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INTRODUCCION

En el mundo que vivimos estamos expuestos a constantes cambios debido a la
globalizacidn, es por esto que las pequefias empresas han optado por trabajar bajo los mismo
estandares de las grandes empresas internacionales mediante el comercio moderno y
diversificado. Esta metodologia permite que las grandes superficies creen nuevos formatos y
estos sean imitados por las demas empresas del sector como las PYMES, pequefias y
medianas empresas que en ocasiones se vuelve proveedores de la misma generando mas
empleo, desarrollo socioeconémico de la ciudad y en el pais en general. Asi mismo las
empresas minoritarias enfrentan grandes cambios con la entrada de las grandes superficies
en Colombia que tiene mayor capital de inversion, creando nuevos esquemas comerciales a
la medida de los clientes, poseen tecnologia de punta que permite cambiar el habito de

compra del usuario.

Es el caso de las grandes superficies que se ven representadas en el 2% del comercio en
Colombia asemejadas al comercio de grandes cadenas de almacenes entre estos encontramos

Almacenes Exito, Carrefour hoy conocido como Jumbo, Carulla, Olimpica y Makro.

Estas nuevas grandes superficies han cambiado la mentalidad del consumidor a nivel
mundial, atrayendo asi mas ganancias y debilitando a las pequefias empresas que quieran
surgir, aunque en Colombia hace pocos afios es que se conoce este término, y ha logrado
grandes resultados al momento de ingresar al mercado, especialmente para aquellas ciudades

gue sean potencial para su expansion.

Este sector es la maxima competencia para tenderos de barrio, estaciones y supermercados
minoristas generando asi grandes dinamicas en la economia como un competidor fuerte ante

las demas.



Si se observa la economia Colombiana ha sido positiva en relacion al periodo comprendido
entre los afios 2010 y 2014, aunque con una desaceleracion gradual en cada afio pasando de
un crecimiento del 16,8% del 2010 al 2011, a un decrecimiento del 0,6% del 2013 al 2014,
de acuerdo a cifras presentadas por el Banco Mundial. En cuanto al sector econémico de
Comercio al por menor o Retail, se ha caracterizado por una estructura particular, en el curso
reciente de los afios, se ha visto alterada por la incursion de grandes hipermercados al pais, o

su consolidacion a través de integracion empresarial.

Este ingreso ha supuesto de una parte, la progresiva eliminacion de participantes tradicionales
(muchos de ellos PYMES), incapaces de competir con las economias de escala y &mbito que
supone la oferta de los hipermercados. De otra parte, la consolidacion de los hipermercados
ha permitido a estos nuevos actores ofrecer a los consumidores mejoras significativas en

términos de precio y calidad®.

Para Baena, Sanchez &Montoya (2003) las empresas no se encuentran aisladas unas de otras.
Tampoco se encuentran encerradas en una torre de marfil. Por el contrario, las empresas son
un sistema abierto que se encuentran en constante interaccion con el medio. En este sentido,
su dinamica interna y su dinamica del entorno constituyen una unidad dialéctica inseparable.
Por tanto en este mismo sentido, las grandes superficies se van a caracterizar por su variedad
de productos y su autoservicio, puede en ocasiones tener varios precios ofreciendo productos,
viveres, tecnologia, aseo para el hogar entre otros llamados “Grandes Almacenes”, pero

sabiendo que su gran competencia esta en los barrios.

Ante ello, crean formatos que puedan suplir las necesidades del cliente. Por ejemplo,
Grupo Exito es una compafiia colombiana de comercio al detal con presencia en Colombia

con 8.7 billones de ingresos operacionales a diciembre de 2011 que ha disefiado formatos en

ISuperintendencia de Industrial y Comercio. (2013). Estudio econédmico del sector Retail en Colombia (2010
- 2012).SIC.Colombia,Recuperado el 26 de Julio de 2015 [En linea]
http://www.sic.gov.co/recursos_user/documentos/promocion _competencia/Estudios Economicos/Retail20

12.pdf



http://www.sic.gov.co/recursos_user/documentos/promocion_competencia/Estudios_Economicos/Retail2012.pdf
http://www.sic.gov.co/recursos_user/documentos/promocion_competencia/Estudios_Economicos/Retail2012.pdf

los barrios como lo son: SuperMax, Almacenes: Exito Vecino, Supermercados Exito Super,

Super Inter.

El presente trabajo de tesis estd enmarcado en la linea de Investigacion, Desarrollo y
Organizacion Empresarial, y se deriva del eje tematico llamado Comportamiento
Empresarial, en el programa Administracion de Empresas, Facultad de Ciencias Econémicas
de la Universidad de Cartagena, tiene como proposito realizar un analisis cualitativo y

cuantitativo del hacinamiento de las grandes superficies en la ciudad de Cartagena.



CAPITULO I: PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Las grandes superficies a nivel mundial han tomado grandes posiciones en el mercado debido
a los diversos productos que ofrecen al cliente, permitiendo cambios en la economia del pais,

debido a su periodo de trasformacion en la amplitud de la sala de ventas.

Los grandes almacenes e hipermercados hacen parte de la actividad econémica de comercio,
reparacion, restaurantes y hoteles. Para el periodo de 2010 a 2014 este mercado representd
en promedio el 12,6% del PIB a precios constantes del 2012. La actividad de comercio, en
particular para el afio 2013 presentd un crecimiento del 8,8%, lo cual representa un
crecimiento importante en volumen, si se tiene en cuenta que este mismo para el 2011 crecio

en un 3,7%.

Esto se debe al continuo cambio que se le mantiene al consumidor y que las empresas deben
adaptar, creando asi avances y perfeccionamiento continuo en cuanto la exposicion de su
producto, creando estrategias para el consumo masivo y permitiendo instaurar nuevos
formatos de desarrollo tactico y minucioso para acaparar las necesidades del cliente, creando
expansiones nacionales e internacionales ofreciendo amplias gamas de productos que varian

en tamaiio, color, calidad y precio para la diversidad de consumidores.

En Colombia existen cinco empresas con cobertura nacional (Exito; hasta mediados del 2013
Carrefour, hoy Jumbo; Carulla, Olimpica y Makro). De los jugadores nacionales, tres
corresponden a grupos internacionales (Grupo Casino — Exito; Carulla— Cencosud; Jumbo y

Makro) y el Unico con capital nacional es Olimpica, quien se ha mantenido durante los
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ultimos afios como la cuarta cadena de supermercados mas grande del pais por ingresos

operacionales.

El canal retail presentd a partir del 2010 una mejora significativa en su tasa anual de
crecimiento en volumen con respecto al 2009 donde creci6 un 6,9%, y particularmente en la

ciudad de Cartagena, donde se increment6 en un 8,4%, muy por encima de la tasa nacional.

Pero también se ve afectado en ocasiones estas grandes superficies presentando perdidas
innumerables que pertenece en un 30% desperdicios, deterioro en el producto y fechas del
vencimiento de un producto, 10% a errores de los empleados, 50% causa del empleador, altos

funcionarios y el mismo cliente.

En el 2012 lleg6 a Cartagena Falabella y Carrefour (que posteriormente cambié a
Jumbo). Sin embargo en Colombia, los canales de distribucion se encuentran divididos en:
el canal tradicional (tiendas de barrio y supermercados), y las grandes superficies; estos dos
canales han tenido grandes crecimientos en los Gltimos afios, el incremento de supermercados
ha diferenciado al pais en los habitos de consumo del resto de Latinoamérica en donde éstos

obtienen los mayores incrementos en participacion del mercado.

Por tal motivo, es importante investigar los efectos que han surgido en Cartagena al
momento de implantar las grandes superficies como una fuente de desarrollo econémico que
permita identificar el desarrollo masivo del consumidor teniendo en cuenta las necesidades

y hébitos en la compra.
Por consiguiente, la investigacion y contextualizacion de los anteriores hechos se

basara en el ambito de las grandes superficies de comercio al detal en Cartagena y serén

objeto de este estudio.
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1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

Teniendo en cuenta aplicacion de la metodologia de hacinamiento cuantitativo y cualitativo
en las grandes superficies en la ciudad de Cartagena, a continuacion se formul6 la siguiente

pregunta para la ejecucion del presente anteproyecto:

¢Coémo aplicar la metodologia de hacinamiento sectorial de las grandes superficies de
manera cuantitativa y cualitativa en la ciudad de Cartagena en el periodo 2010-2014?

1.3.  JUSTIFICACION

En Colombia el comercio minorista en los diferentes barrios era considerado como fuente
principal de articulos para su necesidades, por otra parte, las empresas de las grandes
superficies han tomado fuerza en el mercado estos Ultimos afios, debido a su marketing, en
especial las necesidades de sus clientes en cuanto a precio, facilidad y calidad en todos sus
productos (garantias), puntos fundamentales para obtener excelentes resultados ante sus
competidores (pequefias y medianas empresas), en especial a las ventas a dental que por

tradicion son parte importante en el desarrollo del pais.

Dado el contexto, nuestra investigacion se justifica por diversas razones, entre estas se
encuentran: La relevancia de la investigacion en la que determina la aplicacion de la
metodologia de hacinamiento sectorial en las grandes superficies

Los principales beneficios que se derivan del proyecto son:

1. Contribucién nuevos formatos en la empresas para permanecerse en el mercado.
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2. Establecimiento de informacién complementaria y necesaria en cuanto a grandes
superficies.

3. Dar a conocer el nivel de hacinamiento de manera cualitativa y cuantitativa de las

grande superficies de la ciudad de objetivos

Los resultados del presente proyecto podran servir como guia a estudios posteriores, que
finalmente ayudaran a mejorar la calidad de vida del comercio detal y las condiciones de las
tiendas de los diferentes barrios.

1.4. OBJETIVO

1.4.1. Objetivo General

e Analizar el nivel de hacinamiento cuantitativo y cualitativo del sector de las

grandes superficies de la ciudad de Cartagena entre el periodo 2010 — 2014.

1.4.2. Objetivos Especificos
e Conocer el comportamiento econémico y empresarial del sector de las grandes
superficies en la ciudad de Cartagena entre el periodo 2010 — 2014.
o Identificar los indicadores financieros de liquidez, rentabilidad, endeudamiento
y gestion de las empresas del sector de las grandes superficies en la ciudad de
Cartagena entre el periodo 2010 — 2014.

e Determinar la influencia de las fuerzas competitivas bajo el esquema de Michael

Porter en el sector de las grandes superficies en la ciudad de Cartagena.

CAPITULO Il: MARCO DE REFERENCIA
2.1. ANTECEDENTES

Como antecedentes del presente proyecto de investigacion en primera instancia tenemos el

documento de investigacion “Simulando el andlisis de hacinamiento sectorial en empresas

13



colombianas” realizado por Liliana Adriana Mendoza; Grupo de investigacion de la
universidad del Rosario en el afio 2010; en €l “presenta una interpretacion formal de los
planteamientos teodricos en los cuales se basa el hacinamiento; luego de la formalizacion se
desarrolla una simulacién que muestra nuevas formas de observar la imitacion en un sector

estratégico”.

En el documento se destaca que se quiere dar el primer paso para divulgar la transicion de la
observacion lineal a la observacién desde la complejidad, pasando por estadistica univariada,
multivariada y probabilistica, dindmica de sistemas. El paso continuo a este trabajo es

presentar resultados de la dinamica del sector en términos de imitacion.

En segunda instancia, se toma el trabajo Turbulencia empresarial en Colombia: caso sector
venta directa de cosméticos realizado por Victoria VVasquez Franco, Alejandro Correa Alvear
y Hugo Alberto Rivera Rodriguez, de la Universidad del Rosario en el afio 2010, en él
sobresale el desarrollo de la metodologia de Analisis Estructural de Sectores Estratégicos
(AESE) aplicada al sector de venta directa de cosméticos para buscar obtener informacion
valiosa en la toma de decisiones estratégicas que conduzcan a la perdurabilidad de las

empresas.

Por altimo se tuvo en cuenta el trabajo de Bahamon Osorio Claudia (2013), que realiz6 una
investigacion titulada “Andlisis Sectorial de las Grandes Superficies en Colombia”, en la
universidad ICESI. EI mismo tuvo como objetivo Conocer e Identificar el comportamiento
de compray el impacto de las grandes superficies en el mercado Colombiano durante el afio
2003, teniendo como conclusion que el impacto ha sido positivo en Colombia con el
incremento de oferta para el consumidor y en el sector PYME quienes han implementado
imitado los estilos de formato convirtiéndose en los grandes proveedores, estimulando las

fuentes de empleo y estabilidad econdmica al pais

14



2.2.  MARCO TEORICO

2.2.1. Concepto de hacinamiento cuantitativo y cualitativo.

El hacinamiento es una enfermedad que puede presentarse en determinado sector cuando las
empresas que lo conforman carecen de innovacion en sus estrategias de mercado, lo que
promueve una alta imitacion en el mismo. En esta se realizan dos pruebas: el hacinamiento

cuantitativo y el hacinamiento cualitativo.

2.2.2. Teorias que fundamentan la metodologia de hacinamiento cualitativo y

cuantitativo

Con el trascurrir de los afios, las empresas se han visto obligadas a medir su nivel de
competitividad en el mercado para entrar y mantenerse dentro del mismo, y asi lograr un
posicionamiento buscando ventajas competitivas que les permitan llevar la delantera y
responder efectivamente ante cada una de las estrategias que sus competidores implementen
para impedir reacciones de nuevas empresas dentro del mercado. Es por ello que se hace
necesario hablar de las diferentes metodologias topicos relevantes para que las empresas u
organizaciones se desenvuelvan en un mundo cambiante consiguiendo mantenerse dentro de
un mercado globalizado y variable, asimismo evaluadndose a si misma frente a cada uno de

los cambios del entorno competitivo.

Por ello hablaremos de las diferentes teorias necesarias para el desarrollo de la metodologia
de hacinamiento cuantitativo y cualitativo. De esta manera asi como lo plantea Pineda &
Garcia (2014) Las metodologias para el andlisis de los factores tanto externos como internos
se han desarrollado en gran medida, debido a la necesidad de reducir la incertidumbre en la
toma de decisiones para el desarrollo de las actividades en el marco organizacional. Muchas
veces en esta metodologia la parte cuantitativa y la cualitativa se desarrollan de manera

separada y posteriormente se realiza el analisis de la relacion existente entre las partes.

15



2.2.2.1. Hacinamiento cuantitativo

“El hacinamiento cuantitativo tiene como finalidad determinar el grado de asimetria en los
resultados financieros del sector estratégico, para lo que se requieren calculos estadisticos
como la media, la mediana, el tercer cuartil, el coeficiente de variacion y las tasas de
mortalidad y morbilidad”?.

Es necesario que el analista establezca indicador financiero que sirva como elemento de

comparacion en el sector estratégico.

2.2.2.2. Hacinamiento cualitativo

El hacinamiento cualitativo se debe efectuar para soportar y complementar la informacion
del hacinamiento cuantitativo hay que tener en cuenta que se presenta hacinamiento debido

a la imitacion, la cual erosiona su rentabilidad llegando a la convergencia estratégica.

2.2.2.3.  Planeacién estratégica

La planeacion estratégica es la toma deliberada y sistematica de decisiones que incluyen
propositos que afectan o deberian afectar toda la empresa durante largos periodos. Es un
proceso continuo de toma de decisiones estratégicas que no se preocupa por anticipar
decisiones que deban tomarse en el futuro, sino por considerar las implicaciones futuras de
las decisiones que deban tomarse en el presente. Es una planeacion que incluye plazos mas
largos, es mas amplio y se desarrolla en los niveles jerarquicos més elevados de la empresa,

es decir, en el nivel institucional.

Etapas de la planeacion estratégica
e Determinacion de los objetivos empresariales.
e Analisis ambiental externo

e Andlisis organizacional interno

2 Restrepo puerta Fernando Luis y Rodriguez rivera Alberto Hugo; anélisis estructural de sectores estratégicos;
editorial universidad del Rosario segunda edicidn corregida y mejorada
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Formulacion de las alternativas estratégicas y eleccion de la estrategia empresarial.
Elaboracion de la planeacion estratégica.

Implementacién mediante planes tacticos y operacionales.

2.2.3. Modelo estratégico de Michael Porter

El esquema de Porter basado en las cinco fuerzas permite identificar los referentes factores

que afecta a la empresa, para determinar asi el grado de competencias que se requiera para

mantenerse en el mercado en estas fuerzas se puede encontrar3:

La amenaza de entrada de nuevos competidores.
Poder de negociacion de los compradores.
Poder de negociacion de los proveedores.

La amenaza de productos sustitutivos.

Intensidad de la rivalidad.

