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PROLOGO

Las de descuentos fuertes crecen y se posicionan en Colombia, a un ritmo
acelerado, dejando la impresion en el imaginario colectivo que, en el eje de sus
estrategias corporativas, solo existe la opcién de expandirse para convertirse
en los jugadores lideres de este modelo de negocios. Lo anterior queda
reflejado en un informe publicado por el diario colombiano La Republica en
su edicion del 29 de octubre del afio 2018, donde indicé que el nimero de de
descuentos fuertes alcanzo6 la cifra de 2100, y en las proyecciones de ventas
9,5 billones al cierre de 2018.

Las cifras expuestas generan preocupacion en los empresarios de comercios
tradicionales, cadenas regionales y comerciantes independientes. Sin embar-
go, no se han percibido reacciones que indiquen la implementacion de una es-
trategia que frene a los nuevos jugadores; al parecer, los afectados se limitan
a ser testigos de estos crecimientos inesperados, como también del nuevo
paradigma que afirma que en la actualidad el mundo de los negocios cam-
bia con mayor rapidez. Seguln datos de Nielsen, compafia de informacion y
medicion, estas empresas en el mercado de los negocios de Retail tienen una
participacion que oscila entre el 7% y el 10% con un crecimiento del 26,5%, y
presencia en mas de veinte departamentos.

Como mercaddlogo me motivd el interés de los autores de esta investigacion,
Javier Martinez Pérez y Francisco Javier Maza Avila, por conocer las implica-
ciones econdmicas, sociales y culturales de estos nuevos competidores, en el
comercio minorista tradicional de las de barrio, en la ciudad de Cartagena de
Indias. Con un formato innovador aprovechan la base fundamental que siem-

Javier del Carmen Martinez Pérez, Francisco Javier Maza Avila
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pre tuvo la tienda de barrio: integrar al vecino, sus necesidades basicas y su
realidad econdmica.

El éxito de este libro esta en la integracion de las diferentes herramientas
metodoldgicas de investigacion cualitativa y cuantitativa utilizadas por los
autores para conocer la percepcion de los propietarios y administradores
de comercios minoristas tradicionales, como audiencia impactada social y
culturalmente por este nuevo fendmeno. Estoy seguro que su esfuerzo permitira
comunicar en forma asertiva a estudiantes, profesores de investigacion de
mercados, empresarios y profesionales de marketing, a través de un texto
ameno, la forma practica de utilizar los conceptos relevantes sobre los que se
basa la disciplina de la Investigacion de Mercados.

El ideal de los autores es compartir sus experiencias laborales y académicas
para que todos los interesados y la poblacion en formacion, conozcan
detalladamente los cambios que los nuevos modelos generan en el ecosistema
de la cadena de comercio.

Omar Jesis Altamar Santodomingo
Docente universitario
Consultor y MG en Marketing

Javier del Carmen Martinez Pérez, Francisco Javier Maza Avila



RESUMEN

Los comercios minoristas en Colombia, por motivos de la globalizacion,
desde los afios 90 han tenido un crecimiento acelerado. Muchos modernos
supermercados comenzaron a brotar en las principales ciudades de la region y,
en sintonia con su explosivo crecimiento, surgieron expresiones para celebrar
sus tamafios cada vez mayores: grandes supermercados, megamercados
e hipermercados. En la actualidad, el comercio minorista ha tenido una
transformacion con el arribo y expasion de los formatos conocidos como
tiendas de descuento duro o Hard Discount. Este formato se caracteriza por
ofrecer a los compradores/consumidores precios muy bajos en los productos,
a partir de la reduccion de costos operativos como procesos logisticos,
ndmero de empleados e infraestructura y ofreciendo un portafolio de productos
limitados, los cuales se consideran de mayor rotacion para poder asi mantener
un flujo constante del producto y garantizar unos precios bajos. Se estima que
Cartagena de Indias es una de las ciudades de la region Caribe con el mayor
crecimiento de este formato comercial.

Pese a las ventajas que supone el formato de descuento duro para los con-
sumidores, su dinamica de crecimiento parece amenazar la perdurabilidad de
las de barrio, comercio minorista tradicional con un valor socioecondmico y
cultural para el segmento de consumidores al cual dirige su area de influencia.
Por esta razon, el presente libro resultado de investigacion tiene como finali-
dad analizar las percepciones sobre las implicaciones economicas, sociales
y culturales del ingreso de nuevos competidores de comercios minoristas de
descuento duro o Hard Discount al canal del comercio minorista tradicional de
las de barrio en la ciudad de Cartagena de Indias.

Javier del Carmen Martinez Pérez, Francisco Javier Maza Avila
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Este libro es el resultado de una investigacion titulada Andlisis de las implicacio-
nes economicas, sociales y culturales del ingreso de nuevos competidores de co-
mercios minoristas de descuento duro al canal del comercio minorista tradicional
de las de barrio en la ciudad de Cartagena de Indias, financiada por el Sistema
de Investigacion, Desarrollo Tecnoldgico e Innovacion -SENNOVA- del Servicio
Nacional de Aprendizaje -SENA-, en el afio 2017 (cddigo SGPS 2611-2017), con
la participacion del Grupo de Investigacion de Biotecnologia e Innovacién -Gl-
BEI-, del Centro de Comercio y Servicios ~SENA-, Regional Bolivar y el Grupo de
Investigacion en Estudios para el Desarrollo Regional -GIDER-, perteneciente al
programa de Administracion Industrial de la Universidad de Cartagena.

La investigacion que dio pie a la escritura de este libro fue de caracter
eminentemente practico, con un alcance de tipo explicativo-propositivo en el
contexto de la investigacion mixta, y pretendid identificar la percepcion que
tienen los propietarios y/o administradores de las de barrio de la ciudad de
Cartagena de Indias sobre las implicaciones economicas, sociales y culturales
delingreso de nuevos competidores en el mercado de la venta al retail, asi como
identificar la efectividad de las estrategias que han aplicado para afrontarlas.

Se acudio a la aplicacion de cuestionarios a una muestra representativa de
propietarios y/o administradores de de barrio ubicados dentro del area de
influencia de los nuevos formatos de comercio al por menor considerados para
este estudio, que para tal efecto son las Tiendas Ara, las de mayor expansion
en la ciudad de Cartagena de Indias hasta el afio 2018, posicionando a la
ciudad como la de mayor dinamica entre las ciudades de la region Caribe.
Los resultados obtenidos de los cuestionarios fueron complementados con
entrevistas a profundidad a actores del sector. Ademas, se utiliz6 informacion
secundaria referente a estadisticas del sector del comercio al por menor.

Este trabajo involucrd un diagnéstico socioeconomico y cultural de las de barrio

que permitieron delinear caracteristicas e informacion propias que dieron luces
del comportamiento del sector de comercio tradicional y sefialar factores claves
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de éxito para el mejoramiento y supervivencia de estos comercios minoristas.
Igualmente se analizaron las percepciones de tenderos y/o administradores
de los comercios minoristas tradicionales sobre las implicaciones sociales,
econdmicas y culturales generadas con el ingreso de las tiendas de descuento
duro - Tiendas Ara, y acerca de otros atributos que maneja la tienda de barrio
que le dan ventaja competitiva y de los cuales se puedan ver afectadas con el
ingreso de los nuevos formatos en el area de influencia de las .

A partir de las percepciones de los tenderos frente a su competencia directa
se pretendi6 identificar las acciones de los tenderos a partir del ingreso
de las Tiendas Ara a su sector para promover la tienda, aumentar ventas y
diferenciarse frente a su competencia directa y demas competidores. También
se identificaron las intenciones futuras respecto a su rol como tendero y como
participante de un grupo importante de su misma actividad como gremios de
tenderos, integrantes de su misma localidad de nacimiento, sus paisanos.

Palabras Clave: Tiendas de barrio, Comercios minoristas, Canal de distribucion,
Retail y Comercio tradicional.
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INTRODUCCION

0.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

0.1.1. Descripcion del problema

Durante los 90's, el paisaje del comercio minorista en América Latina cambié
de manera dramética (D'Andrea, 2003; en Silva, 2012). Cientos de modernos
supermercados comenzaron a brotar en las principales ciudades de la region y,
en sintonia con su explosivo crecimiento, surgieron expresiones para celebrar
sus tamafos cada vez mayores: grandes supermercados, megamercados
e hipermercados. Esta situacion se presenta igualmente en esta misma
época en el viejo mundo, con influencia posterior en Latinoamérica. Segin
Dawson & Frasquet (2006), “(...) desde principios de la década de los noventa,
se ha producido una reestructuracion sustancial del sector de la distribucion
minorista en gran parte de Europa (..) la reestructuracion se ha producido en
paralelo a cambios sustanciales en las estrategias, operaciones y relaciones de
los minoristas”.

Hacia finales de la década de los 80's, la economia colombiana comenzé a
integrarse en la globalizacion de la economia mundial. 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.
La reestructuracion del comercio minorista del retail en Colombia permiti6
el ingreso de jugadores como la holandesa Makro en 1994, las francesas
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Carrefour en 1998' y Casino, a través de Almacenes Exito, en 1999, y la chilena
Sodimac a través de HomeCenter (Rojas, Rivas & Rojas, 2004); en 2005 ingres6
la espafiola Mango; en 2006 Falabella de Chile; Zara (Espafia) en 2007; Topitop
de Pert en 2008y, a partir de 2011, empez6 a operar la americana PriceSmart
en Barranquilla (Silva, 2012).

Ante la llegada de grandes conglomerados internacionales del retail,
consolidando el sector, segun la revista Dinero (2010) “(..) compaiias
nacionales como Almacenes Exito, Carulla, Vivero y Olimpica, se embarcaron
en una guerra que terming dejando a Almacenes Exito como el gran jugador,
después de haber adquirido Carulla-Vivero y Cadenalco, y haber recibido la
inversion de la francesa Casino” Las grandes cadenas de supermercados no
han logrado frenar este fenémeno y, en vez de sequir “luchando contra el
enemigo”, decidieron unirse por medio de formatos mds pequefios y modelos
(Worldpanel, 2014).

En la actualidad, el comercio minorista ha tenido una transformacion con el
arribo y expansion de las tiendas Hard Discount o de “descuento duro”. Este
formato se caracteriza por ofrecer a los compradores/consumidores precios
muy bajos en los productos, a partir de la reduccion de costos operativos como
procesos logisticos, nimero de empleados e infraestructura, y ofreciendo un
portafolio de productos limitados? los cuales se consideran de mayor rotacion,
para poder asi mantener un flujo constante del producto y garantizar unos
precios bajos. Este formato se ha tomado el mundo por las ventajas que ofrece
a los consumidores en lo que corresponde a los precios (Gémez, Echeverry, &
Betancurt, 2015). Colombia cuenta con varias cadenas de descuento duro como
las Ara, que pertenece al grupo portugués Jerénimo Martins Company, D1 que

1 En 2012, Carrefour fue adquirida pro el grupo Cencosub de Chile, quienes han entrado con sus Jumbo
y Easy.

2 Se estima que el portafolio de una Tienda Ara, entre alimentos y productos del hogar, es de 1.000
referencias, aproximadamente, entre marcas reconocidas y propias. Ademds, mas del 90% de las marcas
propias corresponde a productos nacionales.
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pertenece al grupo Santodomingo y Justo & Bueno de la empresa Mercaderia
S.A.S., las cuales han incursionado fuertemente en el mercado y comercio
retail. Este crecimiento puede segun cifras de la firma analista de mercados
Nielsen (2016; en Dinero, 2017a) “Las tres cadenas que hacen parte de este
modelo respondieron al cierre del afio 2016 por 7% de las ventas totales del
comercio, cuando en 2013 apenas representaban 1%", mientras que Sinnetic® en
proyeccion realizada a través del Big Data por la Revista Dinero (2017b) “(...) es
de esperarse, porque la competitividad que estos actores traen desde precios,
diversidades de portafolio y otras variables, son dificilmente igualables por el
mediano y pequeno tendero”, sefiala el informe.

Dentro del canal de comercio minorista, con un gran dinamismo en los
ultimos afos por cuenta del formato de descuento duro, tambien se
encuentran las de barrio, que representan el formato tradicional de comercio
al por menor, y tienen un valor socioeconémico y cultural para el segmento
de consumidores al cual dirige su area de influencia. De acuerdo con Rojas
& Guerrero (1999; en Paramo & Ramirez, 2009) las tiendas hacen parte de
la comunidad, son un lugar de reunién, un espacio publico para interactuar,
compartir y socializar. Son lugares de comunicacion e interrelacion, donde
los pobladores locales se conocen y reconocen en sus miradas, descifrando
signos que les son comunes. Asi, las tiendas de barrio se han constituido en
un canal con mucha fortaleza econémica del sector comercial, amparado en
el factor cultural que le otorga mayor relevancia (Pdramo & Ramirez, 2009).
Las tiendas de barrio siguen siendo un importante competidor en el sector
pues, segun Servinformacion en referencia al canal tradicional “se calcula
que entre 63 y 65 por ciento de las compras de alimentos de los colombianos
se hacen a través de esa via, superando a los almacenes de cadena y a las
grandes superficies” (El Tiempo, 2017).

3 Sinnetic. Es una firma de consultoria e investigacion de vocacion analitica experta en Big Data,
que aprovecha el poder de la tecnologia para lograr el justo balance entre ciencia, datos y estrategia
de negocio.
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El andlisis de las dindmicas recientes en el comercio minorista o retail permiten
dar cuenta de dos tendencias en dicho canal. Por una parte, estan los comer-
cios minoristas modernos, con caracteristicas marcadas como poder econémi-
co, uso de tecnologias, talento humano calificado y una gran diversidad de
formatos comerciales de diferentes tamafios y diversas formas de presentar
su oferta de productos y servicios. Entre estos formatos estan las Tiendas de
Descuento duro o Hard Discount y las Tiendas de Conveniencia que, con una
capacidad instalada menor, les permite acercarse a areas donde otros formatos
no pueden. Por otro lado, estan los comercios minoristas tradicionales -donde
se pueden ubicar a las Tiendas de Barrio-, caracterizadas por cambios poco
siginficativos a lo largo de su recorrido histérico, bajo uso de tecnologias y el
empleo frecuente del mostrador como medio de atencion del cliente.

Las tiendas de barrio se han visto amenazadas con el crecimiento de los
comercios minoristas modernos en su area geografica. Segtn Caracol Radio
(2006) “(...) los almacenes de cadena y los llamados hipermercados, le apuntan
ahora a una mayor presencia en las esquinas con pequefios negocios, mas
cercanos a la comunidad. Sus administradores estudian estrategias para una
mayor penetracion en ese segmento”. Estas amenazas también son latentes
en grupos economicos especializados en el sector como Jer6nimo Martins,
Mercaderia S.A.S. con sus formatos comerciales.

En Cartagena de Indias, los supermercados, las Tiendas de Conveniencia
y de Descuento Duro se han expandido durante los ultimos cinco afos.
Supermercados como Megatiendas y Olimpica, Tiendas de Conveniencia como
Exito Express, Olimpica y Carulla junto con Tiendas de Descuento Duro como
Tiendas Ara y Surtimax han incursionado en dreas geograficas donde antes no
se concebia un comercio minorista moderno. Se prevé el ingreso al mercado
de tiendas como D1y Justo & Bueno®. Por ello, el interés de esta investigacion

4 Para finales del afio 2018, Justo & Bueno inaugurd su primera tienda en el barrio Paseo Bolivar de
Cartagena de Indias.
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se centra en el analisis de las percepciones que tienen los propietarios y/o
administradores de las tiendas de barrio ubicadas en Cartagena de Indias sobre
las implicaciones econdmicas y sociales que el crecimiento de los formatos
Hard Discount ha tenido sobre sus negocios, asi como las estrategias que han
implementado para afrontarlas, de modo que los resultados arrojados sirvan de
base para la definicién de estrategias y acciones que permitan a los tenderos
mejorar su competitividad en el mercado de Cartagena de Indias, garantizando
asi su supervivencia.

0.1.2. Formulacion del problema

+ ¢Cudles son las percepciones que tienen los propietarios y/o administra-
dores del comercio tradicional de tiendas de barrio en Cartagena de Indias
sobre las implicaciones econdmicas, sociales y culturares generadas con el
ingreso de nuevos comercios minoristas de descuento duro y que estrate-
gias han implementado para afrontarlas?

+ ¢Qué estrategias han implementado los propietarios y/o administradores
del comercio tradicional de tiendas de barrio en Cartagena de Indias para
afrontar las amenazas generadas con el ingreso de nuevos comercios
minoristas de descuento duro, y que tan efectivas han sido?

+ ¢Qué estrategias y acciones pueden sugerirse para ser implementadas
por los propietarios de las tiendas de barrio en la ciudad de Cartagena
para mejorar su competitividad frente a los comercios minoristas de
descuento duro?

0.2. JUSTIFICACION
El proceso de globalizacion de la economia mundial registrado en las Ultimas

décadas, ha significado la internacionalizacion de muchas empresas de
diferentes sectores productivos; el comercio minorista no ha sido la excepcion
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a esa tendencia (Molina Parra, 2010), debido a que grandes actores de este
sector han incursionado en el segmento de mercado de las tiendas de barrio
con formatos como Tiendas de Descuento Duro o Hard Discount. Para el caso
de Colombia, los cambios que se vienen librando en el sector del comercio
minorista hacia formatos de descuento duro han dado como resultado la
entrada de nuevos competidores, tales como D1, Justo y Bueno y Tiendas Ara,
que han tenido un importante crecimiento en el sector, gracias a los precios
comparativamente bajos y a un ambiente mas cercano al consumidor, como
parte de la estrategia de este tipo de formatos.

Las procuraciones sobre el creciente aumento del formato Hard Discount se
centran en las posibles implicaciones que puede llegar a tener en las tiendas
de barrio, siendo este otro de los importantes representantes del comercio al
por menor y con gran impacto econémico y social pues, segun los datos de
Servinformacion® (El Tiempo, 2017), en Colombia las tiendas de barrio “(..) a
nivel nacional representan el 29,6 por ciento, dado que se estiman en 720.000
los pequeiios negocios y en 215.000 las tiendas. Es decir que de cada 10
locales 3 corresponden al canal tradicional”. Por su parte, la Andi estima que
las tiendas son las responsables del 87% de las ventas de alimentos frescos
de los hogares colombianos. Cartagena de Indias es una de las ciudades
de Colombia con una importante dindmica de comercio al por menor en el
formato tradicional y, por tanto, con mayores pobabilidades de afectaciones.
Segun estadisticas de la Camara de Comercio de Cartagena, para el afio
2016 habian registradas un total de 2.095 empresas bajo el codigo ClIU 4711,
comercio al por menor en establecimientos no especializados con surtido
compuesto principalmente por alimentos, bebidas o tabaco, distribuidas en
las tres localidades de la ciudad: Historica y del Caribe Norte, De la Virgen y
Turistica, Industrial y de la Bahia.

5Servinformacion. Realiza el adecuado manejo de los datos y lainformacidn suministrada por las personas
que visitan nuestra pagina web, respetando su privacidad y garantizando el buen uso de la misma, con
lo cual damos cumplimiento a lo estipulado en la Ley 1581 de 2012 de P. https://servinformacion.com/
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Segun Ramirez & Pachén (2004; en Paramo, Garcia, & Arias, 2011), las tiendas
de barrio tienen un papel importante en las practicas culturales populares
en la comunidad donde se encuentran presentes pues, ademas de la funcion
comercial, siguen siendo el lugar de encuentro entre pobladores, vecinos y
amigos. Por ello, el interés de esta investigacion se centra en el analisis de las
implicaciones econdmicas y sociales que el crecimiento de los formatos Hard
Discount puede tener sobre las tiendas de barrio ubicadas en Cartagena de
Indias, de modo que los resultados arrojados sirvan de base para la definicién de
estrategias y acciones que permitan a los tenderos mejorar su competitividad
en el mercado, garantizando asi su supervivencia.

La presente investigacion también enriquecera el ambito cientifico, que
aportara nuevas estrategias metodoldgicas de corte cuantitativo y cualitativo
para abordar el analisis de las implicaciones de la incursion de nuevos agentes
al segmento del mercado minorista, sirviendo asi como base para futuras
investigaciones relacionadas con el comercio minorista en la ciudad de
Cartagena de Indias y en otros contextos con problemas similares. Al hablar
de tiendas de barrio, no solo se esta hablando de una unidad de negocio, sino
también de una unidad que hace parte tanto del entorno social y cultural de
los barrios que conforman la ciudad de Cartagena, por ello las estrategias y
acciones derivadas de este estudio podrian ayudar a la supervivencia de estas
tiendas de barrio que no solo aportan al desarrollo econdmico de la ciudad, sino
que hacen parte de la idiosincrasia de la poblacién cartagenera. Vale anotar
que son pocas las referencias de este tipo de estudios en Latinoamérica y en
especial en Colombia.

0.3. ESTADO DEL ARTE PRELIMINAR

En la elaboracion del trabajo de investigacion que sirve de base para este
libro, se referencian antecedentes que procuran especificar el actual canal
tradicional y los diferentes formatos del comercio minorista moderno en
diferentes posiciones, desde un contexto general a lo particular, desde lo
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global, el desarrollo en Colombiay la penetracion de los mercados en la ciudad
de Cartagena de Indias. Los antecedentes encontrados permitiran conocer la
evolucién del comercio minorista hasta entrar a competir en el area geografica
de las tiendas de barrio.

En el desarrollo de la investigacion destacan publicaciones que sirven de
referencia para comprender mejor y desarrollar el tema de investigacion,
extraidas de bases de datos cientificas, tales como ScienceDirect, EBSCOHost
y Dialnet entre otras. Para efectos de caracterizacion de tiendas de barrio el
estudio (Guarin, 2009) para la FAO titulado “Andlisis socioecondémico de tiendas
de alimentos en dreas urbanas de bajos recursos en Latinoamérica”, muestra la
funcion principal que ejercen las tiendas de barrio en la provision de alimentos
y en la generacion de empleos.

El estudio aplicado en la ciudad de Manizales, encontré las siguientes
caracterizaciones: Las tiendas de barrio son empresas en lo general familiares
de cuyosingresos depende lasupervivenciadelafamilia. Lamayoriadetenderos
tiene poca experiencia en la administracion de los negocios. Operan de manera
aislada y sin coordinacioén lo que no les permite poder de negociacion ante
sus proveedores. En su gran mayoria tienen poco capital de trabajo. El grupo
de tenderos le tiene poca confianza al Estado y a las instituciones bancarias.
Ofrecen productos alimenticios y no alimenticios variados necesarios para la
canasta bésica.

Los resultados que arroja el estudio de Guarin (2009), presenta las siguientes
recomendaciones ala FAQO para que los entes y el Estado asuman el desarrollo
de politicas publicas sobre alimentacién y sector informal. Estas son: Se
debe promover la asociacion en pequefa escala. Ofrecer capacitacion a los
comerciantes minoristas o tenderos de barrio. Mejorar la oferta de productos
saludables mejorando la cadena de suministro de estos alimentos. Mejorar
los sistemas de informacion de los tenderos con tecnologias accesibles. Dar
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a los tenderos la oportunidad de ofrecer valor agregado para diferenciarse
de la competencia. Mejorar el acceso al crédito para promover el crecimiento
de sus negocios.

En el estudio sobre la “Rentabilidad y estrategia de la empresa en el sector
de la distribucion comercial” presentado por Armario (1995a) se describe
el proceso evolutivo del sector de la distribucion comercial compuesto
por un comercio moderno y un comercio tradicional. El estudio incluye un
modelo tedrico de cardacter integral en el que relaciona los componentes que
determinan la rentabilidad de la empresa con las variables que conforman
su estrategia comercial. El principal aporte de Armario (1995a) destaca las
distintas estrategias que a través de un modelo teérico pretende describir el
funcionamiento de las empresas que operan en la distribucion comercial, este
modelo es descrito en tres niveles debidamente interrelacionados en la doble
tipologia del comercio tradicional y comercio moderno.

Tabla 1. Antecedentes de investigaciones que abordan el tema de las
tiendas de barrio y los comercios minoristas modernos en la ciudad
de Cartagena

AUTORES ANO OBJETIVOS

En la presente investigacion, se busca evaluar los
beneficios financieros que trae un modelo de asociatividad
para las tiendas de barrio en |a localidad de Chapinero. La
metodologia utilizada es de enfoque cualitativo, con un
método de estudio del caso, partiendo de los resultados
obtenidos en las encuestas realizadas, lo cual permitié
identificar variables claves que se desarrollan en la zona
estudiada permitiendo plantear beneficios financieros
que traeria un modelo de asociatividad para las tiendas
de barrio como mostrar los beneficios financieros tales
como, la reduccion de costos, aumento de las ventas
diarias, elasticidad de los precios, incremento del poder de
negociacion con los proveedores y clientes, respondiendo
asi a la pregunta de investigacion.

Bustos Murcia, Silvia;
Fajardo Fajardo, 2018
Francis
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AUTORES

ANO

OBJETIVOS

Cardona Salazar,
Jhonier; Garcia
Morales, Walter

2017

En este documento los autores analizan cémo ha sido el
impacto por parte de las tiendas de descuento, en este
caso Ara y D1, sobre la dindmica de las tiendas de barrio
ubicadas en Villa Verde - El Poblado y Villa del Prado en
la ciudad de Pereira. Para desarrollar esta investigacion
se recolecté la Informacién a través de encuestas
practicadas a los tenderos de los barrios afectados
con una metodologia de analisis y sintesis en donde se
concluyé mediante lo observado el desplazamiento o
pérdida de clientes en las tiendas del Poblado 2 y Villa
Verde. Nuevamente se deja de sentirimpacto desde varias
perspectivas incluidas esta: la pérdida de clientes.

Asensio, Roberto
Alonso

2017

Este trabajo tiene como objetivo el estudio empirico
y pluridisciplinar de un fenémeno muy concreto: la
naturaleza y la evolucién del comercio al por menor en la
ciudad de Badajoz. Esta investigacion fue de tipo andlisis
y la informacién fue recogida por medio de encuesta y
entrevistas. Para concluir el dltimo patrén que se analizé
fue el de comercio minorista de grandes superficies o
comercios de concentracion de la propiedad.

Pérez, German

2016

Este trabajo esta dirigido a las tiendas de barrio en los
estratos 5y 6, su propdsito esta en ofrecer a este grupo de
tenderos asesoria en consultoria de mercadeo para mejorar
su competitividad. La metodologia utilizada fue “el método
inductivo con técnicas metodoldgicas como la observacion
directa no participante y la aplicacién de instrumentos y
técnicas como la entrevista a profundidad y la encuesta”.
Con resultado se identificaron fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas para el logro del proyecto.

Beltran Castro,
Angela

2016

El presente documento tiene como finalidad demostrar
que las cadenas de descuento que se encuentran en
auge en Colombia son una competencia real para el
gremio de tenderos de barrio en la ciudad de Bogotd. En
donde, por medio de la realizacién de encuestas de tipo
cualicuantitativo, se pudo concluir que el consumidor
colombiano sigue prefiriendo la tienda de barrio como
principal punto de acopio, las cadenas de descuento son
definitivamente un claro competidor considerando por un
lado la cercania que estan teniendo con sus consumidores.
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AUTORES ANO OBJETIVOS

En el desarrollo de este articulo los autores sefialan a la
tienda de barrio como “el epicentro de la vida social del
barrio”, por tanto el propdsito es propender a través de
cuatro elementos explicativos la incidencia entre tenderos
y clientes en el desarrollo de la actividad comercial. Para
2016 |la metodologia se determind utilizar métodos analitico-
descriptivos y cuantitativos. Los resultados obtenidos
fueron la caracterizacién de los tenderos y los resultados
de cada una de las dimensiones mencionadas en la
investigacion respecto al marketing relacional y su relacion
con los arraigos culturales predominantes.

Mora, Daniel Augusto
& Sanchez Norlando

Este documento tiene como finalidad mostrar el fenémeno
de las tiendas de descuento en el mercado del retail
Almeyda, Juan de 2016 colombiano, que por medio de una metodologia de andlisis

Jesls y sintesis se demostré que la competencia entre los
diferentes tipos de canales del retail como supermercados
y tiendas tradicionales, se ha vuelto fuertemente refiida.

Este trabajo aborda el comercio interno mayorista minorista,
durante los afios 2000-2014, su evolucion de la actividad
2015 |utilizando indicadores de produccion, mercado laboral y
construccion. Concluyendo en tres mensajes econémicos,
de produccion y en la construccion.

La investigacion del autor aborda la caracterizacion del co-
mercio tradicional de tiendas de barrio de nivel socioecon¢-
mico medio de |a ciudad de Manizales, mediante un enfoque
Alviar, Andrés 2015 cualitativo-cuantitativo Desde lo cuantitativo el enfoque es

Antonio descriptivo-explicativo; desde lo cualitativo es interpretativo,
arrojando como resultado la prevalencia de las tiendas de ba-
rrio en los negocios minoristas, la antigiiedad de las miscela-
neas, el arraigo familiar en el negocio de las tiendas.

La siguiente investigacion consiste en analizar la
incidencia de la llegada de nuevos formatos minoristas
en el mercado de las tradicionales tiendas de barrio. La
recoleccion de informacién de la investigacion, se dio
a partir de la elaboracién de encuestas a los tenderos
de la Comuna 13 El Poblado. Con esta investigacion se
describiran las practicas comerciales que se desarrollan
entre las tiendas tradicionales y las tiendas Express, los
retos y estrategias posibles que deberian implementar las
tiendas de barrio frente a los nuevos modelos de negocio.

Aguilera, Maria;
Arrieta, Ali Miguel;
Carrefio, Andrés y

Uribe, Camila

Goémez Franco,
Diana; Echeverry
Arroyave, Melissa; 2015
Betancourt Grisales,
Evelin
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Caicedo Osorio,
Juan; Quiceno
Catafio, Jhony

2015

La investigacion consiste sobre la creciente presencia
de formatos Ara y D1 en la ciudad de Manizales, y a la vez
investigar si la aparicion de estas nuevas superficies afectan la
situacion comercial de los tenderos de la ciudad; se obtuvo la
informacion por medio de entrevistas realizadas en los barrios
respectivos donde se encuentran las nuevas superficies; estas
entrevistas arrojaron datos importantes para responder a los
objetivos planeados en el proyecto sobre el consumidor, el
tendero, en aportes académicos y personales.

Quintero Arango, Luis
Fernando

2015

En este estudio cualitativo el autor investiga el analisis
que tiene el sector retail de los puntos de venta y el
comportamiento de compra de los consumidores. Como
técnica de recoleccion de datos se procede con la
corriente fenomenoldgica. Como conclusién entre otras,
los puntos de venta de las tiendas retail deben contar con
estrategias para motivar al consumidor a que consuma los
productos y servicios que estas ofrecen.

Escobar Cazal,

Elizabeth Ann &

Escobar Reyes,
Gonzalo

2015

El propésito de la investigacion fue realizar un diagndstico
de las organizaciones empresariales formales e informales
vinculadas a los sectores servicio, comercio e industria,
analizando el impacto socio-econémico generado. Se
realizaron estudios descriptivos y diagndsticos sobre las
organizaciones formales e informales (mipymes). Concluye
el estudio resaltando las caracteristicas de las tiendas de
barrio ante el fenémeno de los comercios modernos.

Alvarez Cano, Ana
Milena

2015

El propdsito de esta investigacion es demostrar, desde la
perspectiva del marketing relacional y los conceptos de
redes sociales primarias, por qué las relaciones sociales
y beneficios relacionales han sido los aspectos claves de
éxito que han conformado la ventaja competitiva de las
tiendas de barrio estudiadas en la ciudad de Santiago de
Cali-Colombia. En la metodologia utilizada se realizaron
entrevistas a profundidad y anélisis de contenido, mediante
el uso de las técnicas de observacion no estructurada,
Entre los principales hallazgos, se encontré que los
aspectos que han favorecido la permanencia de este tipo
de negocios en el mercado son: |la proximidad espacial, las
relaciones sociales y afectivas entre tendero y consumidor;
las redes sociales humanas primarias e informales que
surgen en la interaccion que se presenta entre el tendero
con los clientes, proveedores y otros tenderos.
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San Clemente, Juan
Carlos.

2014

Este estudio aborda las tiendas de barrio como iniciativas
empresariales y negocios inclusivos para beneficio de
comunidades de bajos ingresos compitiendo abiertamente
en el mercado siendo los principales rivales comerciales
de las grandes empresas de distribucién minorista. Para
el logro de los datos se hizo una investigacion empirica.
Entre las consideraciones finales se tiene a los tenderos
de barrios como una actividad importante a la que se
debe tener en cuenta en la politica publica y acciones de
estrategias de mejoramiento.

