ninguno de los participantes, que man-
tienen su independencia”.

Innovacion y tecnologias

Innovar supone entender la naturaleza y
caracteristicas particulares de la tecnolo-
gia como un factor econdomico y, por otro
lado, los mecanismos que aplica el merca-
do para su valorizacion. La empresa debe
prever qué tipo de ventajas le proporciona-
ra su innovacion y cual sera la forma por
la que se beneficiara comercialmente de
ella, bien sea como elemento diferenciador
de sus productos, como medio para adap-
tarse a los cambios del mercado, como
barrera de entrada para otros competido-
res o como elemento de distorsion de las
condiciones de competencia en el mercado
(Pastor, 20006).

Desarrollo sustentable

El desarrollo sustentable propone un pro-
ceso de cambio, en el que el aprovecha-
miento de los recursos naturales, finan-
cieros, tecnologicos, gubernamentales e
institucionales, sea congruente con las
necesidades de la sociedad actual y fu-
tura. Para que las oportunidades puedan
aprovecharse adecuadamente en beneficio
de la estrategia de desarrollo sustentable,
tiene que cumplir con dos condiciones: 1)
establecer interacciones de mercados, de
procesos tecnolégicos y de informacion, de
instrumentos de capacitacion y educacion
que, a la vez, eviten duplicaciones innece-
sarias, 2) que la empresa alcance la madu-
rez necesaria para ampliar sus horizontes
hacia otras latitudes (Pastor, 2006).

Estrategia comercial

La estrategia comercial esta representada
por los clasicos puntos de la mercadotec-
nia (producto, precio, promocion y plaza),
cada uno de los cuales integra una gran
variedad de herramientas para atraer al
cliente y facilitar el intercambio del pro-
ducto. La empresa engloba sus planes
de mercado asi como los objetivos de las
areas de ventas y mercadotecnia, con el fin
de atender eficazmente sus mercados (Gu-
tiérrez de Mesa, 2004).

Estrategia de marketing

La estrategia de marketing apoya a las
empresas para seguir el camino a fin de
llegar a un posicionamiento de mercados
(Lopez, 2010). Aprovechar las ventajas del
marketing internacional no supone sola-
mente vender en los mercados internacio-
nales sino también especialmente obtener
recursos en mejores condiciones en los
mercados internacionales. Un caso tipico
es la compra de componentes o productos
con un bajo coste.

Estrategia de distribucion y logistica

Con esta estrategia se logra optimizar la
eficiencia y eficacia de los recursos fisicos
y de informacion. Asimismo, administra
las compras y distribucion o salidas de los
productos, integrando las actividades de
los proveedores, productores, el almace-
naje y la distribucion (Lopez, 2010).

Economia a escala

Supone que las empresas que la poseen,
es debido a sus altos volimenes producti-
vos, lo que les permite reducir sus costos y
dificulta a un nuevo competidor entrar con
precios bajos. Hoy, por ejemplo, la caida
de las barreras geograficas y la reduccion
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del ciclo de vida de los productos, obliga
a evaluar si la busqueda de economias de
escala en mercados locales nos resta flexi-
bilidad y hace a las empresas vulnerables
frente a competidores mas agiles que ope-
ran globalmente (Lopez, 2010).

Click&Collect

Esto se conoce como Multi-Channeling, y
hoy en dia ha demostrado su efectividad
en el mundo de la publicidad. Para los
clientes de los comercios establecidos, el
comercio electronico es un canal anadido.
En estos casos, el cliente ve el comercio
como un todo, y es importante ofrecer el
Multi-channeling al cliente. Por ejemplo,
permitir al usuario comprar online y re-
coger el producto offline: Click&Collect
(Fenalco, 2010).

Administracion de categorias

Winston Weber & Associates son los
arquitectos del concepto de ‘Administraciéon
de categorias’, que consiste en gestionarlas
como unidades estratégicas de negocio con
un enfoque muy agudo en el consumidor
y su experiencia de compra (Portafolio,
2012). De acuerdo con la teoria de Weber
(CEO de Winston Weber & Associates), los
detallistas para optimizar su desempeno
deben tener una alineaciéon estratégica y
rigurosa colaboraciéon con los proveedores,
involucrando los agentes de la cadena de
abastecimiento y el ciudadano.

Para que esto suceda, los habilitadores de
crecimiento son lo que Weber denomina
Shopper Centric Solutions Planning o
planificacion de soluciones enfocadas en el
comprador desde el nivel de las categorias
como en toda la organizacion. Ademas,
debera conocerlo en profundidad y realizar
un efectivo shopper marketing y mercadeo
del consumidor.
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Sector retail

Descripcion e Importancia del sector
retail

De acuerdo con el DANE (2006), los grandes
almacenes e hipermercados corresponden
a empresas que combinan los principios
que rigen a los supermercados y a las
tiendas de bodega. Sus ventas las realiza
principalmente al consumidor final y
funcionan bajo el esquema de tiendas por
departamentos.