Proveedores

4. Poder de negociacion
de los proveedores

3. Amenaza de los

nuevos entrantes Competencia
en el mercado
Nueves Sustitutos
entrantes Q

2. Rivalidad entre

5. Amenaza de productos
las empresas

sustitutos

1. Poder de negociacion
de los clientes

Clientes

Figura 1.Modelo de Michael Porter

3 Porter, M. (1998) “Clusters and the new economics of competition”. Harvard Business Review, 76 (6): 77-90.
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2.2.3.1 TEORIA TOMA DE DECISIONES:

La teoria de las decisiones nacié con Herbert Simon (1988), quién utiliz6 como base para
explicar el comportamiento humano en las organizaciones. La teoria del comportamiento
concibe la organizacion como un sistema de decisiones en el cual cada persona participa
racional y conscientemente, escogiendo y tomando decisiones individuales relacionadas con
alternativas mas o menos racionales de comportamiento. Por tanto, la organizacion esté llena
de decisiones y acciones. También tomaremos algunas nociones de Chiavenato () que define
la toma de decisiones como el proceso de analisis y escogencia entre diversas alternativas

para determinar un curso de accion

2.3. MARCO CONCEPTUAL

ANALISIS ESTRUCTURAL DE LAS FUERZAS DEL MERCADO: El propésito de
mejorar el nivel de informacidn, el grupo de investigacion utilizé y adaptd, a las necesidades
colombianas, el modelo del tedrico Michael Porter. Esta contribucion consistié en una
metodologia soportada por un software, en el que se incluyen algunas variables nuevas y se

interpretan las existentes de una manera particular.

ALMACEN: Local, espacio o lugar fisico que esta destinado para alojar mercancias o en el

cual se venden productos al por mayor.

CONVERGENCIA ESTRATEGICA: Es cuando un grupo de empresa terminan

desarrollando actividades similares y estrategias parecidas

EMPRESA: Es una organizacion con fines de lucro que otorga un servicio o bien a la
sociedad, es la encargada de satisfacer las demandas del mercado.

GRANDES SUPERFICIES: Son tiendas y mercados de gran tamafio localizados en un

edificio o recinto techado, por lo general de varios pisos, y que venden un variado tipo de
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productos; en el caso de la venta de alimentos o productos de limpieza de forma casi exclusiva

se denominan hipermercados.

HACINAMIENTO: Patologia estratégica encontrada en los sectores estratégicos,
caracterizada por erosion de la rentabilidad en el tiempo, tasa de mortalidad en crecimiento,
tasa de natalidad en disminucion, asimetrias financieras y pérdida de ventajas de largo plazo,
sintomas que se presentan como consecuencia de la imitacion de las mejores précticas de

otras compaiiias, tratando de obtener resultados financieros que les garanticen perdurabilidad

HACINAMIENTO CUANTITATIVO: Determina el grado de asimetria en los estados

financieros del sector estratégicos.

HACINAMIENTO CUALITATIVO: Grado de imitacién el cual un sector estratégico se

encuentra que permiten no caer en erosion de rentabilidad.

24. MARCO LEGAL

Las normas que regulan el funcionamiento de este tipo de empresa son las siguientes:

e Normas de constitucién de la empresa. Lo primero que se requiere para la
constitucién de la empresa, es realizar el registro de la constitucion en la Camara de
comercio, realizando los siguientes tramites®.

e Estimulos fiscales. La ley 590 de 2000 o ley Mipyme se refiere a los aportes
parafiscales destinados al SENA, ICBF, y a las cajas de compensacion familiar, a
cargo de las empresas que se constituyan a partir de la promulgacién de esta ley, son

objeto de las siguientes deducciones, contenidas en el articulo 43 de la misma®.

4 CAMARA DE COMERCIO DE BOGOTA, Guia para constituir y formalizar una empresa, Octava edicién marzo
2005, p 19 -46
% Ibid., p 16.
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CAPITULO II1: DISENO METODOLOGICO

3.1. ENFOQUE Y TIPO DE INVESTIGACION

La presente investigacion es un trabajo de corte cuantitativo, cualitativo y de tipo descriptivo
como lo expresa Danhake, 1989, reportado por Hernandez ® “Los estudios descriptivos
buscan identificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles importantes de personas,
grupos, comunidades o cualquier otro fendOmeno que se someta a un analisis”. Los estudios
descriptivos miden, evaltan o recolectan datos sobre diversos aspectos, dimensiones 0

componentes del fenébmeno a investigar.

Desde el punto de vista cientifico, describir es recolectar datos.

En un estudio descriptivo se selecciona una serie de cuestiones y se mide o recolecta
informacion sobre cada una de ellas, para asi (valgase la redundancia) describir lo que se
investiga. Los estudios descriptivos pretenden medir o recoger informacion de manera

independiente o conjunta sobre los conceptos o las variables a las que se refieren.”

La investigacion es descriptiva, ya que describe los datos obtenidos de la investigacion y en
donde muestra claramente el impacto que tiene y a su vez permite conocer las situaciones

costumbres Yy actitudes gue se presentan en este entorno.

El enfoque de la investigacion sera cuantitativo:

Se tomara el enfoque cuantitativo porque se pretende obtener la recoleccién de datos para
conocer o medir el fendmeno en estudio y encontrar soluciones para la misma; la cual trae
consigo la afirmacion o negacion de la hipétesis establecida en el presente proyecto de

investigacion

6 Hernandez, Fernandez , et al. (2004), Metodologia de la Investigacion, México, McGraw Hill
7 Ibid., p. 25
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Para la realizacion los objetivos se tienen:

3.1.1.

3.1.2.

3.1.3.

3.2.

Mediante el estudio econdémico del sector retail en Cartagena se conocera el
comportamiento econdémico y empresarial del sector de las grandes superficies
Para alcanzar este objetivo se tendrd que identificar los indicadores financieros de
liquidez.

Para alcanzar este objetivo de determinar las fuerza competitiva en una empresa es
necesario determinar las cinco fuerza de Michael Poter en las grandes superficies de
la ciudad de Cartagena mediante el reconocimiento de las amenazas de los formatos
de las grandes superficies, Conocer e identificar las formas de negociacién de las
empresas ,asi teniendo esta capacidad se podra dar a conocer las formas de
negociacion de los trabajadores y las rivalidades que se generen por la amenazas de

nuevos producto llamativo al consumidor

RECOLECCION DE INFORMACION

3.2.1. Fuentes de informacion

Se llevo a cabo un estudio de las tesis de los investigadores de Facultad Administracion de

Empresa de la Universidad de Cartagena , en el periodo de 2010 — 2014, para —a través de

las referencias utilizadas en ellas— inferir el comportamiento informativo de dichos

investigadores en sus propias lineas de investigacion. Se expone la forma como se determiné

y distribuy6 la poblacion estudiada. Se especificaron las variables y mencionaron la

importancia de la tesis como fuente de analisis.

Fuentes Secundarias:

Gremios

Revista financiera
SIREM

Libros
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3.2.2. Delimitacion

3.2.2.1. Espacial

o El presente proyecto de investigacion sera desarrollado bajo los criterios y dentro de
los programas académicos de la Universidad de Cartagena, bajo la asesoria del grupo
de docentes y del director de proyecto German Mejia Dager.

e A pesar de que este es un problema que afecta a la poblacion colombiana en general,
hemos optado por realizar esta solucion en base y teniendo como objetivo las

empresas de Cartagena ante las grandes superficies.
3.2.2.2.  Cronoldgica

e Durante estos dos (2) primeros meses de haber iniciado la ejecucion del proyecto, se
desea realizar el levantamiento de informacion tanto historica como actual,
antecedentes, bases tedricas y las teorias basadas en Ingenieria.

e Posteriormente al cabo de tres (3) meses, se procedera anélisis cualitativo y
cuantitativo de las empresas respecto a las grandes superficies en la ciudad de
Cartagena 'y extraer informacion de los Expertos en el tema.

e Durante 6 meses se creard la base de datos, se disefiara la estructura aplicacion de la
metodologia de hacinamiento sectorial en las grandes superficie

e Finalmente se procedera a la etapa de prueba y error, proceso que se estima, debe

durar alrededor de un afio y medio (18) meses.

3.2.3. Instrumentos

La técnica para la recoleccion de informacion o datos serd a través de la recoleccion de
informacidn pertinente al sector de la grandes superficies, de igual manera se llevara a cabo
el analisis de los estados financieros de las empresas de este sector por medio del instrumento
del SIREM; sistema que suministra la informacion requerida en cuanto a los estados
financieros, también se recolectara datos a través de las revistas econdémicas y de coyunturas

econdmicas
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e Técnica para la recoleccion de informacién cualitativa
o Analisis del contenido

e Técnica para la recoleccion de informacion cuantitativa
o Observacion sistematizada regular o controlada

o Estadisticas, fuente de informacion secundaria
3.2.4. Hipotesis
En este punto se pretende realizar un vinculo entre el nivel de hacinamiento de las empresas del
sector de las grandes superficies de la ciudad de Cartagena en el periodo comprendido del afio
2010 — 2014 y el crecimiento del sector. “El nivel de hacinamiento cualitativo y cuantitativo

permite analizar y observar el crecimiento del sector de las grandes superficies de la ciudad de

Cartagena en el periodo comprendido 2010- 2014”

3.3. PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

Una vez recolectada la informacion secundaria esta sera tabulada mediante la ayuda de

programa Word y Excel respectivamente

Para posteriormente desarrollar los resultados de los objetivos del presente propuesta de

investigacion.
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3.4. OPERACIONALIZACION DE LA INFORMACION

Tabla 1. Operacionalizacion de Variables.

24



] CATEGORIA O
VARIABLE DESCRIPCION ) INDICADOR FUENTE
DIMENSION

ANALISIS
CUALITATIVO
DEL SECTOR

Identificacion de Revistas coyuntura

Conocer el Nivel de rivalidad entre las
: las fuerzas de econémica
impacto de las empresas actuales
Porter en el sector ¢ Investigaciones
fuerzas de Porter ¢ Nivel de negociacion de los :
de las grandes econémicas
en el sector . proveedores
superficies de la e Céamara de comercio
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ciudad de

Cartagena

Nivel de negociacion de los
clientes

Nivel de sustituto del sector
Nivel de los competidores

entrantes
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] CATEGORIA O
VARIABLE DESCRIPCION ] INDICADOR FUENTE
DIMENSION

Paginas web del sector,

HISTORIA DEL
GESTION SECTOR
EMPRESARIAL

Nacimiento del sector, comienzos investigaciones del sector

de las grandes superficies

e Grado de endeudamiento Estados financieros de las

e Nivel del Roa de las empresas del ~ empresas del sector de las

ANALISIS L : - .
Anélisis financiero sector de las grandes superficies grandes superficies
CUANTITATIVO :
del sector e Nivel del ROE de las empresas del  bajados del SIREM
sector
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¢ Nivel del RSV de las empresas del
sector de las grandes superficies

¢ Nivel de autonomia

e Nivel de rotacion del capital

¢ Nivel de rotacion de cuentas por
cobrar

e Porcentaje de razon corriente

Porcentaje de la prueba acida

28



CAPITULO IV: ADMINISTRACION DEL ANTEPROYECTO
4.1. CRONOGRAMA

\

SEMANAS

o SEwAws
INNEENNENEEEEEEEEEEEEEEE
]

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

FASE 1 Anteproyecto

Redaccion y Revision

FASE 2 Recoleccion informacion
cualitativa y cuantitativa (SIREM;
CONYUNTURA ECONOMICA;
CAMARA DE COMERCIO)

ACTIVIDADES

Recoleccion informacion estados financieros

X
29

del segmento del sector de las grandes
superficies



SEMANAS

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

FASE 4 Presentacion y sustentacion de
Proyecto de Grado

Sustentacion Oral del Trabajo de Grado

Tabla 2. Cronograma de Actividad

)
Ll
@]
<
=
>
-
(@)
<
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4.2. PRESUPUESTO

En la siguiente tabla se detallan la destinacion de los recursos durante el desarrollo del

proyecto

DESCRIPCION VALOR UNIDAD VALOR TOTAL

Alimentacion $ 250.000 $ 480.000

TOTAL $ 930.000

Tabla 3. Presupuesto Global de Financiacion
Fuente: Autores

ITEM DESCRIPCION VALOR UNIDAD | VALOR TOTAL

Revista $5.000 $20.000

Consultas de Internet $1500 $200.000

$ 432.000

Tabla 4. Presupuesto en Material de Estudio
Fuente: Autores

31



CAPITULO V: COMPORTAMIENTO ECONOMICO Y EMPRESARIAL DEL
SECTOR DE LA GRANDES SUPERFICIES EN LA CIUDAD DE CARTAGENA
ENTRE EL PERIODO 2010-2014

5. RESENA HISTORICA DE LAS GRANDES SUPERFICIES

El Retail consiste en las actividades de negocios envueltas en la venta de bienes y
servicios al consumidor para su uso personal, de sus familias o su hogar. Es la etapa final en
el proceso de distribucién. Para Trujillo & Caicedo (2006) muchas personas tienden a pensar
que el retail es solo la venta de bienes tangibles, pero es necesario reconocer que es también
la venta de servicios como capacitacion, cortes de cabello, tiquetes aéreos entre otros. El
retail no necesariamente se circunscribe a una tienda, pues hay otros muchos medios como
las 6rdenes telefonicas, los catalogos, la venta directa en el hogar o la oficina, las ventas por
Internet y las maquinas de ventas automatizadas. En conclusion el retail es la venta directa al

cliente final.

De esta manera para Trujillo & Caicedo (2006), la historia de los supermercados
como tal nace en el afio 1.916 cuando Clarence Saunders penso que debian existir formas de
vender mas mercancia con bajos costos, hasta el momento se tenia una persona detras del
mostrador atendiendo a un solo cliente, que si tenia dudas de que llevar o queria cambiar su
pedido, hacia que el dependiente o persona que lo atendia perdiera la venta de otros clientes.

Con la anterior idea Saunders patento su idea con el siguiente texto:

“La patente establecia que el cliente debe asi examinar todos los productos del
comercio antes de salir, evitando a éste una gran parte de los gastos incidentales que se
requieren para operarlo. También sefiala que de esa manera, el mismo nimero de empleados
podia tener un volumen de ventas tres o cuatro veces mayor.” Argumenta Trujillo & Caicedo
(2006), el 6 de septiembre de 1.916 abri6 su primer supermercado en Memphis — Tennessee-

, donde los clientes debian ingresar por el pasillo nGmero uno, luego de recorrer 4 pasillos
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donde la mercancia estaba acomodada para lograr mayor penetracién con los clientes, salia

al pasillo numero 4 donde llegaba directamente a las cajas.

A mitad de los afios 90°s comenzo el ingreso de los grandes detallistas mundiales a
América Latina, los primeros ingresos fueron de Wal-Mart, Carrefour y Ahold. Adicional se
ha conservado el esquema de que el “Pez grande se come al chico” como el caso de Disco en
Argentina que fue creciendo adquiriendo otras cadenas hasta que compro a Santa Isabel —con
participacion en Paraguay, Per( y Ecuador-, luego realizo un joint Venture con Ahold, esta

ultima luego compro la participacion de Disco en el Joint Venture.

En los 80°s los supermercados salen de las ciudades principales para llegar a las
intermedias y luego en los 90°s a las ciudades chicas, asi mismo ocurre con la ubicacién en
los barrios, en los 90°s ya ubican sus supermercados en barrios de estrato bajo o medio,
cuando antes estos siempre estaban ubicados en estratos altos donde el poder adquisitivo era
mayor. Las principales cadenas mundiales con presencia en América Latina son Ahold,

Carrefour, Wal-Mart, Casino y Auchan tal y como lo afirma Trujillo & Caicedo (2006).

Adicional otro fendmeno que se estd presentando es que estas multinacionales
detallistas estan aprovechando sus sinergias locales para exportar o abastecer otros mercados
con los productos de la region o pais donde ingresan, es el ejemplo de Carrefour que usa su
centro de distribucién en Brasil para abastecer de melones sus mercados internacionales, otro
ejemplo es de Ahold que usa su centro de Distribucion de Santa Isabel para comprar y

abastecer sus tiendas de manzanas chilenas.

Segun el estudio del Centro de Investigaciones del Banco de la Republica la primera
cadena de almacenes naci6 hacia mediados de 1.920 cuando se cre6 en Manizales el almacén
Helda, que era uno de los principales importadores de laminas de Zinc para los secadores de
café. La historia del auge del comercio en Colombia data de 1.850 cuando por la bonanza
petrolera, se da un incremento en la inmigracion de los alemanes a Colombia que va

acompariada de una disminucion en los fletes maritimos.
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Afirma Trujillo & Caicedo (2006) que en 1.880 llega Adolfo Held como empleado
de una tabacalera, Held fue el fundador de la cadena de Almacenes Helda y Del Banco

Aleman Antioguefio después denominado Banco Comercial Antioguefio.