Cémara de Comercio
de Casanare

2014

El trabajo tiene como objetivo analizar las caracteristicas
de los tenderos, mirar aspectos como: “la participacion
por género, nivel de escolaridad, formalizacién de los
microempresarios, necesidades de capacitacion, servicio
al cliente, competencia, proveedores, y bancarizacion”.
Como resultados se concluye en unas observaciones del
comportamiento en la actividad del tendero.

Londofio, Emperatriz
& Navas Maria
Eugenia

2014

En el presente trabajo se analiza el efecto que, sobre tien-
das de barrio, supermercados ha causado el ingreso de
Tiendas Ara. La metodologia empleada se basé en una
investigacion descriptiva de corte cualitativo-cuantitativo,
soportado en una base tedrica como el principio de la po-
laridad o polarizacion y teoria dialéctica o crisol de fusién
dialéctica de Gist. Concluyendo que el mercado de con-
sumo masivo esté disputado por grandes supermercados
en un extremo y tiendas por otro dando como resultado
segun Gist, una sintesis de como son las Tiendas Ara.

Pefialosa Otero,
Ménica Eugenia &
Lépez Celis, Diana

Maria.

2014

El presente articulo de reflexion tiene como objetivo estu-
diar las practicas de mercadeo que estan implementando
los tenderos en la actualidad en la localidad de Chapinero
en Bogotd. La metodologia que se utilizé con un enfoque
cualitativo, fue el método descriptivo; la técnica de inves-
tigacion fue la entrevista personal la cual permitié gene-
ralizar los hallazgos. Entre los resultados, se identicaron,
las practicas de mercadeo encontradas en la actualidad.

Palacios, Roberto;
Bhojwani, Samir y
Ovalle, Alejandra

2013

En este documento se analiza el canal tradicional y los
avances en el canal moderno en el panorama latinoame-
ricano especialmente en Colombia en aspectos econdmi-
cos, demograficos y preferencias de los consumidores.
Concluye en estrategias que se deben tomar teniendo en
cuenta las caracteristicas en el canal tradicional.
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Arce Urriza, Martha &
Cebollada, Javier.

2013

En este trabajo discutimos los determinantes de la eleccion
entreinternetylatienda fisica como canal de compra por los
consumidores. La metodologia usada por el autor plantea
un marco conceptual para la eleccién de canal en el que el
consumidor busca minimizar los costes de transaccion de
la actividad de compra, utilizando el método de regresion
para cruce de las variables. El anélisis concluye que existe
una amplia propension de consumidores multicanal.

Grey, Lady; Tarquino,
Leidy; Duque, Claudia
y Cruz, Julio.

2013

Este articulo analiza la relacidn interpersonal establecida
entre 42 tenderos de la ciudad de Ibagué y sus clientes
leales. Los datos se obtuvieron a partir de la aplicacion de
unarejilla sistematica de observacion en la interaccion; una
entrevista semiestructurada realizada al tenderoy a unos de
sus clientes leales; y, una encuesta aplicada al tendero. Los
resultados permitieron poner en evidencia que la relacién
comercial establecida entre un tendero y su cliente leal es
una relacion social, bajo las formulaciones de la TRS.

Bigné, Enrique;
Borreda, Aina'y
Miquel, Maria José.

2013

En el siguiente trabajo los autores plantean como objetivo
conocer como afecta la imagen de marca privada a la
formacion del valor de marca del establecimiento. Desde
una perspectiva empirica, se analizan los establecimientos
Decatlon, a partir de la opinién de 300 consumidores. Los
resultados obtenidos en la investigacién muestran la
importancia de fortalecer una imagen de marca privada
positiva y favorable, como medio para la construccién de
una sélida imagen de la tienda.

Gutiérrez Giraldo,
Juan Felipe.

2013

En el presente trabajo el autor busca determinar cémo
impacta el rol del tendero sobre el comportamiento
de compra del consumidor, en tiendas tradicionales
de Bogota. La metodologia utilizada fue entrevistas a
profundidad al tendero. Entre los resultados obtenidos se
tiene que el tendero es el medidor de la economia de un
barrio, su papel en la sociedad es importante, pues conoce
e influye activamente en la comunidad que lo rodea

Castellanos, Julio
César

2012

El presente trabajo indaga por los procesos de acciones
de merchandising realizados en el punto de venta de las
tiendas como estrategia de marketing. Concluyendo en el
arraigo cultural de la tienda de barrio en la zona en estudio,
con aplicaciones de merchandising experienciales, se
definié tipologias de tenderos en su relacion con la gestién
en el punto de venta.
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Silva Guerra, Harold

2012

Este trabajo tiene como objetivo mostrar la evolucién del
comercio minorista en el exterior y en Colombia utilizando
estrategias innovadoras de penetracién de mercados.
Concluyendo con la evolucién de los comercios utilizando
estrategias que modernizan el comercio minorista.

Pereira, Silvia

2012

Ese trabajo tiene como objetivo analizar factores de
satisfaccion en el consumidor en la seleccién de un punto de
venta. Para el efecto los autores trabajaron con un modelo
conceptual que les permita relacionar que determina la
seleccion y satisfaccion del consumidor de un punto de
venta en relacién a otro. El estudio identificd factores
determinantes que influyen en la toma de decisién de los
consumidores de un punto de venta por otro.

Paramo Morales,
Dagoberto

2012

Analiza las interacciones sociales y culturales de la tienda
de barrio, apelando a diversas ramas del conocimiento,
dando como resultado “una tipologia de tiendas extraida de
las representaciones mentales de sus consumidores”.

Paramo, Dagoberto

2012

El presente articulo indaga sobre la naturaleza de las
tiendas de barrio y las circunstancias que las crearon. Para
esto se apeld a la etnografia, la etnologia y la antropologia
para entender las complejidades de la vecindad. Concluye el
articulo en que las relaciones del tendero con sus clientes es
mas clave en la relacién social que en la relacion comercial.

Amézquita, Laura
Lucia & Patifio,
Yeinni Andrea

2011

El estudio esté dirigido a examinar el comportamiento de las
grandes superficies en Colombia por los cambios generados de
las uniones entre de empresas del sector, los comportamientos
del poder negociador ante proveedores, los consumidores y las
innovaciones en nuevos productos. Para el estudio se recurri6
a informacion secundaria. Los resultados encontrados en el
mercado del retail es que estos desarrollan estructuras de
poder a ser tenidos en cuenta por la legislacion colombiana
en cuanto a la competencia se refiere. Los consumidores se
beneficiarian por los bajos precios y buenas promociones

Bocanegra &
Vasquez

2010

Los autores resaltan el uso y aplicacién que las TIC han tenido
en el desarrollo del comercio minorista moderno mejorando su
competitividad. El objetivo del articulo es conocer cudles son las
TIC que usan y que aplicacion en el desarrollo de sus negocios.
La metodologia empleada es aplicar encuestas a los comercios
parallegaral objetivo. Los resultados que se muestran obtuvieron
que el comercio minorista moderno utiliza de gran forma estas
TIC obteniendo con ellas ventaja competitiva.
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Gaitan, Delimira

2010

Este trabajo tiene el propdsito de caracterizar e identificar
“los principales comportamientos y estrategias de defensa”
frente al ingreso de otros canales a su area de influencia.
Como resultado se establecieron caracteristicas que
tipifican la tienda de barrio.

Molina, Maria
Clemencia

2010

El proceso de globalizacion hatraido consigo el crecimiento
y desarrollo del comercio minorista en Colombia, por tanto
conocer el aporte al valor agregado al resto del comercio
y los consumidores es la tarea de este articulo. La
metodologia empleada es descriptiva. Concluye el articulo
con aportes positivos del ingreso de estos jugadores al
comercio, pues genera un nuevo grupo de consumidores,
proveedores y productos diferenciados.

Paramo, Dagoberto y
Ramirez, Elias

2009

El articulo, desde una aproximacion etnogréfica, identifica
las representaciones mentales de tenderos y consumido-
res del drea de influencia de las tiendas de barrio, dando
como resultado representaciones mentales de tenderos y
consumidores. Concluye que existe similitud y aproxima-
cion de las tiendas de barrio como parte de la comunidad
y es un factor importante que no tienen las grandes super-
ficies del comercio moderno.

Ruiz Molina, ME; Gil
Saura, | & Berenguer
Contri, G.

2009

Desde el mercadeo de relaciones el grupo de tenderos
puede lograr ventajas competitivas. El objetivo del articulo
es analizar la relacion entre los beneficios percibidos por
los clientes, que genera el minorista en contraste con
variables relacionales que se obtienen de esta relacidn.
Para este logro se aplica un modelo que refleje los distintos
tipos de beneficios relacionales obtenidos por los clientes,
asi como los beneficios obtenidos por la organizacién en
términos de lealtad del consumidor. Se identifican tres
tipos de beneficios que gestionados por el minorista le
proporciona ventaja competitiva y lealtad con sus clientes.

Hernéndez & Ulibarri

2007

El presente articulo presenta opciones para lograr ventajas
competitivas. Su objetivo es identificar y evaluar las per-
cepciones y expectativas de los clientes de las tiendas.
Para lograrlo se basan en el modelo Service Quality (Ser-
vqual) que permitiria determinar en el servicio una ventaja
competitiva. Concluye que el modelo presentado aplicado a
la poblacidn en estudio permite detectar situaciones como
amenazas y oportunidades para convertirlas en beneficio.
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Los autores examinan la reestructuracion del comercio
minorista desde principios de los 90’s. Se apoyan en los
2006 |cambios en la cultura de los consumidores europeos con
un enfoque estratégico alejado de la estrategia tradicional,
adoptando la cooperacion y la competencia

Dawson, John &
Frasquet, Marta

En este trabajo los autores identifican los cambios que en
los Ultimos afios ha experimentado el comercio minorista
a nivel mundial. Esta se manifiesta en una expansion en
el drea de ventas y el fortalecimiento de los diferentes
formatos. El objetivo de este documento es ofrecer
un andlisis del sector comercial y su distribucién en
Colombia, describiendo los profundos cambios que se han
venido desarrollando en los Ultimos afios y las distintas
tendencias y oportunidades que ofrece este amplio sector.
Concluyendo el estudio con los cambios que ha sufrido el
comercio minorista moderno, el direccionamiento hacia
zonas geograficas con menor densidad de poblacion, el
fortalecimiento de las marcas propias y el apoyo de las
innovaciones en tecnologia.

Fenalco 2003

En este estudio el autor busca determinar las estrategias
de crecimiento de empresas de la distribucion comercial
de productos de gran consumo en Espafia. La metodologia
utilizada en la presente investigacién se realiza por
medio de un disefio de investigacion de tipo descriptivo
longitudinal. Las conclusiones del estudio establecen
el ciclo de vida de todos los formatos comerciales de
productos de gran consumo es cada vez mds corto y
se alcanza antes la madurez, por lo que unos formatos
sucederan a otros con mayor rapidez.

En este documento los autores trabajan sobre el concepto de
calidad de servicio percibida por los consumidores en el punto
de ventas. El objetivo es analizar los atributos del formato
minorista que sirvan para medir la calidad del servicio en los
clientes que visitan el punto de venta. Mediante el andlisis
factorial confirmatorio, se realiza un analisis estadistico
que permita confirmar su validez. Concluye el estudio
estableciendo una escala de mediciéon de la calidad, su
utilizacion permitira conocer en cualquier medida de tiempo
las decisiones que se adopten referente al servicio.

Cuesta Valifio, Pedro 2001

Véasquez, Rodolfo;
Rodriguez, Ignacio & | 1996
Diaz, Ana Maria
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Hernéndez, Miguel;
Munuera, José Luis &
Ruiz, Salvador

1995

Los autores abordan la estrategia de diferenciacién como
ventaja competitiva en el comercio minorista. Basan este
estudio en conceptos tedricos como la imagen, la segmenta-
cion y el posicionamiento competitivo y la oferta comercial,
analizando la amplia demanda de los compradores y su com-
portamiento. Concluye el estudio describiendo la manera en
que los comercios minoristas ajustan su oferta para obtener
ventaja competitiva.

Gil, Irene & Molla,
Alejandro

1993

El objetivo de los autores es analizar la evolucion de la es-
tructura comercial detallista espafiola. Para el efecto se apo-
ya en la literatura existente sobre produccion - distribucion.
En definitiva, todas estas teorias presentan conceptualiza-
ciones de las empresas de distribucién comercial operan en
entornos muy dinamicos y cambiantes, y es necesario que
desarrollen respuestas estratégicas en términos organiza-
cionales, de comunicacion y de marketing.

Fuente: Elaboracién propia

Los siguientes antecedentes corresponden a investigaciones relacionadas con
la organizacion y gestion de las empresas, la comercializacion, temas sobre la
calidad del servicio, tecnologias y georeferenciacion que son aplicables a las

tiendas de barrio.

Tabla 2. Antecedentes de investigaciones que abordan temas relacio-
nados con la empresa, aplicable a las tiendas de barrio

AUTORES
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OBJETIVOS

Collazos Alegria,
Lizeth & Montafia
Heredia, Jennifer

2017

La investigacién busca establecer la forma en que la
asociatividad contribuye al mejoramiento de la competi-
tividad, perdurabilidad y crecimiento econédmico del co-
mercio minorista de las tiendas de barrio en la localidad
de Engativa, El desarrollo de la investigacion se realizé a
través de una encuesta estructurada, con el objetivo de
poder conocer una mayor informacién acerca de las tien-
das de barrio. Se concluye que la asociatividad cumple
con un papel importante, ya que aporta al crecimiento
econdmico del tendero, evita el desempleo, la pobreza y
la falta de oportunidades.
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Este articulo tiene como objetivo identificar los factores
relacionados con las caracteristicas del producto
que el fabricante y el distribuidor consideran para la
comercializacién de alimentos especiales en nichos
de mercados internacionales. Para esto se empled una
2017 | metodologia cualitativa de estudio de casos a través de
entrevistas en profundidad. Los resultados reflejan que
la calidad sigue siendo el factor por excelencia en la
negociacidn del distribuidor/importador con el fabricante
para comercializar sus productos en el nicho de mercado
de alimentos especiales.

Orengo Serra, Karen
& Ortiz Soto, Maribel

De acuerdo a los autores el tema aborda la calidad del
servicio de auditoria fijando como propdsito validar un
instrumento disefiado para medir la calidad del servicio
de auditoria percibida por los clientes. La metodologia
empleada para determinar las dimensiones y variables
que componen esa escala, analizan « por qué se agrupan
de una determinada forma y las diferencias con el modelo
inicial de Parasuraman et al. (1988).

Sierra, Laura; Orta,
Manuel & Moreno, 2017
Francisco Javier

En la elaboracion de este trabajo se explica laimportancia
del Geomarketing como una herramienta esencial en la
estructuracion y proyeccién de los diferentes proyectos
de negocios y asi lograr buenos resultados. Para realizar
2015 |este trabajo se aplica la herramienta de Geomarketing,
dando como conclusion entre otros que el mundo cada
vez estd mas desarrollado en términos de comercio, y
la globalizacion junto a las TIC's van en el proceso de
progreso e innovacion.

Vargas Murillo,
Diego Andrés

El autor tiene como objetivo demostrar la complejidad de-
trds de la creacién de una entidad "Drive" para un super-
mercado, y en segundo lugar analizar por qué el concepto
funciona mejor en algunos paises que en otros. Se inicia
Mebs, Gaston 2014 | con una parte tedrica y luego un andlisis cualitativo con la
ayuda de sondeos y entrevistas. Concluyendo el estudio
que el “Drive” es un acontecimiento en la distribucién, y so-
luciona las demandas de flexibilidad, facilidad y ganancia
de tiempo de los consumidores actuales.
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Londofio Aldana,
Emperatriz y Navas
Rios, Maria Eugenia

2014

El objetivo es recopilar para conocer cuales son las reali-
dades (hechos y situaciones) que se han vivido, se vienen
dando y desde alli poder visualizar futuros espacios que
permitan el crecimiento y desarrollo del sector del comer-
cio minorista en Colombia. Para el efecto se apoya en la
literatura existente y en investigaciones empiricas. Como
resultado se entrega informacion al comercio minorista y
tradicional, a los consumidores de estos comercios mino-
ristas y un andlisis al macroentorno del comercio minorista.

Alcaraz Lladré,
Antonio

2013

Por medio de esta investigacion se propone taxomizar y
posteriormente evaluar cudles de las nuevas tecnologias
de la informacion y comunicacion se pueden utilizar para
la optimizacion de la comunicacidn, informacidn, relacién e
interaccion entre el fabricante y el cliente. La metodologia
que se implementé en la investigacion fue un analisis
detallado sobre cudles de las Tecnologias de Informacién
y Comunicacion -TIC's- son mds adecuadas y eficaces
para poder optimizar la labor comercial en el mercado del
pequefio comercio independiente. Se concluye que las TIC's
son las mas eficaces para optimizar la labor en el mercado.

Anaya de Alba, Gina
Maria & Gémez
Zarate, Eisser Emiro

2013

Este trabajo busca caracterizar la estructura de costos
de los comercios minoristas de la ciudad de Cartagena
con la intencidn de generar propuestas estratégicas de
mejoramiento. La investigacion es de caracter descriptiva
y realiza un disefio propositivo de estrategias de
mejoramiento sectorial. Se propusieron recomendaciones
estratégicas para la optimizacién de la estructura de
costos que debe prevalecer en este negocio.

Caldera Gonzalez,
Diana del Consuelo;
Carrillo Andrés,
Sandra Alejandra &
Escamilla Salazar,
Zugaide

2010

El objetivo de esta investigacion es desmitificar con
pruebas duras, los mitos respecto a los emprendedores
consolidados en México con base en tres variables: edad,
género y educacion. Este trabajo se desarrolla dentro del
marco del proyecto GEM para México, tomando datos del
afio 2008 y guiandonos por un andlisis cuantitativo de
los datos. Entre los resultados seria relevante abordar en
futuros estudios acerca del primer tipo de emprendedor
segun la clasificacion del GEM el cual es el “emprendedor
potencial”, por la importancia del papel que juega el
emprendedor en la creacién de empresas y la contribucién
que estas tienen en el desarrollo y crecimiento de un pais.
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Cantd, Humberto

2006

Eneldesarrollode estelibro el autor destacalaimportancia
de lograr la competitividad incorporando los principios de
la calidad en la cultura personal y organizacional. Para
lograr esto se apoya en el marco tedrico de varios autores
que han realizado estudios sobre el tema de la calidad.
Termina el libro exponiendo modelos de calidad fordneos
que pueden ser implementados en las empresas.

Samuelson, Paul &
Nordhaus, William

2006

Los autores realizan su estudio de la economia como una
ciencia dindmica, que cambia para reflejar las tendencias
cambiantes de los asuntos econdmicos, del medio, de la
economia mundial y de la sociedad en general. Analizan di-
ferentes teorias macroecondmicas desde siete caracteristi-
cas diferenciadoras de las demas ediciones anteriores, ter-
minando en las perspectivas econémicas del nuevo siglo.

Orozco, Maria Estela

2005

El objetivo de este escrito es identificar las implicaciones
economicas y sociales de la globalizacién. EI método
utilizado es el debate mediante preguntas. Concluye el
andlisis con apreciaciones como: la globalizacién es un
proceso con “elementos de rupturas y complejidades”
producto de la modernidad.

Okuda, Mayumi &
Gémez, Carlos

2005

Ese articulo pretende que los investigadores garanticen la
idoneidad y validez de sus logros cientificos. Para lograr
esto, los autores proponen la triangulacion como método
que garantice se una alternativa para la validacion.

Pardmo Morales,
Dagoberto

2001

Este autor tiene como objetivo proponer un modelo que una la
culturay el clima organizacional construyendo una secuencia
para la implementacion de una cultura organizacional
orientada al mercado. La metodologia consiste en una
revision de la literatura existente acerca del mercadeo, sus
implicaciones y cultura organizacional, dando como resultado
el desarrollo del modelo en todos sus componentes.

Ramirez, José
Ernesto

1998

En este articulo el autor propone un marco analitico de la
cultura organizacional en ambiente de cambios de alta com-
petitividad. Para lograrlo se apoya en teorias organizaciona-
les, etnograficas, programas de calidad, mejores practicas
organizacionales. Los resultados, aportes metodoldgicos y
perspectivas que ayudan a las empresas colombianas a de-
sarrollarse mejor en su entorno cultural y econémico.

Fuente: Elaboracidn propia
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De igual modo, existen antecedentes relacionados con teorias y enfoques
sobre la percepcion desde el punto de vista social y cultural que afectan el
comportamiento del consumidor y la tienda de barrio.

Tabla 3. Antecedentes de investigaciones que abordan teorias y enfo-
ques sobre la percepcion desde el punto de vista social y cultural que
afectan el comportamiento del consumidor y la tienda de barrio
AUTORES ANO OBJETIVOS

El propdsito de este trabajo de investigacion es conocer
el impacto y percepcidn que tienen los consumidores de
la ciudad de Cali sobre los nuevos formatos de ventas
al detal, siendo estos especificamente las tiendas de
descuento. Se hard un estudio general de su formato
novedosoyelimpacto que estetieneenlos consumidores
mediante una encuesta. Los resultados obtenidos
demuestran que los consumidores perciben este tipo de
tiendas como establecimientos complementarios para
realizar las compras de determinados productos.

Murcillo Gazia, Laura
& Sandoval Tonza, 2018
Juan Felipe

Los autores buscan analizar el papel de la dimensién
cultural en la relacién consumidor-tendero. Para este
estudio se adaptd el marco tedrico, metodoldgico y
la recopilacion y andlisis de datos. Se concluye que
culturalmente estas relaciones han estado influidas por
valores, creencias costumbres y tradiciones.

Celeita Murcia,

Orlando; Garrido
Hurtado, Dora Lilia & 2017
Valderrama Cardona,

Enna Alexandra

En este articulo la autora tiene como objetivo mostrar
el ambiente donde se desarrolla “la sociologia de los
sentidos” contemporanea con el analisis socioldgico de
la percepcion. El analisis se sustenta en la propuesta de
dos niveles analiticos para el analisis socioldgico de la
percepcion: el interaccional que permite ver los sentidos y
su relacion con la percepcion y el individual disposicional
que permite ver como se forman y aprenden las formas
de percepcion. El estudio concluye en que la percepcion
como algo individual es significativa y por ende social.

Sabido Ramos, Olga 2016

En este breve escrito el autor pretende describir y analizar
la relacion entre la psicologia social y la ideologia. Se
Porras Velasquez, 2009 recurre a enfoques tedricos que expliquen la psicologia
Néstor Raul social y la ideologia, como la concepcién funcionalista
y la concepcién marxista. Como resultado surgen tres
conclusiones sobre la psicologia social y la ideologia.
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AUTORES

ANO

OBJETIVOS

Arias Castilla,
Carmen Aura

2006

Este articulo se realizé con el objetivo de explorar las
percepciones de una comunidad educativa. Se partid
desde diversos enfoques tedricos de la percepcion
de las personas o percepcion social, sus factores y
métodos, concluyendo que las comunidades objetos de
estudio integren métodos que les permitan observar el
ambiente fisico y social desde la percepcién social con
el propésito de determinar cambios en los ambientes
culturales y en los contextos sociales.

Cubero, Mercedes

2005

En este articulo la autora presenta una revisién
histérica de los trabajos de la psicologia transcultural
en el dmbito de la percepcion desde una perspectiva
de analisis determinada, la de la psicologia histérico-
cultural. Se argumenta la necesidad de una vision de la
percepcion como un proceso constructivo producto de
la interaccidn entre el sujeto y su medio fisico y cultural.
Ello confiere sentido al estudio de las diferencias en la
percepcion y al andlisis de las causas que la generan a
través de la investigacion de las practicas cotidianas en
las que los individuos participan y se desarrollan.

Oviedo, Leonardo

2018

El autor del articulo basado en la teoria de las Gestalt
(Teoria de la forma) define el concepto de percepcion
en psicologia, para su conceptualizacion indaga por los
antecedentes de pensadores asociacionistas y las de
los pensadores del movimiento Gestalt. Se revisan “las
principales leyes de la percepcion con especial énfasis
en el principio de los buenos contornos y el holismo
perceptual”.” Finalmente, la conclusién presenta la
importancia que tiene para la psicologia como disciplina
cientifica la presentacion de la percepcion como un
proceso caracterizado por los procesos de abstraccidon
y bisqueda de la simplicidad o pregnancia”.

Fernandez, Francisco
& Garcia, Carmen

1993

Este trabajo sobre la geografia de la percepcidn se centra
en la investigacion de las imagenes que los individuos
tienen de su entorno, dando como conclusién aspectos
valorativos de la imagen de una regién.
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4b

AUTORES ANO OBJETIVOS

El autor tiene como objetivo de este trabajo procurar una
orientacion sobre el concepto de percepcion. Se pone
especial énfasis en el caracter convencional arbitrario
del lenguaje ordinario y en cémo este lenguaje comporta
Roca, Josep 1991 notables confusiones al buscar una aproximacién
psicoldgica. Se concluye proponiendo la limitacién
del uso del concepto de percepcion para describir la
adaptacion psicofisica que incluiria todo lo referente a

la conducta perceptivo-motriz.

Fuente: Elaboracién propia
0.4, METODOLOGIA

Esta investigacion es de caracter eminentemente practico, con un alcance
de tipo explicativo-propositivo, en el contexto de la investigacion mixta,
ya que se pretende identificar la percepcion que tienen los propietarios y/o
administradores de las tiendas de barrio ubicadas en la zona de influencia de
las Tiendas Ara, en la ciudad de Cartagena de Indias, capital del departamento
de Bolivar, sobre las implicaciones econdmicas, sociales y culturales del
ingreso de nuevos competidores en el mercado de la venta al retail, asi como
identificar la efectividad de las estrategias que han aplicado para afrontarlas.
Ademas, con los resultados de la investigacion se busca disefar estrategias a
implementar por los propietarios y/o administradores de las tiendas de barrio
para mejorar su competitividad, garantizando asi su supervivencia.

La zona de estudio esta ubicada en la ciudad de Cartagena de Indias,
especialmente dentro del area perimetral de la ciudad, donde se realiza la
recoleccion de la informacidn. Para el calculo el area de influencia de un punto
de venta de Tiendas Ara, se emplearon técnicas de geomarketing, que sirven
para identificar como se relacionan los consumidores con el establecimiento,
en un drea determinada (Cérdoba, 2012). Hay varios métodos para calcularla,
y cada uno presenta beneficios, desventajas y costos de aplicacion diferentes
del resto (Tabla 4).

Javier del Carmen Martinez Pérez, Francisco Javier Maza Avila



Tiendas hard discount y sus efectos en las tiendas de barrio de Cartagena de Indias (Colombia)

Tabla 4. Enfoques tedricos de areas de influencia

AREAS

CONCEPTO

AUTOR

ANO

AREA DE
INFLUENCIA
CIRCULAR

Consiste en un circulo en torno a cada estableci-
miento analizado. Es la aproximacioén mas sen-
cillay facil de implantar, pero no tiene en cuenta
la existencia de barreras, ni la red de calles y
carreteras. En zonas urbanas, y para negocios
donde los clientes deberian acceder a pie, se
suele trabajar con areas de 300 o 500 metros.

Guillermo
Cérdoba

2012

Se realiza un circulo en torno a cada centro ana-
lizado. Es un método de aproximacion sencillo y
la forma de implantar es facil, en contraposicién
se deja muchos datos de analizar como la red
de carreteras. Como el trayecto no suele ser en
linea recta no serd tan preciso, suele dar buenos
resultados cuando el nimero de establecimien-
tos no es muy elevado y siempre hay que asumir
que la capacidad de atraccion es inversa de la
cantidad de competencia. Otro inconveniente es
el radio que tendria que tener este circulo.

Pedro Manuel
Gomez Gil

2014

AREA DE
INFLUENCIA
ISOCRONA

El area desde la cual se puede acceder al punto
de venta, dentro de un tiempo maximo de des-
plazamiento establecido. La is6crona refleja
fielmente la resistencia del cliente a desplazar-
se al punto de venta, a través de ese coste en
tiempo. Es un método mucho més preciso y fiel
a la realidad, pues toma en cuenta barreras ur-
banas, zonas despobladas, accidentes geogra-
ficos... su calculo es mas complejo y costoso.

Guillermo
Cordoba

2012

También se le suele denominar Drivetime. Mar-
ca la zona estableciendo un tiempo maximo
hasta llegar al centro donde se quiere comprar
el bien o servicio. Es un método mas preciso
que el anterior y realista, teniendo en cuenta que
se puede realizar el recorrido en un transporte
o0 andando. Un punto fuerte de este sistema es
que refleja fielmente la resistencia del cliente
a desplazarse, en contraposicion, suele ser un
modelo mas costoso y complejo

Pedro Manuel
Gomez Gil

2014
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AREAS

CONCEPTO

AUTOR

ANO

AREA DE
INFLUENCIA
SIMPLE O
MULTIPLE

A menudo tiene sentido trazar varias areas de
influencia para cada punto de venta, definidas
como primaria, secundaria y terciaria. Esto es
habitual en geomarketing para grandes super-
ficies y centros comerciales, con capacidad de
atraer clientes a una distancia considerable,
pero con comportamientos de compra muy di-
ferenciados entre los que viven cerca y los que
vienen de lejos.

Guillermo
Cérdoba

2012

Consiste en marcar varias dreas de influencia
para cada centro o establecimiento y clasificar-
las en primaria, secundaria y terciaria. Es un
método bueno cuando son grandes superficies
y centros comerciales ya que pueden estar in-
teresados una mayor cantidad.

Pedro Manuel
Goémez Gil

2014

AREA DE
INFLUENCIA
EMPIRICA

Puede sustituir a los diferentes métodos de es-
timar dreas tedricas, asumiendo que la realidad
supera y no requiere una definicion tedrica del
area. Pero su gran utilidad esta en la compara-
cion entre procedencia real y area tedrica, bus-
cando comportamientos imprevistos y areas de
mejora. Siempre es importante calcular el area
desde la que realmente vienen los clientes, pero
requiere que existan los datos.

Guillermo
Cérdoba

2012

También denominada procedencia real de los
clientes. Puede sustituir a los distintos métodos
de calcular las éreas tedricas, su enorme utili-
dad esta en que se compara entre procedencia
real y drea tedrica, intentado encontrar imprevis-
tos y dreas de mejora. Su mayor inconveniente
es que se necesita una gran precision y cantidad
de datos de los clientes, aunque es el método
mas real.

Pedro Manuel
Goémez Gil

2014
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AREAS CONCEPTO AUTOR ANO

Define dreas de tamafio y forma 6ptima para
asignar clientes a puntos de venta, siendo cons-
tante la capacidad de atraccion de los diferen- Guillermo

tes puntos de venta. Al crear una relacién uno a Cérdoba 2012
uno entre consumidor y punto de venta, son muy
eficaces para negocios con entrega a domicilio.

POLIGONOS . . . .

THEISSEN Se obtienen el tamafio de las areas comerciales
DIAGRAMA DE | SU forma dptima para asignar los clientes a
VARONOI cada establecimiento, trazando las areas comer-
ciales segun la cercania al mas préximo, siendo

la capacidad de atraccién del establecimiento| Pedro Manuel 2014

constante. Este método no contempla muchos| Gdmez Gil
factores como el precio, variedad, entramado de
carreteras, etc. Es eficaz para negocios con en-
trega a domicilio, con productos de las mismas
caracteristicas.

Fuente: Elaboracién propia, a partir de los efoque teéricos recopilados por Guillermo Cardona y Pedro
Manuel Gémez Gil.

Para el caso de esta investigacion, se utilizaron, conjuntamente, los de Area
de influencia simple o mdltiple y Area de Influencia circular de cada unidad
de negocio de descuento duro o Tiendas Ara en la zona de estudio, tomando
como punto de referencia cada Tienda Ara. Segun el enfoque de seleccion
del area de influencia, se demarcé un limite entre 200 y 500 metros de radio y
cadatienda en eserango hizo parte de la poblacion de tiendas de barrio. Dicha
recoleccion de datos se realizd en el sequndo periodo del afio 2018. No se
recolectd informacion en areas urbanas que, por su configuracidn, no tenian
tiendas de barrio, o su influencia no era relevante, igualmente se excluyeron
zonas que, por su ubicacidn, ofrecian poca seguridad a los investigadores.
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0.4.1. Fuentes de informacion

Como fuente primaria, se acudio a la aplicacion de cuestionarios a una muestra
representativa de propietarios y/o administradores de tiendas de barrio
ubicados dentro del drea de influencia de los nuevos formatos de comercio al
por menor considerados para este estudio, que para el efecto son las tiendas
de descuento duro, especificamente las Tiendas Ara, complementadas con
entrevistas a profundidad alos actores del sector. Ademas se utilizé informacidn
secundaria referente a estadisticas del sector del comercio al por menor y que

se veran debidamente especificadas en el apartado de bibliografia.

