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Estrategias de financiamiento aplicadas
por hipermer cados en un entorno competitivo*

Leal Morantes, Miraidy**

Resumen

El presente estudio tiene como objetivo analizar | as estrategias de financiamiento aplicadas
en el sector deladistribucion de bienes de consumo masivo, tomando como referencialaexperien-
ciadelos hipermercados ubicados en Maracaibo, Estado Zulia. Se desarrollé unainvestigacion de
carécter descriptivo; paralarecoleccion de datos se aplicd un cuestionario estructurado a gerentes
generaesy financieros, asf como entrevistasno estructuradasapersonal administrativo clavedelas
organizaciones. Los resultados evidencian que las estrategias de financiamiento utilizadas son la
integracion vertical enredesde proveedores, el endeudamiento bancarioy lareinversion de utilida-
des, como manera de responder a nuevo escenario que plantealaeconomiamundia. Se concluye
que lacreciente penetracion de las grandes cadenas en el pais produce efectos que inciden directa-
mente en proveedores, consumidores y empresas venezolanas del sector.
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Financial Strategies Applied to Hypermarkets
in a Competitive Environment

Abstract

The objective of thisstudy isto analyzefinancia strategiesappliedin thedistribution sector
of mass consumption products and taking as an examplethe hypermarketsfoundin Maracaibo, Zu-
liaState (Venezuela) A descriptive study was undertaken; astructured survey general and financia
managers was applied, and non-structured interviews of key administrative personnel in each or-
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ganization were carried out. The resultsindicate that financial strategies used to confront the new
world economy panoramawere vertical integration of supplier networks, bank financing, and rein-
vestment of profits. The conclusionisthat theincreasing penetration of large commercia chainsin
the country produces effects that directly involve suppliers, consumers and the Venezuelan busi-

NEss Sector.
Key words:

Introduccién

El nuevo escenario que plantea la eco-
nomiamundial y el incremento de la compe-
tenciade empresasextranjeras, implican retos
para el mundo empresarial venezolano, espe-
cialmente en el sector de distribucién, el cua
se havisto afectado en los Ultimos afios por |a
incursion de hipermercados internacionales.
En efecto, algunasempresas|ocaleshan expe-
rimentado procesos de modernizacién y reor-
ganizacién o han adoptado estrategias parala
reduccion de costos de distribucién y aprovi-
sionamiento, como manerade responder alas
exigencias del entorno.

El establecimiento de grandes cadenas
de hipermercados (Makro, Casino, Exito) en
Venezuela, laposible entrada de algunos gru-
posinternacionaes(Wal Mart, Carrefour) y el
surgimiento de otros en el ambito regional,
prevémayor participacion de estas cadenasen
un futuro no muy lejano que originaria cam-
bios radicales en el comercio de bienes de
CONSUMO Masivo.

En primer lugar, la conformacion de
hipermercados en nuestro pais requiere cier-
tas condiciones como: amplios estaciona-
mientos, espaci os superioresalos5000 m*de
construccién, grandes inversiones en in-
fraestructuraparalaconservacion dealimen-
tos, precios competitivos, comodidad, re-
creacion, diversidad de productosy servicios
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(cajerosautométicos, taquillas de pago de ser-
vicios, restaurantes, pizzerias, panaderias,
guarderias), tecnologiade calidad; afin dees-
tar atono con la.concepcion delacomerciali-
zacion actual que es ofrecer todos los servi-
cios en un mismo lugar, de maneracémoday
recreativa.

En segundo lugar, |loscomerciantesde
productos de consumo masivo comienzan a
agruparse e idear estrategias para aumentar
su volumen de compras y poder mejorar sus
precios.

Frente a estas circunstancias, las em-
presasrequieren formular estrategias que per-
mitan el acceso adiversasfuentesdefinancia-
miento disponibles en e mercado, con € fin
decubrir susobjetivosfinancierosy tomar de-
cisiones de inversion acertadas, que les ayu-
denaconsolidarsey enfrentar el desafio deun
mayor crecimiento dentro de un contexto de
apertura econémica.