Se diferencian del supermercado por
poseer un tamano superior a 2.500 m?,
ademas de poseer elementos de grandes
almacenes o tiendas por departamentos,
tales como integrar servicios diversos,
como perfumeria, perecederos, abarrotes,
gasolina, consumo local, limpieza, bebidas,
textil, mercado general y electronico.

Hay varios tipos de supermercados, los mini
mercados, aquellos que cuentan sélo con un
numero basico de productos y un tamano
que oscila entre 50 y 400m2, los cuales se
han convertido en un competidor fuerte de
los supermercados de tamano medio que
ceden terreno entre las preferencias de los
compradores de productos perecederos y
de mercado.

Los hipermercados, los mas grandes de
todos, en area comercial, productos y
servicios, suelen agregar otros productos
no tan comunes como vestuario y calzado,
comidas elaboradas, productos importados
o gourmet, elementos para automotores,
decoracion, electrodomésticos y servicios,
entreotros. Hanlogradodinamizarlademanda
de algunos productos, especialmente
durables, y han atraido los clientes de
los establecimientos especializados a sus
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gondolas, como ejemplo claro esta las
ventas de los almacenes especializados de
electrodomeésticos (Fenalco, 2010).

Productos que se comercializan en los
hipermercados

La clasificacion de los productos que se
comercializan en los hipermercados y su
porcentaje de participacion en el total de

las ventas de los grandes almacenes e
hipermercados, se puede observar en la
Tabla 1. De acuerdo con la informacion
presentada, los grupos de mercancia que
mayor participacion tienen en las ventas
son: alimentos y bebidas no alcohodlicas,
muebles y electrodomésticos y productos
textiles y prendas de vestir.

Tabla 1.Grupos de mercancias y su porcentaje de participacion en
las ventas totales. Total nacional 2010-III

Grupo de mercancia Porcentaje de participacion
2010-I11
Alimentos y bebidas no alcohoélicas 27,1 %
Licores y tabaco 1,8 %
Productos textiles y prendas de vestir 14,6 %
Calzado y articulos de Cuero 2,5 %
Productos Farmacéuticos 4.9 %
Productos de aseo personal 8,5 %
Muebles y electrodomésticos 17,0 %
Articulos y utensilios de uso doméstico 3,8 %
Aseo Hogar 3,2 %
Muebles y equipos para oficina 49 %
Libros, papeleria y revistas 1,5 %
Articulos de ferreteria 1,8 %
Repuestos y accesorios de vehiculos 2,4 %
Otras mercancias 5,9 %
Total ventas 100,0 %

Fuente: Dane.

Personal ocupado en los grandes
almacenes minoristas e hipermercados

En la Tabla 2 se presenta la evolucion del
total del personal ocupado en los grandes
almacenes minoristas e hipermercados.

El incremento mas alto en el personal
ocupado, se observo en el 2007, pero para
€l 2009 el numero de empleados disminuyo
en un 2,2%. En el periodo comprendido
entre 1998 a 2010 el personal ocupado
crecio en un 15%.
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Tabla 2. Personal ocupado: total nacional 1998-2010-III

Ano Total personal ocupado Variacion porcentual
1998 81.251

1999 71.905 -11,5%
2000 68.709 -4,4%
2001 68.508 -0,3%
2002 73.115 6,7%
2003 73.621 0,7%
2004 75.980 3,2%
2005 79.615 4,8%
2006 84.180 5,7%
2007 90.796 7,9%
2008 94.029 3,6%
2009 92.005 -2,2%
2010 94.032 2%
2011-II 97.494 3,7%

Fuente: Dane.

Teniendo en cuenta lo anterior, el sector
de retailes un sector de importancia
estratégica para la generacion de empleo y
aporte al PIB de la Nacion.

Sector retail y PYMES

El funcionamiento competitivo del sector
retailes ademas vital para promocionar el
desarrollo de proveedores, entre los cuales
se cuenta un numero significativo de
PYMES. Segun Rafael Espana de FENALCO
(2011), los 95% de los proveedores de las
cadenas de hipermercados mas reconocidas
en el pais son PYMES. Igualmente, el
estimulo a la competencia en este sector es
clave para asegurar una oferta adecuaday
competitiva en precios, variedad y calidad
a los consumidores. De acuerdo con la
Encuesta Anual de Comercio -EAC- (DANE,
2009), para el anno 2009 el comercio al por
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menor es el 77,6% del total de comercio
colombiano, en cuanto a las ventas es del
40,1% del comercio nacional y el 39,6% del
valor agregado del comercio en Colombia.

El reporte de Euromonitor (2011) para el
sector retail en Colombia, senala que para
las pequenas y medianas empresas que
se dedican de manera independiente a la
distribucion de alimentos, la expectativa de
crecimiento en las ventas puede traer un
incremento en la oferta de pequeno formato,
siguiendo las practicas tradicionales de la
tienda pequena independiente.