En 1.890 Held viaja a Medellin donde conoce a Carlos E. Restrepo quien fue director
de una agencia de la empresa de Held y posteriormente Presidente de Colombia entre los
afios 1.910 y 1.914. En este mismo sentido para Trujillo & Caicedo (2006) en 1.920 Held
creo el primero de los almacenes Helda en Manizales, estos almacenes fueron los principales
importadores de l&minas de Zinc para los secadores de café. En 1.921 abri6 en Barranquilla,
en 1.923 en Cali, en 1.924 en Pereira, en 1.927 en Buenaventura y en 1.929 en Girardot.

En estos momentos si bien la tienda de barrio se sigue utilizando masivamente, su
importancia se ha visto relegada a compras eventuales o “de ajuste” — faltantes de un mercado
0 compra periddica- y ya ha pasado a usarse en las familias el fendmeno de compras para
periodos de tiempo mas espaciados. Las tiendas de barrio son usadas para compras diarias en
sectores con menos recursos econémicos.

En Colombia el primer jugador mundial que ingreso fue Makro quien lo hizo en 1995,
de igual manera para Trujillo & Caicedo (2006) dice que es una cadena holandesa cuyo
formato se llama un almacén de bodega y con un sistema cash and carry —sin servicio de
empaque-, trabaja con bajos margenes que los traduce a obtener buenos rendimientos al pagar
de contado, el problema al ingreso de Colombia fue que solicitaba exclusividad en la venta
de los proveedores, cambio su enfoque y dirigio su target hacia el pequefio consumidor que

en su momento estaba acostumbrado a un gran servicio.

5.1 COMPORTAMIENTO ECONOMICO DE LAS GRANDES SUPERFICIES EN COLOMBIA Y
CARTAGENA ENTRE 2010-2014 (ANALISIS DEL PIB DEL SECTOR COMERCIAL, Y COMO HA
SIDO LA INVERSION EXTRANJERA DE ESTE TIPO DE NEGOCIOS ENTRE 2010-2014)

Se ha elegido el periodo de estudio entre el 2010 y el 2014 por tratarse de un periodo
con altibajos pero que al mismo tiempo hubo tiempos prosperos para la economia de

Colombia. Todo apunta a un periodo de fusiones y mecanismos y variables de participacion
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del mercado de los hipermercados y de las grandes superficies en el pais y en especial en la
ciudad de Cartagena. Miremos en el siguiente cuadro el PIB de Colombia en el afio de 2015:

PIB trimestral PIB industrial
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Figura N° 2. Fuente DANE. PIB Colombia 2010 — 2015°%T

Segun la grafica anterior este periodo de los tres primeros meses del periodo del afio
2015 ya se presenta una diferencia enorme en el PIB. Es decir, ya no solo es anémalo y es
nefasto para la economia tener una depreciacion en el PIB sino que ademas los nimeros
respaldan esto como una especie de miércoles negro en la bolsa. Segun el DANE el periodo
comprendido hubo manifestaciones de decrecimiento de la economia y por tanto del PIB.
Este supuesto parte en muchos analisis que derogaremos aqui con la intencién de entender
como las grandes superficies y los hipermercados atendieron estas alarmas y estas
emergencias inesperadas en sus balances generales y en la manera de lidiar con la alta
competencia y asi como la llegada de nuevos jugadores a este segmento importante de la
economia. Se estima que la economia colombiana crecera 2,8%, mientras que el FMI
(octubre de 2015) proyecta una variacion de 2,8%.0tro sector que marcé una pauta

importante en la economia fue la industria como lo indica el recuadro: (Figura N°3)
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Para Aguilera-Diaz et,al. (2014) en el 2014, el comercio figuré como la actividad
econdmica con mayor presencia en el listado de las 5.000 empresas mas grandes de
Colombia. En particular, reportd ventas cercanas a los $219,2 billones de pesos. Aunque
también conformo uno de los subsectores con menor crecimiento en su facturacion (Dinero,
2015). Este escenario da cuenta de la amplia relevancia de la actividad comercial en la
estructura econémica del pais y, a su vez, del menor dinamismo relativo frente a otros

sectores econOmicos.

Siguiendo con este aspecto Aguilera-Diaz etal. (2014) afirman que en el
departamento de Bolivar algunos indicadores muestran la importancia relativa del sector
comercio al mayor y al detal en su economia. Entre 2000 y 2014, la participacion del sector
en el PIB departamental fue de 5,4% vy, junto con las ramas de hoteles y restaurantes,
contribuyo con el 30,7% del empleo promedio trimestral en Cartagena. Entre las actividades
del sector de servicios, el comercio ocupa el tercer lugar en el PIB, después de actividades
de servicios a las empresas (excepto servicios financieros e inmobiliarios) y transporte,
almacenamiento y comunicaciones. Todas estas apreciaciones deben ser tenidas en cuenta

para el analisis, ante todo el comercio y el comercio en las grandes superficies.

Indicadores econdmicos de la ciudad de Cartagena 2010-2014

6
5
4
= SUB-EMPLEO
3
= POBREZA
2 EMPLEO
1
0
2010/2011 2012 2013 2014

Figura N° 3 Fuente: DANE. Participacion de Bolivar en el PIB en el comercio internacional 2010-2014
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En el grafico N°3 que fue establecido en la investigacion de Aguilera-Diaz et,al.
(2014) de la economia de Cartagena y del departamento de Bolivar y referenciado por el
DANE, muestra la capacidad del comercio en el PIB, la grafica sefiala un descenso de esa
participacion lo que nos ayuda a analizar cuéles serian esos esfuerzos y esa capacidades
empresariales de los grandes almacenes de superficies en la ciudad de Cartagena en este
periodo y si esos esfuerzos fueron suficiente para rescatar algo de esa crisis que va del afio
2000 hasta el 2014.

I

Industria

Servicios sociales, comunales y

personales*

Construccion

Transporte, almacenamiento y
comunicaciones

Servicios a las empresas

m 2000

Agropecuario
gor 2014

Hoteles v restaurantes

Comercio

1Ll

Inmobiliria y alquiler de vivienda

Electricidad, gas vy agua

Mineria

11

Intermed iacion financiera

Figura N° 4. Fuente DANE. Sectores de la economia en Cartagena periodo 2000-2014

Para Aguilera-Diaz et,al. (2014) gran parte de la actividad comercial de las ciudades
estd en el suministro de los productos de la canasta basica a los hogares. En esta seccion se
analizan, por medio de la Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos (ENIG) de los afios 2006
y 2007, los lugares en los que se concentra la actividad comercial de acuerdo a las
preferencias de los hogares al momento comprar sus productos. El propdsito es determinar

que tienen en cuenta los habitantes de Cartagena al momento de comprar sus productos.
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Se afirma como lo establece Aguilera-Diaz et,al. (2014), se resalta la baja popularidad
que en Cartagena tienen los supermercados de barrio. Mientras en el agregado de las trece
ciudades principales, el 14,5% de los productos se compraban en ese tipo de
establecimientos; este porcentaje solo alcanzé el 3,6% en la ciudad. Por su parte, mas del
75% de las adquisiciones de los hogares en la ciudad se hicieron en los tres primeros lugares
de compra del listado: Almacenes de cadena y tiendas por supermercados, Establecimientos

especializados y Tiendas de barrio.

Seis principales ciudades y total trece principales ciudades. Lugares donde compran
los cartageneros. Grafica de los autores Aguilera-Diaz et,al. (2014).

L dec Porcentaje de productos comprados en cada lugar
ugar de compra - - - - :
13 Ciudades  Bogoti Medellin Cali  Barranquilla Cartagena Bucaramanga

:T\lnwcunus o supermercados de cadena y 2941 2% g5 7% 397 387 3643 797
tiendas por departamento
Establecimiento especializado en la venta del ~ _

. . . 2172 26,09 2203 24,65 16.66 10.82 20,50
articulo o la prestacion del servicio adquirido
Tiendas de barrio 16,92 5.80 16.17 12.07 2481 28.29 16.90
Supermercados de barrio 14.55 2099 2354 1437 137 3.60 18.59
Farmacias y droguerias 3.81 3.99 340 3.83 354 409 297
llipﬁrmun‘ddnﬁ 205 338 203 0.43 0.38 1.73 0.83
Persona parti(u]ar 1.90 138 1.70 204 1.81 KX 1.54
Vendedores ambulantes o ventas callejeras 1.87 145 1.01 242 258 271 1.25
Graneros 148 0.01 0.86 1.87 405 280 203
Miscelineas de barrio y cacharrerias 1.45 324 1.83 1.78 1.24 1.97 1.61
Televentas y ventas por catilogo 1.4 0.94 1.23 1.44 216 2 149
Sanandresitos 1.08 23 1.66 042 109 0.52 276
Supermercado de Cajas de Compensacion 0.96 238 0.27 102 017 0.09 433
Bodegas o fabricas 0.24 0.85 0.13 0.13 0.16 0.09 0.05
Central mayorista de abastecimiento 0.19 0.04 083 0.03 0.09 0.1 0.03
Otros 0.67 1.04 0.79 0.58 0.64 048 0.70
No sabe (.25 0.23 0.23 0.19 (.30 0.31 049

Tabla N° 5. Fuente DANE. Listado de ciudades donde méas compran por retail.

De acuerdo a las tablas se observa que el 36,43% de los habitantes de Cartagena de
Indias prefieren comprar en supermercados, almacenes de cadena y en tiendas de barrio. Esta
significacion incluye la teoria de hacinamiento en las grandes superficies pues son evidentes

las preferencias de las personas en la ciudad por este tipo de lugares para el comercio al detal.
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5.2. COMPORTAMIENTO EMPRESARIAL DE LAS GRANDES SUPERFICIES EN COLOMBIA'Y
CARTAGENA. TIPO DE FORMATO, CUALES SON LAS GRANDES SUPERFICIES EN
COLOMBIA, COMO HAN CRECIDO EN COLOMBIA EL NEGOCIO, CUANTO GASTAN LOS
COLOMBIANOS EN ESTOS NEGOCIOS, QUE EVOLUCION HAN TENIDO COMO NEGOCIO

En la ciudad de Cartagena Colombia existen ya consolidadas varias marcas que
explotan el mercado de las grandes superficies. También estas operaciones comerciales no
han quedado exceptas de polémicas y de monopolios por parte de varias transacciones que
involucran en muchas ocasiones el capital extranjero. Es asi que en el periodo analizado del
2010-2014 se retnan en la ciudad de Cartagena los competidores mas fuertes de este
segmento tales como la organizacion o grupo Exito, Olimpica y Cencosud y ademas de
Carulla y de Surtimax en menor proporcion. En el Boletin nimero 41 de la ANDI y expedido
en la ciudad de Bogota en octubre de 2014 se observa en el estudio el analisis detallado de
como estas grandes marcas compiten por marcas propias. Las marcas propias le otorgan un
plus comercial para ir cultivando y domesticando a los clientes y en general se debe decir
que este genérico que al igual que la industria farmacéutica deviene en rebajas de productos

y en competencia por tener los precios mas competitivos en el mercado.
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Tabla N° 3. Formatos de grandes superficies Cartagena
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La idea de una produccion neta deviene en la necesidad de competir por mejores
precios y servicios que dan en el punto de servicio en las légicas de las grandes superficies.
Esto se ve aumentado por segun el CEO del grupo Exito que gener6 en el periodo estudiado
ventas netas por 9,5 billones de ingresos operacionales y en el cual los textiles marca éxito
superan ya el 41 por ciento de las ventas. Por lo anterior ubican al Grupo Exito como lider

de ventas a nivel nacional y local.

En ese mismo estudio y contratado por la comparfiia o consultora britanica Kantar
Worldpanel arrojé como resultado que de cada 10 hogares, hueve consumen marcas propias,
y que este tipo de productos tienen un 96 por ciento de las compras.

Mientras que el consultor o grupo Holding Cencosud ya cuentan con seis marcas
propias y segun fuentes del presidente de este grupo esperaban crecer y estableciendo una
relacion con la cultura y interaccion del consumidor colombiano , que no es muy amplio en

este tipo de “productos pero que no se conforma con una sola marca para su disfrute y compra.

La apuesta a estas marcas es en rigor un vértigo, pues al no comercializar en un
mercadeo que se supone voraz y devastador, es entonces que el precio es competitivo pues
se vuelan este conducto ya de por si minado por las superofertas de las propias compafiias
que producen los productos para asi de manera escueta competir por mejores precios para el
cliente. En Cartagena de Indias también se encuentra el grupo comercial Olimpica liderado
por la familia Char. Esta compafiia local que es la Ginica que no ha inyectado capital extranjero

a sus negocios Yy participa en este negocio con un portafolio de mas de 5000 productos.

Para Rojano & Mercado (2010) Al analizar las percepciones en el cual la encuesta
fue el medio para analizar su estudio se encontrd que habia buen ambiente en relacién a los
precios, productos, servicios, ambiente, pertinencia e identidad se encontro que La Cadena
de Supermercados Olimpica S.A. en la Ciudad de Cartagena esta posicionada por precios
bajos en productos de aseo hogar y aseo personal, viveres y abarrotes, frutas y verduras,
carnes, pollos, pescados y mariscos Yy delicatesen, panaderia y cafeteria; por la variedad de
los productos ofrecidos
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En las secciones de: frutas y verduras, viveres y abarrotes, aseo personal y aseo hogar,
carnes, pollos, pescados y mariscos, delicatesen, panaderia y cafeteria y drogueria; por la
amabilidad, asesoria y disposicion para el cambio de mercancia por parte de sus empleados;
por el ambiente en los puntos de venta en relacion al: aseo, climatizacion, iluminacion,
sonido, olores frutas y verduras, olores viveres y abarrotes, olores delicatesen, panaderia y
cafeteria, olores aseo personal y aseo hogar y olores droguerias y de acuerdo a la identidad y
pertenencia por tradicion. Por tanto en las variables de Porter tiene muy bien distribuidas sus

lineas de ventas y servicios que ofrecen a sus clientes.

Ahora surgen nuevo interrogantes que aqui planteamos y es la necesidad de averiguar
como la organizacién Olimpica SA ha podido mantenerse en la ciudad de Cartagena sin
contar con el apoyo del capital extranjero y ademas de observar que sus grandes superficies
muestran una expansion hacia los sectores populares y barriales de la ciudad tratando de
competir en el retail con las tiendas de barrio o los minimercados. Antes esto Rojano &
Mercado (2010) plantean que al analizar el posicionamiento de una de las principales
cadenas de supermercados en el pais y la Gnica que ha logrado mantenerse en la ciudad de
Cartagena. Por tal motivo la investigacion se referira especificamente a los puntos de venta
que operan en la ciudad de Cartagena, ya que es resaltable que en tiempos tan competitivos
una empresa con capital netamente colombiano pueda mantenerse vigente y competitiva en

el mercado nacional y local.

La evolucién que han tenido estos negocios pues en cifras lo denominamos como un
verdadero negocio “exitoso de principio a fin”. De acuerdo a este indicador daremos los
balances generales de las grandes superficies y entrara detallar ciertos aspectos que incluyen
las ventas generales en la ciudad de Cartagena en el periodo estudiado.

Segun los balances generales del grupo Exito hasta el 2014, la utilidad operacional y utilidad

neta:

La utilidad operacional recurrente de $119.618 millones aumenté en un 6% en el

primer trimestre 2015, en comparacion con el mismo periodo del afio pasado. En el primer
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trimestre 2015 la Compafiia registré un gasto no recurrente relacionado con el impuesto a la
riqueza en atencidn a las obligaciones que le impone la nueva reforma tributaria (el cual
debido a las normas NIIF se registro todo en el primer trimestre) y a las contribuciones por

valorizacion para el afio 2015 por un valor superior a los $60 mil millones.

Durante la integracion se han generado importantes sinergias entre las diferentes
marcas del Grupo, entre ellas se destaca el conocimiento que tiene Super Inter en la compra
y venta de frescos (frutas, verduras y carnes) y el control de la merma. Estas buenas practicas
ya han comenzado a ser adoptadas por las otras marcas del Retail del Grupo en Colombia y
en parte en la ciudad de Cartagena con la apertura del Exito Castellana.