0.4.2. Fases

El presente proyecto se divide en las siguientes fases para su desarrollo:

+ Fase 1: La primera fase de la investigacion estuvo dedicada a la recoleccion de

informacion tedrica y produccion académica, relacionada al tema de comercio
al por menor, como bases tedricas y lineamientos para el correcto desarrollo de
este proyecto. También se realiz6 una detallada clasificacion de este material,
garantizando un marco tedrico coherente con la investigacion y que provea
los fundamentos para el desarrollo de la misma. Para ello se consultaron los
articulos cientificos de las revistas indexadas en bases de datos especializadas
como: ScienceDirect, SCOPUS, EBSCO Host y Dialnet, entre otras.

Fase 2: Se disefiaron dos herramientas para la recopilacion de
informacion, teniendo en cuenta los antecedentes, marco tedrico de la
investigacion y las variables requeridas para el diagndstico y analisis
del sector del comercio minorista en la ciudad de Cartagena de Indias.
La primera herramienta de recoleccion de informacion corresponde a
un cuestionario estructurado, aplicado a una muestra representativa de
los propietarios o administradores de las tiendas de barrio, para indagar
sobre las percepciones de los efectos de la llegada de los formatos
de descuento duro (en este caso, Tiendas Ara) y de las estrategias
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implementadas para afrontar dichos efectos.Tambien de disefid un
cuestionario semiestructurado, aplicado mediante la técnica de entrevista
a profundidad, a los mismos propietarios y/o administradores de tiendas
de barrio, para profundizar en los hallazgos del primer cuestionario.

+ Fase 3: Se realiz6 la identificacion de la poblacion y la muestra y se aplicé
el cuestionario (Anexo 1) estruturado mediante la técnica de encuesta. El
primer paso consistié en consultar con las entidades que cuentan con el
censo del nimero total de tiendas de barrio en la ciudad de Cartagena de
Indias como la Camara de Comercio de Cartagena, Federacion Nacional
de Comerciantes -Fenalco- o cualquier otra organizacion que contara con
la informacion fidedigna relacionada a la cantidad de tiendas de barrio
en la ciudad. Como segundo paso, se levanto la informacion del nimero
de tiendas de barrio ubicadas en el area de influencia de las Tiendas Ara
consideradas en este estudio (como se explicarad mds adelante). Posterior
a la identificacion de la poblacion de tiendas de barrio, se determin6 una
muestra representativa, asumiendo un nivel de confianza del 95% y un
margen de error de 5%. Se sigui6 un muestreo aleatorio estratificado con
afijacion proporcional, tomando como referencia las tiendas de barrio que
se encuentran dentro del drea de influencia de los formatos comerciales en
estudio, en los dos rangos definidos (200 y 500 metros, respectivamente).

+ Fase 4: A partir de la informacidn recolectada por el cuestionario, se realiz6
un analisis cuantitativo para diagnosticar el estado del sector del comercio
minorista —tiendas de barrio-. Con los resultados obtenidos, se procedio a la
aplicacion del cuestionario semiestructurado (Anexo 2), mediante la técnica
de entrevista a profundidad, con el posterior analisis cualitativo relacionado
con la percepcion de los administradores de las tiendas de barrio ante la
llegada de los nuevos competidores al comercio minorista.

+ Fase 5: En esta fase se identificaron las acciones implementadas por los
administradores de las tiendas de barrio para contrarrestar los efectos
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generados por la incursion de los nuevos competidores al mercado, asi
como la efectividad de dichas acciones para lograr neutralizar los efectos.

+ Fase 6: Se disefiaron estrategias y acciones para aumentar la competitividad
de las tiendas de barrio en el sector de comercio minorista de acuerdo a los
resultados obtenidos con el diagndstico del sector y el andlisis cualitativo.

0.4.3. Poblacidon y muestra

Para la definicidn del area de influencia, y tal como se sefialé con anterioridad,
se utilizaron conjuntamente los criterior de Area de influencia simple o miltiple
y Area de influencia circular de cada unidad de negocio de descuento duro o
Tiendas Ara en la zona de estudio. En el estudio solo se consideraron aquellas
Tiendas Ara con minimo seis (6) meses de inauguracion, considerado un tiempo
prudencial para que los tenderos hayan podido crear una percepcion sobre
posibles afectaciones (en caso de existir). Como las tiendas de descuentos
duro son formatos dirigidos a consumidores sensibles al precio, se limité la
investigacion a negocios ubicados en barrios en los estratos 1, 2,y 3 en un
total de 20 barrios indagados. Se excluyeron de la investigacion los barrios
La Esperanza y La Quinta por razones de seguridad para quienes tomaban la
investigacion. La estratificacion se fundament6 en la definida por las leyes N°
142 de 1994 y N° 681 de 2001.

Para el célculo del tamafio de la muestra cuando el universo es finito, se
determind utilizando la férmula de las proporciones poblacionales:

B N Zip+q
AP+ (N-1D+Zixpxq

n

Donde:
« N =Total de la poblacion

50 * Za =1.96 al cuadrado (si la seguridad es del 95%
« p = proporcion esperada (en este caso 5% = 0.05)
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* q=1-p(enestecaso1-0.05=0.95)
- d = precision (en su investigacion use un 5%)

0.4.4. Operacionalizacion de las variables

culturales que
han generado

a sus negocios
lallegada de
nuevos formatos
comerciales.

de crédito

o disminuido su ventas
a crédito por tener una
Tienda Ara cerca.

OBJETIVO NOMBRE
: DIMENSIONES INDICADOR FUENTE
ESPECIFICO VARIABLE
Edad del Edad media del g;ﬁcsg'ggjm
encuestado encuestado tiendas de barrio
Dllagn?stlgalr Cuestionario
Eo?negn?iro rﬁinorista Género Indice de género aplicado a
e ) tiendas de barrio
tradicional -tiendas |SOCIO
de barrio- en DEMOGRAFICA .
la ciudad de Proporcién tipo de Cuestionario
Cartagena de Estrato estrato aplicadoa
Indias. tiendas de barrio
Nivel de Proporcién nivel de ggﬁg;'ggi”o
escolaridad escolaridad tiendas de barrio
Las ventas del Nivel de Cuestionario
comercio percepcion porcentual de | aplicadoa
Presentar las ventas tiendas de barrio
percepciones
que @letnep IOS/ Porcentaje perceptual
propietarios y/o ] g _ _
administradores Patron de grl:i]ﬁgnhsa:geai'Sn?Lﬁg?jﬁro CU(?StIOﬂaI‘IO
de los comercios gasto dgdlos o disminuido sus ventas qpll(c:]adoda barri
m|n9r!stas consumiaores por tener una Tienda Ara tiendas de barrio
tradicionales cerca.
-tiendas de .
barrio- sobre las ECONOMICA
implicaciones Porcentaje perceptual
econdmicas que considera el tendero Cuesti .
. ’ : uestionario
sociales y Otorgamiento | en que han aumentado aplicado a

tiendas de barrio

Respaldo de los
gremios

Porcentaje perceptual de
tenderos que se sienten
respaldados por los
gremios.

Cuestionario
aplicado a
tiendas de barrio
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OBJETIVO NOMBRE
ESPECIFICO VARIABLE DIMENSIONES INDICADOR FUENTE
Tendencias Lo
por ingreso Porcentaje perceptual de guﬁi'ggzno
de nuevos la tendencia observada | 2P .
comercios tiendas de barrio
Porcentaje de opinién
de aceptacion de Cuestionario
informacion para aplicado a
cambios de beneficio tiendas de barrio
Responsabilidad | social.
social
Porcentaje perceptual Cuestionario
de aceptacion como aplicado a
Leg‘;rfgit;a(ée la tiendas de barrio
Porcentaje de tenderos Cuestionario
que perciben cambios :
aplicado a
glr;elﬁt(ég?ducta de los tiendas de barrio
Porcentaje de percepcion
SOCIOCULTURAL de los tenderos si los Cuestionario

Tendencias
socioculturales

clientes le solicitan
productos y servicios
que antes no solicitaban

aplicado a
tiendas de barrio

Proporcién de tenderos
que consideran que la
relacién personal de
los tenderos con sus
clientes es superior a
las promociones de las
Tiendas Ara.

Cuestionario
aplicado a
tiendas de barrio

Asociatividad
empresarial

Proporcion de
tenderos que aceptan
la asociatividad
empresarial.

Cuestionario
aplicado a
tiendas de barrio

Tendencia de
compras de los
clientes

Proporcién de tenderos
que consideran que,
por la existencia de las
Tiendas Ara, sus ventas
disminuirdn

Cuestionario
aplicado a
tiendas de barrio
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minoristas
tradicionales
-tiendas de barrio-
para afrontar los
efectos generados
por la llegada de
nuevos formatos
comerciales, asf
como, verificar su
nivel de efectividad
con las variables
de control.

piensan que capacitarse
en tecnologia de
informacién los ayudara
en la gestion de sus
negocios y fidelizacién
de sus clientes.

OBJETIVO NOMBRE
‘ DIMENSIONES INDICADOR FUENTE
ESPECIFICO VARIABLE
Proporcion de tenderos
gue consideran Cuestionario
Confianza Importante generar aplicado a
confianza a los clientes |,. :
en la tienda en |a tiendas de barrio
prestacién del servicio
Proporcién de tenderos Lo
Satisfaccion que se preocupan por guleisglggino
conocer su experiencia tizndas de barrio
brindada por la tienda
ESTRATEGIAS Proporcidn perceptual
de tenderos que N
Lealtad consideran importante guleigglggirlo
la tienda como punto tizndas de barrio
social de encuentro de la
comunidad
Proporcidn perceptual de
tel.tnderos que regonocen Cuestionario
Compromiso €l compromiso de aplicado a
liderar el orden y respeto tiendas de barrio
social para mantener la
relacién de intercambio.
Proporcién de tenderos
Determinar concientes que el uso Cuestionario
las acciones de tecnologias en el aplicado a
implementadas por negocio le genera valor | tiendas de barrio
los propietarios y/o agregado
administradores >
: < Desarrollo Proporcidn perceptual
de los comercios | TECNOLOGICAS tecnolgico de tenderos que

Cuestionario
aplicado a
tiendas de barrio

DE MARKETING

Competencia

Proporcidn perceptual
sobre fortalezas y
debilidades de los
tenderos sobre los
competidores que estdn
en su zona de influencia.

Cuestionario
aplicado a
tiendas de barrio
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OBJETIVO
ESPECIFICO

NOMBRE
VARIABLE

DIMENSIONES

INDICADOR

FUENTE

Capacidad y
vulnerabilidad de los
competidores frente a la
tienda de barrio

Cuestionario
aplicado a
tiendas de barrio

Conocimiento de

los tenderos de sus
competidores grandes y
tradicionales

Cuestionario
aplicado a
tiendas de barrio

Percepcion de la
entrega de la oferta
de la tienda frente a
los competidores en el
futuro

Cuestionario
aplicado a
tiendas de barrio

Percepcion de tenderos
que consideran
importante que
implementar las
mejores précticas les
da oportunidades de
competir.

Cuestionario
aplicado a
tiendas de barrio

Relacion de los
distribuidores

y proveedores
con la tienda de
barrio.

Percepcion de tenderos
que reconocen
mantener relaciones

de intercambio con
distribuidores y
proveedores

Cuestionario
aplicado a
tiendas de barrio

Acciones de
los tenderos a
realizar en la
tienda de barrio

Proporcién de tenderos
que realizan cualquier
tipo de actividad
promocional en la
tienda con la llegada de
Tiendas Ara

Cuestionario
aplicado a
tiendas de barrio

Proporcién de tenderos
que hacen planes para
aumentar las ventas

Cuestionario
aplicado a
tiendas de barrio

Proporcién de tenderos
que aceptan capacitarse
para aumentar el valor en
la tienda

Cuestionario
aplicado a
tiendas de barrio
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OBJETIVO NOMBRE
ESPECIFICO VARIABLE DIMENSIONES INDICADOR FUENTE

Proporcion de factores | Cuestionario
donde el tendero tiene | aplicado a
fortalezas tiendas de barrio

Ventaja L

competitiva Proporqlon de . .
prestaciones donde el Cuestionario
tendero puede actuar aplicado a
para brindar calidad en el | tiendas de barrio
servicio
Proporcion de tenederos -
que consideran al Cugshonano
personal de ventas clave fizlr:gziodz barrio
en la atencién al cliente

Servicio al

cliente

Proporcion de tenederos
que consideran un precio
competitivo y brindar
servicios adicionales en
el servicio al cliente

Cuestionario
aplicado a
tiendas de barrio

Vision de futuro

Proporcion de tenderos
que realizan planes para
crecer en la tienda

Cuestionario
aplicado a
tiendas de barrio

Disposicion y
disefio de la
tienda

Proporcién de tenderos
que se preocupan por
tener un ambiente
agradable en la tienda

Cuestionario
aplicado a
tiendas de barrio

Proporcién de tenderos
que aceptan cambios
para mejorar

Cuestionario
aplicado a
tiendas de barrio

0.4.5. Limitaciones y alcances

Esta investigacion corresponde a un estudio de percepciones cuya poblacion
objetivo son los tenderos de barrio medidos a través de variables de tipo
econdmica, social y cultural que sirven para conocer los efectos frente al ingreso
de nuevos comercios minoristas modernos llamados Tiendas de Descuento
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Duro o Hard Discount a su area de influencia, por tanto, los resultados se limitan
a la valoracion de las percepciones de los encuestados (tenderos de barrio) en
torno a dichas variables. Esta valoracion de las percepciones de los tenderos
de barrio es realizada a los negocios de Tiendas Ara localizadas en los estratos
1,2y 3 de la ciudad de Cartagena hasta la finalizacion del levantamiento de la
informacion del nimero de las tiendas alrrededor de las Tiendas Ara existentes
en ese momento -finales de julio de 2018- y solo se tendran en cuenta las que
tengan mas de seis meses de inauguradas. Por lo anterior, se opto por aplicar
las encuestas a las tiendas con estos considerandos.
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ENFOQUES Y MODELOS TEORICOS
DEL COMERCIO MINORISTA
TRADICIONAL Y MODERNO

1.1. INTRODUCCION

De acuerdo a lo expuesto anteriormente, y segun el planteamiento del
problema, en este apartado se analizan los principales enfoques tedricos, en
lo referente al comercio minorista tradicional y moderno, las tiendas de barrio,
las percepciones, las variables econdmicas, sociales y culturales teniendo
en cuenta el problema y las estrategias empresariales en relacion al tema
planteado. Es importante conocer la caracterizacion, evolucion y los referentes
tedricos de las diferentes formas comerciales minoristas a lo largo del tiempo,
sus conceptos, las principales teorias y enfoques que apoyan el comercio
minorista, la clasificacion segun diversos autores y la evolucion que ha tenido
a la fecha. Asimismo, y para las tiendas de barrio, sus referentes tedricos,
conceptos, sus apspectos que la caracterizan y los escritos realizados sobre
los tipos de tiendas en Colombia.

1.2. COMERCIO MINORISTA
1.2.1. Conceptos del comercio minorista

El principio basico del comercio es acercar con una oferta de productos
o servicios a los fabricantes con los consumidores para satisfacer sus
necesidades, y entre ambos hay un paso intermedio donde participan varias
empresas que realizan esta funcion o distribucion comercial, que se realiza
a través de varios caminos llamados canales de distribucion. Estos canales
“(...) proveen los medios por los que las mercaderias y servicios son trasladados
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desde su punto de concepcion, extraccion, o produccion hasta los lugares de
consumo, facilitando asi la tarea de compra por parte del consumidor final”
(Paz, 2008, pag. 14).

Igualmente, los canales de distribucion estan conformados por intermediarios
que actlan “(..) como agentes que necesitan y crean sus propias estrategias
de marketing en un mundo que cambia rdpidamente” (Kotler & Keller, 2012),
teniendo en cuenta que estos agentes utilizan sus estrategias segun la
capacidad del intermediario. La distribucion comercial conformada por
instituciones conocidas como intermediarios la componen comerciantes
mayoristas y comerciantes minoristas, ademds de otras instituciones que
prestan servicio logistico y otros servicios. Los comerciantes mayoristas
“incluye todas las actividades relacionadas con la venta de bienes o servicios
a aquellos que los adquieren para volver a venderlos o usarlos en su negocio”
(Kotler & Keller, 2012, pag. 462).

En cuanto al comercio minorista, también conocido como retailing “(...) incluye
todas las actividades relacionadas con la venta directa de bienes y servicios al
consumidor final para su uso personal no comercial” (Kotler & Keller, 2012, pag.
447). Igualmente, un comercio minorista es aquel en que el producto de su venta
proviene de la venta al por menor o al menudeo. Para Paz (2008) “La operacidon
minorista consiste en la venta de productos y servicios a consumidores finales
para consumo personal. De esta manera, la venta al detalle es aquélla en la
que el comprador es el consumidor final”. De Juan (2005) se refiere al retailing
como la actividad final, como los pasos necesarios que hay que dar para llegar
al consumidor final. Para Stanton, Etzel, & Walker (2007, pag. 432) “consisten
en la venta, y todas las actividades relacionadas directamente con ésta, de
bienes y servicios a los consumidores finales para uso personal, no lucrativos”.
Y finalmente entre otros importantes conceptos para Stern et al. (1999, pag.
49), “consiste en las actividades necesarias para vender bienes y servicios a los
consumidores finales para su consumo privado”.
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1.2.2. Principales teorias que apoyan el comercio minorista

Diferentes teorias y enfoques explican este fendmeno de la evolucion de las
formas comerciales. Segun Ballina (1993; en Cuesta, 2001, pag. 60), se pueden
clasificar en tres grandes grupos teorias ciclicas, teorias del entorno y teorias
del conflicto y en otro grupo, en teorias combinadas, que son una mezcla de
las tres (3) primeras.

* Teoria ciclica

Las teorias ciclicas se basan en los cambios en las formas comerciales,
ocurren de forma oscilatoria, implicando la repeticion de las tendencias mas
actuales. A continuacion un resumen de las hipotesis y tabla de las teorias
y enfoques:

Teoria de la rueda (McNair 1958, Hollander 1960): De acuerdo con Cuesta
(2001, pag. 62), la rueda consta de tres movimientos oscilatorios, se inicia con
el ingreso de un nuevo detallista al mercado con unos costes bajos a los que
aplica unos estrechos margenes para conseguir ofrecer unos precios bajos,
ya que su objetivo inicial es atraer al mayor nimero de clientes. Luego se
produce otro movimiento cuando a medida que progresa en el mercado este
nuevo formato detallista aumenta su rentabilidad, hecho que atrae a nuevos
competidores, ocasionando pasar a otro nivel de servicio, siendo su objetivo
ahora la fidelizacion de sus clientes, por lo que procura mejorar su arquitectura
externa e interna de una forma mas estrategica. De acuerdo a lo manifestado
por esta teoria;

“(...) el giro de la rueda se inicia cuando un nuevo formato detallista se
introduce en el mercado con unos costes bajos a los que aplica unos
estrechos margenes para conseguir ofrecer unos precios bajos, ya que
su objetivo inicial es atraer al mayor nimero de clientes”. (Cuesta, 2001) 59
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Ante esta nueva situacion el comercio minorista incurre en nuevos costos
y por consiguiente en aumentos de precios que hacen que pierda la ventaja
competitiva que obtuvo en el primer movimiento. Este cambio en la oferta
de productos de lo comercios detallistas hace que la rueda inicie con un
nuevo comercio, (..) “que con costes y mdrgenes reducidos, ofrecen precios
bajos y acaban por expulsar del mercado a los comercios detallistas menos
competitivos, por lo que la rueda habrd dado un giro completo”. (Cuesta,
2001). De esta manera el ciclo de la rueda se inicia dando lugar a nuevos
formatos de detallistas con nuevas experiencias, oferta diferenciada y
precios competitivos.

Mature Retailer
* top heaviness
+ conservalism
+ dedining ROI

Innovation Retailer
* low status

* low price

* minimal service

+ poor facilities

+ limited product offering

/Vulnerability
Phase

Trading-Up
Phase

Traditional Retailer
+ glaborate facilities + fashion-orientation

+ gxpectation of both = higher prices
essential and + axtended product
exolic services offerings

+ higher-rent locations

Grafica 1. La rueda del retail
Fuente: Tomado de revista Retailing (2014)
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- Teoria del ciclo de vida (Davidson, Bates y Bass 1976).

Esta teoria es comparable con la teoria del ciclo de vida del producto, en ella
Davison, Bates & Bass (1976; en Londofio & Navas, 2014), a manera de hipétesis
plantean que, al igual que en cualquier producto, todas las organizaciones
detallistas atraviesan por cuatro etapas de la vida: Innovacion, crecimiento o
desarrollo acelerado, madurez y declive.

Siguiendo el cliclo de vida de un producto Davidson, Bates y Bass establecen
para las formas comerciales el siguiente proceso:

= Innovacién. Manifiestan que la aparicion de una nueva forma de comercio
detallista (nuevo formato) es debida a alguna innovacién, como la oferta
de precios menores, mayor surtido, facilidad de compra, localizacién u otra
ventaja competitiva.

- Desarrollo acelerado. Esta etapa se caracteriza por un crecimiento rapido
de las ventas. Los beneficios son elevados, pero deben reinvertirse para
poder llevar a cabo los planes de expansion previstos.

- Madurez. En esta fase se produce una estabilizacion de la participacion de
mercado. Empiezan a surgir problemas en la organizacion, por exceso de
capacidad y elevacion de costes. Simultaneamente, aparece nuevas formas
de comercio detallista que compiten con mayor ventaja.

- Declive. Es la etapa final, las ventas y los beneficios decaen y empiezan a
desaparecer las empresas mas débiles. Sin embargo, el comercio detallista
puede evitar su desaparicion si consigue adaptarse a los cambios del
entorno, replantea su estrategia de distribucion y se reconvierte en una
nueva forma de comercio.
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Tiendas de
onveniencia Hipermercados ~_—
Grandes
Grandes almacenes
tiendas de
muebles
Tiendas de
descuento )
Especialistas Almacén
Grandes S alimentacion popular
tiendas de /
bricolaie Grandes
/superficies

Grandes / especializadas
superficies en el deporte Gensralicts e

especializadas alimentacion
en vestidos
Introduccion Lanzamiento Desarrollo Madurez Declive

Grafica 2. Tendencias actuales en los

ciclos de vida de las formas comerciales
Fuente: Tomado de Casares y Rebollo (1996; citando en Cuesta, Pedro (2011)

- Teoria del acordedn (Hollander 1966).

La Teoria del acordedn de las ventas al detalle, conocida también como el
proceso general-especifico-general, se basaenlaidea que el caracter cambiante
de la competencia detallista parte de las estrategias que modifican la amplitud
(seleccion) de la mezcla de los productos; el término acordedn se utiliza para
sugerir la expansion y contraccion alternas de la mezcla de mercancias del
detallista.
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Otra teoria ciclica que apoya los cambios en los comercios minoristas son
expuestos en Gil & Molla (1993), quenes en una sintesis, exponen la idea de
que la transformacion gradual que experimentan las férmulas comerciales
se explica a partir de un movimiento ciclico que oscila entre los extremos de
generalidad-especialidad.

* Teoria del entorno

La mayoria de los estudios sobre distribucion comercial otorgan un papel
fundamental a los factores del entorno debido a que actuan como fuerzas que
ayudan o imponen limitaciones a la evolucion de la distribucion y sus formas
comerciales.

- Proceso ecoldgico: Las teorias del entorno se basan, como su nombre
indica, en analizar los efectos de los factores del medio sobre la evolucion
del comercio minorista. Segun los autores las formas comerciales se
desarrollan y se transforman en una respuesta directa a las oportunidades
del entorno.

- Analogia bioldgica: En esta teoria los autores manifiestan que las formas
comerciales y su entorno forman un “ecosistema” donde interactian
similar a una estructura bioldgica, estableciendo relaciones “parasitarias”,
“canibalismo” y relaciones de “simbiosis”.

* Teoria del conflicto
Esta teoria busca explicar como las formas comerciales evolucionan a partir
del ingreso de nuevos establecimientos con innovadores formatos y practica

oferta al interactuar con los formatos ya establecidos en la misma area donde
ejercen su actividad.
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- Teoria dialéctica

“Las tesis son modificadas por su antitesis, produciendo una nueva sintesis”.
Una institucion de venta al por menor existente (Tesis 1) es reemplazada por su
competidor (Antitesis 1) porque tiene ventajas competitivas sobre la institucion
de venta al por menor existente (Tesis1). Cuando el tiempo pasa, la primera
institucion de venta al por menor copia las caracteristicas del competidor para
actualizar y mejorar caracteristicas existentes y entonces nace una nueva
institucion de venta al por menor (Sintesis).

* Teorias combinadas

Las teorias vistas anteriormente tienen sus limitaciones y restricciones por
lo que para buscar argumentos que se adecuen a explicar los cambios en las
formas comerciales de la distribucion se combinan estas tres teorias entre
si. Cuesta (Cuesta, 2001) encuentra “(..) combinaciones ciclo-entorno, por
ejemplo la “teoriade larueda revisada” de Deiderick y Dodge, las combinaciones
ciclo-conflicto, como por ejemplo el “paradigma de las tres ruedas” de Izraeli
(1973), y las combinaciones entorno-conflicto, propuestas de Reagen (1964)
y Guiltinam (1974).

- Paradigma de las tres ruedas

Una de las teorias combinadas mas conocidas es el “paradigma de las tres
ruedas” de Izraeli propuesta en 1973 Es una combinacidn ciclo-conflicto que
pretende explicar la reaccion de los formatos comerciales ya establecidos
en el sector, como consecuencia de la introduccion de formas innovadoras
tanto por el extremo clasico, entrando en el sector con bajo nivel de precios
y servicios, como por el extremo opuesto, introduciéndose con un nivel de
precios y servicios elevados. En esta situacion, los formatos existentes en el
mercado reaccionaran: unos bajaran precios y servicios, mientras que otros los
aumentaran.

Javier del Carmen Martinez Pérez, Francisco Javier Maza Avila



Tiendas hard discount y sus efectos en las tiendas de barrio de Cartagena de Indias (Colombia)

Tabla 5. Teorias explicativas de la evolucion de las formas comerciales

TEMA

CONCEPTOS

TEORIAS

AUTOR

ANO

TEORIAS
cicLICAS

"Las teorias ciclicas se
basan en que los cambios
en las formas comerciales
ocurren de forma oscilatoria,
implicando la repeticion

de las tendencias mas
actuales”.

1. Teoria de
la rueda

(McNair 1958,
Hollander 1960)

1958-
1960

2. Teoria del
ciclo de vida

Davidson,
Bates y Bass

1976

3. Teoria del
acordedn

Hower

1943

TEORIAS DEL
ENTORNO

Este tipo de teoria plantea
que la introduccién de un
nuevo formato comercial es
una funcién del cambio en
las condiciones del entorno,
por lo que la aparicién de
nuevas formas comerciales
solo tendrd éxito cuando los
factores del entorno sean
favorables.

Proceso
ecoldgico

Markin - Duncan

1981

Analogia
bioldgica

Dressman

1968

TEORIAS DEL
CONFLICTO

"Las teorias del conflicto
explican la evolucion de las
formas comerciales a partir
de la interaccién y respuesta
dindmica de los formatos
comerciales ya establecidos
en el sector al incorporarse
al mismo innovadoras
formas comerciales".

Teoria
dialéctica

Gist

1968

TEORIAS
COMBINADAS

Con el fin de intentar salvar
estas limitaciones y dar una
explicacion mds adecuada a
loscambios deladistribucion
se han combinado estas tres
teorias también entre si de
dos en dos.

Paradigma de
las tres ruedas

Izraeli

1973

Fuente: Elaboracién propia, a partir de la tesis doctoral de Pedro Cuesta (2001, pag. 68) y el trabajo de las

doctoras Emperatiz Londofio y Maria Eugenia Navas (2014, pag. 11)
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1.2.3. Clasificacion del comercio minorista

A lo largo de su desarrollo, y segun el uso del capital, tecnologias, y grado de
diferenciacion y especializacion los comercios minoristas se han dividido en
comercios minoristas modernos y comercios minoristas tradicionales.

Cuesta (2001) clasifica las formas comerciales de productos de consumo
masivo segln su sistema de ventas en comercio tradicional y comercio
con régimen de autoservicio. Al comercio tradicional lo clasifica en tiendas
clasicas o tradicionales y tiendas especializadas, y dentro del comercio de
régimen de autoservicio, se puede distinguir entre autoservicio, superservicio,
supermercado, hipermercado y establecimiento de descuento.

Tabla 6. Clasificacion del comercio minorista
TIPO DE COMERCIO CLASIFICACION

« Tienda cldsica o tradicional

Comercio tradicional . -
+ Tienda especializada

+ Autoservicio
+ Superservicio

+ Supermercado
Comercio con régimen de - Supermercado de proximidad
autoservicio - Supermercado especializado
- Supermercado de segunda generacién
- Maxisuper

- Minihipermercado

+ Tienda de decuento blando

Establecimiento descuento . Tienda de descuento duro

Hipermercado

Fuente: Elaboracién propia a partir de Cuesta (2001)
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Burruezo (2003), clasifica los establecimientos detallistas (comercios
minoristas) en tres tipos, segln la estrategia comercial utilizada:

* De alimentacion
+ Generalistas
« Actividades comerciales sin punto de venta

Tabla 7. Clasificacion del comercio minorista segin Burruezo (2003)
TIPO DE COMERCIO CLASIFICACION

+ Comercio tradicional

« Especialistas en alimentacion
« Tienda de conveniencia

« Supermercado convencional

* Hipermercado

« Tiendas discount

Establecimientos de alimentacion

« Tienda especializada

« Grandes almacenes

« Grandes superficies especializadas
+ Almacén popular

« Tiendas de precio Unico

« Pequefios mercados

Establecimientos generalistas

+ Maquinas de venta automatica
Actividades comerciales sin punto de venta « La venta a domicilio
« El marketing directo

Fuente: Elaboracion propia a partir de Burruezo (2003)

Santesmases (2015), clasifica el comercio detallista segin varios criterios
como son: “(...) la actividad o productos vendidos, a la propiedad o la vinculacién
del establecimiento, a la ubicacion del mismo y a la forma, procedimiento
0 estrategia de venta, distinguiendo, en este ultimo caso, entre venta en
establecimiento permanente y venta sin tienda”.
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Tabla 8. Clasificacion del comercio minorista segin Santesmases et al. (2015)

TIPO DE COMERCIO

CLASIFICACION

Segtin la actividad o
productos vendidos

Alimentacion, bebidas y tabaco
Textiles, cuero y calzado
Limpieza, perfumeria y farmacia
Equipo de hogar

Vehiculos y accesorios
Carburantes y lubricantes

Otros comercios

Grandes superficies

Seguin la propiedad o
vinculacion

Comercio independiente

Seccidn rentada

Cadenas voluntarias de detallistas
Cooperativistas de consumidores
Franquicias

Cadenas de sucursales

Grupos de distribucién

Tienda institucional

Almacén de fabrica

Segun la ubicacion

Centros comerciales
Mercados

Portales comerciales
Calles comerciales

Segiin la estrategia
de venta con
establecimiento

Comercio tradicional

Comercio especializado

Category killer (Tienda especializada en categorias)
Tiendas de conveniencias

Autoservicio

Supermercados

Hipermercado

Tienda departamental

Almacén popular

Tienda de descuento

Comercio tradicional

Comercio especializado

Category Killer (Tienda especializada en categorias)
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TIPO DE COMERCIO CLASIFICACION

+ Venta por correspondencia

+ Venta por cétalogo

- Venta por teléfono (Telemarketing)

Segtin la estrategia - Venta por television (Televentas)

de venta sin - Venta por computadora (Internet)

establecimiento + Venta automatica

* Venta puerta a puerta

+ Venta ambulante

+ Venta multinivel

Fuente: Elaboracién propia a partir de Santesmases et al (2015).
1.2.4. Evolucion del comercio minorista

El comercio minorista global ha sufrido grandes transformaciones desde los
afos 90's, de acuerdo con Burt (2010; en Silva, 2012), los dltimos 20 afios se
han presenciado importantes cambios estructurales en el mercado minorista
europeo. En America Latina, este proceso golpeé duramente el comercio
minorista, ya que segln D’Andrea (2003; en Silva, 2012, pag. 6) en esa época
aparecieron cientos de modernos supermercados en las principales ciudades
del pais y unido a ese evento surgieron formatos con tamafios cada vez
mayores: grandes supermercados, megamercados, hipermercados.