Analistas extranjeros (Euromonitor, 2011)
aseguran que el optimismo impuesto por
los hipermercados al sector retail contagia
a las PYME, ya que tras el anuncio de
expansion entre 2011y 2014 de Carrefour,
Almacenes Exito y Falabella, asi como de la
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entrada al mercado colombiano de Oxxo!,
los volumenes de inversion aumentaron
incluso en los segmentos PYME.

Estructura del sector

El mercado de retail en Colombia lo
conforman los grandes hipermercados
y almacenes de cadena que ofrecen
a los consumidores las categorias de
productos presentadas anteriormente.
Los retail con mayor participacion en el

mercado colombiano, tienen presencia a
nivel nacional. Tal es el caso del Grupo
Empresarial Exito, Carrefour y Olimpica.

En la Tabla 3 se presentan los agentes que
compiten en Colombia y sus respectivos
porcentajes de participacion. E1 Grupo
Empresarial Exito (GEE) para el 2010
incluye: Exito, Ley, Carulla, Pomona,
Surtimax y Cafam, y cuenta con el 50,9%
de participacion en el mercado nacional.

Tabla 3. Participacion ventas en valor 2010. Cadenas en Colombia

AGENTES QUE COMPITEN EN COLOMBIA | PORCENTAJES DE PARTICIPACION
GEE 50,9
EXITO 36,9
LEY 1,5
CARULLA/POMONA 8
SURTIMAX 1,8
CAFAM 2,8
CARREFOUR 23,8
OLIMPICA 15,9
LA 14 5,5
COLSUBSIDIO 2,4
COMFANDI 1,3
CAJASAN 0,1
MERCALDAS 0,1

Fuente: el autor con base en datos del Dane.

Evolucion reciente de la organizacion
industrial del sector retail

En Colombia, como en otros paises de la
region, se ha presentado una tendencia a
la concentracion del comercio al por menor
durante las ultimas dos décadas. A pesar

de que los formatos de hipermercados ya
existian, estos evolucionan en la prestacion
conjunta de mas bienes y servicios “bajo
un mismo techo”, ademas de tener
paulatinamente un mayor cubrimiento
geografico.

1 Cadena de tiendas de conveniencia mexicana perteneciente al grupo FEMSA.
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El ntiimero de establecimientos ha aumen-
tado de 494 en €1 2004, a 515 en €l 2005 y
a 560 en el 2006 (Brigard y Urrutia et al.,
2010). No obstante, la apertura de nue-
vos establecimientos no hace menos con-
centrado el mercado de hipermercados en
el territorio nacional, dado que las firmas
que se han expandido son las mismas que
se operaban anteriormente.

En cuanto a la participacion del mercado
de los hipermercados entre los anos 2000
a 20006, se encuentra que la participacion
del Grupo Exito se sostiene entre 29% y el
30 %, seguido por Carulla-Vivero (hoy en
dia componen un ente integrado) con una
participacion alrededor del 18% y Olimpica
con una participacion de alrededor del 15%.
Tras la adquisicion de Carulla Vivero S.A.
en el 2006, Almacenes Exito se convierte
en lider del sector de hipermercados en
Colombia, pasando a tener el 46,1% de
participacion del mercado sobre la muestra
(Brigard y Urrutia et al., 2010).

De acuerdo con el Dane, en el segundo
trimestre de 2010 las ventas reales de
los grandes almacenes e hipermercados
minoristas aumentaron 9,1 % en
comparacion con el mismo periodo del
ano anterior. El personal ocupado por
los grandes supermercados registro un
incremento del 2,3% al compararlo con
igual lapso del 2009, cuando se registro
una contraccion del 2,6 %. Asi mismo, en el
acumulado del primer semestre, las ventas
reales aumentaron 8 % frente a los seis
primeros meses del anno pasado.

Los consumidores y el sector retail

Segun evaluaciones de Fenalco (2010), los
consumidores se inclinan cada vez mas por
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los mini mercados y los hipermercados. Los
supermercados estan ubicados entre los
mini mercados y los hiper, principalmente
por sus caracteristicas de tamano en
espacio y en algunas ocasiones de cadena
comercial. Las tiendas tradicionales se
mantienen o ganan mercado. Actualmente
la apuesta a estos establecimientos esta
dada por la cercania de cada uno a la casa
del consumidor, ya que todos inicialmente
ofrecen precios bajos y marcas propias.
Se hacen promociones muy variadas y
agresivas campanas de publicidad. En
conclusion y de acuerdo con Fenalco (2010),
precio, margenes, costes y marca propia,
son los cuatro términos mas utilizados
por el sector de los supermercados en los
ultimos tiempos.

Tendencias mundiales para el formato

En el mundo, los supermercados se han
convertido en establecimientos favoritos
para aplicar nuevas tendencias y nuevas
tecnologias para el consumo masivo,
ademas de ser fuente importante para
conocer el comportamiento, percepciones
y preferencias del consumidor (Fenalco,
2010).