En cuanto a la organizacion Olimpica SA, segun la sociedad de valores BRC(2008)
el andlisis Financiero La calificacion de AAA otorgada a los Bonos Ordinarios emitida por
Supertiendas y Droguerias Olimpica indica que la capacidad de repagar oportunamente
capital e intereses es sumamente alta. Es la mas alta categoria en grados de inversién. Durante
el afio 2007 Supertiendas y Droguerias Olimpica S. A. (en adelante Olimpica) continu6
presentando un positivo desempefio financiero y operacional reflejado en el crecimiento de
sus ingresos operacionales, en el aumento de su participacion de mercado y en la mejoria de
sus indicadores de eficiencia. Estos resultados son producto de la consistencia en sus planes
de expansion y desarrollo (principalmente conducentes hacia la apertura de mayores puntos
de venta y compra de supermercados locales), asi como de la profundizacién de su estrategia
comercial enfocada hacia la fidelizacion de los clientes y hacia la busqueda de mayores
compras por visita a los almacenes. EI aumento de los otros ingresos operacionales
(arrendamiento de espacios, un factor adicional que también apoyo los resultados financieros

de Olimpica al cierre del 2007.

De acuerdo a las fuerzas de Porter se analiza que las actividades de la organizacion
Olimpica S A desde un periodo no mayor de cinco afios antes del analisis que nos interesa
analizar ya habia recurrido a una entidad o reguladora de inversiones para sostener su futuro
financiero. En este mismo sentido sabemos que la utilidad y el aprovechamiento de marcas

propias y nuevas inversiones delinearon segun las fuerzas de Porter una sostenibilidad
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financiera en el tiempo, pues durante el afio 2007 las ventas de Olimpica se incrementaron
en 17,19% alcanzando $2,26 billones, mientras que los otros ingresos operacionales
aumentaron en 25% cerrando el afio en $75.335 millones. En linea con lo anterior, y con un
adecuado control de costos y gastos, la entidad mejor6 sus indicadores de rentabilidad y

eficiencia como se puede apreciar en la siguiente tabla:

Figura N° 5 Ingresos Operacionales. Fuente: Olimpica SA

CAPITULO VI IDENTIFICAR LOS INDICADORES FINANCIEROS DEL SECTOR DE LAS

GRANDES SUPERFICIES EN LA CIUDAD DE CARTAGENA ENTRE EL PERIODO 2010 — 2014.

6. INDICADORES FINANCIEROS DE LAS GRANDES SUPERFICIES ENTRE 2010-2014

Para Bahamon (2013) el entorno econdmico de la ciudad de Cartagena estuvo muy
favorable para las actividades de las grandes superficies para los buenos balances generales
que presentaron en el periodo de 2009 - 2014. A continuacion como una forma de entrar en
contexto del analisis financiero se relacionan los factores econdmicos, politico-legales,
socioculturales y tecnoldgicos que tienen influencia en el entorno de las grandes superficies

en Colombia.
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Bahamon (2013) establece que el DANE revel6 que el Producto Interno Bruto (PIB) entre
abril y junio del 2013 se expandio6 en 4,2 por ciento, mientras que en el mismo periodo del
afio 2012 la cifra fue de 4,8 por ciento. EI mayor crecimiento individual entre los distintos
sectores lo tuvo el agro, con 7,6 por ciento, impulsado por la aceleracion en la produccion de
café, que se expandi6 en 32,4 por ciento.

Inflacion

Colombia acumulé una inflacion de 2,16% en los primeros nueve meses del 2013,
luego de que en septiembre el indice se situara en 0,29%, el mismo valor registrado en igual
mes de 2012, informé el DANE. La inflacion entre enero y septiembre del 2013 es inferior
en 0,16 puntos porcentuales a la registrada para igual periodo del afio 2012 (2,32%), segun
el informe del DANE. Colombia cerrd 2012 con una inflacién acumulada de 2,44%, una cifra
inferior en 1,29 puntos a la registrada en 2011 (3,73%). El gobierno colombiano proyecta

una inflacion de 3% para el 2013.

Bahamon (2013) insiste en la necesidad de observar estas realidades econdémicas para
con el nimero de empleos que aporta para Cartagena el formato de grandes superficies. Entre
tanto, también crecié el nimero de ocupados en el pais, superan los 21,3 millones de
personas. Esto quiere decir que hay 469.000 personas ocupadas mas que en el 2012. Durante
el 2012, el consumo final crecio 4,4 por ciento respecto al afio anterior. Al contrario de lo
sucedido en el 2011, el impulso lo puso el consumo del Gobierno (5,1 por ciento), frente a

un incremento de 4,3 del de los hogares.

En este analisis Bahamon destaca el papel que los colombianos tiene como formas de
consumo como un andlisis macroecondmico que establece que entre mas consumo se crean
mas fuentes de trabajo, sin embargo en los formatos de las grandes superficies. Bahamon
(2013) destaca que lo que mas consumieron y no asi aumentaba los empleos directos fue que
los colombianos aumentaron su capacidad de compra a crédito por prendas de vestir (7,5 por
ciento); recreacioén y cultura (6,6), salud (4,7) y transporte (4,2 por ciento). Por trimestre, el
mayor crecimiento del consumo final interno de los hogares se registro de enero a marzo,

con un resultado de 5,6 por ciento. También el ultimo trimestre se aceler6 a 3,9 por ciento,
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tras venir de crecimientos de 3,6 en el segundo y 3,8 en el tercero. Se destaca que en el cuarto
trimestre del 2012, con respecto al mismo periodo del 2011, los bienes durables

(electrodomésticos, por ejemplo) tuvieron un incremento de 15,6 por ciento.

En cuanto a la dindmica de contratacion laboral por parte de supermercados,
hipermercados, almacenes de departamento y cadenas de almacenes detallistas, al cierre de
2011 este sector reportd 104.862 personas ocupadas, lo que significé un aumento 7,4% frente
al cuarto trimestre de 2010. En cuanto a la distribucion de las personas ocupadas en los
grandes almacenes e hipermercados minoristas por tipo de empleo, el 68,0% ocuparon los
era permanente, 22,0% era temporal directo y 10,0% temporal contratado a través de

agencias.

De acuerdo a la percepcion de los colombianos, las grandes superficies en las cuales les
gustaria trabajar son:

2. Jumbo o Cencosud

4. Falabella

Tabla N °6. Almacenes de cadena y de grandes superficies. Fuente: Autores.

6.1. INDICADORES DE LIQUIDEZ

Para la ciudad de Cartagena los grandes formatos del sector de los minoristas y de
grandes superficies estuvieron apostandole duro a los espacios que habia que copar para el
consumo tanto local como extranjero de las nuevas marcas y de nuevos productos. En este
sentido desde el 2008 hasta el afio de 2014 fueron afios de prosperidad economica para el
sector y de grandes fusiones y asi como de entrada de grandes jugadores desde del ala
internacional. En este juego financiero el poquer estuvo del lado del cliente que se debatid
entre las grandes ofertas y mas accesos a créditos y ademas de eso a formatos mas simples y
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cercas de su barrio y sus casas. No obstante se mide que la cadena Exito en su indestronable
primer lugar desde el 2008 encabeza la lista de las ganancias y los operaciones del sector.

En este sentido explica Bahamon (2013) El sector de comercio minorista en Colombia
ha presentado una importante evolucion en los Gltimos cinco afios. Las ventas han presentado
un buen comportamiento debido a una mejora general en la economia del pais y a un

incremento en la confianza de los colombianos.

En concordancia con estos datos Bahamon (2013) en 2008, Carrefour super6 en
dinamismo al lider Almacenes Exito, mientras que Supertiendas Olimpica ascendio al tercer
lugar y Alkosto cedi6 terreno. Las ventas conjuntas de Almacenes Exito y Carulla Vivero
ascendieron a $7.360.408 millones (aproximadamente US$3.744 millones) y registraron un

aumento de 16,7% frente a 2007. Esta organizacion pertenece a Casino Groupe.

A su vez, las ventas de Carrefour de Colombia crecieron 19% al totalizar $3.169.285
millones (aproximadamente US$1.612 millones). Con la absorcion de Carulla Vivero por
parte de Almacenes Exito, Supertiendas Olimpica ocup0 la tercera posicion con ventas de
$2.447.771 millones (aproximadamente US$1.245 millones) y un incremento de 15% en

relacion con el afio anterior.

Posteriormente se ubicaron, en su orden, Colombiana de Comercio (Alkosto) con
ventas de $1.616.175 millones (aproximadamente US$822 millones) y una disminucion de
3,8%; Sodimac Colombia (Home Center) con $1.218.340 millones (aproximadamente
US$620 millones) y un crecimiento de 14%; Almacenes La 14 $992.028 millones
(aproximadamente US$505 millones) y 2,3%; Makro Supermayorista $575.109 millones
(aproximadamente US$293 millones) y 14,1%; y Falabella de Colombia, que completo el
segundo afio de su ingreso al pais, $280.112 millones (aproximadamente 108,5%. Las
empresas de este sector han revolucionado las préacticas del comercio minorista en Colombia.
Bahamon (2013) explica que a pesar de la desaceleracion econdmica, lograron mantener en
2008 un cierto dinamismo. Para 2009 se proyecta un menor crecimiento como resultado de

la recesion y del retraimiento del consumo de hogares. Pero se trata de organizaciones
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consolidadas, que han atravesado por cuatro afios expansivos y que cuentan con los medios

y la creatividad para enfrentar entornos menos favorables.

Utilidades de grandes superficies
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Figura N° 6. Utilidades de las grandes superficies en miles de millones

102009 % Ingrosos 102010 %ingresos  Var. 1009

Ingresos de explotacion 897725 945,835 54%
Costos de axplolacion (menos) (602.051) 67, 1% (622.206) -65.0% 33%
MARGEN DE EXPLOTACION 295674 9% 323630 M42% 8.5%
Gaslos de adminisiracién y ventas (menos) (217.757) -24.3% (221.948) -23.5% 1.9%
RESULTADO DE EXPLOTACION 771.918 87% 101,681 10,8% 30.5%
Depreciaciin (23.056) -2,6% (28.749) -3,0% -15.5%
EBITDA 100,973 11.2% 130429 13,8% 20.2%
Ingresos financieros 1.562 6.532 318,1%
Utilidad inversiones empresas relacionadas 4,507 4823 7.0%
Otros ingresos (egresos) fuera de la explotacién 9.038 (3.984) na
Gastos financieros (menos) (30.219) (19.361) -35,6%
Gananda (Pérdida) por variacién de Activos no Comentes no (1.251) 6 nd
Mantenidos para la Venla ’ '
Diferencias de cambio 6.681 (358) na
Resultado por unidades de reajusie 1.201 (145) -111,3%
RESULTADO FUERA DE EXPLOTACION (8.383) -0.9% {13.057) -1.4% 55.6%
RESULTADO ANTES DE IMP. A LARENTA E ITEMES EXT. 69.524 % 88,623 8.4% 7.5%
IMPUESTO A LA RENTA (16.140) (15.612) -3.3%
INTERES MINORITARID (4.276) (6.164) 44.1%
UTILIDAD (FERDIDA) DEL EJERCICIO 43.108 5,5% 66.848 1% 36,1%

Tabla N°7. Utilidades y estados de resultados de Falabella

A inicios del trimestre de 2010 Falabella presentaba estos estados financieros:
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En la ciudad de Cartagena se aumentd el porcentaje de ventas en un 5,4 por ciento.

Consolidado IFRS ~ Total Bancosa IFRS  Consolidado Sin Bancos
31-Mar-10 31-Mar-10 31-Mar-10
ADO DE RESULTADOS INTEGRALES M$ S ]
(PERDIDA) DE OPERACIONES
945.835.294 56.920.175 888.915.119
£522.205.666 -25.189 668 -597.015.998
323.629.628 31.730.507 291.899.121
-221.949.013 -23.063.161 -198 835 852
101.680.615
6.532.035 " 125580 £.406.445
Participacidn en Ganancia (Pérdida) de Asociadas Contabilizadas por el
étodo de la Participacion 4.822.734 102 840 4,719,894
Resultado devengado en subsidiarias 0 9,385,960
Otros Ingresos 1.335.497 4.119.247 3.216.250
stos Financleros [menos) -19.536.605 -333.005 ~19.203 600
Otros Egresos [menas) »11.253.506 “91.799 -11.161.707
Diferencia de Cambio -'-15'!.53_2 51.754 -1.009, 286
DTROS RESULTADOS -13.057.377 3974627 -1.646.044
IESULTADO ANTES DE IMPUESTO RENTA £8.623.238 12.641.973 85.367.235
sto (Ingreso) por Impuesto a las Ganancias -15.611.647 -3.242.013 -12.369 634
: T301L501 9399 960 72:997591]
nancia (Pérdida) de Operaciones Discontinuadas, Neta de Impuestio 0 0 0
M 73.011.591 9.399.960 72.997.591
6.163.619 -14.000 +6.149 619
EEBATON 2385960 EEEUT97)

Tabla N°8. Estados financieros de FALABELLA 2010

Los sistemas contables indican la buena salud de Falabella con activos en Bancos de
$888.915. 119 PESOS. Esto a comienzo del andlisis. Sin embargo durante los afios siguientes
del analisis segtn un reporte del portal eltiempo.com de Julio de 2015 el grupo Exito SA se
ubica en el ranking de las que mas ganancias obtuvieron y asi lo describe el portal: “en total,
la cadena de Almacenes Exito, incluidas las operaciones de Superinter y Cafam, cuyas
adquisiciones finiquito este afio, facturd el afio anterior 11,4 billones de pesos, logrando una

cuota de mercado de 36,4 por ciento.”

El afio anterior las ventas de las 53 primeras cadenas de supermercados del pais superaron
por primera vez los 30 billones de pesos, al sumar 31,3 billones, con un incremento de 10,2

por ciento respecto del 2013, cuando totalizaron 28,4 billones de pesos.

A Tiendas D1 le sigui6 en crecimiento Megatiendas, cuya facturacion subi6 el 46 por ciento,
a unos 259.000 millones en el 2014. Segun el informe de eltiempo.com, igualmente, se

destacO PriceSmart Colombia, de origen estadounidense, que tuvo ventas por 477.612
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millones de pesos, con un ascenso de 40,8 por ciento con respecto al 2013, cuando totalizaron
339.283 millones de pesos.

Entre las gigantes de los supermercados colombianos también descoll6 Olimpica, que tras
superar en el 2013 a Jumbo —antes Carrefour Colombia y ahora propiedad de la chilena
Cencosud- se mantuvo en el 2.° puesto del escalafon.

La cadena tuvo un crecimiento de 11 por ciento en la facturacién, hasta 4,2 billones de pesos.
Por su parte, la chilena Cencosud, con las marcas Jumbo y Metro, crecid por debajo del sector
de supermercados, con el 2 por ciento, al facturar el afio pasado 3,6 billones de pesos,

manteniéndose en el tercer lugar de la tabla de ventas.

6.2 INDICADORES DE RENTABILIDAD

Nivel del ROA de las empresas del sector de las grandes superficies.

Pensar en el ROA como una de las medidas de la eficiencia de una empresa pues indica,
como de bien aprovecha una empresa su activo para generar beneficios. En este aspecto
queda claro que las grandes superficies aprovechan sus activos para generar fuertes

dividendos en otros sectores que no son propios del retail.

Grupo Exito 4,94% 3.1% 5,8% 8,4%
Olimpica SA 4,03% 3,08% 4,99% 7,09%
CENCOSUB 3,87% 3,03% 3,08% 6,09%
3,67% 2,09% 2,90% 5,90%
FALABELLA
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Tabla N°9. Tabla del Roe.
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En el cuadro anterior se miran los afios en el cual el grupo Exito ha consolidado un

liderazgo en las utilidades y en las ventas, lo que se ve reflejado en el ROA de los afios

analizados.

Rentabilidad del Activo — ROA: Este indicador refleja que los activos de las empresas
en el sector de las grandes superficies en Cartagena y en promedio generaron una rentabilidad
del 4,94% durante el periodo analizado, independientemente de la forma como se mantuvo
financiada (deuda o patrimonio). Como se puede observar en la anterior tabla, en el 2010 se
obtiene una mayor eficiencia en la generacion de utilidades con los activos que dispone la

empresa, presentandose los mas altos rendimientos sobre las inversiones realizadas. Por el
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contrario en el 2012 se presenta la menor rentabilidad del activo causada por la ineficiencia
en la administracion de los mismos. Los demas periodos presentan una rentabilidad constante
cercana al promedio inicialmente mencionado. El aumento de flujo y de rentabilidad de las

empresas del sector se vio reflejado en su EBITDA como fue el caso de Olimpica SA.