La distribucion comercial de productos de consumo masivo en Colombia
se desarrolla en un entorno de muchos cambios y transformaciones que
se iniciaron con gran fuerza a partir de los afios 90’s, siendo un sector muy
dinamico ante todos los cambios que se producen. En este sentido, se observa
la evolucion de los principales formatos comerciales de productos consumo
masivo en Colombia como son: hipermercado, supermercado, autoservicios,
tiendas de conveniencias, tiendas descuento o Hard Discount y los cash and
carry o autoservicios mayoristas.
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Las formas comerciales pueden darse desde diferentes modalidades,
obviamente segun el tipo de comercio, representan el comercio minorista
moderno de consumo masivo segun la estrategia o sistema de venta. De
acuerdo con De Juan Vigaray (2005):

Hipermercados: sala de ventas con capacidad de mas de 2.500 mts?
Supermercados: sala de ventas con capacidad entre mas de 400 mts2 y
menos de 2.500 mts?2

Superservicio: sala de ventas hasta 400 mts?

Autoservicios: sala de ventas con hasta 200 mts?

Tiendas de conveniencia: salas de venta no superior a 500 mts2 y de surtido
reducido.

Tiendas de descuento: sala de venta en promedio de 500 mts?, con surtido
reducido, con calidad media y bajos precios. La prestacion del servicio es
limitado, con fuerte reduccion de los gastos tanto en funcionamiento como
en publicidad. Utilizan una politica de compra dura, con plazos amplios y
reducida oferta, con productos solo de alta rotacion.

De Juan Vigaray (2005) distingue dos tipos de formatos de tiendas de
descuento:

* Hard Discount (Descuento duro). Manejan un bajo nimero de referencias

(amplitud) de aproximadamente 1000, tiene poca profundidad en las
lineas de productos, gran presencia de marcas propias y precios bajos, su
arquitectura es muy simple y el nivel de prestacion de servicios es muy bajo
(personal multipropésito).

» Soft Discount (Descuento suave). Cuentan con un surtido mas amplio (tienen

mas lineas de productos) en relacion a las tiendas de descuento duro, con
menor nimero de marcas propias y mas marcas nacionales, se puede decir
que mitad por mitad, los precios bajos lo reflejan en las marcas propias y la
apariencia del establecimiento es mas sofisticada.
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Tabla 9. Tipos de tiendas de descuento segin De Juan Vigaray (2005)

TIPO DE
DESCUENTO SURTIDO MARCA DE DISTRIBUIDOR
Hard Discount . El nimero de referencias es reducido, gran
Surtido corto ; ; o
(Descuento duro) presencia de marcas propias, 90%.
Soft Discount Surtido amplio Oferta comercial dividida entre marcas
(Descuento suave) P propias y marcas del distribuidor.

Fuente: Elaboracion propia a partir de De Juan Vigaray (2005)

1.3.  TIENDAS DE BARRIO
1.3.1. Conceptos de las tiendas de barrio

Las tiendas de barrio son conocidos como comercio tradicional y ademas
como comercio informal o comercio independiente, representan un significado
importante en el surtido de la canasta familiar. Para De Juan Vigaray (De Juan,
2005), “(...) el cliente o comprador es atendido por un dependiente o vendedor,
habitualmente situado detrds del mostrador, que selecciona, sirve y prepara los
productos que vende al cliente, y ademas le orienta en la compra”. En concepto
de Ferndndez (2008; en Alviar, 2015a, pag. 37) se refiere a la tienda de barrio
como un comercio independiente, que no tiene vinculo con los comercios
minoristas modernos, son por lo general de tamafio pequefio (menos de 100
mts?), bajo equipamiento tecnolégico, es decir lo necesario, uso de poca mano
de obra y como forma juridica, una persona fisica (natural).

Expertos como Meiko & Fenalco (2010; en América Retail, 2014) la definen como
“establecimientos atendidos por una (1) o mas personas detrds de un mostrador
en donde el consumidor no tiene al alcance los productos y mas del 50% de las
ventas son para consumir fuera del establecimiento”. Para Pinilla y Gonzalez
(2004; en Ramirez, 2008, pag. 4) son “(..) negocios microempresariales que
generalmente son desarrollados por un grupo familiar y de muy pequena escala,
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en el cual se expenden articulos de primera necesidad, comestibles, bebidas,
licores, misceldnea y productos de aseo”.

En un concepto mas estructurado sobre la tienda de barrio, Londofio &
Navas (Londofio & Navas, 2014) la explican como: “(..) un negocio detallista
multifuncional colmado de diversos tipos de alimentos, bebidas, productos de
limpieza doméstica y otras mercancias -con pocas referencias-, destinados
fundamentalmente al uso en el hogar (...)".

1.3.2. Aspectos importantes que caracterizan la tienda de barrio

Las tiendas de barrio tienen un profundo arraigo entre los estratos 1,2y 3 que
constituyen mas del 90% de la poblacion (El Heraldo, 2015), y una profunda
penetracion en el mercado en esos estratos y estan representando el 20% del
volumen de la canasta familiar (Kantar WorldPanel, 2018). Su permanencia en
el mercado la garantizan los fuertes lazos culturales, sociales y econdmicos
con la poblacidn atendida.

Las tiendas de barrio tienen caracteristicas especiales que no tienen los
comercios minoristas modernos y que tienen en cuenta los nuevos formatos,
como hace referencia Acevedo (2005; en Paramo et al., 2011), quien considera
que las tiendas tienen dos funciones: una comercial y otra social. En la primera
cumple su rol de unir productores o fabricantes con los clientes y la otra
social porque la tienda es el lugar de encuentro de amigos, vecinos y demas
pobladores. De acuerdo con Palacios (2013), “Los consumidores encuentran
un gran valor agregado en ciertas caracteristicas de las tiendas de barrio que
no estan presentes en los formatos del Canal Moderno”, él menciona cuatro
factores a destacar como: comodidad y trato, disponibilidad de crédito,
pequefos volimenes y cercania.

En estudio realizado por la Camara de Comercio de Casanare (Casanare, 2014),
seidentificaron aspectos como: la participacion por género, nivel de escolaridad,
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formalizacion de los microempresarios, necesidades de capacitacion, servicio
al cliente, competencia, proveedores, y bancarizacion.

1.3.3. Tipos de tiendas de barrio

De acuerdo a investigacion realizada en varias ciudades de Colombia por
Paramo (2012), se detectd una tipologia de tiendas segtn aspectos culturales
y de la percepcion de los consumidores a partir de sus representaciones
mentales, dando como resultado 13 tipos de tiendas que fueron agrupadas en

tres grandes categorias:

Tabla 10. Tipologia de tiendas de barrio segin Paramo (2012)

CATEGORIA

TIPO

CONCEPTO

Tiendas por su
apariencia

Tienda pequefia

Hace referencia a como en el interior de unos pocos
metros cuadrados el tendero exhibe sustanciales
cantidades de productos en diferentes presentaciones.

Tienda ordenada

El consumidor evoca la tienda como un lugar
ordenado, en el que cualquier persona puede encontrar
facilmente lo que necesita.

Tienda aseada

El ambiente de limpieza ha sido primordial para que
estos visiten las tiendas sin preocuparse por su salud
0 por su nutricién, sobre todo en productos preparados
para el consumo humano.

Tiendas por su
familiaridad

Tienda familiar

Visitado por las amas de casa que se aprovisiona de
los productos que requiere diariamente e inclusive por
el menor de sus hijos, que hace mandados o busca un
confite o una golosina, o la fiapa.

Tienda popular

Se encuentra en cualquier barrio, solo basta con
traspasar la puerta del domicilio para encontrarse casi
en la tienda.

Tienda
placentera

Espacio méds como un sitio social, como un punto de
encuentro de amigos, familiares y conocidos.

Tienda servicial

El tendero y todos sus trabajadores muestran una
clara inclinacion a servirle a su comunidad, siempre
estdn listos.

Tienda sacadora
de apuros

Un local donde les resuelven todos los problemas
Individuales o vecinales.
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CATEGORIA TIPO CONCEPTO

Es el sitio para hacer el mercado que requiere una
familia, donde diaria, semanal o quincenalmente se
hacen todas las compras.

Tienda
mercadera

Esta tienda cumple con su papel de aprovisionadora
Tienda surtida circunstancial o permanente de lo que se agota en la
despensa.

Tiendas por
surol de Tienda “todera”
intermediacion.

En esta tienda se puede encontrar de todo, aunque
ocupe un local pequefio y estrecho.

Tienda En esta tienda es posible surtirse de las cosas menos
“miniaturizadora” |imaginadas.

En ella se encuentra solo lo vital, lo fundamental para
la supervivencia; todo lo superfluo debe buscarse
en otros sitios. Este rol le asegura su supervivencia
futura.

Tienda bésica

Fuente: Elaboracién propia a partir Paramo (2012)

1.4. TEORIA DE PERCEPCIONES
1.4.1. Definicion de percepciones

La percepcion segun Ibafiez (2004; en Martin, 2012), “es el proceso mediante el
cual obtenemos informacion de nuestro entorno por medio de los sentidos”. El
concepto de percepcion segun Arias (2006b), “es el resultado del procesamiento
de informacidn que consta de estimulaciones a receptores en condiciones que
en cada caso se deben parcialmente a la propia actividad del sujeto”. Para
Berelson & Steiner (1994; en Kotler & Keller, 2012, pag. 161): “La percepcion
es el proceso por el que un individuo elige, organiza e interpreta la informacién
que recibe para hacerse una imagen coherente del mundo”. Igualmente la
percepcion para Floyd (1955; en Arellano, 2010, pag. 60); es “(..) el proceso
mediante el cual un individuo selecciona, organiza e interpreta estimulos para
entender el mundo en forma coherente y con significado”.
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En Oviedo (2004, pag. 2), la Gestalt definid la percepcién como “(..) una
tendencia al orden mental. Inicialmente, la percepcion determina la entrada
de informacion, y en segundo lugar, garantiza que la informacion retomada del
ambiente permita la formacion de abstracciones (juicios, categorias, conceptos,
etc.)”. En sus conclusiones Oviedo (2004, pag. 8) manifiesta:

“El principal producto de su trabajo experimental son las leyes de la
percepcion, las cuales se encargan de describir los criterios con base
en los cuales el aparato perceptual selecciona informacion relevante,
la agrupa dentro de la mayor armonia posible (pregnancia) y genera
representaciones mentales”.

1.4.2. El proceso perceptivo

Este proceso perceptivo Arellano (Arellano, 2010) establece que la persona “(...)
selecciona, organiza e interpreta los estimulos con el fin de adaptarlos mejor
a sus niveles de comprension, intervienen varios aspectos, que pasaremos a
examinar”. El individuo, de manera inconsiente, selecciona solo la informacion
o estimulos de su interés a los cuales estan expuestos. Este proceso de
seleccion segun Arellano (Arellano, 2010) se debe a dos tipos de fendmenos:

+ Naturaleza del estimulo. Son aquellos aspectos sensoriales que hacen que
un elemento se sienta de manera mas intensa que otros (mas grande, mas
brillante, mas colorido, mas movible).

« Los aspectos internos del individuo. Que afectan la seleccion de los
estimulos, existen dos elementos importantes: las expectativas de los
consumidores y los motivos que estos tienen en ese momento.

- Expectativas: Las personas generalmente ven lo que esperan ver, y esto
suele basarse en la familiaridad, la experiencia previa 0 aspectos personales
relacionados.

« Motivos: Las personas tienden a percibir con mayor facilidad lo que
necesitan o desean.
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En el segundo proceso segin Arellano (2010), los individuos luego de
haber seleccionado la informacion o estimulos, convierten esos elementos
seleccionados en un grupo unificado mas facilmente comprensible. Se apoya en
la escuela psicoldgica de la Gestalt la que propone principios de organizacion
perceptual, mencionada en Arellano (2010):

Tabla 11. Principios de organizacion perceptual segin Arellano (2010)

PRINCIPIOS

CONCEPTO

EJEMPLO

Relacion entre
figura y fondo.

Para que un estimulo se note debe
contrastar con el ambiente.

Un comercial que presente un
jabdn con una mujer muy bella,
puede llevar a que la gente se
fije en la modelo, y no en el
jaboén que se quiere publicitar.

Agrupamiento
o principio de
proximidad.

Las personas tienden a agrupar
automaticamente los estimulos
contiguos, para formar una impresion
unificada.

Una cerveza presentada en

el anaquel de las champaias
hara pensar que se trata de una
cerveza premium.

Ley del cierre 0

Algo no organizado tendera a ser
cerrado, pues su abertura implica que

Elemento base para las
campaiias de intriga... jya viene

clausura. algo falta y genera ansiedad o tension
g ayg el gran producto XX!
en el sujeto perceptor
Si se presenta una margarina

, . . en un envase similar al de la

Ley dela Los estimulos semejantes tienden a )
) mantequilla, la gente puede

semejanza. formar grupos perceptuales

pensar que es una margarina de
mejor calidad

Ley de la buena

Cuando las personas perciben un
estimulo de determinada manera, lo

La primera impresion.

pertenencia.

diferentes, segtn el contexto en el
cual se le observa.

continuidad siguen percibiendo asi durante largo

tiempo.

Un estimulo adquiere significados Si el nuevo producto es de una
Ley dela

marca de confianza, se supondra
que también sera bueno

Fuente: Elaboracién propia a partir de Arellano (2010)
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Finalmente, en la tercera etapa del proceso perceptual luego de haber
seleccionado y organizado los estimulos se busca “(...) dar contenido a aquello
previamente seleccionado y organizado” (Arellano, 2010). Ese contenido estara
en funcidn del contexto, la experiencia y de los intereses de la persona.

“Las experiencias previas y la interaccion social con otras personas ayudan
a formar categorias o alternativas que el individuo usa para interpretar los
estimulos, de lo que cabe deducir que los miembros de un mismo grupo
social tendran mayor cercania en la interpretacion de los estimulos, pues
han recibido inputs parecidos a lo largo de su vida”. (Arellano, 2010).

1.4.3. Percepcion social y cultural
* Percepcion social

Proceso o procesos a través de los cuales pretendemos conocer y comprender a
las personas. De acuerdo con Ibafiez (2004; en Porras, 2009, pag. 3), “la psicologia
social es una disciplina que pone el énfasis en la determinacion y constitucion
social de los fenémenos psicoldgicos”. En él se hace énfasis en la percepcion de
las personas, de los objetos y todo lo que tenga representacion social.

En el estudio realizado por Sabido (2016, pag. 16) manifiesta que “(...) el estudio
sociolégico de la percepcion implica retornar al problema de la dimension
sensible socialmente configurada”. En ese sentido, si bien la percepcion es
individual, es significativa y por ello social. La autora establece al menos dos
niveles: el interaccional, cuando interactda con la sociedad y el disposicional
cuando lo hace de manera individual.

Anderson (1968; en Arias, 2006, pag. 3) dice que: “La percepcién social desde
la explicacion de la conducta, da cuenta del comportamiento de los demas,
afirma que la mayor evidencia de lo razonable de los juicios sociales proviene de 77
su investigacion sobre la integracion de la informacién”. En Anderson (1968; en
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Arias, 2006) se distinguieron algunas reglas mediante las cuales combinamos
diferentes fragmentos de la informacion sobre una persona para formar una
informacion global. La manera como las personas combinan dicha informacion
sugiere que sopesara cada fragmento de la informacion de acuerdo con su
importancia.

Otra teoria que aporta a la percepcion social es la teoria de la atribucion, su
objetivo es explicar la conducta de las personas tal es el caso de Heider (1958;
en Arias, 2006, pag. 4) quien concluye que “(..) las personas tienden a atribuir
la conducta de alguien a causas internas, a la disposicion de las personas, o
a causas externas, o relacionadas con la situacion”. Del mismo modo Moya
(1999; en Arias, 2006, pag. 3) manifiesta:

“Las percepciones estan estructuradas, las percepciones no constituyen un
continuo procesamiento de estimulos cadticos que se van almacenando,
sino que cuando se perciben personas y objetos se crea un orden. Una
de esas formas de organizacion es crear categorias, en el mundo de los
objetos fisicos las categorias son claras”.

Aporte importante sobre la percepcion social donde mezclan la percepcion
social y cultural con la cognicién es manifestado por Salazar (1986; en Arias,
2006) quien tiene en cuenta los dos enfoques de la psicologia social a saber
a) La influencia de los factores sociales y culturales sobre la percepcion y
cognicion, y b) La percepcion de las personas, conocimientos de los otros,
formacion de impresiones y procesos de atribucion”.

Desde un principio el término “percepcion social” se utilizé para la influencia
de los factores sociales y culturales en la apreciacion, es decir, como el medio
social afecta los procesos perceptuales. (Santoro, 2012). Posteriormente el
concepto se extendio a las personas, sus emociones e impresiones. En el
concepto de Munné (1989; en Roca, 1991, pag. 4), en referencia a las personas
en la Teoria de percepcion social afirma:
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“La teoria de la atribucion se refiere a la percepcion de la causalidad
de la conducta social. Se basa en el andlisis ingenuo de la accion. El
hombre atribuye lo que ocurre en su ambiente a unos factores causantes
determinados y esta explicacion causal de las acciones - ya sean propias o
de los otros - influye en su conducta en tanto que contribuye al significado
de ésta y por lo mismo a su posible prediccion y control.”

La percepcion social tiene dos enfoques: la influencia de los factores
sociales y culturales sobre la percepcion y la cognicion y la percepcion de las
personas, conocimiento de los otros, formacidn de impresiones y procesos
de atribucion (Santoro, 2012). Teorias que aportan a la percepcion social es
la teoria de los estados directivos donde se plantea que la percepcion no
depende de los estimulos sino también de las disposiciones del organismo
de las personas y es afectada por el aprendizaje, la motivacion, la emocién
y el resto de caracteristicas de los sujetos.(Santoro, 2012). Otras corrientes
que aportaron al proceso fueron los transaccionalistas y los conductistas en
donde refuerzan el concepto manifestando que la percepcion es afectada
por la préctica, la frecuencia y duracion del contacto con una determinada
fuente de estimulacién. En otro enfoque Salazar & Clbs (en Arias, 2006, pag.
12), afirman que:

“(...) la percepcidn social se puede entender de tres maneras: los efectos
del medio sobre la percepcion, las percepciones de las personas, y la
percepcion del medio ambiente. Los aspectos funcionales de la percepcion
constituyen el soporte tedrico que permite explicar la relacion percepcion
contexto social”.

Estos aspectos funcionales de la percepcion son las columnas vertebrales
de un analisis de la relacion percepcion-contexto social. Ademas el medio
ambiente fisico y social influye sobre la percepcién determinando procesos
diferenciales de caracter cultural.(Salazar et al., 2012).
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* Percepcion cultural

De los estudiosos que mas aportan al concepto de percepcion y cultura esta
William Hasel Rivers (1864-1922). Las aportaciones de Rivers nos interesan en
la medida en que fue el primero en elaborar la hipétesis cultural basica aplicada
al estudio de la percepcion, o mas en concreto, de las ilusiones perceptivas.
(Cubero, 2005). Otros pensadores que aportaron con sus investigaciones a la
relacién cultura - percepcién fueron: Allport y Pettigrew (1957), Berry (1968,
1971), Deregowski (1967, 1968), Jahoda (1966), Segall, Campbell y Herskovitz
(1966). En los estudios de percepciéon hay dos escuelas de pensamiento
(Cubero, 2005, pag. 2):

“Por un lado, los innatistas o nativistas quienes defienden que los
fendmenos perceptivos revelan las demandas estructurales del sistema
nervioso. Por otro lado, encontrariamos trabajos enmarcados en la
posicion empirista. Para ésta, la experiencia del sujeto en su contexto
fisico y cultural juega un papel decisivo, tanto que es la responsable de la
existencia de diferencias en la percepcion”.

1.5. ESTRATEGIAS EMPRESARIALES
1.5.1. Conceptos de estrategia

El autor mds destacado en la aportacion a la conceptualizacion de la estrategia
es Henry Mintzbert (1999; en Montoya, 2009), quien reconoce a la estrategia
como un plan y manifiesta “es una serie de cursos de accion conscientemente
pretendidos a manera de guia, con los cuales interviene o interactia sobre una
situacién”. Mintzberg alude a la estrategia como una posicién, “(..) es decir,
reconocer acciones y fuerzas mediadoras entre la organizacion y su entorno, de
forma tal que la estrategia resulta ser un “nicho” que permite la generacién de
rentas (donde normalmente existe un dominio de actividad “producto-mercado”)
fruto de lograr copar el mercado o el segmento y lograr evadir la competencia.
Munuera et al. (2007, pag. 33) la define como:
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“Un conjunto de acciones encaminadas a la consecucion de una ventaja
competitiva sostenible en el tiempo y defendible frente a la competencia,
mediante la adecuacidn entre los recursos y capacidades de la empresa
y el entorno en el cual opera, y a fin de satisfacer los objetivos de los
mdltiples grupos participantes en ella”.

En su libro, Minzberg (1999) aporta definiciones de estrategias que sirven para
ajustarlas a las necesidades de la empresa, denominandolas como las cinco
(5) P's tales como:

« Estrategia como plan

« Estrategia como patrén

- Estrategia como pauta de accion
+ Estrategia como perspectiva

+ Estrategia como posicion

Para definir un modelo de negocio, la empresa debe tener en cuenta que en un
negocio se encuentran:

+ Las necesidades del cliente, o qué se debe satisfacer
* Grupos de clientes, o0 a quién se debe satisfacer

+ Competencias distintivas, 0 como se deben satisfacer las necesidades de
los clientes

Estas decisiones que los gerentes toman acerca de estas tres cuestiones
determinaran qué conjunto de estrategias formulan e implementan para aplicar
el modelo de negocio de una empresa y crear valor para los clientes. (Hill &
Jones, 2011).
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1.5.2. Estrategia de crecimiento

La empresa busca crear una posicion a la que aspira en el mercado utilizando
diversos medios y acciones alternativas paralograrlo. La estrategia competitiva
es un medio. Munuera et al. (2007) considera que para aplicar la estrategia
elegida a la empresa, esta debe tener en cuenta tres consideraciones: la
eleccion de la ventaja competitiva sostenible y defendible, la posicion y
comportamiento frente a los competidores y la decision frente a la utilizacién
de los recursos para invertir. A partir de la Matriz de Crecimiento de Ansoff,
los autores explican la estrategia de crecimiento a partir de dos conceptos: un
crecimiento intensivo y un crecimiento diversificado.

Una estrategia de crecimiento intensivo se da cuando la empresa no explota
debidamente las oportunidades de su portafolio de productos en los mercados
actuales o mercados que estan atendiendo actualmente. Mientras que una
estrategia de crecimiento diversificado es aplicable cuando las opciones de
ampliar el mercado o crear nuevos productos se ha agotado.

1.5.3. Estrategia competitiva

Otro medio para lograr la posicion deseada en el mercado es la estrategia
competitiva “(...) consiste en crear una formula general de como una empresa va
a competir, cuales seran sus metas y que politicas se requieren para alcanzarlas”.
(Porter, 2007, pag. 15). Para adoptar estas estrategias competitivas el autor
recomienda adoptar acciones defensivas u ofensivas que le permita tener una
posicion favorable en la industria.

Para lograr esto, Porter (2007) manifiesta que se debe disponer de tres (3)
estrategias eficaces para lograr un mejor desempefio en la industria como son:

« Liderazgo global en costos

82 - Diferenciacion
 Enfoque o concentracion
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En otro enfoque de la estrategia competitiva mirandolo desde el comercio
minorista o detallista Hernandez et al. (1995b) manifiestan “La estrategia de
marketing de la empresa minorista constituye el contexto general en donde
hay que ubicar este trabajo y, especificamente, en el anélisis de una ventaja
competitiva para este tipo de empresas”. Los autores también se refieren a tres
lineas de accidn de la estrategia minorista:

+ Labasada en los competidores actuales y potenciales
+ Labasada en los proveedores;
+ Labasada en los compradores y usuarios.

En este estudio nos basaremos en la propuesta de Estrategias Competitivas
Porter, en particular, la de diferenciacion. Para lograr la diferenciacion aqui
expresada, Trespalacios (1987; en Hernandez et al., 1995) manifiesta:

“(..) para llevar a cabo la estrategia se requiere..conocimiento de las
oportunidades que presenta el mercado, la identificacién de potenciales
segmentos de compradores y la puesta en marcha de un conjunto de
acciones empresariales que permitan una correcta adaptacion a los
segmentos objetivos”.

Igualmente, Herndndez et al (1995a) proponen ideas bdsicas que permitirian
implementar unas acciones de mercadeo diferenciado en los comercios
minoristas: a) La imagen del establecimiento comercial; b) Los conceptos de
segmentacion y posicionamiento en el mercado y ¢) Una oferta integrada del
comercio minorista.

En el modelo tedrico que construyd Armario (Armario, 1995a) explica el
comportamiento y modo de gestion de una empresa en el sector comercial.
El autor propone tres (3) tres niveles interrelacionados; a) El indicador de la
rentabilidad; b) Variables instrumentales que influyen en la rentabilidad de la
empresay c) Variables bésicas que gestionan las variables instrumentales.
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Kotler & Armstrong (2013) presentan un modelo de cinco (5) pasos del proceso
de marketing para entregar valor a los consumidores y lograr su satisfaccion.

« Comprender el mercado y las necesidades y deseos de los clientes

- Disefiar una estrategia de marketing orientada a los clientes

« Crear un programa de marketing integrado que entregue un valor superior
« Construir relaciones rentables y crear deleite en los clientes

« Captar valor de los clientes para generar utilidades y capital de clientes

Para lograr lo anterior Kotler & Armstrong (2013) manifiestan que: “(..) /as
decisiones claves en la estrategia de marketing orientada hacia el cliente:
dividir los mercados en grupos significativos de clientes (segmentacion), elegir
a qué grupos de cliente atender (mercado meta), crear ofertas de mercado que
atiendan mejor a los clientes meta (diferenciacion) y posicionar las ofertas en
las mentes de los consumidores (posicionamiento)”.

En sintesis, despues de haber realizado una exposicion de los diversos
enfoques y aspectos teoricos en los que se apoya el estudio, referente a las
diversas formas comerciales, caracteristicas, clasificacion y evolucién del
comercio minorista, hasta la novedad que amenaza el comercio tradicional o
tiendas de barrio. Igualmente para las tiendas de barrio protagonista central
de esta investigacion, considerada como el comercio tradicional por unos, y
comercio independiente por otros, se pudo mirar los diferentes conceptos, sus
aspectos mas importantes y tipos de tiendas realizadas por investigaciones
anteriores. Del mismo modo, se hizo una revision de las teorias que apoyan las
percepciones, el proceso perceptivo, la percepcion social y cultural que sirva
para entender como piensa el tendero de barrio respecto a las situaciones
que enfrenta en el dia a dia. De igual manera se realizd una revision de las
estrategias que le sirven a la empresa para su posionamiento y crecimiento
desde el andlisis de las estrategias competitivas de Porter y las estraegias de
crecimiento de Ansoff.
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CARACTERIZACION SOCIOECONOMICA
DE LAS TIENDAS DE BARRIO DE LA
CIUDAD DE CARTAGENA DE INDIAS

2.1. GENERALIDADES

Los tenderos de barrio son comerciantes usualmente instalados en zonas
residenciales -generalmente en esquinas-, que surten de todo tipo de productos
a las familias del barrio. La variedad de articulos vendidos es amplia y va
desde alimentos perecederos -leche, mantequilla-, hasta articulos varios de
uso corriente -hilo de coser, bombillos-, pasando por una multitud de articulos
domésticos (Arellano, 2010). En estos establecimientos, los clientes realizan
sus compras diarias de la canasta familiar; el cliente es atendido generalmente
en un mostrador por un dependiente que le entrega los productos solicitados®.
De acuerdo a su caracterizacion, generalmente estos venden lo basico en
alimentos, viveres y abarrotes en general.

La ciudad de Cartagena de Indias no cuenta con un numero preciso de
tiendas de barrio constituidas’. Por ello, y tal como se explic6 en el apartado
introductorio, una de las primeras actividades de este estudio consistié en
el levantamiento de la informacion de ndmero de tiendas, para la posterior
definicion de la muestra y aplicacion del cuestionario disefiado. Para ello, y

6 Santesmases et al. ( 2015) explican que éstos venden una o mas marcas de una clase de productos
(por ejemplo, electrodomésticos, papeleria, textiles, joyeria, calzados, deportes, etc.) e, incluso, pueden
ofrecer una variedad de productos, pero sin tener una gran profundidad en ninguna de las lineas ofrecidas.

7 Las tiendas de barrio se enmarcan en la clasificacion Cédigo ClIU Version 4-AC 4711 “Comercio al
por menor en establecimientos no especializados con surtido compuesto principalmente por alimentos,
bebidas o tabaco”. La matriz ClIU 4711 de la Camara de Comercio de Cartagena a febrero de 2018 no da
una clasificacion especifica de tiendas de barrio y mucho menos un célculo del ndmero de tiendas en la
ciudad, por lo tanto, el estudio hace un levantamiento de la informacién en el 4rea de influencia.
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en articulacion con los propdsitos de la investigacion, se tomd como criterio
para la identificacion de las mismas, aquellas dentro del area de influencia
de las tiendas de descuento duro -que, para el momento de elaboracion de
este estudio, correspondid a las Tiendas Ara-, asumiendo la propuesta sobre
area de influencia mencionada en Gdmez (2014). El area de aproximacion fue
definida en 200 metros, que corresponde a la distancia que debe recorrer una
persona, a pie, para llegar desde su hogar a una Tienda Ara, en un tiempo no
mayor a 5 minutos®. Por su parte, el drea maxima del perimetro fue de 500
metros, que corresponde a 10 minutos de trayecto, caminando.

Durante el afio 2018 se localizaron en la ciudad de Cartagena de Indias un
total de 29 Tiendas Ara (Gréfica 3). De la cual se investigaron 20 Tiendas Ara
y las tiendas de barrio en el drea de influencia determinada. A cada uno de
estos comercios se les delimitd un perimetro de 200 y 500 metros, tal como
se sefialo con anterioridad, empleando para tal fin un GPS, cuyos datos fueron
representados en la herramienta de geo referrenciaciéon Google Earth (Anexo 2).

El cdlculo de la muestra fue proporcional al nimero de tiendas a 200 y 500
metros, luego de la determinacion de la muestra, asumiendo un nivel de
confianza del 95% y un error del 5%°. Cada Tienda Ara y su drea de influencia
fue georreferenciada a través de Google Earth desde la ubicacion in situ de
cada establecimiento objeto de investigacion (Tabla 4).

8 Cordoba (2012) manifiesta que un aspecto critico en el célculo del area de influencia es el radio del
area. En zonas urbanas, y para negocios donde los clientes deberian acceder a pie, se suele trabajar con
areas de 300 o 500 metros, que reflejan la distancia recorrida a pie en 5y 10 minutos respectivamente.