En consecuencia, las empresas requie-
ren contar con unaadecuadagerenciafinancie-
raquele permitamangjar lasdiferentesfuentes
de recursos alas que pueden acceder (paralle-
var a cabo de la manera més conveniente sus
actividades y financiar sus procesos de expan-
si6n), mantener su participacién en el mercado
y adecuarsealosnivel esde competitividad que
exigira la llegada de las grandes cadenas del
sector a Venezuela; principalmente porque en
ausencia de un mercado de capitales desarro-



Ilado las posibilidades de financiamiento se
concentran en lareinversion de utilidades re-
tenidas y aplicacion de reservas, emision pri-
vada de acciones, créditos bancarios, créditos
de entes gubernamentales, integracion verti-
cal en redes de proveedores y pasivos labora-
les. Asi mismo, parasu seleccién hay quecon-
siderar diversosfactores, como: @) monto afi-
nanciar, b) garantias exigidas, c) costo de las
fuentes, d) plazos de pago, €) facilidad de ac-
ceso alos recursos, entre otros.

Esta situacion le confiere ala gerencia
financiera nacional un papel relevante, por
ello, en el momento detomar decisionesdein-
versiony de consecucién defondos, debe pro-
curar que €l rendimiento de la inversién sea
igual o superior a costo promedio ponderado
decapital delasfuentesutilizadas, afindein-
crementar €l valor delaempresay €l corres-
pondiente a sus accionistas. Asi mismo, debe
estar familiarizada con el ambiente en el cual
la empresa se desenvuelve, que permita for-
mular estrategias que respondan a entorno
cambiante; particularmente en Venezuela,
donde el gabinete econdmico del Gobierno
Nacional haimplementado unaserie de medi-
das que deben ser consideradas por lasempre-
sasdel sector, aunado al climade incertidum-
bre politico y econémico reinante en el pais.

En estesentido, €l objetivo del presente
articuloradicaen analizar lasestrategiasdefi-
nanciamiento aplicadas por los hipermerca-
dos ubicados en Maracaibo, Estado Zulia, en
funcion de la bdsqueda de unamayor compe-
titividad.

1. Financiamiento en empresas de
distribucién de bienes de consumo
masivo en Venezuela

Existen diversasfuentesderecursosque
se deben andlizar y evduar, afin de conseguir
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la mezcla de financiamiento més adecuada
paralaempresa, que permitacumplir con sus
objetivosy llevar acabo sus decisionesdein-
version. Este financiamiento puede obtenerse
mediante la utilizacién de capitales propios o
mediante recursos provenientes de terceros.

1.1. Financiamiento mediante capitales
propios

Constituyen los fondos provenientes
delasoperaciones delaempresa, conformado
por €l uso dereservasy lareinversion de utili-
dades retenidas. Esta Ultima, constituye una
delas principales fuentes alas cuales se recu-
rreparafinanciar el crecimiento, yaqueimpli-
camenor pérdida de control.

Sin embargo, cuando una empresa de-
cide financiar sus operaciones con recursos
aportados por los accionistas o la utilizacién
de reservas debe considerar € costo de esta
fuente de financiamiento, es decir, el costo de
oportunidad de |os propietarios, representado
por larentabilidad que dejan de percibir por
Nno invertir sUs recursos en otras aternativas
deriesgo similar.

1.2. Financiamiento mediante recur sos
provenientes de ter ceros

Se origina cuando los fondos no pro-
vienen de la propia empresa, sino de fuentes
externas. Generalmente, paraadquirir activos
fijosy efectuar procesosdeexpansion, lasem-
presas utilizan financiamiento a largo plazo,
acudiendo ala oferta piblica de titulos, prés-
tamos a la banca (pdblicay privada); obten-
cién de recursos por fusiones'y adquisiciones
y € arrendamiento financiero.

Por otra parte, ademés del financia-
miento a largo plazo, las empresas general -
mente utilizan financiamiento a corto plazo
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para comprar inventarios, cubrir gastos pen-
dientes o deficiencias de efectivo, realizar in-
versionestemporales. Entrelasfuentesacorto
plazo se encuentran: crédito de proveedores,
gastos acumulados, recursos provenientes de
clientes, factoraje de cuentas por cobrar, des-
cuento de efectos, papelescomercialesy prés-
tamos bancarios, a corto plazo, del sector pu-
blicoy privado.