Las nuevas tecnologias se han convertido
en variable primordial a la hora de
lograr ventas, fidelidad del consumidor y
rentabilidad. (Fenalco, 2010). La tecnologia
se esta convirtiendo en un fuerte aliado
para lidiar con la falta de lealtad de los
consumidores y la lectura y cumplimiento
de las verdaderas expectativas de compra.
Ademas de la tecnologia, tanto en el
mundo como en Colombia, se ha vuelto
muy importante la aplicacion de métodos
de mercadeo que cada vez convenzan
mas al consumidor de comprar en X 0 y
establecimiento, dada su capacidad de
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cambio de local, ya que sus prioridades son
cada vez mas simples, los precios se han
convertido en la base fundamental. De ahi
que cada establecimiento debe repensar
el valor agregado que ofrecera, dadas
las restricciones presupuestales de los
consumidores para que estos se decidan.
Todos los hogares tienen que llenar la
canasta de mercado de manera periédica
y constante. La clave esta en saber como
atraer a esos clientes con habitos que
cambian con rapidez y que privilegian el
precio entre los factores mas importantes,
junto con la proximidad que es clave aqui
y en el mundo.

Tendencias en Colombia

Para el desarrollo de este acapite, nos he-
mos concentrado en la presentacion de las
tendencias analizadas por Fenalco y por
Carvajal Tecnologia y Servicios.

Tendencias segiin Fenalco: el superete en
Colombia, también llamado minimercado o
pequenos autoservicios, es un sector que se
encuentra en fase de crecimiento. Una de
las grandes oportunidades que tiene este
canal de distribucion minorista es la proxi-
midad a los hogares urbanos. Los estudios
de Fenalco y de Nielsen muestran que es
en Colombia donde los consumidores valo-
ran con mas intensidad el factor cercania
al momento de decidir el lugar de compra.

Tabla 4. ¢Qué opina el consumidor de los atributos?
... la proximidad es el mas importante

Brasil Argentina Colombia Mexico Chile
Proximidad 74 70 79 78 41
Precios bajos 65 64 64 67 37
Promo, ofertas 34 31 40 47 34
Servicios 14 1 1 4 32
Calidad productos 13 4 6 8 32

Fuente: FENALCO

En la mayoria de las regiones, los hiper-
mercados estan reduciendo sus tamanos.
Esta tendencia se hace mas evidente en
Ameérica Latina, donde en los Glltimos afos,
el tamano promedio de los hiper ha bajado
un 7%, este patron se repite en Asia Pacifico
con un -6% y Europa del Este, con un -2%.
La revista Shopping Centers Today destaca
que a nivel de mercado se evidencia un “en-

cogimiento” en las superficies de los hiper
en los paises en donde el nimero de tiendas
también evidencia un aumento.

Sin embargo y como los consumidores vi-
sitan las tiendas mas regularmente y los
operadores han construido tiendas mas
pequenas -como supermercados o tiendas
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de conveniencia- la gente prefiere pasar
menos tiempo caminando por pasillos en
busqueda de productos. Muchos consu-
midores optan por ni siquiera entrar a un
hiper para sus compras semanales, sobre
todo si requieren pocos productos. El gran
gancho de las tiendas de gran formato fue
en su tiempo la oportunidad de ofertar una
gran variedad de productos. Sin embargo
y con los tiempos que corren, el tamano de
tienda requerido para estos fines es visto
ahora como algo mas negativo que positivo.

El “encogimiento” de los supermercados
y la preferencia de los consumidores de
comprar sus productos en lugares mas
pequenos y mas facil de comprar, presiona
a los productores y operadores a adaptarse
a las preferencias de sus consumidores a
los distintos formatos de tiendas.

Ademas, la tendencia europea de localizar
establecimientos pequenos, de convenien-
cia, dentro de los barrios, esta llegando a
Ameérica Latina. El paisaje bogotano incluye
ahora los formatos del Exito Express mien-
tras que en Argentina y Colombia, Carre-
four acaba de inaugurar varios locales que
ha bautizado como Carrefour Express. En
ambos casos, la idea es dar a entender que
las grandes cadenas se estan acercando
al barrio, con locales para hacer las com-
pras del dia a dia. Los diferentes estudios
sobre habitos y preferencias del consumi-
dor apuntan a senalar que el factor mas
importante que tiene un comprador para
acercarse a un establecimiento detallista
es la proximidad a su lugar de habitacion.
En los ultimos tres anos, las ventas de
abarrotes han crecido mas aceleradamente
en locales independientes, pequenos, tipo
minimercado, que en las grandes cadenas.
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Desde 2010 se puso de manifiesto que las
cadenas minoristas se enfocaran en los
formatos pequenos, que atienden a pobla-
ciones pequenas o ubicadas en las zonas
residenciales de las ciudades. Estudios
realizados en México revelan que estos for-
matos son mas rentables que los formatos
tipo hiper. Sin embargo, un gran obstaculo
para el auge de las llamadas tiendas de con-
veniencia en ciudades como Bogota tiene
que ver con el alto canon de arrendamiento
para locales comerciales, que retrasa la
consecucion del punto de equilibrio.

32 42

= Tradiclonales

Minimercados

Grandes
Supermercados

Argentina Brazil Colombia México

E b l’l

Figura 1.El reparto en el comercio detallista
Fuente: Fenalco (2010).