9 En el levantamiento de la informacién de la poblacién de tiendas de barrio para los estratos 1,2y 3
se ubicaron 21 Tiendas Ara de las cuales solo se trabajaron 19, descartando dos (2) por motivos de
seguridad, ubicadas en los barrios La Esperanza y La Quinta.
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ZONA DE INFLUENCIA DE TIENDAS ARA
CARTAGENA- BOLhR

Google Earth
nba

ey, 3 km

Grafica 3. Zona de influencia de Tiénda Ara en Ca;tagena. Ano 2018

Fuente: Elaboracidn propia, a partir del levantamiento de informacién

Tabla 12. Distribucion de la poblacién y calculo de la muestra de tiendas,
segun area de influencia

NUMERO DE TIENDAS IDENTIFICADAS | MUESTRA |  DISTRIBUCIGN DE LA
LOCALIDADES | BARRIOS (POBLACION) DE MUESTRA

200mts | 500mts | TOTAL | % | TIENDAS [ 900mts | 500mts

Torices 12 18 30 | 4,2% 10 4400% | 6 |60,0%

Bosque 3 14 17 2,4% 6 11176% | 5 |824%

Bruselas 8 30 38 | 53% 13 31211% | 10 |78,9%
HISTORICA Y | Armenia

DEL CARIBE | — Piedra 5 44 49 | 6,8% 17 2 110,2% | 15 |89,8%
NORTE Bolivar

Escallon 8 21 29 | 40% | 10 | 3]276%| 7 |724%

i}’é’;“ 8 31 39 | 54% 14 3120,5% | 11 |79,5%
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NUMERO DE TIENDAS IDENTIFICADAS | MUESTRA |  DISTRIBUCION DE LA
LOCALIDADES | BARRIOS (POBLACION) DE MUESTRA

200mts | 500mts | TOTAL | % | TIENDAS | 99omts | 500 mts

Olaya
Sector 6 20 26 | 3,6% 9 21231% | 7 [76,9%
Tesca
Olaya
Sector 9 10 19 | 2,6% 7 3|474% | 3 [526%
Ricaurte
DE LA Sevilla -
VIRGEN'Y | Trece de 8 25 33 | 46% 1 3242% | 9 |758%
TURISTICA | Junio
Fredonia 1 47 58 | 8,0% 20 419,0% | 16 |81,0%
La Carolina 4 3 7 | 1,0% 2 10571% | 1 [42,9%
Vila 7 21 28 | 3,9% 10 | 2]250%| 7 [750%
Candelaria
Pozén 33 37 | 51% 13 10,8% | 11 |89,2%

4 1

Corales 2 24 26 | 3,6% 9 1| 77% | 8 [923%
6 43 49 6,8% 17 21122% | 15 | 87,8%
8 3

Campestre
Carmelo 53 61 8,4% 21 13,1% | 18 |86,9%
Santa 0 o 0
INDUSTRIAL | Ménica 7 28 35 4,8% 12 2 120,0% | 10 |80,0%
YDELA  Iprovidencia| 7 19 26 | 3,6% 9 21269% | 7 [731%
BAHIA -
San José
de Los 8 43 51 7.1% 18 31157% | 15 |84,3%
Campanos
San
12 52 64 8,9% 22 41188% | 18 [81,3%
Fernando
TOTAL 722 | 100% 251 50 201

Fuente: Elaboracion propia, a partir del levantamiento de la informacién en el drea de influencia de las
tiendas de barrio. 2018.

En esta delimitacion se encontr6 una proporcion del 25,9% de las tiendas a
200 metros y 74,1% entre 200 y 500 metros alrededor del comercio minorista
Tienda Ara (Gréfica 4).
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s Radio influencia 200 metros » Radio influencia 500 metros

Grafica 4. Tenderos en area de influencia de Tiendas Ara

Fuente: Elaboracidn propia, a partir de encuestas aplicadas a tenderos

La georreferenciacion de las Tiendas Ara y el grupo de tiendas en drea de
influencia entre los 200 y 500 metros tenidos en cuenta en la investigacion se
puede apreciar en la tabla 13:

Tabla 13. Tiendas de barrio por cada Tienda Ara en la ciudad de Cartagena.
TIENDA ARA ARMENIA TIENDA ARA BRUSELAS

fluencia de Tienda Ara A Zona 04 INflUSNCIA de ThNAA ArS Bruss ik
e
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TIENDA ARA BUENOS Al

RE

TIENDA ARA BOSQUE

I Zeona ge Influsncia de Tinda Ara Bl Bosaus [
[

TIENDA ARA EL CARMELO

Influencia de Tienda Ara El Carmelo ¥ &

Zona de Influencia de Tiends Ara El Pozén

Gy o

Zona de Influencia de Tlenda Ara Fredonla Juf

TIENDA ARA CAROLINA

| Zana de Influencia de Tlenda &ra Ls Carolina

et *
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TIENDA ARA PROVIDENCIA

Zona do Influcncia de Tienda Ara La Providencia
S ki

TIENDA ARA LOS CORALES

Zona de Infiusncla de Tienda Ara Olaya Sector RIcaurts &
Eartazacs, Ezmas

TIENDA ARA OLAYA SEVILLA

Zona de Infleencia de Tienda Ars Claya Sevilla J g

TIENDA ARA SANTA MONICA

usncia de Tlsnda Ara Santa Monica o
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TIENDA ARA TORICES TIENDA ARA VILLAS DE LA CANDELARIA

Zona de Influencia de Tiends Ara Torices. ‘? " lusncla de Tlenda Ara Vilias de la Candelaria

TIENDA ARA GENERAL

ZOMA DE INFLUENCIA DE TIENDAS ARA
ot saben B

Fuente: Elaboracion propia, a partir de encuestas aplicadas a tenderos

La tienda de barrio es un lugar representativo en la estructura socioecondmica
de las familias, puesto que en ellas se soluciona, entre otras, las necesidades
que en pequefias porciones solicita el cliente, ademas brinda la oportunidad
de sostener conversaciones casuales con vecinos de la cuadra 0 manzana. De
acuerdo con Baquero (2009; en Escobar & Escobar, 2015, pag. 3) “(...) ademds
de encontrar los productos bdsicos para la canasta familiar, es referente
de los encuentros sociales y la interaccion social en los barrios de sectores
populares”. Tambien el tendero representa “(...) el medidor de la economia de
un barrio” (Luque 2013; en Gutiérrez, 2013, pag. 14), de ahi la importancia de
caracterizar a la tienda de barrio del drea en estudio pues, “(..) desempefia un
papel importante en el comercio al detalle por tener un significado especial para
los consumidores en cualquiera de los estratos socioeconémicos” (Londofio &
Navas, 2014).
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2.2. CLASIFICACION GRUPOS POR EDADES, GENERO Y NIVEL DE
ESCOLARIDAD DEL TENDERO

El andlisis de este grupo de variables como la edad, género y educacion
de acuerdo con Caldera, Carrillo & Escamilla (Caldera et al., 2010), estan
relacionadas con el emprendimiento buscando determinar en el empresario
el inicio de su actividad emprendedora, tanto en el hombre como en la mujer.
El emprendimiento es clasificado por la GEM™, en cuatro tipos: potencial
emprendedor, emprendedor naciente, emprendedor nuevo, y emprendedor
consolidado, la Grafica 5 explica los conceptos de evolucién de la actividad
emprendedora.

Fase Inicial de la Actividad Investigadora

Emprendedor Emprendedor Propietario- Propietario-

potencial: tiene la Naciente: hasta Gerente de una Gerente de una

idea de tres (3) meses de actividad nueva actividad

emprender. actividad. (hasta 3,5 afios) consolidada (mds
de 3,5 afios)

Concepcién ‘ Nacimiento ‘ I Persistencia |

Grafica 5. Clasificacién de la actividad emprendedora
Fuente: GEM (2005; en Caldera et al., 2010), informe ejecutivo Andalucia.

Smith & Sparks (2000; en Cuesta, 2001, pag. 196) “se refieren a la edad del
empresario que tiene un pequefio comercio minorista para tratar aspectos
relacionados con la gestion del negocio correspondiente y la sucesion a

10 Global Entrepreneurship Monitor. Realiza estudios sobre emprendimiento en el mundo para
organizaciones internacionales clave como las Naciones Unidas, el Foro Econémico Mundial, el Banco
Mundial y la Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econémicos (OCDE). https://www.
gemconsortium.org/
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integrantes de la familia”. El tendero es reconocido como una persona
emprendedora. “Esta categoria esimportante pues nos mostrard en qué momento
de su vida el emprendedor se desarrolla como tal, al grado de consolidar su
negocio” (Caldera et al., 2010). Para el estudio se consideraron tres grupos
intergeneracional de edades descritas de la siguiente manera'':

+ Adulto joven: Aquellos con edades comprendidas entre los 18 y los 34 afios
* Adulto medio: En edades comprendidas entre los 35y los 64 afios
+ Adulto mayor: Poblacion mayor a los 65 afios

Los resultados muestran que la administracion de las tiendas esta bajo la
responsabilidad de personas adultas, siendo casi similares la participacion
de adultos jévenes (48,2%) o adultos medio (50,6%). No se observé la
administracion por parte de adultos mayores (Gréfica 6).

50,6%

= MENOR DE EDAD = ADULTO JOVEN = ADULTO MEDHOD

Grafica 6. Clasificacion del tendero por grupos de edad

Fuente: Elaboracion propia, a partir de encuestas aplicadas a tenderos.
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11 La poblacién de edad de los tenderos de acuerdo al Departamento Administrativo Nacional de
Estadistica (DANE) de censo realizado en el 2005.
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Esimportante conceptuar el género de laasociacion Inmujeres (2008; en Caldera
et al., 2010, pag. 7) como “(..) el conjunto de ideas, creencias y atribuciones
sociales, construidas en cada cultura y momento histérico, tomando como
base la diferencia sexual, lo cual determina el comportamiento, las funciones,
oportunidades, valoracion y las relaciones entre hombres y mujeres”. En cuanto
al género, es marcada la participacion del hombre en este tipo de negocios
(74,5%), donde por lo general es la cabeza de la familia.

= Ns/MNr = Masculino = Femenino

Grafica 7. Género del tendero

Fuente: Elaboracion propia, a partir de encuestas aplicadas a tenderos.

Una definicion de educacion puede considerarse “(..) como el proceso de
ensefianza-aprendizaje mediante el cual se transmite y son aprehendidos
conocimientos, habilidades, destrezas y valores. Mediante este proceso, se
adoptan comportamientos y conductas, encaminados a realizar diversas tareas
0 a comportarse de determinada manera” (Caldera et al., 2010). En esta materia,
se destaca el bajo el nivel de escolaridad de los tenderos, pues algo mas del
86% de ellos alcanzo, como maximo, a culminar la secundaria'.

12 Esto indica en general el 99,6% de la poblacién de tenderos tiene un nivel de escolaridad baja, pero con
capacidad de emprendimiento y aprendizaje a un nivel de gestion gerencial basico.
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Ninguno [ 0,a%
Postgrado (esp, maesty/o doc) ] 0,4%
Profesional universitario completo [N =25
Profesional universitario incompleto [l 1,6%
Tecndlogo completo [N 2.8%
Tecndlogo incompleto [l 0,8%
Técnico profesional completo [N 4.5%

Técnica profesional incomplero [l 1,2%

Secundric como et | 37,5%

ncompicta N 13
primaria comprera N 155
primarioincompicis I 5.

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Grafica 8. Nivel de escolaridad del tendero

Fuente: Elaboracidn propia, a partir de encuestas aplicadas a tenderos.

La tienda de barrio no posee una academia mas fuerte que la de la vida
misma, de la realidad que les tocd vivir o de la tradicion sembrada por las
generaciones de sus antepasados. No existe una escuela de tenderos que
les ensefie métodos y herramientas de manejo en la tienda; sin embargo, los
conocimientos que poseen les han permitido desempefiar un oficio que no solo
beneficia a la comunidad, sino a sus familias, que se amoldan a los tiempos y
visionan el futuro de manera distinta.

“Bueno mi papd nunca ha recibido una formacién, de eso de como ser
tendero, pues eso lo ha aprendido el... y pues como él no llegé a terminar
sus estudios ni nada de eso, entonces él siempre se ha dedicado como
que al trabajo y él ha visto como que el manejo de todo tipo de negocios y
esas cosas”. Entrevista Tendero.

“Yo estoy seguro, que el 80% de trabajadores de tienda aprenden

empiricamente, un 10% diria yo es el que se motiva a sequir, preguntando,
yo aprendi de lo empirico, cada asesor comercial que llega a mi negocio,
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yo le pido un poco mas de tiempo y que me explique los puntos que yo
quiero que me atienda, pero todo en el sector de tiendas de barrio es
empirico, lo que tu les ensefies, lo que el jefe le ensefie al empleado, no se
pide un carton, simplemente que se conozca el peso y la calculadora, ese
es el punto desfavorable de la atencion al publico de las tiendas de barrio,
por eso es que hay muchos trabajadores groseros”. Entrevista Tendero.

“Yo fui toda la vida campesino, trabajando el campo, desde.. estudié
primaria y me puse a trabajar en el campo, hasta que la violencia nos
echo pa’ acd en el 2000 y yo no sabia nada de tienda, un amigo me dijo
‘venga que yo le ensefio’ y me ensefié una semana, pero yo no aprendi,
uno aprende con la practica, con el tiempo, monté una tienda y me quebré,
me acabé, me toco irme pa’ Monteria, alla habia cogido un poquito de
experiencia y es que ya me fue bien y ya aprendi cémo se gana... cémo hay
que vender... y llevo 17 afios. Entrevista Tendero.

“Depende del desenvolvimiento que nosotros tenemos, 0 sea como
explicarte todo estd en la practica como lo dicen, muchas cosas no tenia
conocimiento de lo que era una tienda como tal, mediante el tiempo que
llevo aqui trabajando ya he ido aprendiendo a desarrollarme en una tienda
como tal, o sea desenvolverme ya tengo conocimiento de los precios,
conocimiento de como recibir un producto, conocimiento de cuando un
producto hay que cambiarlo, como entenderme con los proveedores que
vienen a ofrecernos mercancia y esas cosas”. Entrevista Tendero.

Se concluye de la actividad emprendedora respecto a las variables de género,
edad y nivel de escolaridad, que el tendero tiene una actividad consolidada,
pues supera su experiencia en la tienda, el rango de 3 a 5 afios propuesto
por la GEM, con edades entre los 18 y 64 que suman un 98,8%, mostrando
una baja participacién de la mujer en esta labor con un 24,7%, con bajo nivel
de escolaridad donde solo el 37,5% ha completado la secundaria completa.
Sin embargo, tenderos que no terminaron de forma completa un nivel de
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escolaridad, pero tienen interés en continuar sus estudios, corresponde al
28,3%, del cual el 78,9% de esa poblacion manifestaron no querer continuar en
ese nivel de escolaridad, pero que pueden mejorar y capacitarse en areas de
formacion inherente a la actividad de su negocio.

= Desearia continuar estudios = No desearia continuar estudios = NR

Grafica 9. Interés del tendero por continuar sus estudios

Fuente: Elaboracion propia, a partir de encuestas aplicadas a tenderos.

2.3. ESTRATO DE LA TIENDA DE BARRIO

Segun el DANE™ la estratificacion “es una clasificacion en estratos de los
inmuebles residenciales que deben recibir servicios publicos. Se realiza
principalmente para cobrar de manera diferencial por estratos los servicios
publicos domiciliarios permitiendo asignar subsidios y cobrar contribuciones en
esta drea”. Este estudio se enfoco a los estratos 1, 2, y 3, sitio de referencia
de las tiendas de descuento duro, pero en las areas de influencia lograban

13 Estratificacion socioeconémica para servicios publicos domiciliarios. DANE. Retomado de:
https://www.dane.gov.co/index.php/servicios-al-ciudadano/servicios-de-informacion/estratificacion-
socioeconomica

Javier del Carmen Martinez Pérez, Francisco Javier Maza Avila



Tiendas hard discount y sus efectos en las tiendas de barrio de Cartagena de Indias (Colombia)

localizarse barrios con caracteristicas de estrato 4, encontrandose que el
42,2% de las tiendas encuestadas se encontraban localizadas en estrato dos
(2), el 29,1% en el estrato tres (3) y muy de cerca con el 22,7% las tiendas
localizadas en el estrato uno (1). La mayoria de las tiendas de barrio se ubican
“(...) principalmente en los estratos socioeconémicos medios y bajos (Londofio
& Navas, 2014, pég. 45).

4,8%  1,2%

42,2%

= NS/NR = Estrato 1 = Estrato 2 Estrato 3 = Estrato 4

Grafica 10. Estrato socioecondmico de la tienda de barrio

Fuente: Elaboracion propia, a partir de encuestas aplicadas a tenderos.

2.4. TENENCIA DE LA TIENDA DE BARRIO COMO UNIDAD FAMILIAR

La tenencia de la tienda es considerada como “una unidad econdmica de la
cual obtiene beneficios la familia y que hace parte del comercio informal” (Tovar
Espitia & Mendoza Gémez, 2009). Respecto a la tenencia el 54,6% administra
la tienda, es decir el local tiene un propietario, pero lo entrega en arriendo
para montar una tienda; por su parte, el 26% es propietario del negocio. Se
encuentra que la mayoria de los tenderos no son duefios de los inmuebles
donde funcionan sus negocios y el 19,1% de los propietarios de la tienda la
entrega en arriendo.
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® Es de mi propiedad ® La tengo en arriendo = La administro

Grafica 11. Tenencia de la tienda de barrio

Fuente: Elaboracion propia, a partir de encuestas aplicadas a tenderos.

Las tiendas de barrio son fundamentalmente negocios donde participa la
familia con unosingresos con los cuales logran su superviviencia. Normalmente
el tendero de barrio “(..) desarrolla su negocio como una actividad en la que
involucra a su familia y de ello obtiene su subsistencia y la de su grupo familiar”
(J. C. Sanclemente, 2012, pag. 192). Al respecto, los tenderos que manifestaron
que la tienda es de su propiedad fue de un 26,3%, de esta poblacién para el
90,9% es un negocio familiar que conviven en la misma casay la utilizan como

negocio de tienda.

Al respecto de las tiendas como negocio familiar, “(...) cuyo local ocupa parte
del domicilio de los propietarios, enfocada en la venta al por menor de productos
de consumo masivo y en algunos casos incluyen una pequefa seccion de
panaderia o de papeleria”. Botero & Jaraba (2005; en Pdramo & Ramirez, 2009,
pag. 3). Y ademas sirven como lugares de encuentro y desencuentro de otras
familias, vecinos, amigos y relaciones laborales:
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“Si, de encuentro porque llega buena gente, pues digamos si llega mucha
gente, pero como yo no vendo licor, pero si llega el papa, dele un yogurt
al nifio, que quiere un helado, por ahora no vendo licor, pero en diciembre
vendo” [el tendero afirma, ademads, que las personas van a su tienda]
‘porque les da pereza caminar para otra tienda, asi les quede a dos
cuadras llegan acd”. Entrevista Tendero.

“Si, claro mds que todo para las familias que tienen familiares trabajando
con camiones como tal normalmente casi todos los fines de semana ellos
vienen y hay reuniones familiares aqui o hay reuniones entre amigos aqui”.
Entrevista Tendero.

9,1%

90,9%

= Es negocio familiar = No es negocio familiar

Grafica 12. La tienda de barrio como negocio familiar

Fuente: Elaboracion propia, a partir de encuestas aplicadas a tenderos

2.5. NUMERO DE EMPLEADOS EN LA TIENDA DE BARRIO

Las tiendas de barrio ejercen un papel importante en la dinamica econdémica del
lugar donde se encuentran. En particular, la tienda de barrio se: “(...) constituye
en un significativo canal de distribucidn de los productos que permite apoyar la
industria nacional con precios asequibles, y se convierte en una fuente importante

Javier del Carmen Martinez Pérez, Francisco Javier Maza Avila

101



Tiendas hard discount y sus efectos en las tiendas de barrio de Cartagena de Indias (Colombia)

102

de empleo paramuchos hogares” (Botero, 2013). La tienda de barrio son “definidas
como negocios microempresariales, trabajan en promedio de 2 a 3 personas,
casi siempre familiares de los duefios” (Botero, 2013). Las tiendas de barrio son
consideradas como una actividad dentro del sector informal de la economia,
puesto que muchas de ellas no estan legalmente formalizadas en las Camaras
de Comercio de la region donde se desempefian, al respecto Tovar & Mendoza
(2009), manifiestan: “(..) /a tienda es una unidad econémica de la cual obtiene
beneficios la familia y que hace parte del comercio informal. Cabe mencionar que
existen diferencias claras entre el comercio formal e informal, siendo las tiendas
parte del comercio informal”. Este sector informal de la economia representa
el 43,1% de los empleos en Colombia concentrada en comercio, hoteles y
restaurantes; y la tienda de barrio hace parte de esta cifra. (Portafolio, 2016).

El43,0% de los tenderos de Cartagenatiene dos empleados, el 30,3% solo tiene un
empleado y el 14,3% tiene tres empleados. El nimero de empleados en la tienda
depende mucho del tamafio del negocio, entre mas grande y mayor volumen de
ventas le permite tener mas empleados, la mayoria de ellos son familiares.

_4,4%

3,6%_ 0,4%

AN

=1 -2 =3 4 =5 =8 = NS/NR

Grafica 13. Numero de empleados en la tienda de barrio

Fuente: Elaboracion propia, a partir de encuestas aplicadas a tenderos.
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2.6. ANOS DE ANTIGUEDAD DE LA TIENDA DE BARRIO

Las tiendas se encuentran en una fase de madurez donde el 70,1% de las
encuestadas llevan mas de 9 afios en el sector, el 14,3% estan entre 6 y 9 afios,
con un 8% se encuentran negocios entre 3y 6 afios, lo que demuestra un sector

de tiendas de barrio con una experiencia significativa.

Mais de 9 afios
Mas de 6y menor o igual a 9afios
Mas de 3 y menor o igual a 6afios
Mas de 1y menor o igual a 3afios
- 4,4%
Menoro igual a 1 afio
| X
N5/NR
| 0.4%
0% 10% 20% 0% 40% 500 60% 70%

B80%

Grafica 14. Aios de antigiiedad de la tienda de barrio

Fuente: Elaboracion propia, a partir de encuestas aplicadas a tenderos.
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2.7. ANOS DEL TENDERO AL FRENTE DE LA TIENDA DE BARRIO

El 25,9% de los tenderos tienen mas de 9 afios con la tienda, el 15,5% entre 6y
9 afios y el 19, 5% entre 3 y 6 afios, lo que arroja un porcentaje acumulado de
60,9%, que representa un posicionamiento importante del tendero en el sector
y una condicion de emprendedor maduro.

25,9%
21,5%
15,5% .
‘ ' 17.5%

19,5%

= Menos o igual a 1 afio = Mas de 1y menor oigual a 3 afios = Mas de 3y menor oigual a 6 afios

Mas de 6 y menor o igual a 9 afios = Mas de 9 afios

Grafica 15. Anos que lleva el tendero al frente de la tienda de barrio

Fuente: Elaboracion propia, a partir de encuestas aplicadas a tenderos.

2.8.  ANOS DE EXPERIENCIA DEL TENDERO ADMINISTRANDO TIENDAS

La experiencia del tendero administrando tiendas es muy representativa, el
55,8% cuenta con mas de 9 afios en este negocio, mientras que el 31% tienen
entre mas de 3 afios y menos de 9. Esta situacion le representa al tendero una
ventaja competitiva.
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Mds de 6y menor o igual a 9afios 15,5%

Mas de 1y menor oigual a 3anos

Mds de 3 y menor o igual a 6afios _ 15,5%

Menos o igual a 1 ano . 3,6%

0% 10% 20% 30% A40% 50% 60%

Grafica 16. Proporcion de anos de experiencia
del tendero administrando tiendas

Fuente: Elaboracion propia, a partir de encuestas aplicadas a tenderos

2.9. VENTAJASDELATIENDA DE BARRIO FRENTE ALA COMPETENCIA

Acerca de los atributos que conforman la imagen del establecimiento, se
precisa: “Todo establecimiento comercial tiene una posicion competitiva
en el mercado. Este posicionamiento puede ser definido como la forma en
que el comprador percibe la oferta de un comercio en comparacién con los
establecimientos competidores”. Urban & Hauser (1980; en Hernandez et al.,
1995, pég. 7). El comprador percibe el establecimiento desde los atributos en
la linea de Lingquist y desde su utilidad funcional que el comprador obtiene
del mismo, en la linea de Lefkoff-Haggins & Mason (1993; en Hernandez et
al., 1995, pag. 5) (Tabla 14). Adicionalmente, “(..) en las tiendas de barrio
se desarrollan prdcticas comerciales basadas en la confianza, las personas
compran por cercania, por miniaturizacion de productos expendidos, por el fiado
confiando sélo en la palabra, el regateo y la fiapa” (Escobar & Escobar, 2015).
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Tabla 14. Atributos de imagen del establecimiento comercial
ATRIBUTO COMPONENTES PRINCIPALES

Mercancia Calidad, seleccion y surtido, estilo y moda, garantias, precio.

Servicio general, servicio de los vendedores, autoservicio,
Servicio facilidades para devolver mercancia, entrega a domicilio,
politica de crédito.

Clase social a la que va dirigido el establecimiento,

Clientela ; . o
congruencia con la autoimagen del individuo.

Aire acondicionado, servicios, disposicion del interior,
Facilidades fisicas facilidades para llevar a cabo la compra (amplitud de pasillos,
tipo de arquitectura).

Conveniencia Horario amplio, cercania, facilidad de acceso, aparcamiento.

Promociones de ventas, publicidad, exhibidores, cupones de

Promocion
descuentos.

Atmosfera Ambiente general del establecimiento.

Percepcion conservadora o moderna del comercio, marca,

Institucionales reputacion, fiabilidad.

Satisfaccion postcompra Mercancia en uso, devoluciones, montaje.

Fuente: La estrategia de diferenciacién en el comercio minorista. UNDQUIST (1974; en Hernéndez &
Munuera, 1995)

Para abordar el tema de la competencia en un ambiente sometido a cambios
permanentes, es importante mirar que atributos tiene el tendero para impactar
en atraer clientes, en sus creencias, en su comportamiento para comprar y
atender sus necesidades. (Hernandez et al., 1995a). Describir empresas que
coinciden en un mismo nicho del mercado u ofrecen productos similares o
sustitutos y que obtienen ventaja competitiva por los atributos que presentan
en su oferta.
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Para el tendero ofrecer productos frescos, en perfecto estado y en las
medidas adecuadas, es considerada como ofrecer calidad. En este sentido,
“(..) la calidad en el servicio aparece como una alternativa para las empresas,
la cual, con base en el enfoque del cliente, se convierte en una latente
oportunidad para obtener ventajas competitivas en el mercado” (Herndndez
& Ulibarri, 2007b, pag. 3). La atencion personalizada, calidad en la atencidn
a los clientes, posibilidad de compra en pequefios volimenes (menudeo),
la cercania del tendero a los clientes y la prontitud en el servicio se percibe
entre los tenderos como las mayores ventajas frente a sus competidores.
La tienda de barrio es un producto cultural, porque posee tres cualidades
relevantes: una materialidad fisica en el local donde se instala, es simbdlica
porque tiene una carga significante que le permite ser reconocida como
tienda de barrio en cualquier sitio y es un imaginario social (Escobar &
Escobar, 2015).

En cuanto al ambiente fisico de la tienda: “(...) una parte de los consumidores
de tienda ve en ellas un espacio fisico cuyas caracteristicas de tamaiio,
distribucion, orden y limpieza son determinantes para mantener y alimentar
sus relaciones permanentes”(Paramo, 2012b). En lo referente al ambiente
fisico el 84,1% de tenderos manifiestan tener ventaja frente a sus
competidores, contrario a solo un 15,9% que piensa diferente (Gréfica 17):

“Yo regularmente pues, tengo esa fortuna. Cada 6-7 meses le digo a
un asesor (vendedor), qué posibilidades hay de pintura, voy innovando
la fachada de la tienda, por ejemplo: Aguila ha llegado a ofrecerme,
mi punto de referencia es un colegio -te acepto de Pony Malta-. En mi
horario siempre digo, 6:00 am a 10:00 pm, pero hay un extra, muchos
clientes tienen mi contacto, si ellos necesitan un extra a las 11:00 pm,
yo pues si estoy a disposicion uno les atiende o antes de 6:00 am”.
Entrevista Tendero.
107
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Para Pérez (Pérez, 2016) en referencia a las tiendas de barrio, “(..) su
estrategia de marketing estda enfocada en precios bajos, y en la venta de
productos fraccionados en cantidades muy minimas, para la satisfaccion
de las necesidades de los usuarios”. Igualmente haciendo alusion a los
supermercados y otros establecimientos diferentes a tiendas, Alviar (2015,
pag. 83) sefala que: “(..) la competencia se le dificulta superarlos porque
cuentan con variedad de productos a muy bajo precio, lo que sin lugar a dudas
resulta una practica estratégica de comercializacion”.

Por su parte, el 85,3% considera tener precios competitivos frente a los
demas, frente a un 14,7% que dice estar en desventaja. El tendero por su
ventaja en variedad en el surtido, se considera en un 83,7% como ventajoso
(Gréfica 17). Algunos tenderos consideran como ventajas competitivas, por
los descuentos, las promociones que ofrecen:

“Desde mi concepto en la parte comercial y precios bajos va a ser muy
dificil, le pongo un ejemplo: si yo compro nada mas diez paquitas de
arroz ellos compran mil esas mil van a tener un descuento, las diez mias
no van tener descuento y asi sucesivamente, ahi va a ser dificil siempre
ellos son unos monstruos en la parte econémica, a ellos cuando les
da la gana pueden decir hoy voy a vender a menos del costo, pues lo
hacen”. Entrevista Tendero.

Para satisfacer las necesidades de las familias del sector, los tenderos
organizan horarios para atender sus clientes todos los dias, en horarios
extensos y asi satisfacer a sus clientes y garantizar estabilidad econémica
del negocio. El 86,9% considera el horario de atencién como una ventaja y el
13,1% no le presta atencion significativa (Grafica 17). Precisamente que de
acuerdo a las costumbres y al contexto de las personas segun el sitio donde
viven, se adapta la tienda:

Javier del Carmen Martinez Pérez, Francisco Javier Maza Avila



Tiendas hard discount y sus efectos en las tiendas de barrio de Cartagena de Indias (Colombia)

“Mi papa abre a las 6: 00 AM, ahi también vendemos fritos y por ahi
como es una via por donde pasan las busetas de Socorro, hay gente que
viene bajando y llega a la tienda a comprar el desayuno, se comen una
empanada y cierra depende de como esté dia y el ambiente, si esta muy
sola la calle, a las 9:30 pm. Entrevista Tendero.

“(...) en todos se puede aplicar lo mismo, pero por lo menos, uno tiene
que adaptarse al barrio donde llegue, por lo menos este es un barrio, que
se puede decir, que es bien, pero ya en otro barrio si es un estrato muy
bajo yo no puedo tener una tienda de autoservicio”. Entrevista Tendero.

El tendero de barrio procura darle a los clientes facilidades de pago para
que compren los productos que necesitan, permitirle comodidad para
sus compras, como plan separe e incluso descuento ocasional. El 76,1%
manifiesta que si realiza facilidades de pago frente a un 23,9% que no lo
hace (Grafica 17).

Frente a las acciones promocionales para atraer clientes y generar aumento
de ventas en la tienda, solo el 31,5% respondié hacer promociones en la
tienda (Gréfica 17), este bajo porcentaje se explica porque el tendero es solo
un intermediario que depende de los precios fijados por los proveedores
y distribuidores y gana por un margen lo que puede considerarse como
desventaja frente a la competencia.

“Pues no, la verdad es que yo digo que afecta es en esas partes, que
de pronto pongan promociones y es... pero la verdad es que cuando
comenzaron a construir, uno los primeros dias se sintié como... porque
pusieron muchas promociones, pero ya después, otra vez se normalizo
todo”. Entrevista Tendero.
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Promocion de productos [ :1.5%

Posibilidad de compraen pegquefios volumenes [ o1.6%
Horario de atencion I 36.9%
Facilidades de pogo [ 715

Precios de los productos [ =s.s
Calidad de laatencion I 52.8%
Prontitud del servicio [ 01.2%
Ambiente fisico I 84,15
Cercania de latienda a los clientes [N 91,2%
Atencion personaiizada I o5
Variedad en el surtido I 53.7%

0% 0% 40% 60%. BO% 100%

Grafica 17. Proporcion ventajas de la tienda
de barrio frente a la competencia

Fuente: Elaboracidn propia, a partir de encuestas aplicadas a tenderos

2.10. CREDITO A LOS CLIENTES DE LA TIENDA DE BARRIO

El otorgamiento de crédito de manera informal es la capacidad que tiene el
tendero de facilitarle a los clientes llevar mercancias para cancelar a plazos sin
intereses porque en ese momento el cliente no tiene liquidez o haya agotado
su presupuesto familiar. Un 72,9%, le da crédito o le fia a los clientes frente a
un 22,1% que no fia (Grafica 18).
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Grafica 18. Facilidades de crédito a los clientes de la tienda de barrio

Fuente: Elaboracion propia, a partir de encuestas aplicadas a tenderos

El conocido crédito “Marlboro” o también llamado “fiac”, que es un tipo de
crédito que concede el tendero a personas con un alto nivel de la confianza o
amistad entre el cliente y el tendero:

“Eso no se ofrece acd porque acd casi la gente no paga, aqui uno le da
crédito al vigilante, al pensionado, al que trabaja en una empresa, pero
muy poco, sin embargo, se llega el dia de pago y no, no me pagaron”.
Entrevista Tendero.