El uso del crédito de proveedores es
una forma de financiamiento muy coman en
nuestro pais; su principal caracteristicaradica
en que su reembolso deberia efectuarse con
ingresos obteni dos por laventadelos produc-
tos (Rivero Romero cit. por Parra, 1999: 210),
por lo tanto, implica un reconocimiento por
partedelosproveedoresdelaexistenciadeun
periodo detiempo necesario pararecuperar su
inversion.

Si laempresapagasus deudasdias des-
pués de la fecha de la factura, €l crédito co-
mercial se convierte en unafuente espontanea
definanciamiento (Van Horney Wachowicz,
1994: 346), cuyos costos financieros podrian
ser nulos si el proveedor no efectlia cargos
adicionales durante ese periodo (Parra, 1999:
44). Sin embargo, cuando la empresa utiliza
esta fuente esta renunciando a los descuentos
por pronto pago.

Parra(1999: 44) sefialaquelasexisten-
ciasen el almacén estaran financiadas por los
proveedores en aguellas empresas cuyos in-
ventarios tengan salida, en forma permanente
y continua, antesdel vencimiento del plazo de
pago delasfacturas, pero segiinlaautora, para
queel financiamiento seaen formapermanen-
te, deben darselas siguientes condiciones (Pa-
rra, 1999: 213): a) que se trate de empresas
distribuidoras, afin dequesu ciclo deexplota-
cién sealo mas corto posible; b) efectuar ven-
tas @ contado; c) tener un gran volumen de
ventas; d) posibilidad de abastecerse directa-

314

mente de proveedores, evitando otros inter-
mediarios; €) conseguir plazos de pago en las
compras,; f) efectuar los cobros por venta de
mercancias antes del vencimiento del pago
por la compra de las mismas.

En € caso venezolano se evidencia la
imposicion, por parte delos hipermercados, de
plazosextensosparalacancel acion delascom-
prasacrédito, ademésdeotras condicionesque
deben ser aceptadas por las empresas para per-
tenecer a sus carteras de proveedores, esto es
consecuenciade un proceso deintegracion ver-
tica enred, “... proceso que busca la coopera-
cion de empresas sobrelas cuales setienecier-
togrado dedominio” (Gamboaet d., 2002: 8).

Los hipermercados, como intermedia-
rios en la cadena de distribucién, tienen un
alto poder de negociacién en nuestro pais, ba-
sado en las altas cuotas de participacion en el
mercado, lo cual lespermite obtener condicio-
nes muy ventgjosas en |os contratos con sus
proveedores.

Gamboaet al. (2002: 8), sefialanquela
constitucién de redes de proveedores gene-
ralmente se realiza mediante dos estrategias:
a) la subcontratacion, de fabricacion de pie-
zas o productos finales, por ejemplo y b) la
adquisicion parcial de la propiedad. Al res-
pecto, Villalba (1996:46) sefiala que muchas
empresas venezolanas elaboran productos
por encargo de otras, nacionales o extranje-
ras, que luego son comercializados como
productos de marca propia

Con relacion a las adquisiciones par-
ciales, Gamboaet al. (2002: 9) sefialan que és-
tas “Por o comun, ... dan buenos resultados
s6lo cuando €l comprador y launidad adquiri-
da estén estrechamente relacionados, con una
evidente sinergiaentre ellos’.

Por otra parte, los gastos acumulados,
tales como: sueldosy otros beneficios labora-
les; aportes de la empresa a diversos organis-



mos (Instituto V enezolano delos Seguros So-
ciaes, Instituto Nacional de Cooperacion
Educativa, CajasdeAhorro) eimpuestospen-
dientes de pago, constituyen fuentes de finan-
ciamiento cuando no se cancelan en la fecha
estipulada. Sin embargo, cuando la empresa
no cancela puntual mente sus obligaciones le-
galeseimpuestosdebe asumir costos, como €l

pago de multas e intereses; adicionalmente,

verialimitadala posibilidad de adquirir divi-
sas necesarias parallevar acabo susoperacio-
nes, ya que en los actuales momentos, con la
existenciadeun control de cambio, esrequisi-
to indispensable para la solicitud de divisas
presentar |as solvencias de pago de tributos y
ciertas cargas laborales.