Tendencias segin Carvajal Tecnologia y
Servicios: Carvajal Tecnologia y Servicios
(2013), identifico cinco tendencias en
Colombia y en la region que son fuente de
innovacion y desarrollo para el sector:

1. Los formatos de tiendas de convenienciay
el reconocimiento de la tienda de barrio: las
grandes cadenas de autoservicios, buscando
crecer su cobertura y ampliar sus canales
de venta, han venido adoptando cada vez
mas el formato de tienda de conveniencia
o formatos express. Tiendas de facil acceso
al consumidor, menos intimidante que un
hipermercado cuando de compras pequenas
se trata, perfectas para el consumidor que
tiene claro qué comprar.
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Por su lado, los proveedores de consumo
masivo, reconocen cada vez mas la
importancia de las tiendas de barrio, un
canal que crece a ritmos muy similares
a los del sector, resistiéndose a perder
participacion frente a las inversiones de
las grandes cadenas; un canal que hace
parte de la estructura socioeconomica de
Latinoamérica.

La tienda de barrio aprovechando su
capilaridad y la cercania del tendero con
el “vecino”, ha empezado a competir con
servicios y productos en algin momento
impensables: venta de minutos de celular,
servicios bancarios, venta por catalogo
de categorias que no exhiben, y un largo
etcétera que ha crecido silenciosamente en
los barrios de nuestras ciudades.

2. Movilidad y canales virtuales de venta: si
bien son dos conceptos que nacieron
de manera independiente, se han unido
creando un potencial impresionante para
cubrir una nueva expectativa y necesidad
del consumir: decidir una compra desde
cualquier parte.

En Colombia existen alrededor de 50
millones de celulares, y aunque la realidad
es que la mayoria son equipos basicos
y “flecha”, migraran muy rapidamente a
smartphones con conexion de datos.

Cada vez hay menos temor y mas necesidad
de comprar por internet, un medio que
habilmente se complementa con otros
canales no presenciales como Gondolas
Virtuales (s6lo con fotografias de productos)
y Call Centers de ventas.

3. Informacion, la mina de oro: miles, y en
algunos casos millones de datos diarios de
venta son almacenados en los sistemas de
informacion de las empresas del sector.

Convertir esos datos en informaciéon para
acciones concretas del negocio no es algo
nuevo, es una practica inherente al sector,
pero las nuevas tecnologias permiten que
esta extraccion de informacion sea mas
profunda, oportuna y valiosa.

Entender comportamientos de compra,
identificar consumidores mas rentables
o valiosos, micro segmentar la oferta,
predecir con gran certeza el resultado de un
cambio en la presentacion de un producto
o simplemente hacer una campana de
mercadeo enfocada, son solo algunas de
las posibilidades actuales.

4. Conectado, informado y socialmente
responsable, el nuevo consumidor: Internet
ha pasado a ser una red interactiva, las redes
sociales y la informacion instantanea hacen
parte de la evolucion comunicacional entre
el oferente y el consumidor. Las marcas
pueden estar presentes constantemente,
generando recordacion y fidelizacion.

S. Retail financiero: si bien las empresas
comercializadoras hacen parte de un sector
muy estable, la competencia es muy fuerte
y el factor precio es una variable de decision
para la mayoria de los consumidores (con
su respectivo impacto en los margenes del
negocio).

En paises como Chile, Peru y cada vez
mas en Colombia, se ha compensado
inteligentemente el efecto de bajar precios
con servicios financieros como las tarjetas
de crédito en alianza con una entidad
financiera o de marca propia. Esta tendencia
tiene un efecto positivo para el consumidor
que encuentra mecanismos faciles de
financiacion al momento de la compra,
pues incluso si no tiene tarjeta de crédito
de la tienda que visita, podria obtener una
casi inmediatamente y que esté disponible
al momento del pago.
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Ventajas y desventajas del sector retail
en Colombia

La principal ventaja es que las grandes
cadenas comerciales representan una gran
vitrina de exhibicion de sus productos.
Lo anterior, considerando que el simple
hecho de tener productos exhibidos en
piso podria darle acceso a un amplio
mercado de clientes potenciales por dia
(Superintendencia de Industria y Comercio,
2011). Solo las tres cadenas mas grandes
tienen mas de 400 puntos de venta a nivel
nacional.

Entre otros beneficios o ventajas se tienen:

* Los desarrollos tecnologicos que deben
poseer las empresas, ya que promueven
el uso de este tipo de herramientas e
inversiones (software, hardware).

* Los productos comercializados en los
retail son en general de buena calidad, lo
cual exige buenos procesos productivos,
pues cuentan con departamentos de
calidad que supervisan sus proveedores.

e Existe cierta seguridad del pago,
pues son empresas cuyos resultados
financieros respaldan sus deudas.

e Dadoquelosretail con mayorparticipacion
de mercado en Colombia son cadenas
extranjeras (Casino y Carrefour), estas
promueven las exportaciones de los
productos producidos por proveedores
colombianos.

e La expansion de establecimientos
comerciales, ha tenido un importante
dinamismo en los ultimos anos. Nuevos
esquemas como el hipermercado,
supermercado, formatos express,
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especializados, entre otros, han
permitido la llegada de un mayor
porcentaje de la poblacion, con una
propuesta de valor que incluye: mejor
servicio, mayor calidad y precios
aceptables.