“En mi tienda si se hacen, como con las personas mds cercanas, porque

ya llevan mucho tiempo compartiendo con nosotros en la comunidad”.
Entrevista Tendero.
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2.11. DINAMICA DE VENTAS EN LA TIENDA DE BARRIO

La principal y razon de ser de un negocio minorista como las tiendas de barrio
son las ventas. De acuerdo con Roche (1991; en Cuesta, 2001, pag. 23):

“Para que las ventas de una empresa se produzcan no basta con tener un
buen producto, a un buen precio y que sea conocido por los consumidores,
sino que ademds, es necesario que se encuentre en el lugar y momento
adecuados para que ese producto sea accesible al consumidor”

En relacion a lo anterior la dinamica de ventas de la tienda de barrio durante el
ultimo afio preceptuaron los tenderos que el 53,4% ha tenido estabilidad en las
ventas, el 39,8% consideraron que las ventas han decrecido, frente al 6,8% que
manifestaron que las ventas han crecido (Gréfica 19).

" Han crecido ® Han permanecido estables " Han decrecido

Grafica 19. Dindamica de ventas en la
tienda de barrio durante el Gltimo ano

Fuente: Elaboracion propia, a partir de encuestas aplicadas a tenderos
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2.12. LA RELACION QUE HA TENIDO EL TENDERO CON SUS CLIENTES
Y PROVEEDORES

Sobre las relaciones que el tendero mantiene Pdramo (Paramo, 2012a)
menciona: “Las relaciones que el tendero sostiene con sus proveedores, con
sus consumidores y con sus empleados, son una evidente manifestacion de
su sello personal, de su propia concepcion de tejer vinculos sociales mas que
comerciales o laborales”. Aspecto importante en la relacion es la que mantiene
con sus clientes y proveedores. “Al hablar de la Tienda de Barrio no solo se hace
referencia al espacio fisico como tal, sino a las relaciones (sociales y culturales)
que se construyen a su alrededor y originadas en la relacion comercial que se
explota, (...)". (Mora & Sénchez, 2016). Las relaciones que se dan entre clientes
y proveedores superan el 90% de percepcion entre muy buenas y buenas,
confirmando lo anterior (Grafica 20).

Relacion con clientes Relacion con proveedores

0,4% 04% 5%

Grafica 20. La relacion que ha tenido el
tendero con sus clientes y proveedores

Fuente: Elaboracion propia, a partir de encuestas aplicadas a tenderos

Los tenderos manifiestan tener una buena relacion con sus clientes y vecinos,
y atribuyen a dicha relacién, gran parte de las ventas y la prosperidad de su
negocio. La mayoria de los tenderos, se convierten en amigos, confidentes,
facilitadores:
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“Hay mucha gente que uno tiene relacion buena con ellos, digamos, hay
seforas que le compran a uno lo del almuerzo o lo de la comida y se
quedan ahi charlando con uno, le preguntan y se entienden con uno y no
se cambian de tienda: no, es que a mi me gusta acd, usted me trata bien y
se encarifian con uno”. Entrevista Tendero.

“Es muy buena, porque son amigables ya se hacen es parte de no tanto
como clientes si no como familia, porque estamos en un barrio y ya todos
nos conocemos y nos vemos a diario, entonces mis hijos se han criado
aqui, con los hijos de mis vecinos, entonces no es tanto como, como
decirte, yo la que atiende en la tienda si no como familia”. Entrevista
Tendero.

2.13. GUSTOS Y PREFERENCIAS DEL CLIENTE A COMPLACER POR
EL TENDERO

Darle gusto y complacer las preferencias de los clientes “(..) es considerado
como un elemento mds de diferenciacion” (Fernandez, 2008, pag. 26). “Los
tenderos conocen su mercado objetivo profundamente saben cuales son sus
gustos dependiendo del estrato socioeconémico donde se encuentren, manejan
mayormente marcas lideres en el mercado porque saben que articulos se
venden y cudles no” (Gutiérrez, 2013). Practicamente la totalidad (98,8%) de
los tenderos manifiestan buscar complacer los gustos y preferencias de los
clientes (Gréfica 21).

El tendero, no solo conoce los gustos de sus clientes, sino también entiende
sus necesidades y quizas el cliente tiene la confianza de decirle, que no esta

pasando por un buen momento:

“Para uno poder ganar clientes, tienen que ser amables, tratarlos con
mucho carifio”. Entrevista Tendero.
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Grafica 21. El tendero se preocupa por complacer
los gustos y preferencias de sus clientes

Fuente: Elaboracion propia, a partir de encuestas aplicadas a tenderos

En sintesis, aspectos generales de las tiendas de barrio a partir del ingreso de
nuevos comercios de descuento duro como son las Tiendas Ara. Miremos los
siguientes aspectos que los referencian:

Los tenderos se encuentran en edades de adulto joven y adulto medio ideal
para hacer emprendimiento, especialmente en negocios como la tienda de
barrio.

El tendero hombre por su posicion de cabeza de familia se muestra como el
destacado en el rol de emprendedor por género.

La poblacion de tenderos tiene un nivel de escolaridad promedio que
puede considerarse como bajo, pero con capacidad de emprendimiento y
aprendizaje.

El estrato dos tiene un predominio donde mas tiendas de barrio se
encuentran, seguida de los estratos tres y uno.

Prevalece la tienda como un negocio familiar donde realizan la operacion
del negocio y realizan su forma de vida.
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+ Cuentan generalmente con dos empleados, preferencialmente son parientes
venidos de sus regiones o paisanos recomendados.

Aspectos con mayor peso porcentual

+ Tenderos que no lograron completar o terminar sus estudios, muestran
interés en realizar cursos cortos en areas de formacion que complementen
su actividad.

+ Latienda como establecimiento de comercio en el sector tiene una fase de
madurez de mas de nueve afios, lo que representa compromiso importante
en la comunidad.

« Eltendero al tener entre seis y mas de nueve afos al frente de la tienda logra
entre sus clientes un posicionamiento, confianza, respeto y consideracion.

+ La atencion personalizada, junto a la calidad en la atencion, el menudeo,
la cercania de la tienda al lugar de residencia, lo rapido en despachar o
atender a los clientes la ven como una ventaja frente a sus competidores.

« Consideran tener un ambiente fisico que les da ventaja en tamafo de la
tienda, distribucion de espacio, orden y limpieza.

+ La forma de acomodar los pedidos en unidades fraccionadas les permite
acomodar un precio que satisface las necesidades de los clientes.

« Tener variedad en el surtido y horarios extensos se encuentra entre su
principal caracterizacion.

+ Brindan facilidades de pagos, diferente al crédito, para adquirir los
productos como plan separe, descuento ocasional les da ventaja frente a
sus competidores.

* El otorgamiento de crédito informal o dar “fia0” o “tarjeta de crédito
Marlboro” es un sello de los tenderos de barrio y lo brindan segun el grado
de confianza con el cliente siendo un gran recurso de fidelizacion.

« Mantienen relaciones personales y comerciales con sus clientes,
proveedores y distribuidores con lo que en parte garantizan la supervivencia
de la tienda.
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« Mantienen un elevado grado de atencién personalizada que les permite
conocer los habitos y preferencias de sus clientes y complacerlas.

Aspectos con menor peso porcentual

+ La mujer como tendera emprende muy poco en el negocio de tiendas.

+ Lamayoria de los tenderos no son duefios de la tienda sino que la tienen en
arriendo o no son propietarios del local y arriendan el negocio.

* No tener capacidad de dar promociones en la tienda no lo ven como
favorable frente a la competencia.

+ La mitad de los tenderos consideran que la dinamica de las ventas se ha
mantenido estable durante el afio, pero el resto, piensan que ha decrecido,
exceptuando de estos un 6,8%, que creen que ha crecido.
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PERCEPCIONES DE LOS TENDEROS DE
BARRIO SOBRE LAS IMPLICACIONES

DE LA LLEGADA DE NUEVOS FORMATQS
COMERCIALES HARD DISCOUNT

3.1. GENERALIDADES

Las Tiendas Ara llegaron a la ciudad de Cartagena “(..) compitiendo con
precios bajos, y facilidad de compra, contando con las grandes ventajas de las
tiendas de barrio, como su ubicacion y competitividad en variedad de productos
y autoservicio frente a los hipermercados” (Gémez et al., 2015, pag. 7). Dicho
arribo generd sorpresas y expectativas entre tenderos y clientes; los primeros,
por la aparicion de nueva competencia que los haria disminuir sus ingresos; los
segundos, por la nueva experiencia que les brinde el nuevo comercio.

En este capitulo se analizan las percepciones de tenderos y/o administradores
de los comercios minoristas tradicionales sobre las implicaciones sociales,
economicas y culturales generadas con el ingreso de las tiendas de descuento
duro -Tiendas Ara. Al respecto menciona Hernandez, Munuera & Ruiz (1995a)
“(...) el detallista debe investigar las percepciones que los consumidores tienen
sobre su oferta y la de los competidores” y acerca de otros atributos que maneja
la tienda de barrio que le dan ventaja competitiva y de los cuales se puedan
ver afectadas con el ingreso de los nuevos formatos en el drea de influencia
de las tiendas.

Para la toma de informacion se aplic6 un instrumento de preguntas estructu-
radas policotomicas y dicotdmicas y los resultados de las entrevistas a profun-
didad. En la medicion de las percepciones de las tiendas de barrio se analizé
la asociacion entre varias de las variables analizadas, aplicando para ello la
técnica estadistica Chi cuadrado, recomendada para estos casos.
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3.2. IDENTIFICACION DE LOS PRINCIPALES COMPETIDORES DEL TENDERO

La aparicion de las Tiendas Ara en areas propias de las tiendas de barrio,
lleva a cuestionar al tendero acerca de lo que piensa de sus competidores. “E/
incremento en la competencia, la concentracion de la distribucion o los cambios
en los comportamientos de los consumidores finales son factores que estan
modificando la situacién tradicional de los canales de distribucién” (Collado,
2004, pag. 19). Ante esta situacion, el 90,8% de los tenderos de barrio tienen
claro quiénes son sus competidores (Grafico 23).

= 5i = No

Grafica 22. Proporcion de tenderos que
identifican a sus principales competidores

Fuente: Elaboracion propia, a partir de encuestas aplicadas a tenderos

Por su parte, el tendero identifica a las tiendas de descuento duro (Tiendas
Ara) como su principal competidor, muy por encima del resto de formas
comerciales, generando afectaciones directas en sus ventas, rentabilidad,
rotacion de sus productos, volumen de negocios, y disminucion de clientes,
entre otras. Luego ven a las Tiendas Olimpica 41,4% y Megatiendas con un
36,3% Surtimax, Tiendas de Abarrotes y minimercados cuya proporcion como
competencia no tiene la relevancia que tiene Tiendas Ara.
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Grafica 23. Los competidores directos identificados por el tendero

Fuente: Elaboracion propia, a partir de encuestas aplicadas a tenderos

Las Tiendas Ara representan una participacion importante en la percepcion del
tendero como su competencia directa, se aprecia que el 55,4% esta totalmente
de acuerdo con ello, seguidos del 9,6% como medianamente de acuerdo y del
16,3% a los cuales le es indiferente (Gréfica 24). Al sumar estos resultados, se
entiende un nivel representativo que ven a las Tiendas Ara como competencia
directa. No se observa ninguna asociacion o relacion entre las distancias y el
nivel de aceptacion de las Tiendas Ara como competencia directa (prueba 2,
con nivel de significancia de 0,05y g-I= 4; P-valor =0,272).

Si bien las personas van a su tienda por uno de sus atributos como es la cer-
cania, los nuevos formatos comerciales, representados por grupos econémi-
cos, estan llegando a las areas geograficas de las tiendas de barrio, donde
presentan su oferta de productos y servicios al mismo segmento de clientes,
convirtiéndose en competencia directa. Su latente impresion se ve reflejada:
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“(..) las tiendas de mayor produccién a nivel nacional siempre van a
implementar para acabar con las tiendas de barrio, van a implementar
métodos, maneras de ellos acaparar todo el cliente como tal. Ara es un
hueco para las tiendas de barrio. Es una competencia mutua por asi decir
todos van a querer acaparar todo, todo van por lo mismo, pero a largo
plazo solo uno consigue ganar la batalla”. Entrevista Tendero.

“Gran cantidad de productos es el menudeo, se menudea para que haya
una mayor adquisicion de nosotros al cliente, que tengan mds acceso a
los productos como tal”. Entrevista Tendero.

B,0%

10,83

= Totalmente en desacuerdao » Medianamente en desacuerde = Ni de acuerdo, nien desacuerdo

Medianamente de acuerdo » Totalmente de acuerdo

Grafica 24. Nivel de aceptacion de las Tiendas
Ara como competencia directa de su negocio

Fuente: Elaboracion propia, a partir de encuestas aplicadas a tenderos

Entre los atributos y fortalezas del tendero en la prestacion del servicio en la
tienda se encuentran, de acuerdo con Sanclemente (2012), satisfacer al cliente,
tener productos de calidad, la disposicion de los mismos, excelente atencién,
precios justos, y sobre todo la cercania y las buenas relaciones con los clientes
y los proveedores. Sin embargo, la llegada de las Tiendas Ara a los barrios es
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percibida por el 68,6%, de los tenderos como una amenaza a su negocio, lo
que indica que existe preocupacion del tendero de tener cerca a su area de
influencia a las Tiendas Ara, porque el cliente visita el nuevo formato, mira sus
atributos, se adapta y regresa como una captura de cliente (Grafica 25). No se
observa ninguna asociacion o relacion entre las distancias y la presencia de
las Tiendas Ara cercana a los negocios (prueba 2, con nivel de significancia
de 0,05y g-I= 4; P-valor =0,6339).

37.1%

29,5%
= Totalmente en desacuerdo = Medianamente en desacuerdo = Ni de acuerdo, nien desacuerdo
Medianamente de acuerdo = Totalmente de acuerdo

Grafica 25. Opinion del tendero sobre la afectacion de una
Tienda Ara ubicada en el area de influencia de su tienda,
en la decision de compra de sus clientes

Fuente: Elaboracion propia, a partir de encuestas aplicadas a tenderos
Escuchando las opiniones de los tenderos entrevistados, se ha preguntado

ademas si han notado ausencia de clientes, por preferencia de las marcas
ofrecidas por la competencia, Tiendas Ara, a lo cual respondieron:
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“No, porque muchas veces en Ara ofrecen un producto de una marca muy
rara, que uno nunca habia visto... pues yo pienso que no han afectado
mucho”. Entrevista Tendero.

“Bueno, no porque la mayoria cuando vienen aqui vienen preguntando es por
la marca que ellos siempre han estado consumiendo”. Entrevista Tendero.

3.3. PERCEPCION DE CAMBIOS DE ACTITUD Y COSTUMBRES EN
LOS CLIENTES

La tienda de barrio influye en cambios en la dindmica demografica, en su cultura y
los valores de los habitantes del area de influencia donde se encuentra “(...) a través
de su actuar cotidiano, contribuyen a la creacion del tejido social en una ciudad,
puesto que, a partir de un conjunto de relaciones comerciales basicas, se fortalecen
y se visibilizan valores, costumbres y tradiciones” (Mora & Sanchez, 2016).

Esta situacion es identificada por los comercios minoristas modernos que
entran a competir con las tiendas de barrio y esperan tener éxito. Segun
Londofio & Navas (2014, pag. 107): "La mayor parte de los formatos detallistas
(sobre todo si son extranjeros), deben pasar por el proceso de aculturacién es
decir la adaptacion de las prdcticas comerciales a una cultura especifica”. Y
pueden, inclusive si sumodelo de negocio se ajusta a los procesos culturales
de la regidn, transformar las existentes, segtn Czinkota & Ronkainen (2008,
pag. 74): “(...) cuando el enfoque de la empresa es compatible con las creencias
centrales de una cultura, la empresa puede cambiar las costumbres existentes,
en lugar de ajustarse a ellas”.

Por otro lado, los consumidores pueden cambiar sus costumbres™ e influir
en sus habitos de compra por diversos motivos, el factor econémico y

14 Mora & Sanchez (Mora & Sénchez, 2016) lo manifiestan refiriéndose a las tiendas de barrio, pero el
mismo fendmeno es aplicable a los comercios minoristas modernos.
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social, es uno de ellos, como lo expresa Beltrdn (2016), e influye en sus
“expectativas, necesidades y costumbres del consumidor”. Apoyado en estas
consideraciones, se indag6 al tendero si han existido cambios de actitud y
costumbres en los clientes que visitan la tienda con la llegada de Tiendas Ara
a su area de influencia, encontrando que el 17,5% esta muy de acuerdo, 32,7%
estd medianamente de acuerdo y el 20,3% asumen un estado de neutralidad
en el comportamiento de los clientes. Por lo que mas del 50% de tenderos
consideran que por tener cerca una Tienda Ara han notado cambios en los
clientes habituales, pues encuentran nuevas marcas, nueva presentacion de la
oferta del negocio (Gréfica 26). No se observa ninguna asociacion o relacion
entre las distancias y la presencia de las Tiendas Ara cercana a los negocios.
(Prueba %2, con nivel de significancia de 0,05y g-I= 4; P-valor =0,6339), lo que
significa que si pueden existir tiendas que no le afecten las decisiones de
compra de los clientes.

13,5%

20,3%

= Totalmente en desacuerdo = Medianamente en desacuerdo = Mi de acuerda, nien desacuerdo

Medianamente de acuerdo = Totalmente de acuerdo

Grafica 26. Opinion del tendero sobre cambios de actitud
y costumbres en los clientes, desde la llegada de Tienda
Ara al area de influencia de su tienda

Fuente: Elaboracion propia, a partir de encuestas aplicadas a tenderos
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Hubo interés ademas por conocer si el estado de sus relaciones con los clientes
se ha visto afectada por la competencia de Tiendas Ara. A lo que respondieron
que las relaciones con sus clientes eran estables y que no cambiaba, sobre
todo porque no les conviene perderlos, esto sabiendo también que muchos son
clientes antiguos y obviamente vecinos de la misma comunidad.

“No, tienen que fortalecerla mas para que el cliente no se pierda”.
Entrevista Tendero.

“No, ellos dicen Ara es Ara y tu eres tu, esa es la respuesta que ellos
mismos me dan”. Entrevista Tendero.

Igualmente, por efecto del ingreso de Tiendas Ara, se buscé conocer si han
ocurrido cambios en el comportamiento de los clientes por solicitud de
productos y servicios por la presencia de una Tienda Ara. El 30,7% respondlerdn
estar totalmente de acuerdo, el 26,3% estan medianamente de acuerdo y el
16,3% muestran indiferencia en su eleccion. Se ve reflejado en las cifras que
el tendero considera que hay solicitudes de productos y servicios que ellos no
estaban brindando a los clientes.

No se observa ninguna asociacion o relacion entre el radio y que los clientes
soliciten productos que antes no solicitaban por la presencia de las Tiendas
Ara. (Prueba X2, con nivel de significancia de 0,05 y g-I= 4; P-valor =0,2361).
Lo que significa que si pueden existir clientes que soliciten productos y no
necesariamente porque estén las Tiendas Ara.
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Medianamente de acuerdo = Totalmente de acuerdo

Grafica 27. Opinion de los tenderos sobre la solicitud de
nuevos productos y servicios por sus clientes, desde la llegada
de una Tienda Ara al area de influencia de su tienda

Fuente: Elaboracion propia, a partir de encuestas aplicadas a tenderos

Las Tiendas Ara son conocidas por los bajos precios y marcas propias en
ciertos productos como el arroz, el café, las pastas o la panela; al contrario los
tenderos son mas cuidadosos a la hora de exhibir un producto o marca nueva
en la tienda. Al respecto, los tenderos opinan:

“Pues ellos tienen sus ventajas, por ejemplo: el aseo, si usted va a lavar
se compra una bolsa de Fab de 2kg, que le va a costar 5000, aca %kg, le
va a costar 3500, entonces algunos clientes van a buscar preferencias,
no por marcas sino por economia, yo no soy celoso, hay que ser
inteligente”. Entrevista Tendero.
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“Por lo menos, lo que tu has dicho los Ara si venden otros productos,
pero lo mismo, de aqui estan retirados los Ara y el Ara esta un poco lejos
y les queda mads dificil por el sol, todas esas cosas, o sea, aqui con el
Ara casi no tengo competencia”. Entrevista Tendero.

“Si, hay un Fab nuevo que se llama 3D, Puro sacé una linea de Fab, Puro
también” [el tendero se refiere al detergente como “Fab”, siendo esta
una marca bastante tradicional en Colombia]. Entrevista Tendero.

“Aca dentro del negocio porque los clientes, muchos clientes vienen
preguntando por diferentes marcas de los productos y deberiamos
tener de cada producto una marca porque los clientes nos lo exigen
también. Hasta el momento no... 0 sea, no lo tenemos diferentes a las
tradicionales, las comunes, las que preguntan”. Entrevista Tendero.

“Sobre todo carnes frias me ofrecen unas mas econdémicas, pero yo digo
aqui por aqui a la gente les gusta es Zenu y lo he visto y he metido otras
marcas y no se venden entonces me quedo con mi marca que ya es
conocida”. Entrevista Tendero.

3.4. PROMOCIONES DE TIENDAS ARA COMO MEDIO DE CAPTURA
DE CLIENTES

La promocion es informacion de los productos y servicios que los oferentes
les brindan a los demandantes y tienen “(..) como fin persuadir al comprador
potencial de los beneficios que reporta el producto ofrecido y, en definitiva, trata
de estimular la demanda”. (Santesmases et al., 2015). Entre los instrumentos
de promocidn se encuentra la promocion de ventas que se refleja en el punto
de venta con descuentos, rifas, volanteo, regalos entre otros.

Las Tiendas Ara entre sus caracteristicas de precios bajos, cercania, buen
servicio, ofrecen descuentos y en algunos casos promociones generalmente
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en especie’, esto pretende atraer clientes y fidelizarlos. Sin embargo ante
esto, los hallazgos encontrados en opinidn del tendero el 27,1% se encuentra
totalmente de acuerdo en que sus clientes han permanecido fieles a pesar de
las promociones que tienen las Tiendas Ara donde ellos se encuentran. EI 33,9%
tiene sus dudas pero creen que han permanecido y el 22,3% cree que una mitad
que si y la otra que no han permanecido (Grafica 28). No se observa ninguna
asociacion o relacion entre el radio y que la clientela habitual permanezca, a
pesar de las promociones temporales que Tienda Ara ofrecen (Prueba ¥2, con
nivel de significancia de 0,05 y g-I= 4; P-valor =0,2361), lo que significa que
pueden existir clientes que permanecen a pesar de las promociones de las
Tiendas Ara.

B.4%

22,3%

33.9%

= Totalmente en desacuerdo = Medianamente en desacuerdo = Mi de acuerdo, nien desacuerdo

Medianamente de acuerdo = Totalmente de acuerdo

Grafica 28. Opinion de los tenderos sobre la permanencia
de su clientela habitual, pese a las ofertas y/o promociones
de la Tienda Ara ubicada en su area de influencia

Fuente: Elaboracion propia, a partir de encuestas aplicadas a tenderos

15 Refiriendose a las caracteristicas de las Tiendas Ara, del trabajo Cadena de supermercados Ara.
Formato intemedio entre grandes superficies y tiendas de barrio. (Londofio & Navas, n.d.)
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Con respecto a la permancencia de los clientes a pesar de las promociones
que ofrecen la Tienda Ara, los tenderos opinan:

“(...) pues, partiendo de alli no me parece porque Ara solo se enfoca en
la parte comercial y econémica, ya en lo demds muy dificil ellos no van a
complementar, lo familiar ellos no lo aplican; que te faltan 100 pesos... no
vecina tranquila”. Entrevista Tendero.

“No, ellos brindan uno, nosotros otro, ellos como pueden sacar las
promociones de pronto mds grandes, y precios en cantidad pues mas
rebajados, pero no hacen el menudeo, porque la gente del barrio salen asi
a comprar, cuando uno abre la tienda, llega la sefiora, una papeleta de café,
deme $300 de aziicar, dos panes, % de leche, entonces ya uno comienza.
Todo el dia en ese conteo, uno hace la venta”. Entrevista Tendero.

3.5. CERCANIA DE TIENDAS ARA PARA CAPTURAR CLIENTES

El punto de venta cercano a la tienda da un valor significativo a clientes a
la hora de tomar una decision de compra, esto para un comercio minorista
es una caracteristica importante si quiere posicionarse y fidelizar clientes.
Aspectos encontrados en Tiendas Ara “(..) se encuentra el trato amable de los
empleados, socializacion en el establecimiento, cercania, rapidez en la atencion
y establecimiento de nexos de amistad con los empleados”. (Londofio & Navas,
n.d., pag. 11).

Pese a este aspecto de gran relevancia que hace parte de la estrategia de las
Tiendas Ara, los tenderos en un 31,9% consideran que sus clientes les siguen
comprando lo normal, el 28,3% regularmente contintian comprando y el 20,7%
puede sentir indiferencia o no estar seguro que los clientes se mantenga
(Grafica 29). No se observa ninguna asociacion o relacion entre el radio y pese
a la cercania de las Tiendas Ara, los clientes mantienen su flujo de clientes
habituales (Prueba x2, con nivel de significancia de 0,05 y g-I= 4; P-valor
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=0,6056), lo que significa que pueden existir clientes que permanezcan a pesar
de la cercania de la Tienda Ara.

28,3%
= Totalmente en desacuerdo = Medianamente en desacuerdo = Ni de acuerdo, nien desacuerdo
Medianamente de acuerdo = Totalmente de acuerdo

Grafica 29. Opinion de los tenderos sobre el mantenimiento
de flujo de compra habitual, desde la llegada de Tienda Ara
al area de influencia de su tienda

Fuente: Elaboracion propia, a partir de encuestas aplicadas a tenderos

A pesar de la cercania de la Tienda Ara al cliente al igual de la tienda de barrio,
existen otros atributos, valores y lazos sociales entre clientes y tendero a los
cuales no alcanza el nuevo formato, tal es el caso de algunos clientes, ponen
precio al producto fraccionado (menudeo), cuando escogen lo que necesitan,
no tomandose atribuciones en la tienda, sino motivados por la confianza,
transmitida por el tendero.

“Ara es una tienda mds que todo, que esta encargada de vender el

producto a como se lo pone su proveedor como tal, a ellos no les importa 131
si el cliente lo tiene completo o no lo tiene completo, no le despachan el
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producto, ese es una parte en que la tienda como tal ayuda al cliente o
ayuda como tu dices a la sociedad hay veces que el cliente no tiene el
dinero completo, pero uno le da acceso al producto asi sea que no tenga
el dinero completo”. Entrevista Tendero.

“(..) en el momento no porque, alld no o sea no se ve un sitio donde se van
a sentar sino todos los que entran lo van a coger y ya, porque no hay un
sitio donde ellos los de la familia se sienten o sea no hay donde sentarse
la familia y... no sé si con el tiempo hagan eso”. Entrevista Tendero.

3.6. FORTALEZAS O DEBILIDADES COMPETITIVAS DE LAS TIENDAS
DE BARRIO FRENTE A LA COMPETENCIA

El comercio minorista tiene variables competitivas que son aprovechadas
segun su formato, para la tienda de barrio estas variables pueden constituirse
en fortalezas o debilidades. “Una ventaja competitiva es algo que la empresa
hace mejor que sus competidores, que le otorga superioridad para satisfacer
las necesidades de los clientes o para mantener relaciones mutuamente
satisfactorias con los grupos de interés importantes”. (Ferrell & Hartline, 2011,
pag. 18). En un analisis de las fortalezas y debilidades del tendero de barrio
frente a lo que él considera como sus competidores directos una indiscutible
ventaja, es “(..) la funcién social que cumple, pues el trato personalizado le
permite establecer relaciones mas amistosas y agradables para la clientela
(..)", (Londofio & Navas, 2014). Diversos autores y trabajos sefialan fortalezas,
atributos, caracteristicas relevantes en el tendero de barrio que le da un
nivel perceptual de ventaja competitiva frente a lo que el considera como su
competencia directa.

Refiriéndose al tendero de barrio Londofio & Navas (2014) sefalan la venta
al menudeo, el crédito informal o “fiao”, el manejo de liquidez de dinero,
tener costos fijos bajos, la no utilizacion de impulsadoras, su origen paisa,
la interaccion con el cliente, el conocimiento de la clientela. Gdmez et al.
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(2015) mencionan como fortalezas de los tenderos su gran conocimiento
y acercamiento con los clientes, mediante los cdmodos créditos, con sus
extensas horas de atencidn, cercania a los hogares, y complacer los gustos de
los clientes. Otro autor como Gémez (2005) sefiala que la competitividad de
los pequefios negocios debe basarse en la mejora del servico, en la atencion
al cliente y en el trato personalizado; igualmente Tovar & Mendoza (2009; en
Beltran, 2016) sefialan como caracteristicas principales de los tenderos tener
buen precio, la amabilidad, la presentacion de los productos, familiaridades
como el crédito y trato directo.

Las mayores fortalezas encontradas que el tendero considera tener frente
a la Tienda Ara son el menudeo (98,0%) o ventas de productos en pequefias
porciones segun las necesidades del cliente, la prontitud en la entrega del
servicio (97,6%), tener cercania con el cliente (97,2%), la amplitud en los
horarios de atencién (95,6%) y la atencion personalizada (93,2%) (Grafica 30).

Con relacidn al atributo del menudeo o venta en pequefias porciones el tendero
comenta:

“Con menudeo, se venden desde $200 de azicar cuando las personas no
tienen mas “lo mas comun son $300, 125g, por ser menudeo, entre mas
arriba mas econdémico, le piden a uno medio fideo, pero yo eso no lo hago,
un jabon que vale 700, véndame medio jabdn, jno!, vale 600". (Entrevista
Tendero).

“Ese es el que salva las tiendas, eso va por sector por ejemplo en el sector
donde yo estoy no es tan amplio, todo esta en la educacion a tu clientela
en ciertos productos yo les digo lo que pese y en ciertos productos lo que
ustedes digan, yo lo miraria por sectores. El problema de Cartagena es
que no hay una igualdad de precios, entonces esas cosas lo afectan a uno
mismo”. (Entrevista Tendero).
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Puede considerarse en mediana proporcion las facilidades de pago (84,1%)
0 sea la mejor manera que el cliente compre sus productos, como un plan
separe, un dia de promocion, o un llévatelo y paga el resto mafiana sin que
tenga las caracteristicas de un crédito habitual. Piensa que el ambiente fisico
de la tienda, integrado por el espacio que ofrece, la iluminacidn, la disposicion
de la mercancia con un 83,3% le es favorable ante la Tienda Ara. En menor
proporcion como fortaleza ve el precio de los productos con un 77,7% seguido
de la variedad en el surtido con un 76,9% y en ultimo lugar con menor fortaleza
ofrecer promocion de los productos en la tienda con un 65,7%.
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Grafica 30. Opinion de los tenderos sobre las variables
competitivas que, en comparacion con la Tienda Ara,
se constituyen en sus fortalezas o debilidades

Fuente: Elaboracion propia, a partir de encuestas aplicadas a tenderos

No se observa ninguna asociacién o relacién entre el radio y las variables
competitivas. (Prueba 2, con nivel de significancia de 0,05 y g-I= 4; P-valor
Variedad en el surtido =0,7789; P-valor Precio de los productos =0,4801; P-valor

Javier del Carmen Martinez Pérez, Francisco Javier Maza Avila



Tiendas hard discount y sus efectos en las tiendas de barrio de Cartagena de Indias (Colombia)

Ambiente fisico de la tienda =0,5071; P-valor Atencion personalizada =0,1515;
P-valor Menudeo =0,5534; P-valor Cercania al cliente =0,3026; P-valor Prontitud
del servicio =0,5507; P-valor Calidad de la atencion =0,0905; P-valor Facilidad
de pago =0,0545; P-valor Horario de atencion =0,6771; P-valor Promocion
de productos =0,5199). Lo que significa que el conjunto de variables no
necesariamente sean competitivas para la Tienda Ara.