Igualmente, 10s recursos provenientes
declientes, bien seapor anticipo dedinerore-
cibido acuentade futuraentregade productos
o por adelanto en el cobro de sus deudas, me-
diante el otorgamiento de descuentos por
pronto pago, constituye otra forma de conse-
guir recursosacorto plazo por partedelasem-
presas. Sin embargo, esta fuente de financia-
miento no es aplicable en el caso delos hiper-
mercados porque trabajan bajo la modalidad
de ventas exclusivamente de contado.

En el caso de empresas comerciaiza-
dorasqueefectlian ventasacrédito, tienen dos
opciones adicional es pararecuperar su dinero
antes de la fecha de vencimiento, bien seaa
través del factoraje de cuentas por cobrar o €l
descuento de efectos.

El factorgje consiste en la venta de
cuentas por cobrar a un factor, en lacua se
ceden los créditos comerciales a favor de
éste; presenta como ventaja para la empresa
queéstapudieraliberarsedel gasto de mante-
ner un departamento de crédito y derealizar
los cobros (Van Horne y Wachowicz, 1994:
366). Sin embargo, su principal inconvenier+
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te es su costo, €l cua se basa en las tasas de
mercado.

El descuento de efectos es unamodali-
dad que consiste en endosar alaentidad finan-
cieralas letras a cargo de clientes, los cuales
pagaran directamente aéstaalafechadeven-
cimiento del documento. Presenta la ventagja,
paralaempresa, de recibir por anticipado los
recursos correspondientes, después de dedu-
cida una determinada cantidad por interesesy
comisiones.

Los Papeles Comerciales constituyen
documentos negociables no garantizados, a
corto plazo, que se venden en el mercado de
dinero (Van Horney Wachowicz, 1994: 351);
tienen como ventaja que son menos costosos
gue un préstamo a corto plazo de unainstitu-
cion financiera

Adicionalmente, las empresas pueden
recurrir alos préstamos bancarios, otorgados
por bancos oficiales o por la banca privada,
mediante pagarés o lineas de crédito.

El sector comercial, habitualmente, no
es receptor de préstamos de instituciones pu-
blicas. S6lo de manera excepcional se reali-
zan; es €l caso, por eiemplo, de algunos esta-
blecimientos que durante € mes de abril de
2002, como consecuenciade |os violentos su-
cesos ocurridos en € pais, fueron saqueados,
ocasi onando cuanti osas pérdidas asus duefios
(algunos, incluso, no estaban asegurados), por
lo cual labancanacional decidi6 concederles
préstamos bajo ciertas condiciones especia-
les, afin de contribuir con su recuperacion.

Debido a la existencia de diversas
fuentes de financiamiento, laempresaa mo-
mento de decidirse por alguna de ellas debe
considerar, ademés del monto a financiar,
otros factores como garantias exigidas, costo
delafuente, plazo o periodosde pago y facili-
dad para su obtencion.
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2. Edtrategias de financiamiento
aplicadas por hipermercados
ubicados en Maracaibo

Con base en los resultados obtenidos
mediante la aplicacion del cuestionario a ge-
rentes y persona administrativo de |os hiper-
mercados de Maracaibo, previamente tabula-
dos afin de determinar larelacién porcentual
de cadaopcién derespuesta, sepresentaacon-
tinuacion el andlisis de los mismos.

2.1. Alternativas utilizadas para
incrementar € flujo de efectivo

Las principales aternativas utilizadas
por las empresas paraincrementar su flujo de
efectivo estdn representadas por las ventas
efectuadas exclusivamentede contado, parala
recuperacion rgpidade lainversion, y e ma-
nejo de niveles minimos de existencias, para
reducir los costos de almacenamiento (Cua-
dro 1). Con estefin, loshipermercadosrequie-
ren tener alta rotacion de inventarios, la cual
se logra ofreciendo precios bajos en determi-
nados productos que sirven para cautivar
clientes, aunado a una ubicacion estratégica
delatienda, con facilidad de acceso, que per-
mite la alta circulacion de consumidores; en
efecto, algunos estan ubicados en centros co-
merciales por |os cuales transita diariamente
unagran cantidad de personas.