Impuestos: el comercio al por menor,
uno de los grandes contribuyentes en
el cumplimiento de las obligaciones
tributarias, llega a ser una de las
principales actividades economicas
que participa en la estabilizacion de las
finanzas publicas del pais. El mayor
aporte de las empresas del comercio
moderno en el recaudo de impuesto se
presenta en el IVA (58%), el impuesto de
renta (18%) y el impuesto de industria
y comercio (10%). Sin embargo, resulta
pertinente destacar la importancia
del impuesto de industria y comercio,
especialmente para los municipios
pequenos, -donde el comercio es la
primera actividad economica-pues
se convierte en la principal fuente de
recaudo local, impulsando el desarrollo
de los municipios (Fenalco, 2011).

Empleados bien pagos y comprometidos:
la productividad media por trabajador
representa la contribucion que cada
empleado le genera a las ventas. La
productividad global de una empresa
no se logra soélo a través de inversion
en tecnologia o maquinaria, la gestion
del talento humano cada vez cobra
una mayor importancia dentro de las
empresas, pues se busca no solo tener
el personal mas capacitado sino lograr
retenerlo a largo plazo (Fenalco, 2011).

Apoyo a productores nacionales:
el comercio minorista tiene como
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funcion general la compra y venta
de mercancias, cuyo comprador es
el consumidor final. Sin embargo ha
venido desarrollando dos tareas muy
importantes: 1) Convertirse en motor de
la economia nacional y 2) Ser fuente de
innovacion para las nuevas tecnologias,
al permitir el acceso a un mayor
publico. En promedio, el 80% del valor
de las mercancias vendidas al publico
en las tiendas por departamento son de
origen nacional, en los supermercados
esta participacion sube al 88%, signo
del compromiso del sector con el
desarrollo economico. Se busca ademas
impulsar la competitividad del pais y el
crecimiento de las empresas nacionales,
con especial énfasis en las PYMES. El
84% de los proveedores nacionales de
las grandes cadenas y el 77% de las
tiendas por departamento, son PYMES.

En cuanto a las desventajas, se pueden
mencionar que los términos de pago pueden
ir de 30 a 120 dias, lo que implica que los
proveedores deben contar con un alto monto
de inversion en capital de trabajo; algunas
cadenas de supermercados exigen que el
primer pedido sea gratis (Superintendencia
de Industria y Comercio, 2011).

Por otra parte, se requiere una alta inversion,
ya que deben comprarse espacios, un
porcentaje del lineal, comprar “share”, hacer
“push al canal” para asegurar volumen
y potencial participacion del mercado,
codificacion (EAN-identificacion mundial
por codigos de barra) en puntos de venta,
compra de software para realizar pedidos
electronicos y para manejos colaborativos,
lo que exige algunos requerimientos
minimos de tecnologia

1.3 Algunos ejemplos del sector retail
en Boyaca

A continuacion se presentan algunas
empresas del sector retail, propias del
departamento de Boyaca, se narra la
forma empirica en que se formaron y se
desarrollaron en el sector, y se resalta el
hecho de que pese a estar en medio de
esta aguda confrontacion de dinamicas
y creativas estrategias de mercadeo, han
logrado contrarrestar la llegada de otras
empresas dedicadas a la venta minorista,
que, decididas a satisfacer amplias capas
de la poblacion, no han dudado en hacer
notables inversiones en la region con un
crecimiento continuo.

Almacenes Paraiso S.A.

Los origenes de Almacenes Paraiso S.A.
se remontan al ano 1978, en que don
Serafin Granados y su esposa, la sefiora
Luz Elena Galindo, se dedicaban a la
comercializacién de frutas y verduras
en los mercados de Duitama y Yopal. El
negocio fue muy prospero en sus inicios,
pero con el tiempo las ganancias fueron
disminuyendo, situacion que llevo a la idea
de establecer un supermercado para ser
mas productivos.

Este naci6 como empresa en 1996, se
desarrollé en la ciudad de Duitama y
actualmente esta consolidado como un
negocio con cuatro puntos de venta en la
misma ciudad, dos puntos en Tunja y uno
en Yopal (basado en historia de Almacenes
Paraiso S.A., narrada por su gerente general
Serafin Granados).