En sintesis, y apoyado en las teorias que explican la evolucion de los formatos
comerciales y de alguna manera, el fendmeno que se presenta entre los
comercios minoristas modernos como las tiendas de descuentos duro y las
tiendas de barrio guardan relaciones con ellas, adn con las limitaciones que
expone Ballina, 1993, de las teorias ciclicas, teorias del entorno y teorias del
conflicto mencionadas en Gil & Molla (1993).

Existe similitud en la orientacidn ciclica con la teoria de la rueda del comercio
detallista de McNair (1958) y Hollander (1960) mencionada en Cuesta (2001)
De acuerdo con esta teoria:

“(...) el giro de la rueda se inicia cuando un nuevo formato detallista se
introduce en el mercado con unos costes bajos a los que aplica unos
estrechos margenes para conseguir ofrecer unos precios bajos, ya que su
objetivo inicial es atraer al mayor nimero de clientes”.

Situacion que se presenta con las tiendas de descuento duro, Tiendas Ara, que
con una oferta limitada, costos y margenes reducidos, precios bajos -acciones
que generan confianza entre los consumidores-, aspiran conquistar su base de
clientes.

Las teorias del entorno se fundamentan en estudiar “(..) los efectos de los
factores del entorno sobre la evolucién del comercio minorista”. (Cuesta, 2001).
Segun esta teoria un formato deberia aparecer cuando las condiciones del
entorno le sean favorables. Estos factores son definidos como:
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“El factor consumidor (aspectos demograficos, sociales, culturales,
cambios en el comportamiento de consumo y de compra, etc.), los
factores econémicos, los factores politico-legales (intervencion y defensa
de los pequeiios comerciantes, reglamentacion comercial, leyes laborales,
politica urbanistica, proteccion al consumidor, etc.) y el factor tecnologia”
(Cuesta, 2001, pag. 68).

Y, por ultimo, las teorias del conflicto que busca explicar como han
evolucionado “(..) las formas comerciales a partir de la interaccion y
respuesta dinamica de los formatos comerciales ya establecidos en el
sector al incorporarse al mismo innovadoras formas comerciales” (Cuesta,
2001, pag. 71).

Estos cambios en los canales de distribucion en los productos de consumo
masivo no han pasado desapercibidos por las tiendas de barrio y tienen claro
que entre sus principales competidores estan los Almacenes Exito, Tiendas
Ara y los minimercados, el cual es un formato que ha venido expandiéndose
en algunos casos de tiendas de barrio que asumen el formato de autoservicio
como los superetes. Para los tenderos y/o administradores de las tiendas de
barrio es notoria la preocupacion por la presencia de las Tiendas Ara cerca de
su area de influencia. Ademas, consideran los tenderos que por tener cerca una
Tienda Ara han notado cambios en sus actitudes y costumbres en los clientes
habituales quienes les hacen solicitudes de productos y servicios que ellos no
estaban brindando.

“(..) mds que todo porque no los tenemos piden que si el pollo, carne,
cosas asi prefieren ir a Ara porque aqui no lo consiguen”. Entrevista

Tendero.

“(..) algunos clientes van a buscar preferencias, no por marcas sino por
economia, yo no soy celoso, hay que ser inteligente”. Entrevista Tendero.
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A pesar de las promociones, generalmente en especie, precios bajos, cercania,
buen servicio, descuentos y bonificaciones; los clientes de las tiendas de
barrio han permanecido como clientes habituales, esta situacion se presenta
inclusive por la cercania de las Tiendas Ara al ingresar a los barrios de solo
lugares de residencia.

“No, ellos dicen Ara es Ara y tu eres tu, esa es la respuesta que ellos
mismos me dan” Entrevista Tendero.

Por lo anterior, ante la presencia de esta forma comercial en su propio
territorio donde desempefia su actividad, el tendero sefiala fortalezas que son
mencionadas de manera ordinal.

+ El menudeo

+ Laentrega del servicio

+ Lacercania con el cliente

* La amplitud en los horarios de atencion
+ La atencidn personalizada

+ Las facilidades de pago

+ El ambiente fisico de la tienda

* El precio de los productos

* Lavariedad en el surtido

* La promocion de los productos

Finalmente, la tienda de barrio considera el ingreso de las Tiendas Ara a su
zona de influencia como un competidor directo que afecta la gestion de su
negocio, pero sin embargo cuenta con fortalezas que hacen que los clientes
se mantengan.
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ACCIONES IMPLEMENTADAS POR LOS
TENDEROS DE BARRIO PARA AFRONTAR
LOS EFECTOS DE LA LLEGADA DE NUEVOS
FORMATOS COMERCIALES HARD DISCOUNT

4.1. GENERALIDADES

En esta seccion se realiza el registro y andlisis de la informacién tomada
en el instrumento aplicado a las tiendas de barrio para conocer cuéles son
las acciones implementadas por los tenderos de barrio que les sirven para
defenderse por la entrada a su drea de influencia de las tiendas de descuento
duro: Tiendas Ara.

Con el ingreso de las Tiendas Ara a competir en los ambientes de las tiendas
de barrio y los grandes supermercados, con precios bajos “(..) tamafio
del almacén, presentacion de los productos y limitacion de impulsadores
y publicidad de proveedor”. (Gdmez et al., 2015, pag. 32), se asimila a las
caracteristicas que explican las Teorias Ciclicas. En este ambiente competitivo
sefialado por Lambin (1994; en Collado, 2004, péag. 26), como el “(..) proceso
de cambio continuo, caracterizado por la concentracion de la oferta en busca
de economias de escala, algo que motiva la desaparicion de empresas que no
pueden competir en estas condiciones”. Es por algunas de estas razones que el
estudio considera saber que actividades realiza el tendero para mantener los
clientes por tener una Tienda Ara cerca.

A partir de las percepciones que tienen los tenderos frente a su competencia
directa buscamos identificar que acciones estan realizando los tenderos para
promover la tienda, aumentar ventas y diferenciarse frente a su competencia
directa. Para saber si existe relacion entre las percepciones y las acciones que
estan realizando, se utiliz Chi Cuadrado, la cual dice que si el valor calculado
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de x2 es igual o superior al de la tabla, decimos que las variables estan
relacionadas y x2 fue significativa o si P-valor es menor al nivel de significacion
las variables estan relacionadas.

4.2. ACCIONES DE LOS TENDEROS CON LA LLEGADA DE TIENDAS
ARA

Las tiendas de barrio se enfrentan a competidores como los comercios
minoristas modernos el cual ellos consideran como su competencia: Almacenes
Exito, Tiendas Ara, los minimercados, Tiendas SurtiMax, Megatiendas, entre
otros, razén por lo cual “(...) los tenderos deben tener en cuenta nuevas opciones
que enfoquen su negocio a ser mucho mds competitivo a nivel de las tiendas
Express Ara” (Gémez et al., 2015, pag. 65). Este debe estar atento a utilizar
los medios que le ofrece el marketing, la tecnologia, la informética, el internet,
“(..) se hace oportuno subrayar que los comerciantes tradicionales requieren
de una mayor utilizacion de procesos propios de marketing, como técnicas de
merchandising, precios y promociones, entre otras” (Alviar, 2015, pag. 41).

El trabajo realizado busca determinar que, debido a la alta percepcion que tiene
el tendero de ver alas Tiendas Ara como sus competidores directos, qué nuevas
actividades realiza en la tienda que no hace habitualmente en su experiencia de
tendero para mantener los clientes habituales. El 62,2% manifiesta que realiza
alguna actividad luego de la llegada de las Tiendas Ara, contrario el 37,8% que
no hace nada diferente a lo que venia haciendo habitualmente (Grafica 31). Por
otra parte, se observo que existe una relacion muy estrecha entre las variables
como las Tiendas Ara como competencia directa y las nuevas acciones que
realiza el tendero como respuestas a la llegada de las Tiendas Ara a su sector,
lo cual significa que la gran mayoria de tenderos que identifican Tiendas Ara
como su competencia directa toman acciones para contrarrestar sus efectos.
(Prueba ¥2, con nivel de significancia de 0,05 y g-I= 2; P-valor Variedad en el
surtido =0,00008).
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= 5i = No

Grafica 31. Nuevas acciones del tendero como respuesta
a la llegada de una Tienda Ara a su area de influencia

Fuente: Elaboracion propia, a partir de encuestas aplicadas a tenderos

Sobre las nuevas acciones que realiza el tendero como respuestas a la
llegada de las Tiendas Ara a su entorno para aumentar sus ventas, se observa
su preocupacion por tener en su surtido productos nuevos o diferentes a
los que habitualmente ofrece (53,0%), buscan mejoras en la presentacion
(30,1%), realizan alguna promocién de precios (15,1%), se apoyan en material
publicitario (13,6%), realizan rifas, concursos, u otros (9,1%), miniferias en el
punto de ventas (5,6%) algunas demostraciones y degustaciones (3,7%), y muy
pocos comerciales en la radio (2,8%). Un 2,2% manifesté que ha reallizado
otras actividades como vender comidas, colocar un puesto de frutas y verduras,
vender fritos, entre otros (Grafica 32).
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Grafica 32. Proporcion de tenderos que aplican estrategias para
mejorar la competitivad de su tienda, por tipo de estrategia

Fuente: Elaboracion propia, a partir de encuestas aplicadas a tenderos

Ante el ingreso de competidores como Tiendas Ara, los tenderos conservan
como ventaja para competir la cercania, la confianza y la virtuosa capacidad de
conocer los verdaderos gustos de sus clientes, sobre todo los que comparten
su comunidad:

“Pues supongamos que no hay x producto y entonces ellos llegan varias
veces, preguntando por el mismo producto y entonces ellos mismos son
los que nos dicen: pero tienen que comprar este producto..entonces
ahi vamos buscando la manera de como consequir ese producto para
satisfacer las necesidades de los clientes”. Entrevista Tendero.

“Hacerle descuento: No es lo mismo que me compren $10.000 a que me

vaya a hacer un mercado -tranquilo-, si me va a hacer el mercado yo le
142 hago descuento”. Entrevista Tendero.
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“Bueno para conservarlos a ellos, a veces destapo una gaseosa y les doy
en el momento que se me llena la tienda y ahi esperan todos hasta que los
voy atendiendo, y empiezo a hablar con ellos charlar y a hacerles bromas,
y con eso me baso con ellos”. Entrevista Tendero.

“También yo trabajé con un tendero que me decia que habia que arreglar
el peso para cogerle al cliente y le dije no, -si yo no me la voy a ganar
trabajando, no me la voy a ganar robando, porque a mi me da pesar un tipo
que me viene a comprar medio kilo de arroz y yo vendérselo fallo, como
hay gente que van y lo insultan a uno, porque uno les vendid fallo, meterle
cuento a otro no he podido”. Entrevista Tendero.

De igual modo, para la disposicion y disefio de la tienda se indago por las
actividades que en su rutina diaria hace un tendero como mecanismo para
mejorar sus ventas. El tendero en su punto de ventas debe realizar acciones en
el ambiente interno y externo de la tienda para atraer clientes y aumentar que
impulsaran la rentabilidad en |a tienda, estas acciones segun Prieto (2010, pég.
49) las relaciona de la siguiente manera:

« Aumentar la rotacion de los productos en el punto de venta

+ Atender con mayor calidad al cliente

« Crear un ambiente agradable para la venta

+ Dar vida al producto en los sitios de venta

« Distribuir la superficie de venta

« Identificar las necesidades internas de capacitacion en marketing
+ Impulsar el acto de compra en el punto de venta

* Incrementar el posicionamiento de la organizacion

+ Fomentar el trafico de publico en el establecimiento comercial
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« Mejorar la exposicion cualitativa de los productos
+ Organizar las promociones en el punto de venta

+ Optimizar los espacios disponibles en el lineal

+ Potenciar y rentabilizar los espacios de venta

« Servir como canal de comunicacion de la estrategia corporativa

La tienda debe crear un ambiente agradable para la venta mediante técnicas
de presentacion del punto de ventas, esto se logra mediante gestion de las
existencias, del ambiente, del espacio, de las categorias y la gestion de la
relacion con el cliente para alcanzar rentabilidad en la tienda. El tendero con
su amplia experiencia expresada en el diagndstico (Gréfica 11), referida a los
afos de antigiiedad, donde el 70,1% tiene mas de nueve afios de experiencia,
aprende de manera empirica como gaje del oficio o porque ha asistido a cursos
o realizado estudios.

A partir de este punto, se busca conocer la proporcion de tenderos que se
preocupan por tener un ambiente interno y externo agradable en la tienda que
permita la atraccion de clientes y aumentar asi la rentabilidad del negocio.
El 83,2% realiza la rotacion de productos para mostrar la calidad del surtido;
el 82,5% realiza el mantenimiento del mostrador que les sirve para atender
e impulsar productos; el 72,1% ha cambiado la ubicacion del mobiliario para
mejor accesibilidad de los clientes. El 69,7% ha modificado los espacios de
circulacion de los clientes para acceder a los productos, mientras que el 61,9%
se ha preocupado por mantener la fachada y el nombre de la tienda presentable
y agradable a la vision de los clientes. También el 57,4% manifiesta realizar
acciones para crear un ambiente agradable mediante olores, musica, colores,
otro 44,7% sefala mantener el local con un disefio de iluminacién abundante
y agradable para la vista de los productos, mientras que el 25,1% se peocupa
por mover el lineal, dando mejor ubicacion a los productos segun su rotacion
(Grafica 33).
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Grafica 33. Proporcion de tenderos que realizan acciones
en el ambiente interno y externo de la tienda para atraer
clientes y aumentar su rentabilidad, por tipo de accion

Fuente: Elaboracion propia, a partir de encuestas aplicadas a tenderos

El contexto, esta constituido porel lugar donde vivimos, trabajamos, estudiamos,
entre otros. También esta conformado por el conjunto de valores, costumbres
y tradiciones en que nos encontramos inmersos o bien, por la cultura. Este
contexto moldea las acciones de venta, de un negocio como la tienda. Pero lo
cierto es que todas las tiendas son moldeadas por el contexto que las rodea,
desde la fachada, la pintura, los colores, los productos que ofrece, los precios,
horarios de atencion entre otros beneficios a los clientes. La gran mayoria de
los entrevistados, coinciden con esta forma de pensar:

“Bueno yo considero que aqui es zona roja. Mds que todo utilizamos la

musica, colocamos musica de ambiente, 0 sea musica agradable para el
cliente. El cliente no es el pueblo, la mayoria son muleros como tal que
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vienen aqui a comprar sus productos de primera necesidad: gaseosas, la
maltica, que si el confite, que si el dulce todas esas cosas me entiendes. La
comunidad [en referencia a los habitantes del barrio donde se encuentra
la tienda] si se mueve, pero es muy poco, mas que todo trabajamos con el
restaurante que compra lo que le hace falta, pero comunidad como tal se
maneja muy poco”. Entrevista Tendero.

Por otra parte, el éxito de una empresa esta en saber conectarse con sus
clientes, en conocer como piensa como sociedad, sus costumbres, las maneras
de ser, sus ritos, la forma de vestirse y los comportamientos de compra, es
decir conocer su cultura que de acuerdo con Chiavenato (2009, pag. 120) “La
cultura comprende valores compartidos, habitos, usos y costumbres, cddigos
de conducta, politicas de trabajo, tradiciones y objetivos que se transmiten de
una generacion a otra”. La confianza es un codigo de conducta escencial en
las relaciones de las personas y en los negocios. Bello, Polo & Vazquez (1999;
en Collado, 2004, pag. 142), consideran que la confianza se puede interpretar
como “(..) intercambio de informacién, influencia mutua, mejor autocontrol y
negativa a abusar de la vulnerabilidad de otros”.

La tienda “(..) se convierte en punto de referencia del barrio y donde converge
la vecindad, donde se realza la cercania y se construye la confianza de valor,
donde se fortalecen los lazos sociales y comunitarios” (Mora & Sdnchez, 2016).
El cliente de la tienda de barrio por el solo echo de visitar a la tienda, le da su
confianza en los productos que ofrece para su uso diario, sin embargo “(...) no
es un determinante para clasificar si se confia en la tienda o no, pero para el
tendero en su labor comercial es importante contar con productos de calidad,
porque los considera factores determinantes para construir la fidelidad del
cliente” (Mora & Sanchez, 2016).

La proporcion de tenderos que consideran importante generar confianza

y fidelidad a los clientes en la tienda, en la prestacion de servicios como
mantener la tienda aseada, con buen surtido, trato amable, que permita que
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los clientes se sientan comodos. El 89,6% de los tenderos manifiesta realizar
estas actividades tendientes a lograr ese efecto, es decir estan totalmente de
acuerdo, contrario al 9,6% que lo realiza sin tener en cuenta la importancia
de generar tal confianza en la tienda (Grafica 34). No se observa ninguna
asociacion o relacion entre identificar competidores de la tienda y mantener la
tienda aseada y con buen surtido (Prueba 2, con nivel de significancia de 0,05
y g-l= 2; P-valor =0,2451).

= Ni de acuerdo, ni en desacuerdo = Medianamente de acuerdo = Totalmente de acuerdo

Grafica 34. Opinion de los tenderos sobre la mejoras en la
confortabilidad de sus clientes, ante acciones relacionadas con
el aseo permanente, garantia de buen surtido y un trato amable

Fuente: Elaboracion propia, a partir de encuestas aplicadas a tenderos

El tendero se concentra mucho en el surtido y las marcas de lo que a diario le
solicitan los clientes:

A mi me piden digamos: dame una crema para peinar.. vamos al arroz, la 147
gente por lo regular se va, es por la marca”. Entrevista Tendero.
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“En que productos: harinas, gaseosas, pasta dental, champu para el
cabello, jabon detergente. Que mas asi lo que es el arroz, salchicha”.
Entrevista Tendero.

“(...) por ejemplo, el Colgate, rollo Familia, Fruco, Zend..cosas asi que se
conocen que la gente mas compra”. Entrevista Tendero.

“(...) que productos pues los productos de Nutresa todos los recomiendo
porque son productos conocidos que son Noel son Zenu son los productos
que vendemos aqui, el Colgate los jabones Palmolive, el jabon Johnson
todos los productos reconocidos son los que se venden aqui”. Entrevista
Tendero.

“(...) como te das cuenta mira el producto que tengo yo aqui... yo vendo de
todo aqui, tengo gaseosa grande, gaseosa pequefia, yo para que el cliente
no se me vaya, los atiendo”. Entrevista Tendero.

4.3. LATIENDA DE BARRIO COMO PUNTO DE ENCUENTRO SOCIAL
DE LA COMUNIDAD

La tienda de barrio representa para la comunidad no solo un medio de
abastecimiento segun las condiciones economicas de la poblacion, sino que
va mas alld de una simple relacién comercial. Para Paramo (2012a), “(...) la
tienda se ha transformado en un lugar de encuentro donde no solo se realizan
transacciones comerciales, sino donde se desarrollan interacciones sociales
entre tenderos, amigos, vecinos, familiares”. Paramo & Ramirez proponen
un modelo basado en la interaccion del marketing relacional y la cultura
que identifique qué efectos ocurren entre los clientes y el tendero de barrio,
soportado en cuatro dimensiones, aspectos o facetas: confianza, compromiso,
satisfaccion y lealtad. Estas facetas culturales en la tienda de barrio han
llevado a explicar “(...) por qué no han desaparecido frente al surgimiento de
nuevas ofertas comerciales, mas atractivas quizd, pero también muy apartadas
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de los arraigos culturales que caracterizan los pequenos nucleos poblacionales
llamados barrios” (Mora & Sénchez, 2016).

La dimension de confianza se sostiene en la honestidad del tendero, reflejada
“(...) en el hecho de que se le puede encargar o confiar cosas, pedir favores, ya que
hace parte de la cotidianidad del vecindario y de la accesibilidad y amigabilidad
de la tienda de barrio (..)"(Mora & Sanchez, 2016, pag. 11).

La dimension de lealtad, expresada por el cliente y la tienda de barrio como
un punto de reunién entre vecinos, ya que ellos asumen como “(..) propio
el espacio, como si fuese un drea social en muchos casos, donde la medular
transaccion comercial pasa a un segundo plano, y se encuentran momentos
propicios para tejer lazos de familiaridad y amistad e incluso de debate social”
(Mora & Sanchez, 2016, pag. 12).

La dimension de compromiso tendero solidario “(..) que en muchos casos
vende al fiado, escucha problemas, aconseja, e incluso interviene en la solucion
de pequefios problemas y necesidades familiares” (Mora & Sdnchez, 2016, pag.
12). Esta situacion hace al tendero un facilitador al bienestar de su comunidad,
sin ser un lider comunitario sino alguien con compromiso social que promueve
el respeto y el orden en su comunidad.

La dimension de satisfaccion en canales de distribucion segin Gassenheimer
& Ramsey (1994; en Collado, 2004, pag. 159), las divide en dos valoraciones
que evalla las relaciones entre los miembros fabricantes distribuidor: a) La
valoracion de los resultados econdmicos en términos de eficiencia o eficacia,
y b) La valoracién de la interaccion social con el socio de intercambio. La
valoracion de los resultados econdémicos en términos de eficiencia o eficacia
o también como la llama Mora & Sanchez (2016), la satisfaccion cognitiva va
de la mano del conocimiento del producto, del surtido y de la forma como
asesora el proceso de venta, de los resultados, margenes, costos. Mientras
que la valoracién de los resultados econdmicos o valoracion afectiva “(...)
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se ve reflejada en la preocupacidn del tendero por la atencidn y servicio, por
estar dispuesto a colaborar y por conocer los gustos de sus clientes” (Mora &
Séanchez, 2016, pag. 12).

Mostrarle al tendero la importancia de la tienda como punto de encuentro de
la comunidad sirve para generar transacciones, confianza y fidelidad. Como
ve el tendero estas relaciones que conforman un tejido social fuerte que le
da ventajas a la tienda de barrio frente a los nuevos comercios, el 47,4% esta
totalmente de acuerdo de estas ventajas, el 37,5% estda medianamente o algo
de acuerdo, de manera reqular el 9,6%. De tal manera se puede considerar que
el tendero es consciente de lo importante de las dimensiones de confianza,
lealtad, compromiso, satisfaccion como barrera de accion frente a las Tiendas
Ara. No se observa ninguna asociacion o relacion entre las variables que
identifican competidores de la tienda y punto de encuentro de la comunidad.
(Prueba 2, con nivel de significancia de 0,05 y g-I= 4; P-valor =0,4280).

3.6% _ 2,0%

9.6%

47.4%

37.5%

= Totalmente en desacuerdo = Medianamente en desacuerdo = Mi de acuerdo, nien desacuerdo

Medianamente de acuerdo = Totalmente de acuerdo

Grafica 35. Opinion de los tenderos sobre el papel de la
tienda de barrio como punto de encuentro de la comunidad

Fuente: Elaboracion propia, a partir de encuestas aplicadas a tenderos
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Una vez establecida la confianza, con el tendero y el espacio que ofrece su
negocio, sumado a los lazos de amistad que puedan surgir, las familias de la
comunidad, encuentran en su tienda preferida una esfera que se presta para
congregar a su familia:

“Si porque, pues al negocio llegan muchas familias, se pueden tratar
diferentes temas, si hubo algtn partido porque a mi papa le gusta mucho
hablar de eso, en las mafanas yo le llevo un termo de café a mi papd, a
todo el que llega €l le brinda café y ahi charlan de lo que haya sucedido”.
Entrevista Tendero.

“Yo a eso le llamo tertulias de barrio, tertulias de los clientes. Desde mi
experiencia, negocio lo enfoco en el servicio de dar, el amor, la paz, la
tranquilidad, para que todo sea undnime y todos sean bendecidos, de lo
contrario pues nada va a funcionar”. Entrevista Tendero.

4.4, AYUDAS TECNOLOGICAS EN LA TIENDA DE BARRIO

Una diferencia importante entre comercio minorista moderno y canal
tradicional (tiendas de barrio) es el uso y aplicacién de la tecnologia. “Los
profundos cambios tecnoldgicos y sociales ocurridos a lo largo de los dltimos
anos llevé a una alteracion significativa: se paso del concepto de comercio
(llamado tradicional) al concepto distribucién” (Alturas, 2003'¢; en Pereira Da
Silva, 2012, pag. 171), hoy en dia comercio minorista moderno.

Los cambios globales ocurridos en el retail unidos a la “(...) presién ejercida
por el consumidor con mayor capacidad de pago y por ende mayor exigencia,
y las tecnologias de la informacion y las comunicaciones pueden obligar al
comerciante detallista a que evolucione” (Londofio & Navas, 2014). Las tiendas

16 Alturas, B. (Dezembro de 2003). Venda directa: determinantes da aceitagdo do consumidor. Tese de
Doutoramento em Organizagao e Gestdo de Empresas, esp. em Marketing, ISCTE.
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tradicionales utilizan en el establecimiento lo minimo necesario como la “(...)
incorporacion reducida de nuevas tecnologias (gestién, merchandising, etc.)”
(Alviar, 2015a).

El uso de las tecnologias actuales sirve como apoyo para entregar valor a
los clientes. La implementacion de las tecnologias en las tiendas de barrio
como generador de valor evita la obsolescencia, promueve la innovacién a
través de nuevos productos o técnicas, el uso de equipos (caja registradora,
computadores, internet, software de venta e inventario), “(..) en el control
que se requiere de las mercancias desde el proceso de produccion hasta
su consumo final; en las estrategias de mercado por parte de los canales
de comercializacion y ventas; en la organizacién y control de los recursos
humanos” (Bocanegra & Vasquez, 2012, pag. 10).

En referencia al comercio minorista tradicional; “Las tiendas de barrio se
caracterizan por no tener recursos tecnoldgicos” (Mora & Sanchez, 2016,
pag. 10), el tendero considera el uso de las tecnologias como equipos (caja
registradora, computadores, internet, software de venta e inventario, u otros),
elementos que facilitan su gestion en la tienda y que le aportan ventaja
competitiva frente a las Tiendas Ara u otra competencia. El 21,9% esta
totalmente de acuerdo con esta afirmacion, el 16,3% esta medianamente de
acuerdo y el 27,5% es indiferente el uso de las tecnologias; esta situacion
puede presentarse por el bajo poder de apalancamiento financiero y el
bajo nivel de escolaridad (Grafica 36). No se observa ninguna asociacion
o relacion entre las variables identifica competidores de la tienda y uso de
tecnologia para administrar (Prueba %2, con nivel de significancia de 0,05y
g-1= 4; P-valor =0,0678).
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27.5%

= Totalmente en desacuerdo = Medianamente en desacuerdo = Ni de acuerda, nien desacuerdo

Medianamente de acuerdo = Totalmente de acuerdo

Grafica 36. Opinion del tendero sobre la contribucion que tiene
el uso de la tecnologia a la mejora de la gestion de su tienda

Fuente: Elaboracion propia, a partir de encuestas aplicadas a tenderos

De manera similar, el uso de la tecnologia en la tienda (TV/videos, Wi-Fi,
redes sociales, teléfonos para domicilios) facilitaria la comunicacién con los
clientes e igualmente le daria ventaja competitiva frente a sus competidores
directos. El 45,4% esta totalmente de acuerdo de esta afirmacion, el 24,7% esta
medianamente de acuerdo y el 5,2% ni de acuerdo, ni en desacuerdo o sea
le es indiferente el uso de las tecnologias (Grafica 37). Esto demuestra que
para ambas situaciones, la tecnologia es un apoyo escencial a la gestion en la
tienda representado en el uso de equipos para comunicarse con sus clientes
y tener posibilidad de fidelizarlos. En concordancia con lo anterior, se observa
que hay asociacion o relacion entre las variables identifica competidores de
la tienda y uso de tecnologia de apoyo para fidelizar (Prueba %2, con nivel de
significancia de 0,05 y g-I= 4; P-valor =0,0065).

Javier del Carmen Martinez Pérez, Francisco Javier Maza Avila

153



Tiendas hard discount y sus efectos en las tiendas de barrio de Cartagena de Indias (Colombia)

154

5.2%

7.6%

45,4% 17.1%

24,7%

= Totalmente en desacuerdo « Medianamente en desacuerdo = Ni de acuerda, nien desacuerdo

Medianamente de acuerdo » Totalmente de acuerdo

Grafica 37. Opinion del tendero sobre la contribucién que
tiene el uso de la tecnologia en la fidelizacidn de sus clientes

Fuente: Elaboracion propia, a partir de encuestas aplicadas a tenderos

4.5. EL RESPETO Y EL ORDEN EN LA TIENDA UN GRAN VALOR
AGREGADO

El tendero de barrio tiene recursos muy valiosos de su rol reconocidos como
“(...) la disciplina, la amabilidad, el saber escuchar, la dedicacion, la agilidad, la
memoria, la sencillez, la simplicidad de sus procesos de venta y compra y la
adaptacion al cambio” (Mora & Sanchez, 2016, pag. 10). Una caracteristica de
las tiendas de barrio reconocida es su poca tecnologia en su punto de ventas.
“La deficiencia tecnoldgica la remplaza su aguda capacidad de memorizar
datos, cantidades, cifras y hombres” (Mora & Sanchez, 2016, pag. 11). Las
dimensiones de confianza, lealtad, compromiso, satisfaccion le confiere a los
tenderos un compromiso social con la comunidad donde se ubica la tienda y
actta “(...) como facilitador o promoviendo el respeto y el orden en su jurisdiccion
comercial” (Mora & Sanchez, 2016, pag. 12).
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El tendero considera que el respeto y el orden en la tienda le permiten mantener
los niveles de compra deseados, bien sea manteniendo o aumentando sus
ventas. EI 71,7% estd totalmente de acuerdo, el 25,5% medianamente de acuerdo
y el 2,8% le es indiferente, nadie respondié de manera negativa (Grafica38). En
contraste a la anterior, se observa que no hay asociacion o relacién entre las
variables identifica competidores de la tienda y respeto y el orden en la tienda
(Prueba 2, con nivel de significancia de 0,05 y g-I= 2; P-valor =0,4881).

= Nide acuerdo, ni en desacuerdo = Medianamente de acuerdo = Totalmente de acuerdo

Grafica 38. Opinion del tendero sobre la contribucién que tiene
garantizar el respeto y orden en la tienda al mantenimiento
de los niveles deseados de compra

Fuente: Elaboracion propia, a partir de encuestas aplicadas a tenderos

El tendero generalmente no admite personas que atenten la integridad de su
familia y su negocio protegiendo algin modo al barrio:

“Siempre empleo los valores, el respeto, el amor, el amor concierne a 155
todo, la tolerancia, la amabilidad y que de pronto un dia pues nos salimos

Javier del Carmen Martinez Pérez, Francisco Javier Maza Avila



Tiendas hard discount y sus efectos en las tiendas de barrio de Cartagena de Indias (Colombia)

156

del entorno, nos tomamos un café, ir al centro comercial. Entonces qué
pasa, que ese padre de familia que tiene cuatro hijos los va a enviar a mi
negocio”. Entrevista Tendero.

4.6. BENCHMARKING COMO HERRAMIENTA PARA COMPETIR DE
LA TIENDA DE BARRIO

Una manera de mejorar la competitividad estaria dirigida a asumir las mejores
practicas que hace la competencia en su oferta y servicios para ser adopatadas
por la tienda de barrio. Una herramienta de medicion de la calidad que puede
asumir la tienda es el benchmarking, para Spendolini (2005; en Marciniak, 2017,
pag. 6), “(...) el benchmarking es una herramienta fundamental en la blisqueda
externa de ideas, estrategias y métodos para el perfeccionamiento de la propia
organizacion”. “Una de las mejores maneras de desarrollar competencias
distintivas que contribuyan a la superioridad en eficiencia, calidad, innovacion y
capacidad de respuesta al cliente es identiicar y adoptar las mejores practicas
de la industria”. (Hill & Jones, 2011) Otro concepto que lleva a entender el
benchmarking nos lo da (Chiavenato, 2009), “Se trata de un proceso continuo
para evaluar productos, servicios y practicas de los competidores mas fuertes
y de aquellas empresas reconocidas como lideres”.