Tabla N°10. Nameros del Ebitda de stper almacenes Olimpica SA. Fuente Olimpica

6.3 INDICADORES DE ENDEUDAMIENTO

Para Lopez &Sierra (2010) una de las principales funciones y decisiones financieras
en las organizaciones esta relacionada con la financiacion y dentro de esta lo mas relevante
es la definicion de la estructura de financiacién de la organizacién, la estructura es la
composicion de pasivo y el patrimonio que la organizacion utiliza para realizar sus
operaciones, es entonces la sumatoria de recursos financieros que se utilizan para el

desarrollo de las diferentes inversiones.

En igual sentido, para el desarrollo del proyecto, se toma como herramienta principal
la base de datos suministrada por la superintendencia de sociedades, descargada a través de
la plataforma del Sirem, en el siguiente enlace:
(http://sirem.supersociedades.gov.co/Sirem2/index.jsp); esta base de datos fue sometida a un
proceso de filtrado, utilizando los criterios del sector: comercio mayor y el retail en la ciudad

de Cartagena.

Asi aparece en la plata forma SIREM el Grupo Empresarial Exito:

N < |RAZON §.TICIUDAD | DEPARTAI
03

SOOSEERTENALMACENES EXENVIGADC

SECTOR -

Figura N°8. El registro del Sirem del grupo Exito.
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Para Llano et,al (2013) el nivel de endeudamiento de la empresa tiene una tendencia
decreciente, igual que la industria, sin embargo se encuentra en todos los periodos por debajo
de ella, mientras Cencosud tiene tendencia creciente durante los tres primeros afios y después
baja en el ultimo afio, el Exito, Cencosud y la industria cuentan con niveles de endeudamiento
(29,01%, 37,73% y 37,45%) respectivamente, quiere decir se estan financiando parcialmente
con deuda o con terceros. Anteriormente se mencion6 que la naturaleza de los pasivos era de
corto plazo y que ocasionalmente dado sus objetivos incursionaban en pasivos a largo plazo.
Esto provocd una expansion leve de deuda con respecto a los activos totales. Se puede
observar qué esta razon de deuda es inferior a la industria y a Carrefour, por el musculo
financiero que cuenta Almacenes Exito con grupo Exito que no les permite estar financiados
por terceros. Ahora, en cuanto al cubrimiento de intereses que muestra las veces en que la
utilidad operativa cubre los intereses. Almacenes Exito ha aumentado a través de los afios
incluso en 2012 alcanza niveles muy por encima de la industria (2,35), esto muestra un
panorama financiero prometedor, porque este mayor cubrimiento, no se debe precisamente a
una disminucion considerable de los intereses de deuda, sino a un incremento en la utilidad

operativa que de 2009 a 2012 crece 32%.

Por otro lado Cencosud baja su nivel de cubrimiento de intereses incluso por debajo
de 1 donde ni su utilidad operativa lo cubre. Esto se debe principalmente a su disminucién
de utilidad y ademas unos intereses variables con tendencia creciente a través de los cuatro
afios. Por dltimo la industria tiene un cubrimiento de intereses creciente y el 2012 termina
cubriendo 1,32 veces por debajo del Exito, en este caso la utilidad operativa increment6 casi
el doble pero los intereses también, entonces no subi6 en gran medida este indicador.
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CIu DA D

DEPARTAI

G5135

TAINOS LIMITA CARTAGENA
|

S0003398] | DISTRIBUIDOR| CARTAGEMA BOLIVAR COMERCIO AL H

BO0O043910 DISTFEIBUIDDRI CARTAGEMNA BOLIVAR E5150 COMERCID AL FI
BOOO4A5138 | INSAGRO ¥ CIA|CARTAGENA BOLIVAR E5150 COMERCID AL FI
BO0I0BE0] | FERRETERIA AN CARTAGENA BOLIVAR =5141 COMERCIDO AL FI
B800119210 | ORTOPEDICA dCAITrAGENA BOLIVAR E5136 COMERCIO AL FI
B00152803 ACDND|C|DNA‘ CARTAGEMA BOLIVAR G5170 COMERCIO AL I‘I
BOO2053423 | LAS AMERICAS |CARTAGENA BOLIVAR 5139 COMERCID AL I‘I
BE00Z218936|SUMINISTROS | CARTAGEMNA BOLIVAR E53170 COMERCID AL FI
B00229688 | DISTRIBUIDOR| CARTAGEMNA BOLIVAR E5135 COMERCIO AL II
S802025184|C | MARINE DIIICARTAGENA BOLIVAR E5151 COMERCIO AL II
BE0s000107 | COMERCIALIZA|CARTAGENA BOLIVAR =5141 COMERCIO AL II
E0S000506 | AGENTE GENER CARTAGENMA BOLIVAR 5142 COMERCIO AL II
E060005326 | COMERCIALIZA|CARTAGEMNA BOLIVAR E5150 COMERCIO AL FI
S06001054 | C.l. GARBE TRA|CARTAGEMNA BOLIVAR 5121 COMERCIO AL II
B06001716|CONSER LTDA |CARTAGENA BOLIVAR 5122 COMERCIO AL II
E0S002165 | AREDA MARINFCARTAGENA BOLIVAR 5151 COMERCIO AL II
E08003142 | TODOMAR C.H|CARTAGENA BOLIVAR 5150 COMERCIO AL II
B06003255 | PROGRAL MED|CARTAGEMNA BOLIVAR E5136 COMERCIO AL II
BOSO0SE2S | SUCASA MATER CARTAGEMNA BOLIVAR =5141 COMERCIO AL II
E0S0042530|C | VANDIL S A JCARTAGENA BOLIVAR E5151 COMERCID AL II
E0S005423 |EL CONSTRULCT{CARTAGENA BOLIVAR 5141 COMERCIO AL II
S0S005T72 | INVERSIOMNES CARTAGEMA BOLIVAR E5135 COMERCID AL II
BOS005567 | GASFRIO 5. A S ICAFI:TAGENA BOLIVAR G5150 COMERCIO AL II
B06005598 BOLIVAR G5150 COMERCIO AL II

= o

Tabla 11. Registro de empresas en Cartagena de empresas dedicadas al comercio al mayor.

En este aspecto observamos que para el analisis las sedes principales de las empresas

del sector de grandes superficies no aparecen como grandes contribuyentes en Cartagena y

mas bien se registran desde matrices locales o internacionales. Este aspecto no era muy

comun en Colombia puesto que antes se sabia quién era el propietario y a donde podiamos

sefialar las deficiencias del servicio. Hoy sin embargo cuando queremos sefialar es seguro

gue ya cambiaron de accionistas de duefios o0 ya ese nombre no existe y es cambiada su razon

social por otra.
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B Caribe mCentro ® Antioquia M Resto del pais

Regiones y matrices de las grandes
superficies

Figura N°9. Regiones donde se desarrolla el SIREM para los balances generales.

Departamento Universo Part. Muestra Part.
BOGOTA D.C. 12.213 S1% 170 56%
ANTIOQUIA 3.448 14% 38 13%
VALLE 2.292 10% 28 9%
ATLANTICO 1.152 5% 10 3%
CUNDINAMARCA 914 4% I 2%

| SANTANDER 732 3% 8 3% |
BOLIVAR A 2% 10 3%

RISARALDA 397 2% 3 1%

CALDAS 308 1% 4 1%

NORTE DE SANTANDER 281 1% 4 1%

OTROS DPTOS 1.638 T 19 6%

Total general 23.819 100% 301 |  100%

Tabla N°12. Regiones donde se evidencia la muestra de las grandes superficies y sus matrices segun el

SIREM.
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Variacion % de los ingresos operacionales por region

INGRESOS
OPERACIONALES -
REGION (Billones de pesos) \fA.R(I;.ﬁIDN
2014 2015
CARIBE 15,52 18,06 16,37%
CENTRO - ORIENTE 79,65 92,45 16,06%
CENTRO - SUR 2,31 2,68 16,13%
ANTIOQUIA Y EJE CAFETERO 27,89 31,97 14,62%
LLANOS 1,71 1,61 -5,65%
PACIFICA 19,47 22,76 16,89%

ruen:e : Superintendencias y CGN. Elaborado por Grupo de Estudios Econémicos y Financieros.

Tabla N° 13. Listado de regiones segun el SIREM en ganancias operacionales.

Como se puede ver en la gréfica por regiones la costa Caribe y la regién pacifica
lograron mejorar sus indicadores y por tal razon se esperan en el sector comercio y retail
mejores resultados operacionales, por esta razén y aplicando las fuerzas de Porter las
variabilidades en las inversiones definen mayores rendimientos y mas fidelidad en los

clientes.

EXITO SA 8.5 BILLONES segundo  sector en | 196 empresas QUE

importancia CORRESPONDEN AL
2%

SUPERTIENDAS Y | 3.2 BILLONES Tercer competidor | Corresponde al 1,5%

DROGUERIAS valido GSC

OLIMPICA SA

CENCOSUD Nuevo 0,9%

FALABELLA 196. mil millones Pasivo de /1 0.78%
5.164.846.628

Tabla N°14. Ganancias operaciones y las inversiones sostenidas

Segin Bahamon (2013) en el sector se resalta un alto grado de liquidez para la

atencion de obligaciones a corto plazo, garantizando el cubrimiento de deudas y grados de
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endeudamientos a este término en unl26%. Se reconoce ademdas un crecimiento de la
eficiencia operativa a partir del control de gastos, que buscan lograr un mejoramiento total
de sus margenes. Existe una recuperacion importante en la rentabilidad de los activos pues
se logra una mayor utilidad, manteniendo controlado el nivel de inversion. Al analizar la
rentabilidad del patrimonio, la inversion en términos de recursos propios disminuye y el
crecimiento de las utilidades se hace evidente. No obstante el grado de endeudamiento es
constante y se refinancia a partir de esta liquidez y soportando asi un gran volumen de

endeudamiento que lo hacen fuerte frente a otros sectores de la economia.

Estas utilidades se vieron reflejadas en el 2011 al expandir en la regién sus dinamicas
de servicios el grupo EXITO SA al abrir en la ciudad de Magangué, donde esta organizacion
construy6 un complejo comercial con una inversion estimada en 20 mil millones de pesos.
Este desarrollo permitira generar 125 empleos directos en esa localidad, de los cuales el 95%
pertenece a la region. Esta es la segunda ciudad de Bolivar donde el Exito llega con su
propuesta comercial, pues hasta ahora sélo tenia presencia en la capital del Departamento,
con 2 almacenes en el Centro (La Matuna y San Diego) y tres en la Avenida Pedro de Heredia

(Supercentro Los Ejecutivos, Paseo de La Castellana y Contadora)®.

En el siguiente cuadro de las 20 empresas mas grandes y contribuyentes en la
capacidad de endeudamiento, podemos afirmar que lo pueden hacer puesto que manejan unos
flujos bastante considerables como para no desatar panico ni zozobra en el sector, caso como

el grupo Exito y Supertiendas y Almacenes Olimpica .

8 http://www.eluniversal.com.co/cartagena/economica/magangue-tiene-exito-56457.
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899.999.068

RAZON SOCIAL

ECOPETROL

A e e

ACTIVIDADES
ORDINARIAS

43.290.600.000

A e o e

ACTIVIDADES
ORDINARIAS

58.079.472.000

830.095.213

ORGANIZACION TERPEL S.A.

12.274.420.241

12.709.245.517

890.900.608

ALMACENES EXITO S A

10.539.297.000

9.758.680.000

800.153.993

COMUNICACION CELULAR S A
COMCEL S A

B8.669.934.203

B.953.628.062

890.904.996

EMPRESAS PUBLICAS DE
MEDELLIN ESP

5.828.429.000

5.992.781.000

890.100.577

AEROVIAS DEL CONTINENTE
AMERICANO S.A. - AVIANCA S.A.

6.531.245.000

5.363.389.000

860.002.554

EXXONMOBIL DE COLOMBIA S.A

5.918.140.911

6.234.331.381

860.005.224

BAVARIA S.A. *

4.818.932.741

<4.430.384.828

890.107.487

SUPERTIENDAS ¥ DROGURIAS
OLIMPICA S.A

4.699.416.091

4.166.774.321

830.122.566

COLOMBIA
TELECOMUNICACIONES S5.A. ESP

4.549.202.457

<4.554.950.163

300.021.308

DRUMMOND LTD

4.163.428.139

3.231.048.641

12

830.126.302

META PETROLEUM CORP
SUCURSAL COLOMBILA

4.046.074.962

5.860.952.473

13

800.251.163

Oleoducto Central SA *

4.031.896.861

2.838.768.458

14

900.155.107

CENCOSUD COLOMBIA S.A.

3.822.348.186

3.786.948.073

15

860.069.804

CARBOMES DEL CERREJON
LIMITED

3.305.043.841

2.889.550.920

16

800.242.106

SODIMAC COLOMBIA SA

3.259.886.614

2.858.493.148

17

900.112.515

REFINERIA DE CARTAGENA S.A.

3.256.531.563

3.911.927.489

18

860.041.312

CI. PRODECD S.A.

2.989.891.551

2.815.062.112

19

830.053.800

TELMEX COLOMBIA S5.A.

2.891.848.952

2.555.496.702

20

811.000.740

ISAGENMN SA ESP

2.844.022.092

2.277.246.728

Tabla N°15. Rendimiento neto y de los ingresos de las 20 empresas mas grandes del pais y se observa
como en el listado se observan tres empresas que se mencionan en este estudio. Este listado es del SIREM.

El nivel de endeudamiento por ejemplo del grupo Exito le permitié expansion tanto asi
como lo demuestran los balances generales con aumento en ventas del 2,85% Durante el
2014 se acentu6 el liderazgo de la marca Exito que cuenta con el mayor Top of Mind
(reconocimiento espontaneo de marca), cercano al 40%. Es la Unica marca con una propuesta
multi-formato, es decir, con hipermercados de grandes superficies y compactos,

supermercados, almacenes express y comercio electrénico.

Por su parte, la marca Carulla consolid6 su liderazgo como supermercados premium, al
obtener por parte de los clientes la mejor calificacion de experiencia y servicio de los
diferentes formatos y marcas de la Compafiia. La rapida integracion de las 46 tiendas Super
Inter nos aportd alrededor de un 3% adicional de participacion de mercado y unas ventas
anualizadas cercanas a los COP$800.000 millones. De esta forma, el Grupo Exito se afianza
como lider en el mercado de descuento con mas de 1,5 millones de clientes. Esta transaccion

consolido nuestro liderazgo en el Eje Cafetero y el coliderazgo en el Valle del Cauca.
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Nivel del ROE de las empresas del sector

6,26% 6,8%
OLIMPICA 4,87% 578% | 6,67% 4,99% | 5,34%
CENCOSUB 3,6% 4,4% 4,8% 4,1% 3,9%
FALABELLA 3,9% 3.9% 3,3% 3,9% 3,2%

Tabla N°16. Tabla de Roe de las grandes superficies.

Rentabilidad del Patrimonio — ROE: La rentabilidad para los accionistas de la mayoria de
empresas reportadas en sus estados de balances y frente a sus accionistas fue mayor en el
2010, 2014 dado que en el afio anterior la participacion del patrimonio fue menor en
comparacion con los afios siguientes, debido a que las reservas y el superavit por
valorizaciones no presentaron un movimiento significativo. Por otro lado, la utilidad neta
aumentd considerablemente respecto al periodo anterior, principalmente por el aumento en
los ingresos operacionales, generados por la facturacion de los contratos adquiridos en el
2009.

En el 2012 la utilidad neta disminuyé significativamente con relacion a los afios
anteriores, aunque las ventas aumentaron considerablemente los costos se incrementaron en
mayor proporcion que las mismas, especialmente los costos derivados de los contratos de
servicios. Asi mismo, los ingresos y egresos no operacionales aumentaron con respecto a los
periodos anteriores, influyendo atn mas en la disminucién de esta utilidad. En el 2009, 2011
y 2013, la rentabilidad del accionista no presenta variaciones significativas, los resultados
arrojados han sido acordes a la situacion financiera de la empresa en cada periodo. Pero
primero se hace una tabla de valores con el rendimiento de accionistas del grupo Exito

teniendo en cuenta que en el afio de 2016 se dio este rendimiento.
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N° Acciones

Nombre del Accionista Ordinarias % Participacion
Geant International B.V. 172.417.398 38,52%
Geant Fonciere B.V. 47725428 10,66%
Fondo de pensiones Obligatorias Porvenir Moderado 39.599.444 8,85%
Fondo de Pensiones Obligatorias Proteccion 24,391,991 5,45%
EXITO ADR Program 13,474,964 3,00%
Latic-Latam Investment Company LLC 12.898.313 2,88%
Oppenheimer Developing Markets Fund 12.282.111 2,74%
Bergsaar BV, 12.130.244 2,71%
Fondo de Pensiones Obligatorias Colfondos Moderado 10.525.000 2,35%
Alianza Fiduciaria S.A. Fideicomiso ADM Sonnenblume 7.558.552 1,69%
Colombiana de Comercio S.A 5447520 1,58%
Fondo Bursatil Ishares COLCAP 5126.7135 1,22%
Otros 82.077.151 18,30%
Total 447.604.316 100%

Tabla N°17. Valores en porcentajes de las rentabilidades de los accionistas.