Supermercados La Canasta
En 1976, cuando los esposos Parra Isaza

decidieron abrir una pequena tienda de
abarrotes en la carrera 12 de Sogamoso,
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la cual no era comercial para la época, no
imaginaron el alcance del proyecto, que a
partir de este esfuerzo hecho en la vieja casa
del abuelo y con plata prestada, llegaria a
tener el empuje y el reconocimiento que
hoy, 36 anos después, ha hecho de La
Canasta el principal supermercado de
alimentos de Sogamoso y la provincia y uno
de los mas importantes y representativos
de la region. Lo que comenzo como una
tienda de barrio se convirtié en un negocio
con tres supermercados en la ciudad de
Sogamoso, uno en Bucaramanga, uno
en Duitama y uno en Zipaquira, con una
planta de personal creciente (148 empleos
directos) y con una participacion muy
representativa de proveedores de la region
(basado en historia de Supermercados la
Canasta expuesta por su gerente Magally
Arias).

Compra y venta de viveres Pasadena

Pasadena nacio el 15 febrero de 1991, “en
estos momentos tiene una planta de 160
empleados directos con la compania, y
cuatro puntos de ventas de viveres, tres
en Duitama y uno en Sogamoso, un fruver,
una distribuidora, bodega y dos centros
de acopio”, explico José Mario Espejo,
propietario de Pasadena.

Autoservicio Mercopolis

Autoservicio Mercopolis nacio en 1992 como
cadena de supermercados tradicionales en
la ciudad de Duitama, exclusivamente
dirigido a la venta de viveres, rancho
y licores. Tiene cinco puntos de venta
ubicados estratégicamente en la ciudad y
un centro de acopio para el suministro de
mercancias a los puntos de venta. Cuenta
con una planta de 96 empleados al servicio
de sus clientes (basado en informacion
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entregada por su propietario, Rafael
Guatibonza).

Distribuidora el Chispazo

La cadena de supermercados “Distribuidora
el Chispazo”, comenz6é con un punto
ubicado en el centro de Tunja, en el ano
1982, hoy tiene nueve puntos de venta y
112 empleados, y es considerada como
la bodega mas importante de suministro
para los tenderos boyacenses (basado en la
historia de la Distribuidora, entregada por
los esposos Mario Hernandez y Nora Vacca).

2. METODOLOGIA

En este caso, se emplea el método des-
criptivo que permite por medio de técnicas
cualitativas la recoleccion de informacion
para la aplicacion en el caso particular
del estudio. Por tratarse de un articulo de
reflexion, se presentan los resultados de
investigacion desde una perspectiva anali-
tica e interpretativa.

Se consultaron diferentes referencias teo-
ricas, tales como libros de autores exper-
tos en el tema, legislacion nacional (Co-
digo de Comercio), articulos de revistas
especializadas, datos de instituciones pu-
blicas (como el Dane y la Superintenden-
cia de Industria y Comercio, entre otras)
y de agremiaciones privadas (Fenalco), asi
como informaciéon obtenida de Internet.
Fuentes estas que nos permitieron definir
los conceptos de ventajas competitivas,
sector retail, entre otros, asi como precisar
el comportamiento actual y las tendencias
de este sector en el pais. Adicionalmente
se hicieron algunas entrevistas a los pro-
pietarios de los supermercados de Boyaca
que se mencionan en este trabajo
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3. RESULTADOS

La inversion extranjera ha mostrado
especial interés en el sector de superficies
de comercio minorista en Boyaca, teniendo
en cuenta el comportamiento dinamico
de este sector, el efecto catalizador que
este representa para el crecimiento de
la economia colombiana, las crecientes
tendencias de consumo, y el desarrollo de
los actuales negocios de retail que operan
en el pais, entre muchos otros factores que
ubican a Colombia entre los intereses de
superficies extranjeras como Wal-Mart, que
ha mostrado intensiones de operar en este
pais, y de grupos importantes como Makro,
Carrefour y Grupo Casino, que actualmente
hacen presencia en el mercado colombiano
(Silva, 2012) y boyacense.

Pese al auge que han tenido las grandes
superficies, hoy en dia, en la mayoria de
las regiones, los hipermercados estan
reduciendo sus tamanos. Esta tendencia
se hace mas evidente en América Latina,
donde en los ultimos anos, el tamano
promedio de los hiper ha bajado un 7 %
(Fenalco). Muchos consumidores optan
por ni siquiera entrar a un hiper para
sus compras semanales, sobre todo si
requieren pocos productos. El gran gancho
de las tiendas de gran formato fue en su
tiempo la oportunidad de ofertar una gran
variedad de productos. Sin embargo y con
los tiempos que corren, el tamano de tienda
requerido para estos fines es visto ahora
como algo mas negativo que positivo.

Los diferentes estudios sobre habitos y
preferencias del consumidor apuntan a
senalar que el factor mas importante que
tiene un comprador para acercarse a un
establecimiento detallista es la proximidad
a su lugar de habitacion. En los ultimos

tres anos, las ventas de abarrotes han
crecido mas aceleradamente en locales
independientes, pequenos, tipo mini
mercado, que en las grandes cadenas
(Fenalco).

Como bien lo explico la firma Carvajal, las
grandes cadenas de autoservicios, buscan-
do crecer su cobertura y ampliar sus cana-
les de venta, han venido adoptando cada vez
mas el formato de tienda de conveniencia
o formatos express. Tiendas de facil acceso
al consumidor, menos intimidante que un
hipermercado cuando de compras peque-
nas se trata, perfectas para el consumidor
que tiene claro qué comprar.