Generalmente los hipermercados son
propiedad de grandes grupos financieros o de
poderosas cadenas de distribucion multina-
cionales, por lo cual tienen capacidad para
comprar grandes cantidades y manejar atos
volUimenes de ventas; estas condiciones les
brindan laposibilidad de tener cierto poder de
negociacion con sus proveedores y obtener
descuentos y economias de escala, cuyos be-
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neficios podrian trasladarse alos consumido-
res, ofreciendo precios competitivos.

Por otra parte, los hipermercados tam-
bién mangjan el negocio inmobiliario, yaque
ademés de sus ingresos normales por ventas
de mercancia, reciben recursos adicionales
por €l alquiler de espacios o locales dentro de
latienda.

Adicionamente, la adternativa de in-
crementar el volumen delascomprasacrédito
constituye una fuente de financiamiento muy
comun utilizada por |as grandes cadenas mul -
tinacionales, debido alarelacion de dominio
guetienen sobrelos proveedores (aspecto que
sera discutido posteriormente); esta situacion
resulta favorable para los hipermercados, ya
que su periodo de recuperacion del efectivo
précticamente esnulo (0 - 1 dia), debido aque
susventas se ef ectlian exclusivamente de con-

Cuadro 1
Alternativas utilizadas por los
hiper mer cados de Maracaibo para
incrementar el flujo de efectivo

Opciones Relacion Porcentual
(%)*

Intereses por inversion de 33

excedentes de efectivo

Ventas exclusivamente 100

de contado

Niveles minimos 100

deinventarios

Alquiler de espacios o 66

locales dentro de latienda

Incremento del volumen 66

de compras a crédito

Fuente: Leal (2002). Datos obtenidos en entrevistas
realizadas a gerentes de hipermercados.

* Relacion entre el nimero de entrevistados que se-
leccionan cada alternativa de respuesta y el nimero
total de entrevistados.



tado, por medio de diferentes modalidades de
pago (efectivo, cheque, tarjeta de crédito, tar-
jeta de débito y cestaticket).

2.2. Fuentes de financiamiento a corto
plazo empleadas por los hiper mer cados

Laprincipal fuentedefinanciamientoa
corto plazo utilizada por las empresas es €l
crédito de proveedores, empl eada basicamen-
te parafinanciar inventarios.

El periodo de pago a los proveedores
supera, en promedio, €l periodo de permanen-
ciadelosproductosen el hipermercado, por 1o
cual, losproveedoresfinanciantodo el tiempo
de permanencia de la mercancia. Esta situa-
cién, aunado a hecho que estos estableci-
mientos venden sus productos exclusivamen-
tede contado, originagquea gunosde ellosob-
tengan excedentes de efectivo, los cuales son
invertidos para generar rendimientos adicio-
nal eso son empleados parafinanciar laexpan-
sion de las empresas.

Los préstamos solicitados en la banca
local son utilizados, en menor proporcion,
para financiar las operaciones de los hiper-
mercados, principamente los de capital na-
ciona.

2.3. Fuentes de financiamiento a lar go
plazo empleadas por los hiper mer cados

L ospréstamosbancariosconstituyenla
principal fuentealargo plazo utilizadapor los
hipermercados, especiamente los de capital
local, parafinanciar |aexpansion empresarial
y la adquisicién de activos fijos (Cuadro 2).
Sin embargo, paralas grandes cadenas multi-
nacionales de hipermercados, la reinversion
de utilidades y reservas han sido |as principa-
lesfuentes utilizadas paraincrementar sus ac-
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Cuadro 2
Fuentes de financiamiento a lar go plazo
utilizadas por los hipermercados

Opciones Relacién Porcentual
(%)
Préstamos bancarios 100
Reinversion de utilidades 66
Aplicacion de reservas 66

Fuente: Leal (2002). Datos obtenidos en entrevistas
realizadas a gerentes de hipermercados.

tividades en la geografia nacional, ya que los
recursos generados por sus operaciones, ade-
més de | os recursos aportados por las empre-
sasmatrices, han permitido financiar el proce-
so de expansion en varios paises.
Laobtencion de cuantiosos recursos es
posible debido alos siguientes factores:

e Loshipermercados venden sus productos
exclusivamente de contado, con lo cual
recuperan rapidamente lainversion.

e Trabajancon nivelesminimosdeinventa-
rios, con lo cua reducen costos de alma-
cenamiento.