De acuerdo a lo anterior este tipo de rentabilidad en el grupo Exito viene dado con periodos

altibajos y de grandes expansiones del grupo y tanto es asi que en los afios tales como el 2015

y 2016 se refleja en las inversiones que se realizaron desde el afio 2010.

Para el caso de Olimpica SA como lo indica un estudio de

dic-06 dic-07 de08  dic09  ago09  ago-ll
Crecmento enVentas | 941% | 171% | 163% | 993% | 116% | 4%%
Margen EBITDA 341% 6,30% 661% | 11,03% | 671% 6,64%
Margen Bruto W0%% | 154%% | 153% | 1540% | 1500% | 1502%
Margen Operacioral | 2% | 4% | 44% | 470% | 420% | 440%
Margen leto 157 | 210% | 223% | 242% | 205% | 246%
ROA 206% | 360% | 397% | 40% | 250% | 287%
ROE 6,96% 8.33% B.20% O17% | S4l% 5,97%

Figura N°10. Fuente Olimpica: Este es el Roe desde el afio de 2010 y anteriores. Calculos: BRC Investor

Services S.A
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El Ebitda de Olimpica aument6 $7.195 millones (6,34%) debido a un incremento de
la utilidad operacional de $6.504 millones y una baja tasa de crecimiento de los gastos
operacionales. Segun Manotas (2014) en la medida en que la Compafiia continué con su plan
de expansion y preserve su eficiencia operacional, se puede esperar que el Ebitda continte
aumentando, donde los nuevos almacenes tendrdn un impacto positivo en las ventas y

aumentaran los niveles de depreciacion y amortizacion de diferidos.

212597 213988

193133
167238
127567
F4690
o 2005 200 200F 2008 2009 2010
1 2 3 4 5 = 7

Fuente: CHimpioa
WEMNTAS  WVARIACKIN

10,17 0,87
10,25 0,83
10,67 4,07
9,39 -5,94
9,33 -5,04
9,98 6,97

Figura N°11. Tasas de variacion de utilidades en accionistas.

No por decir que el nivel maximo de ganancias para los accionistas se mide no solo
en la utilidades y en Las ventas netas sino en a operaciones multinacionales que pueda
realizar el grupo econémico con los activos fijo y caja de banco que al final de muestren que
su grado de endeudamiento es alto y asi los socios no se encuentro con los pelos de puntas
por variaciones y ganancias flojas en épocas de crisis o vacas flacas en el pais en el cual se

encuentren. En el siguiente recuadro observamos las operaciones de utilidades y ganancias
de Falabella y Cencosud:
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CENCOSUD

Unidad de Megocio 3T 3014 3T 2013 Ene—Sap 2014 | Ene—Sap 2013 | Iimportancia Relativa
CLF KRS CLP MM CLF RARE CLP MM EBITDA Eme-Sap JO014

Supermercados 5 95.055 5 9. DD & 2TT.505 5 279.616 55, 6%

Majoramianto del Hogar o 21.116 S 18.757 o B2.596 S 60.103 16, 6%:

Tiendas por departarments & 2N S 1.689 S 7.072 S 25.311 1.4%

Centros Comerciales 5 37.228 540.037 $118.173 S 113,094 23, 7%

Sanrvicios Financiaros o 31.699 S 30.413 S 92 8660 S 62.801 18, 6%

Dros 5 FERG G 25,455 & T.0RE 565,215 =15, 8%

Desconiolidecidn 521026 S 25,532 563,338 S a8, 181

Dparacionas Discontinubada

(D.0.]

ERITDA ajustsdo 5 136, 756 5 137.976 Sdai5.432 5dx9.531

BT =, 309G 5, 0% 5, S0 3, 7O

EBITDA Ajustado con 0.0 5 159. 782 5 163509 S 498.970 S475.711

B argan 5, 1D0%. 6, S0 6, A0% &, A0

FALABELLA

Unidad de Megocio AT 2014 3T 2013 Ene—Sep 2014| Ene—Sep 2013 | Importancia Relativa

CLPF RARA CLPF KRS CLIPF BAR CLP MR EBITDA Ene-Sep 2014

SupermErcados 5. 132 T. 15 14,68 2045 2. 2%

Mejoramiento del Hogar 2.6l 40 61 103, 30 129,96 18,79

Tiendas por departarmaenio i 78 0,93 38,03 3,00 0, 3%

Cantros Comerciales (Flaza S.A.) |67, 76 TS5, 26 157,77 220,548 23.3%

Servicios Financieros (CMR) 15, 240 ). 148 149, 4% 17367 19, 0%

Barcs Falaballa Chaile 11,38 2ad 56 b, e Th, 16 [ W,

e 75 S 81 2212 5 228 24, 0%

Colombia S 10 19 S 30 5 55 5.8%

Argenting 511 S11 5 31 T 31 3.3%

Brasil 57 51 50 53 0.3%

Figura N°12. Rotacion del capital y activos de los accionistas

Si analizamos los gastos financieros y de las inversiones en otros paises, los
accionistas de Cencosud y Falabella se han mostrado positivos por los resultados de 2013 y

2014 y ademas de los derechos operacionales en bancos y franquicias en Chile y otros paises.

Para Llanos et,al. (2013) la rentabilidad del activo (ROA) presentd una tendencia
creciente se hallan que en el periodo estudiado, se debe en mayor medida al aumento en la
rentabilidad de la organizacién, ya que ha logrado presentar una tendencia regular positiva
en el margen neto, el cual ha ido aumentando cada afio, a pesar de que la rotacion de activos
muestre una tendencia irregular (debido a que en los afios 2011 y 2012 se encuentra por

debajo de los afios anteriores).

La rentabilidad del activo de Almacenes Exito ha logrado sobresalir por encima de la
industria en los dos ultimos afios, gracias a que el margen neto de la industria, aunque es
creciente no presenta fluctuaciones tan grandes como el de Almacenes Exito y ademas de

esto en los dos Ultimos afios sus rotaciones de activos han venido decreciendo.
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En cuanto a Carrefour (Cencosud), Llanos et,al. (2013) analiza que podemos ver que
su rentabilidad de activos ha ido decreciendo constantemente, desde el 2009 donde se
encontraba muy por encima de Almacenes Exito, hasta caer por debajo de la industria, esto
se debe a que su margen neto presenta la misma regularidad negativa. Es importante que
Almacenes Exito revise las compras realizadas de activos corrientes y no corrientes durante
los dos ultimos afos, con el objetivo de evaluar su desempefio y el impacto de estos en la
rentabilidad de la empresa, ya que se hizo una fuerte inversion y hasta el momento no se ha

aumentado, en la medida que se esperaria, el retorno sobre estos.

Pues bien, Llanos et,al. (2013) afirma que la rentabilidad del patrimonio de
Almacenes Exito presenta una tendencia irregular, debida que en el periodo del 2009-2010
tiene el mayor incremento de todos los afios, pero al siguiente afio presenta una disminucion,
debido a que al apalancamiento se redujo 0,191226. Esto puede deberse a que en ese periodo
el patrimonio mostré un crecimiento por encima de los activos. Sin embargo, en el Gltimo
afio podemos ver que Almacenes Exito tiene su incremento de ROE mas significativo debido
a que logra sobrepasar el nivel de la industria, ya que tanto el ROA como su apalancamiento

presentaron tendencias positivas.

Por esta razon, para Llanos et,al. (2013) Almacenes Exito ha tenido buen rendimiento
en comparacion a la industria, que a partir del segundo afio presenta grandes disminuciones
en su ROE por la consecuencia de que tanto su ROA como su apalancamiento estan
disminuyendo, Por otra parte, la competencia presento serios problemas en su rentabilidad
del patrimonio debido a que muestra una tendencia regular decreciente a lo largo de los
periodos; a pesar de que su apalancamiento tenga una tendencia positiva (a excepcion del
ultimo afo). La mala regularidad de su ROA, como se explico anteriormente, es la causa de

una disminucién en el ROE

6.4 INDICADORES DE GESTION

62



Segin Saenz & Perez-Bustamante (2009) la empresa actual se define por su
capacidad para gestionar un conjunto de activos de naturaleza tangible e intangible. El
conocimiento de estos activos, su valor, su evolucion y las interacciones y sinergias entre
ellos, son un factor clave para mejorar la asignacion de recursos y maximizar la
competitividad de la empresa. Esto debido a que una dotacion desigual de recursos
intangibles causa una competitividad inicial disimil, favoreciendo a las empresas mejor
provistas, las cuales terminaran liderando los mercados (Salas, 1996). En tal sentido las
grandes superficies se mantienen lideres en esta vision puesto que permanecen fieles a este
estilo pues no solo estan en el negocio del retail sino que incursionan en una cantidad de
negocios que las hacen Gnicas en su especie.

El ejemplo de ello es el siguiente cuadro:

EXITO SA Constructor, Carulla Vivero | Fondos de pensiones
Didetexco: Holding Inc: es una | Gemex: capitaliza
confecciones telas y | financiadora de | negocios por internety
uniformes, proyectos catalogos.

OLIMPICA SA Inversiones INVERSIONES EN | ORO  Organizacion
mobiliarias RADIO, PRENSA Y | Radial Olimpica. SA

TELEVISION

CENCOSUB Tiendas por | Servicios financieros, | Servicios financieros
departamento, bancos

FALABELLA Tiendas por | Inversiones, bancos Servicios financieros.
departamento holding.

Tabla N°17. Inversiones diferenciadas de las grandes superficies.

6.5 INDICADORES DEL MODELO DE ALTMAN

En la época de los sesenta, se desarrollo un modelo que incluye andlisis financiero con ratios
y modelos multivariables. Con el estudio de Edward Altman, al aplicar el método Mdltiple
Discriminant Analysis, se logro aportar significativamente a la capacidad de prediccion

previa a la quiebra financiera. A partir de ello, Altman cred un modelo de evaluacion para
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medir la solvencia mediante un indicador conocido como “Z-Score” en el afio 1977. También
adapto el modelo original de su “Z Score” para economias emergentes con el fin de proponer
un nuevo indicador global predictivo exclusivo para este tipo de mercados. A este nuevo

indicador lo denominé: “Emerging Market Scoring Model” (EMS Model).

6.5.1. Probabilidad de quiebra: Z-Score: EI modelo sobre la prediccion de quiebra de
empresas no cotizadas de Altman. La prediccion de quiebra financiera de las empresas de
grandes superficies, es un analisis discriminante, que mediante una combinacion de ratios,
obtiene una regla de decisién que permite predecir la quiebra con antelacion. Una menor
prediccion de quiebra, regido por un Z-Score superior a 2,90, implicard un mejor
sostenimiento de la empresa a largo plazo, mejorando de manera indirecta su solvencia. Para
poder estimar la prediccion de ambos bloques de empresas, el modelo relaciona, de manera
ponderada, un conjunto de variables estudiadas a lo largo del informe como la liquidez, la
solvencia, la rentabilidad, el criterio de financiacion y la rotacion. Sin embargo estas
variables anteriormente conocidas y cuantificadas, deben de ser reestimadas mediante los

criterios propuestos por el modelo.

6.5.2. Nivel de rotacién del capital

Al finalizar el periodo estudiado entre 2010 y 2014 se observa que la idea de quiebra

no esta en los planes de la estrategia de las grandes superficies

, pues estas han realizado inversiones de gran tamafio que hacen olvidar cualquier
duda de quiebra. Por lo tanto se muestra el valor que le quedaria a la empresa, después de
haber pagado sus pasivos de corto plazo, permitiendo a la Gerencia tomar decisiones de
inversion temporal. En el caso de Olimpica SA tomamos este aspecto en el afio de 2011

porque fue el afio de mas inversion de estos capitales.

Ao 2011

Activo Corriente — Inventarios/ Pasivo Corriente
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Activo Corriente= 317.812/726.215=0.43

Marzo del Afio 2012

Activo Corriente= 279.960/726.215= 0.38

Para el afio 2011, le quedaria a la empresa 43 pesos para cubrir cada
100 pesos de deuda a largo plazo.

Para marzo tal capacidad disminuyo en un 8 %.

En el caso del anélisis de el grupo EXITO SA tomamos el afio de los bonos

Cuadro N® 11: Descripcion Bono Ordinario

Observaciones

Bono

COGOsCBEBOOT

Memotécnico: Bolsa de
Colombia

BCRLOOSSN Activo sin transacciones desde 2007

Fecha de Emision

05/05/2005

Walor Mominal (WN o D)

MMS10 — 15.000 Bonos Ordinarios — Equivalente a
MMSE150.000

Moneda

COP (Peso Colombiano)

Tipo de Colocacion

Macional. Bono Ordinario

Fecha de WVencimiento

05/05/2015

Tipo de Bono

Bullet

Tasa Cupdn (kd)

IPC + 7.5% - Usa Tasa de Rendimiento eguivalente a
(1+IPC12m)=x (1+Margen) — 1
IPC solo se considera en entregado por el DANE

Periodicidad

Trimestral

Mumero de pagos (M)

40

Periodo de Gracia

Sin Periodo de Gracia.

Motivo de la Emision

100% destinado a Sustitucion de pasivos Financieros

Clasificacion de Riesgo

Clasificacion AA+ otorgada por Duff & Phelps Colombia

Tasa de colocacion o de
mercado el dia de la emision | 12,89% - Fuentes Bolsa de Valores de Colombia

(kb)
Precio de venta el dia de la MMS10
emision. Tuwvo un valor el Bono de 100 — Se colocd a la par

El valor de Mercado al dia de la transaccion fue
eqguivalente al nominal, se tranzo a la par.

El walor mas recientemente transado corresponde al 14
Diciembre del 2007, donde se tranzo por sobre la par a
un precio de 107,33 y a una tasa de Mercado del 12%,
con un valor del mercado del Bono de MMS10.72.

“alor de Mercado

Tabla N°18. Representacion y tabla de bonos de Exito SA

Afio que corresponde al bono y la posible absorcion de deudas por parte del negocio
de Carulla Vivero y en este mismo sentido el bono ha reconsiderado la rotacién de estos
capitales a beneficios de los accionistas. Segun Araos Mufioz (2015) en grandes rasgos esta
vendria a ser la gran deuda financiera que posee Almacenes Exito, la cual se encuentra ad.
Portas de terminar como ya lo fue en el afio de 2010-2011, y claramente representa una
minima proporcién del valor de la empresa, algo que certificaremos con los valores y su

fuerte representacion en la bolsa de valores.

6.5.3. Nivel de rotacién de cuentas por cobrar
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En este andlisis y por la metodologia de las teorias de hacinamiento en las grandes
superficies, El hacinamiento cualitativo se debe efectuar para soportar y complementar la
informacién del hacinamiento cuantitativo hay que tener en cuenta que se presenta
hacinamiento debido a la imitacion, la cual erosiona su rentabilidad llegando a la

convergencia estratégica

Fl saldo de deudores a 31 de diclembre comprendia:
2014 2013

CORRIENTE:

Cliantes | 107,035 B2 262
Anticipos de impuesios por cobrar (Ver nota 19) | 67877 a5 509
Ciros deudores (1) | 43182 38,280
Fondo de empleados | 22 086 13,076
Crperacion de cobertura (2) 20,344 -
Cuentas por cobrar a vinculados (Ver nota B) | 18677 7321
Compania de Financiamiento Tuya S.A.(3) | 10,471 13,184
Bonos promocionales (4) | 10,457 10,308
Concesionarios B.455 14,356
Dividendos | 5,080 2,114
f.;i:;lpos a coniratistas, proveedoras y gastos de | 20830 | 5 (a5
Interesas 1,714 1,912
Por venta de activos fijos — Blenes inmuables (5) 649 277
Provisidn cuenta por cobrar {6, 196) (5.517)
TOTAL DEUDORES CORRIENTE 311,861 278,117
NO CORRIENTE:

Fondo de empleados | 21,184 21,080
Anlicipos compras activos fijos y contratistas (8) 12772 20,081
Anticipos otros bienas intangiblas (7) 5,490 18,445
Otros deudores varios | 1,628 1,459
TOTAL DEUDORES NO CORRIENTE 41,074 61,045
TOTAL DEUDORES, NETO 352935 339,162

Figura N°13. Fuente (SIREM). Cuentas por cobrar Exito SA
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COMPARATIVO
BALANCE GENERAL 2009 2010 2011 2012
ACTIVOS
Activos Corrientes
Efectivo 60413 52206 -8207 63636 52184 -11452
Inversiones 100854 75931 -24923 1329330 51338 -77992
Clientes 54742 46735 -8007 46623 15722 -30901
Otros Deudores y Provision 13766 28487 14721 26623 65130 38507
Inventarios 251211 283900 32689 317812 279960 -37852
Otros Activos 1133 1327 194 998 4417 3419
Total Activos Corrientes 482119 488586 6467 585022 468751 -116271
Activo no corriente
Deudores Lago Plazo 16604 26670 10066 31934 50438 18504
Inversiones Permanentes 229108 263935 34827 290035 288594 -1441
Propiedad, planta y equipo 460831 453813 -7018 475951 425262 -50689
crédito mercantil
diferidos 49886 44392 -5494 32511 30998 -1513
valorizaciones 297200 363317 66117 397085 412242 15157
Total Activos No corrientes 1053629 1152127 98498 1227516 1207534 -19982
Total Activos 1535748 1640713 104965 1812533 1676285 -136.353

Figura N°14. Fuente (Manotas, 2013). Deudores en 2009/2013 en Olimpica SA.