Por su lado, los proveedores de consumo
masivo, reconocen cada vez mas la
importancia de las tiendas de barrio, un
canal que crece a ritmos muy similares
a los del sector, resistiéndose a perder
participacion frente a las inversiones de
las grandes cadenas; un canal que hace
parte de la estructura socioeconomica de
Latinoamérica.

Una barrera para el crecimiento de la
participacion de los hipermercados es el
apego a los valores tradicionales asociados
con la naturaleza de las actividades
de compra. Los consumidores pueden
darles menos importancia a las ventajas
asociadas tipicamente con los modernos
supermercados (limpieza, variedad,
autoservicio, orden y buen ambiente) y
otorgarle mayor trascendencia a lo que
reciben en los formatos tradicionales,
como las relaciones personales y el sentirse
atendidos por miembros de la misma
comunidad étnica (Goldman, 2005).

Sin duda, algunos atributos con que cuen-
tan estos establecimientos son: confianza
(generalmente quien atiende es el dueno
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del establecimiento), cercania, productos
frescos (“todos los dias nosotros mismos
vemos al camion de fulanito descargando
producto fresco”), no se necesita ir con el
carro ni estacionarse, ni vestirse como para
“ir de compras”.

Como se anoto, los negocios boyacenses
mas sobresalientes en el sector retail, se
formaron empiricamente, y se resalta el
hecho de que pese a estar en medio de esta
aguda confrontacion de dinamicas y crea-
tivas estrategias de mercadeo, han logrado
contrarrestar la llegada de otras empresas
dedicadas a la venta minorista.

Todo parece indicar que los gustos del con-
sumidor colombiano, como se explico en el
trabajo, y para este caso, del boyacense, se
orientan a preferir los formatos tradiciona-
les, en los que las relaciones personales y la
cercania desempenan un rol fundamental,
de ahi que los negocios propios de la region
sigan teniendo éxito.

4. CONCLUSIONES

En Colombia, como en otros paises de la
region, se ha presentado una tendencia a
la concentracion del comercio al por menor
durante las ultimas dos décadas. A pesar
de que los formatos de hipermercados ya
existian, estos evolucionan en la prestacion
conjunta de mas bienes y servicios “bajo
un mismo techo”, ademas de tener
paulatinamente un mayor cubrimiento
geografico.

Sin embargo, el superete en Colombia,
también llamado minimercado o pequenos
autoservicios, es un sector que se encuentra
en fase de crecimiento. Una de las grandes
oportunidades que tiene este canal de
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distribucion minorista es la proximidad
a los hogares urbanos. Los estudios
de Fenalco y de Nielsen muestran que es en
Colombia donde los consumidores valoran
con mas intensidad el factor cercania al
momento de decidir el lugar de compra. En
varias categorias de productos, las grandes
cadenas han perdido cuota de mercado a
expensas de los mini mercados o superetes.

Actualmente, la apuesta a estos
establecimientos esta dada por la cercania
de cada uno a la casa del consumidor,
ya que todos inicialmente ofrecen precios
bajos y marcas propias. Situacion que
puede resultar favorable a los negocios
tradicionales boyacenses, pues si se tiene
en cuenta el tamano promedio de las
principales ciudades del departamento, no
es muy dificil deducir que las distancias que
separan a los establecimientos de retail de
los hogares del consumidor, no son muy
grandes, lo cual significa que la ventaja
competitiva que hoy se impone en este tipo
de sector (segin los datos de Fenalco y
también de Carvajal), referida a la cercania,
aplicaria a los negocios ya establecidos en
el departamento.

Pero, obviamente, esta ventaja de la
cercania también la tendrian las empresas
nuevas, por las mismas razones anteriores;
asi que, en este punto es donde entra a
jugar un papel importantisimo el factor
confianza y la relacion personal directa.
Como ya se vio, cada vez mas la tendencia
apunta hacia la disminucion del tamano
de los grandes negocios, de manera que si
las grandes companias deciden ingresar
a Boyaca con mini mercados o tiendas
express, los negocios tradicionales del
departamento deben prepararse para
competir no solamente en precios y calidad,
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sino en atencion al cliente, de forma que este
siga prefiriendo el supermercado o almacén
donde siempre ha comprado porque se
siente con mas confianza y atendido de una
manera mas personalizada.

Por otra parte, el funcionamiento competitivo
del sector retailes vital para promocionar
el desarrollo de proveedores, entre los
cuales se cuenta un numero significativo
de PYMES. Hay que recordar que, segun
Fenalco (2011), el 95 % de los proveedores
de las cadenas de hipermercados mas
reconocidas en el pais son PYMES. Aspecto
este que significaria oportunidades de
desarrollo para los productores de la region.

Igualmente, el estimulo a la competencia
en este sector es clave para asegurar una
oferta adecuada y competitiva en precios,
variedad y calidad a los consumidores.
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