¢  Obtienen plazos extensos paralacancela-
cién de las compras a crédito, por perio-
dos que se extienden mas alladelas nece-
sidades real es de financiamiento del pro-
ceso de comercializacion.

Adicionalmente, €l éxito de los hiper-
mercados en nuestro pais ha sido propiciado
por una serie de condiciones que resultan

atractivas para los consumidores: variedad y

surtido de productos, bajos precios, promo-

ciones continuas, adecuada infraestructura y

la oferta de servicios adicionales que afiaden

valor asu actividad principal, accionesdirigi-
dasainfluir enladecisién decompra. Enefec-
to, como plantean Casaresy Rebollo (cit. por

Cruz, 1999: 18) “ladecision de compradelos
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consumidores se fundamenta en la adquisi-
cién de una cesta de car acter isticasque me-
jor satisfagan sus necesidades”.

2.4.Estrategias empleadas parala
negociacion con proveedores

En cuanto a las estrategias empleadas
en |as negociaciones con proveedores, ocupa
un papel importante la imposicién, por parte
deloshipermercados, de plazos extensos para
la cancelacién de las compras a crédito (Cua-
dro 3), lo cual es consecuencia de un proceso
de integracion vertical; mediante esta estrate-
gia las empresas buscan aumentar el control
sobre |os proveedores o adquirir €l dominio
sobre ellos (David, 1997: 54).

Rosales (1997: 4) establece que en
este tipo de redes “¢el &mbito de la coopera-
cién estadeterminado ... por losintereses es-
tratégicos de las empresas lideres’. En €l
caso concreto de los hipermercados, éstos
imponen una serie de condiciones que deben
ser aceptadas por las empresas para pertene-
cer asus carteras de proveedores, por o cual
se evidencia que este tipo de colaboracion,
como lo plantean Gamboaet al. (2002: 4) “es
coercitivo porque quien controla las condi-
ciones y términos de larelacion es el factor
dominante en lared”.

El poder de negociacion quetienen las
grandes cadenas esta basado en las altas cuo-
tasde participacion en el mercado; esto garan-
tiza un mercado seguro paralos productos de
los fabricantes, lo cual permite obtener mejo-
res condiciones en los contratos de comprade
los productos (precios mas bajos, mejores
condicionesde pago, descuentos, condiciones
deentrega), beneficiosque puedentrasladarse
a consumidor (Cruz, 1999).
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Cuadro 3
Estrategias empleadas por los
hipermer cados de M aracaibo en la
negociacion con proveedores

Relacion Porcentual
(%)

Opciones

Negociacion de plazos 66
extensos para cancelacion
de compras a crédito

Negociacion de precios 33
fijos para productos

Renegociacion de 33
vencimiento de deudas

Acuerdos estables de 33
aprovisionamiento
con proveedores

Empleo de centrales 66
de compra

Fuente: Leal (2002). Datos obtenidos en entrevistas
realizadas a gerentes de hipermercados.

Conrelacion alosplazosdepagoenlos
hipermercados objeto de estudio, el periodo
promedio de pago es de 45 dias, como mini-
mo, y enagunoscasos90dias, o queproduce
laextension delosplazosmasalladelasnece-
sidades reales de financiamiento del proceso
decomercializacion. En estecaso, lasexisten-
ciasde estos establecimientos comercialeses-
tan financiadas continuamente por losprovee-
dores porque los inventarios tienen salida en
forma permanente antes del vencimiento del
plazo de pago de las facturas (Parra, 1999);
esto es propiciado por los grandes vol imenes
de ventas, efectuadas exclusivamente de con-
tado, ata rotacion de inventarios; abasteci-
miento efectuado directamente por los pro-
ductores, evitando otros intermediarios, y la
consecucion de plazos extensosde pago enlas
compras.



Adicionamente, los hipermercados
mantienen con sus proveedores acuerdos esta-
bles de aprovisionamiento y precios fijos,
principalmente para productos agricolas, cu-
yos precios se establecen sobrelabase detoda
lacosecha

Por otra parte, |os hipermercados utili-
zan centrales de compras para los productos,
donde se coordinan las solicitudes delas dife-
rentestiendas, |0 que permite obtener mejores
condiciones de compra de |as que correspon-
derian avolumenes individuales. Asi mismo,
manejan centros de acopio nacionales que se
encargan de la recepcion, procesamiento y
distribucién de algunos productos bajo estric-
tos controles de calidad, y con equiposdetec-
nologia de punta, que aseguran que los pro-
ductos|leguen alastiendas en excelentescon-
diciones.