La compasicion de los Deudores Comerciales netos de la Companiia esta formado por:

| 31-dic-12 | 31-dic-11

Ms M3
al ocios No Bancarios
Deudores Comerciales de Otras Cuentas por Cobrar Cormientes | 1.206.369.024 | 1.162.050.456
Derechos por Cobrar Mo Corrientes 177.875.284 222 367.279
b) Servicios Bancarios
Adevdado por Bancos | - | 15.996.505
Craditos y Guentas por Cobrar a Clientes 1.712.831.227 1.467.337.177
Total 1 3.097.075.535 | 2.B67.751.417 |

Comientes y los Derechos por Cobrar No Comrientes corresponde a:

Megocios No Bancarios

a) El detalle de los Negocios no Bancarios de los Deudores Comerciales y otras Cuentas por Cobra

Corrientes Mo Corrientes
31.dic-12 31-dic-11 31-dic-12 31-dic-11
ME M3 (5]
Deudores Comercales 181 D47 BBS 159,703 859 B.A490 905 5232 B02
Estimacion Incobrable {5 083 335) (7 008 432) . -
Sub-total Deudores Comerciales, neto 175.084.350 152654 427 5490 905 5.232. 802
Documentos por Cobrar 63508 471 55 458 725 1767 868 4804 149
Estimacion Incobrable {6.989.711) (7.365.369) (590.411) {1.037.385)
Sub-tatal Documentos por Cobrar, neta 56.518.760 48.093.356 1177457 3.866.763
Deudoras WVarios ESB1BETT 44 023 21 1377563 1.810.005
Estimacion Incobrable {1.784.452) (1.212.653) - -
Sub-tatal Deudores Varios, neto 53.834.425 42.803.568 3.377.563 1.910.005
Cusntas poe Cobrar Financisras 963,035 447 953.115.108 172 661663 219.740.301
Estimacion Incobrable (42.103.958) {34.656.003) (7.832.308) {B.382.562)
Sub-total Cuentas por Cobrar Financieras, neto 920.931.489 918.459.105 164.829.355 211.357.709
Eﬁ;’“"m R S S L 1.206.369.024 1.162.050.456 177 875284 222.367.279
L

Figura N°15. Fuente Falabella. Estado de deudores.
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Deudores comerciales neto comisnite 177 242 282 130,051 924
Deudores Tarjeras de credito neto F13. 975920 496758427
Diocumsntas ¥ alras o por cobrar nete corrents F23 57T 522 186507 258
Préstamos com letras de credito. neta corments S40 802 T2H &23
Créditos de consumo en cuatas  neto comiente 412 ER3 L350 15.3121.537

T e

20 BG83, TR

Deudores comerciale s neto no cosmiente 215023 304780
Dieudores Tarjetas de credito 11800 b COCTiSnLe S0 229 BiG G115 145
Dl aa y Cras cuentas por cab nela na Sorments 15767 935 B 207 824
Préstamos con letras de crédeto, neto no cormients 11 935654 10,202 054
Er\i{i‘tﬂ-s de consusano &M CUOTAS , LD N0 CoTmente 66.152.633 103.9213.701

| e L

1Sd 443515

Deudores comerciales bnato corments 192723 230 148.214 D60
Dieudares Tanstas de eradito boite 1] 554 060108 555 200754
Do as v Diras cusntas por cal bruto corments 337075113 197,195 283
Préstamos con letras de coidine brute comiente 272438 T28.625
Créditos de consusma e owotas boato cormsnts 27 577540

Deudores comerciales bnuto no cormsnte 219025 304_TBD
Deudorss Tanetas de cradito bruto na corments 50,226 BaS TS5 143
Creras cuentas por cobrar bruto no corments 13.767.953 B.207.825
Préstamos con letras de crédito brute no comients 11 956,654 10.902.064
Créditos de consuwme en cuotas  bouto no corments 54.152 633 103.913. 701

14X BikG. 161

194 443 515

Can vene de tres meses TE3 549853 820975 448
Con venciEmisnto entre tres 7 Seis meses 78752 516 58,540,662
Con vencisrisnts entre seis v doce meses 136763235 101.265.124
Con vencisnsnte mayor a doce meses 142 304,141 194 443 515

1. 123 371 6B

Figura N°16. Fuente Cencosud SIREM. Deudores de Cencosud
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CAPITULO VIl LAS FUERZAS COMPETITIVAS DE MICHAEL PORTER EN EL SECTOR DE
LAS GRANDES SUPERFICIES EN LA CIUDAD DE CARTAGENA.

7. IDENTIFICACION DE LAS FUERZAS DE PORTER EN EL SECTOR DE LAS GRANDES
SUPERFICIES EN LA CIUDAD DE CARTAGENA.

Las fuerzas de Porter, que actlan en las grandes superficies vienen a significar un
cambio valorativo entre los competidores que entraron a la ciudad con fuerza y pie derecho.,
Llegando a dinamizar y producir empleos directos e indirectos que mas alla de toda politica
lograron utilidades en sus balances generales y siguieron sus nimeros en alza. Esto con el
principio piso en tierra de las proyecciones del DANE que ubicaron en el periodo de 2013 y
2014 un freno a las grandes utilidades de estas empresas en la ciudad al valorar que hubo
pérdida en el patrimonio de las grandes superficies. Con la ideologia de las fuerzas de Porter
crearon un nuevo modelo de visiones entre las grandes superficies en la ciudad y
estableciendo nuevas directrices que vieron los clientes con ofertas y variadas significaciones
en servicios y productos en tanque servicio y en tanto la mas ironica vision filoséfica de las
competencias por tener a un cliente fiel y a compradores mas avidos por comprar en estas

superficies en la ciudad. Mas adelante detallaremos estos aspectos con sumo cuidado.

En este aspecto se mira el nivel de rivalidad de las actuales empresas de las grandes
superficies. En Colombia las grandes superficies son los supermercados e hipermercados que
tienen una gran extension en comparacion con los establecimientos tradicionales. En este
aspecto afirma Bahamon (2013) que las grandes superficies, cuya definicion se asemeja a un
“comercio moderno diversificado”, se caracterizan por ser un segmento de empresas
modernas con estructuras de comercio minorista bajo el formato de comercio de grandes
cadenas de almacenes. Hacia finales de la década de los 80, la economia colombiana

comenzo a integrarse en la globalizacion de la economia mundial.

Desde esta Optica se piensa en la necesidad de diversificar las actividades del
comercio minorista y al retail en las ciudad que como Cartagena también estuvieron sometida

a las oleadas de liberacion de la economia y la entrada de nuevos competidores tales como
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Carrefour, Jumbo y Cencosub. Bahamon (2013) analiza que la liberalizacion del sector, 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, asi como la consolidacidn de actores existentes, para aprovechar economias

de escala surgidas de la mayor exposicion de Colombia al comercio internacional.

7.1. La rivalidad entre las marcas en las grandes superficies: En este sentido ampliamos la
informacion establecida por Bahamon (2013) teniendo en cuenta la primera clasificacion,
realizada por los www.losdatos.com con corte a diciembre del 2012 e incluida en su informe
anual del comportamiento de sector de grandes superficies en Colombia, indica que las
ventas de 27 cadenas y unidades de mercadeo de las cajas de compensacion del pais sumaron
26 billones de pesos, con un crecimiento de 6,8 por ciento respecto a 2011, cuando totalizaron
24,3 billones.

De esto se analiza como se ha ampliado el nivel de ventas de estas superficies en la
ciudad de Cartagena. El crecimiento de las ventas de las 15 primeras cadenas fue cercano a
la cifra obtenida por el conjunto de las 27 firmas méas grandes, de 6,7 por ciento, y sumé 25
billones de pesos. En 2012, el crecimiento real de las ventas superd en 4,26 puntos reales la

inflacion, que fue 2,44 por ciento.

La cadena lider sigui6é siendo Almacenes Exito, controlada por la francesa Casino,
con ventas no consolidadas por 9,2 billones de pesos y 35,3 por ciento de participacion de
mercado. Exito también culmind 2012 y sigui6 en el 2014 como la mayor red minorista del
pais, con 479 almacenes en diversas ciudades. A esa cadena le siguié Carrefour hoy Jumbo,
con 3,9 billones de pesos, lo que equivale a una tajada de mercado equivalente al 15 por
ciento también en el 2012. A esto se le suma que las tiendas de barrio han marcado una gran
diferencia en los niveles de competencia del sector si bien es un hecho que las tiendas de
barrio no aparecen como un gran competidor para bienes y servicios, sigue siendo la preferida

de los sectores medios y bajos.
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La tercera cadena de supermercados mas grande del ‘ranking’ fue Olimpica, cuyas
ventas en 2012 subieron de 3,2 a 3,5 billones de pesos, y su participacion de mercado se situ6
en 13,4 por ciento. Almacenes Exito y Jumbo tienen una competencia muy fuerte debido a
que su target es muy parecido, pues las dos cadenas se centran principalmente en el cliente
de clase media-baja y al tener este punto en comdn deben luchar para lograr la fidelizacion
de cada vez mas consumidores ademas de mantener los que ya tienen, para que estos se

sientan conformes y no decidan irse a la competencia.

En esta investigacion Bahamon (2013) describe que Carlos Mario Giraldo, nuevo
presidente del Grupo Exito, indico que durante el 2013 adelantaran un plan de expansion,
que demandara inversiones por US$250 millones este afio, en al menos otro medio centenar
de tiendas, fortalecimiento del portal para compras virtuales y la consolidacidn de sus marcas
actuales.

El Grupo Exito, se encuentra en 83 ciudades y sus estrategias estan orientadas a:
e Ingresar a otras ciudades de Colombia con una propuesta moderna de comercio de
alimentos y diferentes productos de consumo.
e Profundizar el comercio electronico en Colombia, donde hoy Exito.com es lider y por
ello el objetivo es que cada vez mas hogares compren a través de la pagina virtual.
e Posicionar a Carulla, el Exito y Surtimax como la mejor propuesta de servicio

comercial en el pais.

Otro formato de este tipo de ventas que se establece en Cartagena es Carrefour que se
ubica en el Centro comercial Caribe Plaza. El 7 de enero de 2011 en el portal virtual del
periddico local del Universal de Cartagena se daba la noticia de la construccion del centro
comercial Mall Plaza y donde se daba la entrada al formato de Falabella, pepe ganga y

Carrefour.

Asi las cosas, el Mall Plaza El Castillo se daba como el nuevo centro de desarrollo
comercial que se inicia en la ciudad en un area de 28 mil metros cuadrados, en el sur de
Chambacu, al lado del barrio El Espinal, entre la Avenida Pedro de Heredia y el puente del

mismo nombre, a orillas de la laguna de Chambacu.
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Explicaba la nota del Universal: “La obra tendra 65 mil metros cuadrados de
construccién, de los cuales 32 mil seran para uso comercial. La inversion en este proyecto es
de 75 millones de ddlares y es el inicio de otros desarrollos de Malla Plaza en el pais, donde

se aspira construir al menos 10 centros comerciales.”

Este Mall de Cartagena contara con mas de 100 locales comerciales y almacenes de
gran formato, entre ellos Falabella, Pepe Ganga y Carrefour, confirmé Andrés Méndez,
Subgerente Comercial de Mall Plaza. Carrefour tendrd un area de 5.500 metros cuadrados,
Falabella, de 7.000 y Pepe Ganga, 1.000 metros cuadrados. Estas grandes superficies

representaran cerca del 40% de las areas comerciales del centro comercial.

Este desarrollo incluye 620 parqueaderos, un pequefio muelle a orillas del Lago de
Chambacu y varios senderos peatonales. Por estar cerca al Castillo San Felipe, sélo le fueron
aprobados dos niveles, con las alturas permitidas para la zona. Con esta nueva entrada a la
competencia de los formatos de grandes superficies se beneficiaron los Cartageneros y se

dieron 800 empleos y mas de 1500 indirectos.

Por otro lado, desde octubre de 2012, cuando Cencosud compro los a Carrefour, la
compafiia ha desarrollado un proceso de acondicionamiento y cambio de imagen. La
compafiia defini6 su posicionamiento en el mercado con 75 tiendas, 41 de ellas pertenecientes
a la marca Metro y 34 que tendran el nombre de Jumbo. Cencosud trabaja con dos formatos:
Metro y Jumbo. Jumbo, “la calidad no cuesta mds”: ofrece tiendas mas amplias con un
mayor surtido de productos nacionales, importados y exclusivos; servicio asistido y
excelentes precios. Por tanto es su mayor arma de competencia frente a el formato Olimpica

que se enfoca mas en las clases populares y media.

Para Bahamon (2013) una de sus armas para la competitividad de las tiendas Jumbo
es su amplio espacio y forma de acogedora tanto asi que tienen mas de cuatro mil metros
cuadrados de piso de venta. Por otro lado, Metro, ‘ahorrar sin sacrificar la calidad de los

productos’, todo en un espacio alegre, con enfoque en excelentes ofertas, precio y
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autoservicio. Estas tiendas son espacios de menos de cuatro mil metros cuadrados de piso de

venta.

Asi las cosas investigando se llega a la conclusion de que Cencosud, utiliza los
canales habituales: prensa, radio y television, asi como folletos donde anuncian las ofertas de
cada marca. También estan en internet (www.tiendasjumbo.co y www.tiendasmetro.co)
donde los consumidores pueden descargar las ofertas del dia y el folleto vigente. En redes
sociales en Facebook y Youtube pueden encontrarse como Tiendas Jumbo Colombia y
Tiendas Metro Colombia y en Twitter en @TiendasJumboCo y @TiendasMetroCo. en
Facebook y Youtube pueden encontrarse como Tiendas Jumbo Colombia y Tiendas Metro

Colombia.

En este punto cabe resaltar como todos los formatos insisten en copiarse en unos a
otros y dejando que cada linea de producto se estableciera dentro de las dinamicas al azar del
cliente y es asi como la teoria de hacinamiento hace sus estragos en esta parte donde las
empresas del sector en Cartagena no dan o al menos en el analisis de competitividad una
muestra de dar el mejor producto o formato al consumidor final. Tal y como lo explica Rivera
(2012) que la definicion del hacinamiento, es una patologia estratégica encontrada en los
sectores econdmicos que se caracteriza por los siguientes sintomas: erosion de la rentabilidad
en el tiempo, tasa de mortalidad en crecimiento, tasa de natalidad en disminucion, asimetrias
financieras y pérdida de ventajas de largo plazo; los cuales se presentan como consecuencia
de la imitacion de las mejores practicas de otras compafiias para tratar de obtener resultados

financieros que les garanticen perdurabilidad en el tiempo.

A su vez la cadena colombiana Olimpica, se caracteriza por seguir en el mercado sin
un socio estratégico. En el 2012 invirtié 50.000 millones de pesos en la apertura de 22 nuevos
negocios, completando 244 puntos de venta en 18 departamentos y 58 municipios. La cadena
esta donde se concentra el 83 por ciento de la poblacion colombiana y su plan es seguir la
penetracion en regiones con potencial. La cadena colombiana basa su crecimiento en la
eficiencia operativa de las tiendas existentes y no en las aperturas. Y agrega factores
favorables al comportamiento del negocio, la cercania, el servicio y la calidad de su oferta.
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La estrategia de la cadena tiene como eje ofrecer precios bajos pero también tener un
acercamiento méas emocional al cliente. Teniendo en cuenta los tres almacenes que reportan
el porcentaje en ventas mas alto en Colombia, se puede observar su rivalidad y estrategias de

expansion y la busqueda de satisfaccion en el consumidor en aras de no perderlo.