2.5. Beneficios obtenidos por los
hiper mer cados de sus proveedor es

Ademas de los extensos periodos de
pago, los hipermercados reciben descuentos
regulares, por atos volimenes de compra; de
lamismaforma, cuando seinauguraun nuevo
establecimiento comercial, los proveedores
realizan descuentos o donaciones de la mer-
cancia necesaria para la promocion inicial
(Cuadro 4). Igualmente, lasof ertasvinculadas
aventas aniversario son financiadas con con-
tribuciones de los fabricantes; los premios
ofrecidos mediante sorteos son financiados
por los proveedores.

Por otraparte, ademés de | as promo-
ciones tradicionales realizadas durante
todo el afio (DiadelaMadre, Diadel Padre,
Navidad), se efecttan promociones de pro-
ductos determinados que se van rotando,
acompafiado de unaagresivaestrategia pu-
blicitaria.

Revista de Ciencias Sociales, Vol. I X, No. 2, 2003

Conrelacion alacontraprestacion reci-
bida por laasignaci6n de espacios paratiposo
marcas de productos dentro delatienda, prin-
cipalmente esta representada por bonificacio-
nes recibidas en mercancia

Estos beneficios obtenidos por los hi-
permercados permiten reforzar su posicion
competitiva en el mercado frente a otras em-
presas del sector de distribucion de bienes de
consumo masivo, yaque, debido asu poder de
negociacién, controlan las condiciones y tér-
minos de la relacion comercial, obteniendo
condiciones favorables en los contratos de
compra.

Esta situacion permite a los hipermer-
cados ofrecer alos consumidores precios més
baj os, competitivos, afectando a pequefios es-
tablecimientos (abastos y bodegas) y algunas
redes locales, cuya oferta no puede competir
conladegrandes cadenas. En efecto, diversos
estudios realizados por DATANALISIS
(2001) revelan que casi €l 50% de los consu-
midores venezolanos compran en supermer-
cados y grandes cadenas buscando variedad,
precios bajos y promociones.

Cuadro 4
Beneficios obtenidos por los
hiper mer cados de sus proveedores

Opciones Relacion Porcentual
(%)

Descuentos regulares 66

Descuentos por apertura 66

de nuevas tiendas

Descuentos por ventas 33
aniversario
Descuentos por espacios 33

asignados en tienda

Otras (Bonificaciones) 33

Fuente: Leal (2002). Datos obtenidos en entrevistas
realizadas a gerentes de hipermercados.
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2.6. Actividades conjuntas de los
hiper mer cados con sus proveedor es

Las actividades conjuntas Ilevadas a
cabo con los proveedores estan referidas pri-
mordialmente a la publicidad (Cuadro 5), la
cual es financiada mayoritariamente por és-
tos, los cuales asumen los costos de produc-
cién delosfolletosde ofertas que circulan en-
tre los consumidores, asumiendo los hiper-
mercados |os costos de distribucion de dichos
encartes.

Otra de las actividades en las cuaes
hay cooperacion esen el control decalidad de
los productos, especificamente los de marca
propia. En este sentido, algunas empresas ve-
nezolanas fabrican productos por encargo de
los hipermercados (siguiendo estrictamente
las normas de calidad exigidas por éstos), que
luego son comercializadoscomo productosde
marca propia; como egjemplo se encuentran
los productos Aro y Office Centre, comercia-
lizados por Makro.

Estas actividades permiten alos hiper-
mercados ofrecer descuentos, debido alare-
duccién decostos, lacual esproducto delaop-
timacion de su cadena de distribucién y laob-
tencién de beneficios por parte de sus provee-
dores en cuanto a publicidad, mercadeo y lo-
gistica. En efecto, existe unamejor organiza-
cién del proceso de recepcion delamercancia
y colocacion en el piso deventas, debido aen-
tregas concertadas, producto de acuerdos al-
canzados con | os principal es proveedores.