7.2. El Nivel de negociacion entre los proveedores: El nivel de negociacion entre proveedores y los
formatos se mantiene a partir de unos lineamientos durante el periodo analizado entre 2010
y 2014. La universidad libre (2010) analiza que Almacenes Exito, firma que cuenta con 2.500

proveedores ubicados en 140 municipios del pais, de los cuales 88 por ciento son pymes.

El vicepresidente comercial de Almacenes Exito, Dario Jaramillo Velasquez, expresa
en esa oportunidad que el 98 por ciento de sus proveedores son nacionales. Ademas, cerca
de 350 de las empresas que le suministran productos elaboran las marcas propias del Exito.
Al cierre de 2009, el Grupo Exito registr6 260 puntos de venta entre hipermercados,

supermercados y bodegas.

Para 2010 tienen previstas 21 conversiones de almacenes, trasladando algunas marcas
Ley o Carulla y esperan terminar con 104 Almacenes Exito y 81 Pomona y Carulla. En el
foro, el vocero del Exito explicé que "hay una reduccion de estas dos Gltimas marcas porque
muchos puntos que habian denominados Carulla no estaban ubicados en el estrato adecuado,
por lo que los pasamos a Surtimax o0 a Exito". Los puntos de venta Surtimax pasaran de 47 a
50 en el presente afio, mientras que la marca Ley empezara a reducir su presencia. El Grupo
Exito cuenta con un area de ventas de todas sus marcas de 650 mil metros cuadrados, de los
cuales cerca del 70 por ciento corresponde a Almacenes Exito, 19 por ciento a Carulla y

Pomona, y 4,2 por ciento a Surtimax.

En la actualidad, de los 2.500 proveedores de la compaiiia, el 70 por ciento
corresponden a productos relacionados con alimentos y el 30 por ciento restante a bienes
electronicos, digitales y textiles, entre otros. El vicepresidente Comercial aseguré ademas
que el 78 por ciento de las compras del Exito son repartidas desde un sitio de distribucion y

que solamente almacenan en sus centros de distribucion el 36 por ciento de la mercancia, la
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cual es la que estd en continuo movimiento. "Estamos trabajando los programas de
colaboracion con los proveedores en el que hacemos seguimiento a todo el proceso de
entradas de mercancias”, agregd Jaramillo. Anunci6 que en agosto finalizara la nueva sede
logistica en el Parque Industrial de Malambo en Barranquilla, la que se sumaria a las 11 con
centros de distribucion que funcionan actualmente en Bogota, Medellin, Cali. En Pereira y
Bucaramanga, la organizacion cuenta con plataformas logisticas con el fin de tener presencia
en todo el pais. Es decir que cuenta con un proceso propio para proveedores que la hacen ser

competitiva y la primera cadena de este formato en el pais.

Proveedores Olimpica SA

Segun Dinero (2009) para el manejo de proveedores de la compafiia, los proveedores no
deberian ver cambios fuertes en la politica de compras de Olimpica. “Somos aliados.
Indiscutiblemente los invitaremos a todos los eventos”
Pero a la vez, el supermercado continuara fortaleciendo su programa de marcas propias. Hoy
deriva cerca del 7% de sus ingresos de la venta de productos con su marca. Este afio trataran
de ampliar este porcentaje en muy buena parte de las categorias que manejan, incluyendo

ademads de alimentos, textiles, electrodomésticos y elementos de aseo.

También a principio del 2009 y luego en el afio de 2010 si puede haber una variacion en la
composicion del portafolio de productos importados, que han subido de precio por efecto de
la devaluacion. Pero, como lo advierte Carlos Barrera, ese cambio en la composicion de su
oferta de productos depende completamente de lo que quiera el consumidor. Si siguen

comprando importados, no habra modificaciones.

La organizacion Olimpica SA tiene un formato que implica mirar con detenimiento los pasos
que deben realizar los proveedores para poder exhibir en las tiendas y supertiendas. Segun el
documento de implementacion OLIMPICA se compromete a poner disposicion de los
proveedores, la totalidad de la informacién relevante respecto de sus politicas de seleccion
de proveedores y productos, y a no adoptar medidas o decisiones que no correspondan a las

politicas previamente informadas.
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7.3. El Nivel de negociacion de los clientes: Para Bahamon (2013) los consumidores buscan
economia y por ello no son fieles a una marca, ademas exigen y esperan respaldo por parte
del sector. Por ello las grandes superficies han implementado herramientas que les permita
canalizar y atender las inquietudes de los clientes. Servicios en la web para los usuarios, el

chat, departamento de servicio al cliente, reuniones con cliente.

Para la revista Dinero,com en 2013, estos establecimientos registraron incremento en
el volumen del gasto de los consumidores por visita, lo confirmd el LatAm Retail Overview,
investigacion que analizé el comportamiento de compra en los hogares en la regién y es

realizado por la firma Kantar Worldpanel.

Este estudio muestra que el afio anterior Colombia ‘“concentrd sus gastos
principalmente en hipermercados, destinando el 60% de las compras a este canal, situacion
que se evidencia también en Peru y Bolivia”, resefia el analisis. Ademas, en el caso
colombiano, la penetracion de las marcas propias de los retailers es muy alta: 96 de cada 100

hogares incluyen en sus compras este tipo de productos.

De acuerdo con Diego Arango, profesor de la Universidad Nacional de Colombia,
“las grandes superficies generan confianza, venden a precios no bajos, pero si comodos, son
capaces de enganchar al cliente con temas de fidelizacion como los puntos Exito y estan en

un trabajo muy agresivo de marcas propias”.

7.4. El nivel de sustitucion del sector: En este sentido Bahamon (2013) afirma que la ubicacion,
variedad, comodidad y calidad, son algunos de los valores agregados que ofrecen el sector.
Sin embargo, la disminuciéon de tiempo disponible de las personas, los problemas de
inseguridad, entre otros pueden abrir nuevas areas de oportunidad para atender a las personas
gue no tienen tiempo para ir a hacer sus compras. Para estos consumidores, las tiendas
virtuales pueden ser una alternativa interesante, asi como los pedidos telefonicos y servicios

a domicilio. Igualmente los almacenes con horarios extendidos o 24 horas del dia.
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Una tienda virtual no requiere tener fisicamente los productos en exhibicion y, por
lo tanto, tampoco requiere mantener existencias en multiples tiendas. Solo necesita un
almacén donde pueda surtir los pedidos que los clientes van solicitando. Los ahorros en
infraestructura e instalaciones, asi como la reduccion en personal, con un sistema de entrega
eficiente pueden transformarse en una ventaja de las tiendas virtuales. Por tal motivo las
grandes cadenas cuentan con una pégina web que hace las veces de tienda virtual con el fin

de ocupar este espacio antes de que la competencia se adelante.

7.5. El Nivel de los competidores entrantes: ES pertinente aclarar y segun estudiosos del tema que
los inversores de Olimpica SA no desean o no se enfrentan directamente con el poderoso
musculo econdmico de Exito SA puesto que la razon radica en la cantidad de servicios y
holding de estos nuevos competidores entrantes que iniciaron sus labores en Cartagena con
la puesta en escena de sus Ilamativos mall. De acuerdo a esto, Araos (2015) afirma que dado
que el negocio de almacenes Exito, se podria decir no tiene competencia, pues Olimpica
presenta un formato bastante distinto, es mas su estrategia se ha basado en tratar de no
competir directamente con Almacenes Exito, ni siquiera ha entrado al negocio del E-
Commerce, quedaria como competencia directa Cencosud, a través de su cadena Jumbo, y
es por esto que se considerd relevante analizar un poco mas detenidamente el negocio de

Cencosud.

También a modo de comparativa Araos (2015), dice que a pesar de que su negocio
no se encuentra posicionado en Colombia damos un vistazo a lo que es a grandes rasgos el
negocio de Falabella. Al 3er Trimestre del 2014 uno de los principales competidores de
Almacenes Exito en Colombia es Cencosud; y Falabella por otro lado también se encuentra
en ese Mercado con menor participacion, pero con estructura similar apalancando su negocio.
Cencosud S.A. es una de las principales compafiias en el mercado de retail latinoamericano
con presencia en los cinco mercados mas relevantes de la region y una estrategia multi-
formato y multi-marca. Con casa matriz en Chile, cuenta con operaciones en Argentina,
Brasil, Chile, Colombia y Per(, ademas de una oficina comercial en Shanghai, dando empleo

directo a méas de 150.000 personas.
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A septiembre 2013 posee 915 hipermercados y supermercados, 85 tiendas de mejoramiento
del hogar y construccion, 29 centros comerciales, 80 multi-tiendas Paris y Johnson, y una

cartera de retail financiero que alcanza USD1.140 MM en Chile, Peru y Argentina.

Cuadro N° 8: Resumen Descriptivo Cencosud

Nombre de la Empresa Cencosud S.A.
Ticker o Nemotécnico CENCOSUD
Clase de Accidn A

Derechos de cada Clase

Acciones comunes.

Mercado donde Transa sus acciones

Bolsa de Comercio de Santiago

Sector e Industria  (Clasificacién | Retail

Industrial)

Figura N°17. Descripcion corporativa de Cencosud

Para Araos (2015) Falabella es uno de las principales compafiias de retail de
Latinoamérica. Con mas de 125 afios de trayectoria, cuenta con operaciones en Chile, Perd,
Colombia, Argentina y Brasil, y a partir del afio 2015 sumara Uruguay. El Grupo cuenta con
cinco areas de negocios principales: Tiendas por Departamento, Mejoramiento del Hogar,
Supermercados, Servicios Financieros e Inmobiliaria. En el negocio de las tiendas por
departamento es lider en todos los paises en que tiene operaciones, mientras que en
mejoramiento del hogar, lidera los mercados de Chile, Perd y Colombia. Ademas, es el
principal emisor de tarjetas de crédito en Chile y Per( y el mayor operador de centros

comerciales en ambos paises.

Nombre de la Empresa

S.AC.l. FALABELLA

Ticker o Nemotécnico

FALABELLA

Clase de Accién

A

Derechos de cada Clase

Acciones comunes

Mercado donde Transa sus acciones

Bolsa de Comercio de Santiago

Sector e Industria
Industrial)

(Clasificacién

Falabella estd ubicada en el sector
Comercio, especificamente venta al
detalle, o por menudeo. Su Actividad
CllU o clasificacion Industrial es de
Comercio al por menor de prendas de
vestir y sus accesorios. Cédigo CIIU:
(5233

Figura N°18. Descripcion de Falabella fuente (Araos, 2015)
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Como se observa, ambos Holdings son potenciales competidores de almacenes Exito, la
diferencia radica en que almacenes Exito a consolidado su marca en Colombia de una manera
muy potente, su consumidor es fiel, y su marca potente y sinénimo de Exito, aunque suene

redundante, dentro de Colombia.

CONCLUSIONES

Segun el estudio del método de aplicacién de la metodologia de hacinamiento sectorial en
las grandes superficies en la ciudad de Cartagena en el periodo comprendido 2010 y 2014,
especificamente las empresas de grandes superficies a las cuales se les realizo el estudio de

manera financiera y organizacional.
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Teniendo en cuenta el estudio se da como resultado final que a nivel de
comportamiento econémico y empresarial del sector de las grandes superficies en el periodo
2010 y 2014, a nivel de la ciudad de Cartagena se presentaron fluctuaciones en cuanto los
indicadores economico como los ingresos operacionales, las utilidades operacionales;
indicando que el sector se encontraba en un auge al principio del periodo y fue golpeada por
la crisis econdmica que desestabilizo el mercado en el cual el retail estaba ganando campo,
luego el sector continuo su crecimiento demostrado en los indicadores de ingresos

operacionales que para el 2013 y 2014 constituyo un 9,92% y el 9,13%.

Aunque a pesar de su crecimiento correspondia un porcentaje menor que las obtenidas
por los otros sectores. Sin embargo se hace evidente el alza en sus estados y balances
generales, las utilidades por ejemplo del grupo empresarial Exito SA donde ademas se
expandieron a otros sectores vertiginosamente logrando obtener ganancias brutas jamas
esperadas. EI milagro econdmico de las Supertiendas Olimpica que no solo se vio en la
necesidad de ampliar sus ofertas de almacenes a los barrios mas populares sino que ademas

se afianz6 en apoyarse solo de sus socios operacionales y no acudir al capital internacional.

En cuanto Los indicadores financieros estos permiten tener un panorama del sector de las
grandes superficies en la ciudad de Cartagena, los cuales para el periodo de estudio reflejo
por ejemplo margenes brutos para el 2014, bastante grande, evidenciado la gran eficiencia de
costo con la que contaban, no obstante este margen se reduce en los afios subsiguientes
draméticamente, llegando a estar por debajo de la tasa promedio nacional, lo que concluye
que en la ciudad de Cartagena, las ventas de las grandes superficies si ha logrado desarrollarse
de igual forma que otros sectores industriales del pais, de hecho al observar el margen
operacional se percibe ain mas esta discrepancia teniendo en cuenta que las ventas de las
grandes superficies en Cartagena de Indias, arroja ganancias para los Gltimos periodos de
estudio, que las obtenidas en las tasas nacionales que reflejan margenes positivos. Que si bien
son minimos, muestran la estabilidad con la que cuenta el sector de las grandes superficies

en el pais.
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RECOMENDACIONES

Entre estas recomendaciones se encuentra que un analisis de este tipo implica la necesidad
de reconocer las diferentes estrategias que tienen los CEO de las organizaciones que manejan
de forma discreta y a veces laberintica sus estados actuales de utilidades y ganancias, por lo
tanto se dificulta hacer un estudio no sin antes acudir a los estados generales del SIREM o
en su defecto los articulos de analisis de la revista dinero.com y de economistas

independientes.
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ANEXOS

Paginas web de las grandes marcas de superficies

EXITO.
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grupo exto’

Inicio Nosotros Clientes

Proveedor
< MINIPYMES

Con la apertura del

hipermercado Exito Calima, el
Grupo Exito inicia la ejecucion
de su plan de expansion 2017

Proveedores

Fundacién Exito Empleados ‘ Q ‘ f v B <Engish

Accién w $1 5'900 Actualizacion 2017-02-24

Accionistas e inversionistas Oportunidades de empleo Sostenibilidad Sala de prensa

Aprender
8s vivir con
o o éexito
le invitamos a inscribirse al

—Diplomado Fortalecimiento—
para la Gestién Empresarial Nivel |

Inscripciones hasta el martes 28 de febrero

Conozca mas informacién aqul

S ooty

En imagenes

“Gente Valiente”, la esperada
produccion musical de Silvestre
Dangond, se lanza en exclusiva
para clientes del Grupo Exito

Figura N°19. Pagina web del Grupo Exito SA

El portal de Olimpica es http://www.olimpica.com/ y cuenta con acceso a todas las

redes sociales tales como Facebook e Instagram y de alli sale todas sus ofertas y bienes y

servicios.
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Ofertas Naci Ofertas R

Tiendas

Siguenos en nuestras redes, descubre ofertas y mucho mas
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' 4 =
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»
.l; ‘ A'-.;v“';:.A. 5

£ Servicios || Tarjeta Olimpica | % Domicilios || Contactenos
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http://www.olimpica.com/

Figura N°20. Pagina web de superalmacenes Olimpica SA

La pagina oficial de Cencosud es https://www.cencosud.com/servicio-al-cliente/ y el

cual cuenta con diferentes lineas de atencidn y contacto directo a redes sociales, servicios y
demas negocios que maneja el grupo. Cencosud, utiliza los canales habituales: prensa, radio
y television, asi como folletos donde anuncian las ofertas de cada marca. También estan en
internet (www.tiendasjumbo.co y www.tiendasmetro.co) donde los consumidores pueden
descargar las ofertas del dia y el folleto vigente. En redes sociales en Facebook y Youtube
pueden encontrarse como Tiendas Jumbo Colombia y Tiendas Metro Colombia y en Twitter
en @TiendasJumboCo y @TiendasMetroCo. En Facebook y Youtube pueden encontrarse

como Tiendas Jumbo Colombia y Tiendas Metro Colombia.

& INGRESAR

oo g s S I -

Novedades

Puedes utilizar tus puntos en:
'E Abono de dinero E Redencion de productos Beneficios con
a tu factura del catalogo nuestros aliados

Figura N°21. Pagina web de Cencosud.

Falabella Colombia cuenta con su pagina de acceso a internet y a redes sociales tales
como http://www.falabella.com/falabella-cl/ y cuenta con acceso a redes sociales y portales

gue los comunican con sus demas portafolios de negocios.
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Figura N°22. Pagina web de Falabella.

Nuestras Tiendas
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Q|

Servicio al cliente Nacional 018000 113252
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