Por otra parte, la presion competitiva
del entorno obligaalos hipermercados a cen-
trarse en las actividades medulares del nego-
cioy buscar lareduccion de costos; algunasde
las funciones de apoyo son subcontratadas a

operadoresindependientes, tales como: trans-
porte; mantenimiento técnico paraequipos de
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Cuadro5
Actividades conjuntas de los
hiper mer cados con sus proveedor es

Opciones Relacién Porcentual
(%)

Publicidad 66

Promociones 66

Control de calidad 33

del producto

Productos de Marca 33

Propia

Logistica 33

Fuente: Leal (2002). Datos obtenidos en entrevistas
realizadas a gerentes de hipermercados.

informatica, equipos industriales, aires acon-
dicionados; limpieza del local, vigilancia y
blsgueda de personal, principal mente para el
mercadeo de |os productos de marcas propias
(Cuadro 6).

3. Conclusiones

Enlosultimosafios, el sector comercial
venezolano ha experimentado una serie de
transformaciones, propiciadas, entre otros
factores, por el crecimiento empresaria de
poderosas cadenas internacionales de hiper-
mercados, |as cuales han empleado diversas
fuentes de recursos para llevar a cabo su ex-
pansion en el pais.

Esta creciente penetracion de las gran-
des tiendas de productos de consumo masivo
produce efectos que se reflgjan directamente
en proveedores, consumidoresy empresasve-
nezolanas del sector.

Los proveedores se enfrentan a cade-
nas con gran poder de negociacion, quienes
controlan las condicionesy términosde lare-
lacion, imponiendo precios, plazos de pago y



Cuadro 6
Funciones subcontratadas por los
hipermer cados de M aracaibo

Opciones Relacion Porcentual
(%)
Transporte 66
Mantenimiento Técnico 66
Limpiezadel loca 66
Otras: Empacadores 33
Vigilancia 33

Fuente: Leal (2002). Datos obtenidos en entrevistas
realizadas a gerentes de hipermercados.

condiciones de mercadeo; précticas comer-
ciales que benefician principalmente alas ca-
denas lideres del proceso. Esta situacion per-
mitealos hipermercados obtener mejorespre-
cios de compray, por lo tanto, ofrecer alos
consumidores precios mas bajos, competiti-

VOs, en contraposicion alaestrategia de dife-

renciacion, perjudicando a pequefios estable-

cimientos comerciales (abastos y bodegas) y

algunas cadenaslocales, cuyaofertano puede

competir con lade grandes empresas.

En consecuencia, lasempresasvenezo-
lanas que comercializan bienes de consumo
masivo, parapoder competir, deberan realizar
unaserie de acciones que les permitan enfren-
tar lasreglasdejuego del mercado. Entreellas
se podrian mencionar las siguientes:

e Establecer alianzas, asociacioneso acuer-
dos de colaboracién paraenfrentar mejor
las exigencias que implica competir en
una economia abierta, que permitan am-
pliar el acceso a mercado, como conse-
cuenciade mayoresvol imenes de comer-
cializacion conjuntay, por lo tanto, obte-
ner descuentospor vol imenesdecompra.

e Propiciar unamayor colaboracion conlos
productorescon el findereducir costosen
la cadena de aprovisionamiento.
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e Garantizar €l surtido de la mercancia y
ofrecer precios competitivos, alin cuando
implique el sacrificio de algunos mérge-
nes de ganancia. Para €ello, deben cele-
brarse acuerdos estables de aprovisiona-
miento con los proveedores que garanti-
cen el suministro oportuno.

e Trabajar con nivelesminimosdeinventa-
riosy acelerar surotacion conel findere-
ducir costos y aumentar ingresos.

e Aprovechar al maximo €l crédito de los
proveedores, como fuente de financia-
miento acorto plazo, cancelando en lafe-
chade vencimiento.

e Evitar endeudamiento innecesario con €l
fin de reducir costos financieros.

e Encaso de existir excedentes temporales
de efectivo, invertir en instrumentos se-
gurosy deféacil realizacion.

¢ Meorar lagestion comercial, consideran-
doloshabitosy necesidadesdel consumi-
dor, conel findebrindar un mayor surtido
de marcas, variedad y calidad de los pro-
ductos, a bagjos precios.
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