Lograr que el tendero reconozca que asumir las mejores practicas en gestion de la
tienda, marketing, merchandisnig, inventarios, servicio y atencion al cliente de los
competidores directos mas fuertes lo hace competitivo. Proporcion de tenderos
que reconocen la implementacion de las mejores practicas de los competidores
mas fuertes para tener ventaja competitiva. El 27,5% estan totalmente de acuerdo
que esta accion le dara beneficios a la tienda, el 11,6% estan medianamente de
acuerdo y 31,1% le es indiferente la medida, contrario el 29,9% que estan en
desacuerdo o simplemente no lo harian o hacen en la actualidad (Grafica 39).
No se observa asociacion o relacion entre las variables identifica competidores
de la tienda y aprendo de lo mejor que hacen de la competencia (Prueba 2, con
nivel de significancia de 0,05 y g-I= 4; P-valor =0,2223).
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11,6%

31.1%

1 Totalmente en desacuerdo 1 Medianamente en desacuerdo = Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

Medianamente de acuerdo = Totalmente de acuerdo

Grafica 39. Opinion del tendero sobre el papel de los competidores
directos en el fortalecimiento de la gestion de su tienda

Fuente: Elaboracion propia, a partir de encuestas aplicadas a tenderos

4.7. RELACIONES DE INTERCAMBIO CON LOS DISTRIBUIDORES Y
PROVEEDORES CON LA TIENDA DE BARRIO

Los tenderos de barrio para ser competitivos ante sus competidores directos
deben procurar tomar segun Porter (2004; en Gomez et al., 2015, pag. 27) “(...)
acciones ofensivas o defensivas para crear una posicion defendible en una
industria, con la finalidad de hacer frente, con éxito, a las fuerzas competitivas
y generar un retorno sobre la inversion”.

Por una parte, los fabricantes y distribuidores deben llevar a las tiendas, que
figuran con el 50%" de las ventas detallistas y representan el 21% de los
negocios en el pais (Dinero, 2017c¢), una oferta de productos que se ajuste a las
necesidades de los clientes y con unos precios que le permita a los tenderos

17 Caracteristicas de los canales de comercio minorista en Colombia (Palacios, 2013, pag. 4).
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ser competitivos. Y por otra parte los tenderos de barrio deben amparados
en su carisma eminentemente social como lo manifiesta (Paramo, 2009; en
Paramo, 2012a, pag. 2). “Todo indica que son los lazos sociales los que mds
lo impulsan a desarrollar su actividad comercial”, identificar acciones para
crear, mantener y hacer crecer las relaciones deseables de intercambio con los
distribuidores y proveedores, por tanto la proporcion de tenderos que reconocen
la importancia de mantener relaciones con distribuidores y proveedores para
obtener intercambio comercial son, el 42,6% esta totalmente de acuerdo en esta
situacion, el 45,4% esta medianamente de acuerdo y el 9,2% le es indiferente
esta situacion con los proveedores y distribuidores. Se observa que no hay
asociacion o relacion entre las variables identifica competidores de la tienda 'y
relaciones de intercambio con los distribuidores y proveedores (Prueba x2, con
nivel de significancia de 0,05 y g-I= 4; P-valor =0,0775).

0.8% 2,0%

/

» Totalmente en desacuerdo = Medianamente en desacuerdo » Ni de acuerdo, nien desacuerdo

Medianamente de acuerdo = Totalmente de acuerdo

Grafica 40. Opinion del tendero sobre el papel de las acciones
para el fortalecimento de las relaciones con sus proveedores,
en la mejora de su competetividad

Fuente: Elaboracion propia, a partir de encuestas aplicadas a tenderos
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4.8. PERSONAL DE VENTAS DE LA TIENDA PARA ATENDER, CAPTAR
Y FIDELIZAR CLIENTES

Los clientes son la principal y razon de ser de las empresas y para la tienda
de barrio el motivo de su existencia, por consiguiente el tendero debe procurar
mantener los actuales clientes y conseguir nuevos, captarlos y fidelizarlos
a través del desarrollo de acciones de promocion y atencion a sus dudas y
reclamaciones. Segun De Galicia (2012), algunas de las acciones a considerar
para captar clientes actuales y potenciales son las siguientes:

Fomentar que los clientes actuales informen o recomienden el estableci-
miento.

Exposicion publica y demostraciones. Contacto directo con el segmento de
clientes que se quiere captar.

Establecer redes de contacto. Patrocinios, realizar rifas, bingos.

Localizarlos. En caso de que los clientes sean otros negocios, se puede
buscar en registros publicos, directorios, etc.

Hacerse ver. Cartel anunciador, escaparate bien organizado e iluminado,
propaganda escrita, anuncios y notas de prensa en medios de comunicacion.

Contactar con los clientes 2.0. Disponer de una pagina web, un blog, una
cuenta en facebook o cualquier otra red social donde se encuentren los
potenciales clientes.

Busqueda de prescriptores. Se trata de contactar con personas que puedan
recomendar el establecimiento.

Organizar algun evento en el establecimiento que pueda atraer a los clientes
objetivos.

Estas acciones se pueden realizar a bajo costo con técnica BTL (Below the
line), es decir, publicidad a bajo costo que se puede realizar con ayuda de los
proveedores y distribuidores.
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Es de resaltar que la principal accion que utiliza el empresario, en este caso el
tendero, es a través del personal que atiende la tienda y que tiene un conctacto
directo con los clientes, y a quien el tendero debe transmitir la personalidad, el
respeto y amabilidad hacia el cliente. En estos negocios, donde la informalidad
es la caracteristica principal, tanto los tenderos como los empleados tienen un
“reducido nivel de formacidn y cualificacidn técnica, tanto de los comerciantes
como de sus empleados” (Alviar, 2015b, pag. 41). De hecho, el 93,3% de los
tenderos esta entre medianamente de acuerdo y totalmente de acuerdo en que
el vendedor de la tienda es un factor clave para captar y fidelizar clientes, lo que
puede considerarse como opcion de ventaja frente a sus competidores directos.
No hay asociacion o relacion entre las variables identifica competidores de la
tienday relaciones de intercambio con los distribuidores y proveedores (Prueba
X2, con nivel de significancia de 0,05y g-I= 4; P-valor =0,5860).

1,6% 2,0% 3,2%

= Totalmente en desacuerdo = Medianamente en desacuerdo = Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

Medianamente de acuerdo s Totalmente de acuerdo

Grafica 41. Opinion del tendero sobre la importancia del personal
de ventas de la tienda para atender, captar y fidelizar clientes

Fuente: Elaboracion propia, a partir de encuestas aplicadas a tenderos
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4.9. LA TIENDA DE BARRIO Y SU APOYO A LA COMUNIDAD

Dentro de los tipos de tiendas mencionadas en “Tiendas de barrio en Colombia”
(Paramo, 2012c), se refiere al tendero como que “(..) muestran una clara
inclinacion a servirle a su comunidad, siempre estan listos”, “(...) como el canal
tradicional de mayor trascendencia en la vida de las comunidades locales y
barriales”, “(..) esencial en la vida de los miembros de su comunidad”, “(...) las
actividades desarrolladas en su condicion de dltimo eslabon de la cadena de
distribucion les sirven para insertarse en su comunidad hacer parte de ella, vivir
en ella y contribuir a su mejoramiento” (Paramo & Ramirez, 2010; en Paramo,

2012b, pég. 5).

= Totalmente en desacuerdo 1 Medianamente en desacuerdo  ® Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

Medianamente de acuerdo = Totalmente de acuerdo

Grafica 42. Opinion del tendero sobre el apoyo a las
actividades realizadas en su comunidad y su efecto en
la captura y/o fidelizacion de clientes

Fuente: Elaboracion propia, a partir de encuestas aplicadas a tenderos
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Considera el tendero que, el apoyar las acciones que genera la tienda de barrio
para la comunidad, le sirve para fidelizar clientes e, incluso, para captar nuevos.
De hecho, el 53,0% esta totalmente consciente de generar estas acciones,
el 25,1% esta medianamente de acuerdo y son indiferentes el 11,2%, lo que
significa que el tendero es consciente como generador de ambiente social en
la comunidad y que eso le reporta beneficios de fidelidad con los clientes.
En contraste a la anterior, se observa que no hay asociacion o relacién entre
las variables identifica competidores de la tienda y apoyo a las actividades
realizadas en la comunidad. (Prueba %2, con nivel de significancia de 0,05y
g-l= 4; P-valor =0,5820).

4.10. ASPECTOS A MEJORAR EN LA TIENDA DE BARRIO PARA
COMPETIR CON LAS TIENDAS ARA

Para lograr un servicio de calidad, fidelizacion de sus clientes y un nivel de
competitividad con la Tiendas Ara y sus competidores directos, el tendero debe
garantizar una entrega de su oferta de productos y servicios a sus clientes para
que sean leales al negocio, es decir deben entregarle no solo mercancias sino
un producto de valor. Para Kotler & Keller (2012, pag. 125), “El valor percibido
por el cliente (CPV) es la diferencia entre la evaluacién que el cliente hace
respecto de todos los beneficios y todos los costos inherentes a un producto”,
de ahi que la satisfaccion de un cliente por adquirir un producto, esté asociada
a lo que paga por él, las funciones esperadas y la satisfaccion psicoldgica de
lo logrado por el producto o sitio donde lo compra.

Para la tienda de barrio, la lealtad de sus clientes es definitiva. Oliver (2006;
en Kotler & Keller, 2012, pag. 127) define la lealtad como un “(..) profundo
compromiso de recompra, o la tendencia a sequir siendo cliente habitual de
un producto o servicio en el futuro, a pesar de los factores situacionales y de
los esfuerzos de marketing que potencialmente pudieran causar cambios en el
comportamiento”
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Ahora para lograr esa lealtad esperada que entregara fidelidad a la tienda, el
tendero debe realizar acciones que entregue una propuesta de valor a la medida
de las necesidades de su nicho de mercado. Entiéndase propuesta de valor
como “(...) el conjunto total de beneficios que la empresa promete ofrecer; por lo
tanto, constituye una valoracion mas completa que el posicionamiento central
de la oferta”. (Kotler & Keller, 2012, pag. 127), este conjunto de beneficios
debe contener las experiencias que el cliente espera al visitar la tienda y lograr
satisfaccion total. “En general, la satisfaccion es el conjunto de sentimientos
de placer o decepcidon que se genera en una persona como consecuencia de
comparar el valor percibido en el uso de un producto (o resultado) contra las
expectativas que se tenian” (Philip Kotler & Keller, 2012, pag. 128). En este
sentido, alguna de las acciones de mejora que el tendero considera que debe
implementar para la fidelizacion de sus clientes, y asi competir con Tiendas
Ara, son las siguientes: mantener un surtido u oferta de productos que los
clientes demanden (25,5%); contar con un personal de atencion al cliente
amable y cortés (23,0%); mantener las instalaciones bien presentadas (18,3%);
procurar capacitaciones tanto para él como para sus ayudantes en elementos
clave para una mejor atencién al cliente (17,1%) y una mayor disposicion para
un servicio oportuno (16,1%).

Una preocupacion del tendero y que se ve reflejada en la grafica anterior, es el
mantenimimento y mejoramiento del surtido:

“(..) hay que estar a la vanguardia de ser dindmicos en los productos,
es decir si yo como salchicha ranchera, no puedo comer otra porque no
es lo mismo?... en mi negocio tu vas a conseguir puras marcas, pocas
marcas raras vas a encontrar, los educo (mostrandoles otras marcas),
ellos como ya me conocen a mi porque yo pruebo los productos... yo no
les puedo decir a ustedes recomiéndame este producto, si yo no lo he
experimentado”. Entrevista Tendero.
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Mantener |a tienda bien presentada en sus instalaciones,
asi como personal y equipos adecuados para atenderalos
clientes.

23,0%

5
&

Contar con un personal amable y cortés con los clientes

Capacitacién y entrenamiento tanto al tendero comoasus

17,1%
empleados, para garantizar una mejor atencidn al cliente

Tener disposicion para ayudar al cliente y proporcionarle un

Mantener la tienda con el surtido suficiente, para que el _ e
cliente encuentre lo que necesite ’

25% 30%

g
%
g
&
g

Grafica 43. Opinion del tendero sobre los aspectos que puede mejorar
la tienda de barrio para ofrecer un servicio de calidad, fidelizar a sus
clientes y competir con las Tiendas Ara

Fuente: Elaboracion propia, a partir de encuestas aplicadas a tenderos

Las Tiendas Ara implementan estrategias propias del marketing, que muchos
de los tenderos tradicionales ignoran, lo cual los debilita frente a las mismas.
El amenazador avance, ha causado que muchos de los tenderos, se sientan
preocupados por su nueva competencia. La gran mayoria se mostraron abiertos,
a recibir nuevo conocimiento, que les permita competir o bien, mantener a flote
su negocio, por encima de las aparentes dificultades:

“Si, nos gustaria conocer acerca de otras cosas, pues por lo mismo
estamos aqui, para recibir los conocimientos y saber llegar més a los
clientes y poder brindarles un buen servicio, mas del que les hemos
brindado”. Entrevista Tendero.

164 “Ahora quiero incursionar mucho.. tenemos unas herramientas, que
yo no las estoy aprovechando, que ahora hay redes sociales Facebook,
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estoy muy enfocado y estoy pidiendo asesoria a unos amigos que son
ingenieros, que me ayuden a hacer una plataforma donde yo pueda brindar
los productos que yo tenga en promocién y hacerle la invitacién a cada
cliente, ya a la parte tecnoldgica que ahi es donde estamos quedados, que
es lo que los almacenes de cadena tienen siempre avanzados, ellos estan
a la vanguardia de la tecnologia”. Entrevista Tendero.

“Bueno mi esposo siempre ha estado en capacitaciones que es el que
siempre sale a hacerlas, pues si, si el SENA la da, yo estoy segura que él
iria”. Entrevista Tendero.

Se puede concluir que la mayoria de tenderos frente a la llegada de las
Tiendas Ara a su area de influencia ha implementado acciones, apoyados en
su experiencia empirica, diferentes a las que realiza en su rutina diara para
mantener los clientes, otros simplemente se mantienen sin hacer ninguna
actividad promocional, pues consideran que no se sienten afectados. Dentro
del grupo de tenderos que si se preocupan por su nueva competencia, se
destacan aquellos que han implementado acciones asociadas a la mejora del
surtido, asi como otras opciones de promocion de productos, como creativos
“amarres” promocionales, Todo a mil, Todo a dos mil y similares.

Es de resaltar que son pocas las promociones de precios, pues ellos como
distribuidores minoristas estan atados a un margen de rentabilidad que les
tocaria sacrificar, ano ser que cuenten con el apoyo del fabricante o distribuidor,
por medio del otorgamiento de bonificaciones, por ejemplo, una docena de
catorce articulos, descuentos acumulados por volumen u otras bonificaciones.
Entre otras actividades que realizan en menor proporcion se encuentran las
rifas, los concursos y las demostraciones o degustaciones, las cuales son
apoyadas por quienes son sus proveedores.

Hay otras acciones como la disposicion y disefio de la tienda tanto externa
como interna que tienen un alto contenido técnico y que el tendero, a partir de
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su experiencia, aplica de manera empirica en su tienda, tales como la rotacion
de los productos, mantenimiento del mostrador como herramienta de impulso
de productos, ubicacion del mobiliario, creacion de espacios de movilidad en la
tienda, mantenimiento de la fachada y el destacar su nombre para un impacto
visual a los clientes.

Para generar confianza y fidelidad entre los clientes de la tienda de barrio,
se sabe que mantener la tienda aseada y bien surtida y ofrecer un trato
amable es fundamental y un recurso de fortaleza para competir, de alli que
el respeto y el orden en la tienda le permiten al tendero generar confianza,
lealtad, compromiso y satisfaccion que hace que los clientes se mantengan.
Esta accion es reconocida por casi casi la totalidad de los tenderos, quienes
reconocen que su implementacion permanente le permite mantener o
aumentar su rentabilidad. Asismimo, el asumir las mejores practicas de sus
competidores como manejo de inventario, fortalecimiento del portafolio de
productos, acciones de merchandising interno y externo, servicio al cliente
entre otras, le permite al tendero y/o administrador conservar y aun superar las
ventajas competitivas frente a sus competidores.

Por otra parte, el uso de la tecnologia en la tienda representada en equipos,
software y el empleo de las redes sociales son otras acciones que usan para
prestar una mejor servicio, lograr una mejor imagen y generar valor ante sus
clientes y ser competitivos, pero solo esta siendo utilizado por un porcentaje
muy bajo de tenderos.

Una accion competitiva que tienen los tenderos es la relacion que mantienen
con los fabricantes y distribuidores, atin cuando no lo tengan como una forma
consciente de lo que significa para la actividad en la tienda, puesto que paralas
tiendas de barrio representan un rubro considerable de las ventas. Sin embargo,
ese carisma social que distingue al tendero le representa una fortaleza de la
cual son conscientes en su gran mayoria.
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Una de las actividades en el proceso de mantenimiento y captacion de
actuales y nuevos clientes en los pequefos negocios es a través del personal
de atencion al cliente, pues este debe asumir la estructura de pensamiento
de como el tendero desea que sean atendidos los clientes. Ante esta accion,
existe plena aceptacion del tendero de que asumir esta accion le trae beneficios
competitivos.

Un elmento a destcar es que el tendero reconoce a la tienda de barrio como
un punto de encuentro social que genera lealtad, compromiso y satisfaccion,
donde la comunidad se relaciona con sus vecinos y con el tendero (incluso
con quienes no conoce), y le sirve para hacer sus compras y al tendero para
aumentar clientes y, con ello, su rentabilidad. Ademas, el tendero, desde su
papel social, procura generar acciones de apoyo a la comunidad a la que
sirve y se beneficia. Estas acciones les traen como beneficio el compromiso
de los clientes hacia la tienda, generando fidelidad y por consiguiente seguir
comprando.

En resumen, entre las acciones que son determinantes para el tendero para
garantizar su competitividad frente a las Tiendas Ara y demas competidores
directos esta el surtido u oferta de productos con mayor prioridad, luego el
personal de atencidn al cliente, instalaciones bien presentadas, capacitacion
dirigida al tendero y ayudantes y, finalmente, tener disposicion de atender las
necesidades de los clientes de manera oportuna. Lo anterior significa que,
para el cliente, la tienda se vé reflejada en lo que ofrece, por ello, si algdn
cliente solicita un producto distinto a su oferta habitual, el tendero se procupa
por tenerlo.
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DIAGNOSTICO DE LAS TIENDAS DE
BARRIO DE LA CIUDAD DE CARTAGENA
DE INDIAS

5.1. GENERALIDADES

En este aparte se observan aspectos de los tenderos de barrio que puede
ayudar a establecer acciones adecuadas que permitan de una manera reforzar
sus fortalezas y aumentar sus oportunidades, y por otro lado disminuir sus
debilidades y contrarrestar sus amenazas. Para Hill & Jones (2011). “El
propdsito central es identiicar las estrategias para explotar las oportunidades
externas, contrarrestar las amenazas, desarrollar y proteger las fortalezas de
la empresa y erradicar las debilidades”. A través de encuestas realizadas a
los tenderos se observaron una serie de eventos que corresponden al diario
vivir de la tienda de barrio ante sus clientes y que merecen ser vistas de una
forma mas puntual. Con la toma de informacidn recolectada, interpretacion y
posterior analisis de la base de datos se obtuvieron resultados que identifican
situaciones de favorabilidad e inconformismo en los tenderos.

Para el logro del diagndstico, se tuvo en cuenta el entorno donde se desenvuelve
la tienda de barrio para determinar las amenazas y las oportunidades que le
son favorables. Asi mismo mirar dentro de sus competencias qué la fortalecen
y qué representa una debilidad para ella. Con estos resultados se plantearan
estrategias y acciones que permitan el logro de los objetivos, en Hill & Jones,
(2011), “(...) es crear, afirmar o afinar el modelo de negocio especifico de una
empresa que mejor alinee, ajuste o combine sus recursos y capacidades con las
demandas del entorno en el que opera”.
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5.2. ASPECTOS INTERNOS QUE AFECTAN A LAS TIENDAS DE BARRIO

El analisis interno realizado a las tiendas de barrio que se desarrolla a conti-
nuacion, permitié conocer las fortalezas y debilidades con las que cuentan las
tiendas que le permitan formular estrategias y acciones competitivas. Los instru-
mentos que se utilizaron para el logro y caracterizacion de los factores internos
como las fortalezas y debilidades, fue la aplicacion de preguntas estructuradas y
entrevistas a profundidad semiestructuradas aplicadas a los tenderos de barrio.
Aspectos generales de las tiendas de barrio a partir del ingreso de nuevos comer-
cios de descuento duro como son las Tiendas Ara. Cada aspecto cuenta con una
explicacion detallada, para ofrecer un mayor entendimiento de los mismos.

* Fortalezas

- F1. Antigiiedad de la tienda de barrio en el sector. La tienda, como
establecimiento de comercio en el sector, tiene una fase de madurez de mas
de seis (6) afios, lo que representa compromiso, reputacion, preferencia
importante en la comunidad.

- F2. La atencion personalizada, junto a la calidad en la atencion. Son los
atributos mas fuertes en la personalidad del tendero, la calidez con que trata
a sus clientes, a veces con un saludo sin refinamientos, tosco pero lleno de
calidez y solidaridad hacia sus clientes, siempre procurando brindar desde
su musculo financiero lo mejor para satisfacer.

- F3. El menudeo. Otro atributo tal vez Unico y diferenciador en el tendero es la
posibilidad de vender en pequefias porciones 0 menudeo a un sector que por
sus niveles de ingresos debe comprar casi a diario.

- F4. La cercania de la tienda al lugar de residencia. La cercania del tendero

es muy tenida en cuenta por los clientes a la hora de hacer sus compras,
ademas la prontitud en atender de manera personalizada que le da una
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relacion de emotividad y sentimiento entre el tendero y el cliente, este tipo
de servicio se percibe entre los tenderos como las mayores ventajas frente
a sus competidores. Tambien tiene gran relevancia la venta fraccionada de
productos por parte del tendero con la intencion de ofrecer al cliente los
productos demandados en funcién a su capacidad de pago’®.

F5. La facilidad de compra a plazo que otorga el tendero a los clientes. El
tendero otorga créditos, de manera informal a los clientes que no tengan
liquidez en el momento, o hayan agotado su presupuesto familiar. Para
decidir a qué clientes otorgar créditos, analiza la confianza generada en él,
su antigiiedad en el sector y que, ademas, se encuentren laborando o esté
seguro que tienen ingresos. Una vez decide a qué clientes elegir, les permite
llevar mercancias para cancelar a plazos sin intereses™.

F6. Tener variedad en el surtido. El surtido es la variedad de articulos que el
tendero propone en su oferta de productos a sus clientes, segun su capacidad
financiera. Este aspecto esta en la preocuraciones diarias de los tenderos
que surten casi a diario la tienda.

F7. Horarios extendidos. El tendero procura tener variedad en el surtido que
dependiendo del apalancamiento financiero, es mas fuerte. También organiza,
con alguna periodicidad, los horarios para satisfacer las necesidades de sus
clientes y, a su vez, garantizar la estabilidad econdmica del negocio. Esto
implica dar apertura al negocio desde las primeras horas de la mafiana (5:00
0 6:00 am), hasta las 11:00 o 12:00 de la noche, algunas veces infrigiendo el
horario de cierre establecido por las autoridades distritales, y otras atienden a
los clientes con solo tocar la puerta y abren a atender, especialmente cuando
hay una urgencia manifiesta.

18 Esta accion, en el lenguaje popular, es conocido como “acomodar”.

19 Este crédito es conocido como crédito “Marlboro” o también llamado “fiao”, que es un tipo de crédito
que concede el tendero a las personas mds cercanas, porque ya llevan mucho tiempo compartiendo en

la comunidad.
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- F8. La facilidad de compra a plazo que otorga el tendero a los clientes.

Recurso que tiene el tendero de dar crédito a sus cliente de mas confianza,
ganada por los afios de permanencia tanto del tendero como del cliente fiel a
la tienda de su eleccidn.

Debilidades

D1: El bajo nivel de escolaridad del tendero en la tienda de barrio. Muchos
tenderos vienen de diversas regiones del interior del pais especialmente de
las zonas rurales. Durante la investigacion se encontrd un nivel de escolaridad
bajo donde el 53% se encuentran entre |la secundaria y primaria completa, los
demas no lograron completa ninguna de las dos formaciones.

D2. Poca capacidad para otorgar promociones en la tienda. Frente a las
acciones promocionales para atraer clientes y generar aumento de ventas
en la tienda, la tienda de barrio depende de los fabricantes y distribuidores o
de los sitios de abastecimiento para dar promociones, bien sea en el precio
u obsequiando productos. Dado que las ganancias del tendero dependen del
estrecho margen entre el precio de venta final y los precios que le ofrezcan
sus provededores, dicha situacidn le da desventaja frente a los competidores,
que como Tiendas Ara le llevan ventajas por su poder de compra.

D3. Falta de asociatividad de parte de los tenderos. Son pocos los tenderos
que se encuentran afiliados a alguna asociacion o agremiacion, situacion que
frente a las formas nuevas de comercio minorista afecta la competitividad de
las tiendas de barrio.

D4. Carencia de personal capacitado para el impulso de la tienda. Por lo
general los empleados de la tienda son familiares o allegados conocidos
que vienen de sus regiones, o de poblaciones cercanas. Tienen bajo nivel de
escolaridad con conocimientos del manejo de la tienda empiricos. Aprenden
del dia a dia y de los consejos del patron.
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5.3. ASPECTOS EXTERNOS QUE AFECTAN A LAS TIENDAS DE BARRIO
* Oportunidades

- 01. Apoyo de entidades como el SENA, FENALCO y otros gremios en la
capacitacion de los tenderos. Dentro de los objetivos del SENA esta dar
formacion profesional integral a los trabajadores de todas las actividades
economicas, y a quienes sin serlo requieran dicha formacidn, para aumentar
por ese medio la productividad nacional, y promover la expansion y el
desarrollo econémico y social armonico del pais, bajo el concepto de
equidad social redistributiva. Entre los objetivos de FENALCO esta la de
estructurar un modelo de gestidn gremial para incrementar la participacion y
representatividad de los afiliados y del gremio.

- 02. Disposicion de proveedores de apoyar con promociones, descuentos.
En la relacion del tendero con los proveedores se enmarca una relacion que
al igual que con los clientes de la tienda es de confianza, de conveniencia, e
influye la cercania que facilita los negocios entre ellos. El proveedor busca
apoyar a los tenderos con productos adaptados a lo que solicitan los clientes,
como presentaciones de productos con bajo gramaje de compra diaria, los
apoyan con comunicacion BTL para promocionar los productos nuevos o con
nuevas presentaciones.

- 03. Disposicion del cliente que ve en la tienda de barrio un espacio para
generar compra de los productos para suplir sus necesidades. El tendero
tiene una relacién con los clientes que va mas alla del simple intercambio
comercial, hay relacion de amistad, confianza, respeto, afinidades deportivas,
consejeria cuando surge algin problema de comunidad o familiar. Estas
situaciones convierten a los clientes en leales compradores, muy por encima
de las propuestas de los nuevos formatos comerciales.
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- 04. La vision de la tienda, por parte de los clientes, como un lugar de
congregacion. Sitio de encuentro y desencuentro de los clientes en sus
compras diarias y como sitio de reunidn los fines de semana de amigos,
familiares y conocidos.

* Amenazas

- A1l.Lapresenciadelosformatos comerciales de descuentoduro.Lapresencia
de los nuevos formatos minoristas los tenderos la miran como competencia
directa que afecta el desarrollo de sus negocios por la presentacion de su
oferta, sus precios y actividades promocionales que ofrecen, Tiendas Ara,
Justo & Bueno y D1.

- A2. Avances tecnoldogicos en los comercios minoristas modernos. Los
nuevos comercios minorista modernos de descuento duro como el caso de la
presencia de las Tiendas Ara que ademas de presentar una oferta destacada
por los clientes, tienen en la tecnologia un nivel de servicio que las diferencia
de las tiendas de barrio. Puestos de pago con cajas en linea, servicio interno
de cajero electrdnico entre otros. Aplicacion de estrategias como Customer
Relationship Management (CRM).

5.4.  ANALISIS DE VULNERABILIDAD DOFA

Con la herramienta DOFA se realiz6 un analisis de vulnerabilidad que permite
determinar las amenazas, oportunidades, debilidades y fortalezas de la
gestion que realiza el tendero y que sirva para posibles estrategias y acciones
ofensivas, reactivas, adaptativas y defensivas que mejoren su labor diaria
en la tienda. Se tuvo en cuenta las de mayor y menor peso porcentual que
representan las fortalezas y debilidades de las tiendas de barrio en Cartagena.

Javier del Carmen Martinez Pérez, Francisco Javier Maza Avila



Tiendas hard discount y sus efectos en las tiendas de barrio de Cartagena de Indias (Colombia)

Tabla 15. Matriz de vulnerabilidad DOFA.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

01. Apoyo de entidades como el
SENA, FENALCO y otros gremios

en la capacitacion de los tenderos.

A1. La presencia de los
formatos comerciales de
descuento duro.

02. Disposicion de proveedores
de apoyar con promociones,
descuentos

A2. Avances tecnoldgicos
en los comercios minoristas
modernos.

03. Disposicion del cliente que
ve en la tienda de barrio un
espacio para generar compra
de los productos para suplir sus
necesidades

04. La vision de la tienda, por
parte de los clientes, como un
lugar de congregacion.

FORTALEZAS

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS FA

F1: Antigiiedad de la
tienda de barrio en el
sector

F101. Aprovechar con estas
entidades: sensibilizar, capacitar
el recurso humano en temas
relacionados a la gestion
empresarial.

F1A1. Utilizar la experiencia
para lograr alianzas con otros
actores del gremio de tenderos.
F1A2. Incentivar, sensibilizar

y capacitar en tecnologias

para la gestion de la tienda de
barrio.

F2. La atencion
personalizada, junto
alacalidadenla
atencion.

F20203. Realizar alianzas con
proveedores, distribuidores que
mejoren su oferta de productos
y servicios con precios,
promociones y descuentos al
cliente.

F203. Realizar actividades de
mejora para captar y fidelizar los
clientes.

F203. Construir una base de

datos de los clientes para fidelizar

clientes.

F2A1. Sensibilizar y capacitar
al tendero en servicio al

cliente teniendo en cuenta los
atributos alrededor de su rol en
las acciones a implementar en
la tienda.

F2A2. Sensibilizar y capacitar
al tendero en el uso del internet
como recurso de fidelizacién
con los clientes.
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F3. El menudeo.

F30203. Fortalecer junto a
proveedores la posibilidad de
minimizar mas categorias de
productos.

F4. La cercania de
la tienda al lugar de
residencia.

F404. Fortalecer estos
lazos, cliente-tienda a través
de campafias sociales y
promocionales

FAA1. Realizar campafias
promocionales con apoyo de
los proveedores y gremio de
tenderos.

F5. Tener variedad en
el surtido

F503. Realizar actividades de
merchandising en el punto de venta
para mantener el surtido segin los
nuevos formatos y necesidades de
los clientes.

F6. Horarios
extendidos

F6AT1. Comunicar a los clientes
las ventajas de su horario
frente a la nueva competencia

F7. La facilidad de

compra a plazo que
otorga el tendero a

los clientes.

F503. Fortalecer el manejo cultural
de cartera que mantenga el “fiao”
como ventaja competitiva.

F5A2. Implementar el uso
de datafonos para el uso de
tarjetas de crédito y débito.

DEBILIDADES

ESTRATEGIAS DO

ESTRATEGIAS DA

D1: El bajo nivel

de escolaridad del
tendero en la tienda
de barrio.

D101. Fomentar la cultura de la
capacitacion en cursos cortos
para que el tendero gestione mejor
la tienda de barrio.

D1A2. Sensibilizar y capacitar
al tendero y empleados en el
uso de tecnologias.

D2. Tener poca
capacidad de dar
promociones en la
tienda.

D202. Consolidar sinergias y
reciprocidad entre tenderos para
elevar el poder de negociacion.

D2A2. Establecer un fondo
especial de compras para
realizar eventos con un
portafolio de productos
diferentes.

D3. Falta de
asociatividad de parte
de los tenderos.

D3AT1. Establecer alianzas
estratégicas entre tenderos
para mejorar la competitividad

D4. No cuentan con

personal capacitado
para el impulso de la
tienda.

D101. Capacitar al personal de
venta en técnicas de ventas de
mostrador, servicio al cliente

Fuente: Elaboracion propia, a partir de encuestas aplicadas a tenderos.
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A partir de los resultados por el cruce relizado en el diagndstico a nivel externo
e interno se obtiene los siguientes factores claves de éxito que podrian ofrecer
una garantia de sobrevivencia del gremio de tenderos frente a la competencia
de los nuevos formatos comerciales.

Estrategias ofensivas (FO):

« Aprovechar con estas entidades sensibilizar, capacitar el recurso humano en
temas relacionados a la gestion empresarial.

* Realizar alianzas con proveedores, distribuidores que mejore su oferta de
productos y servicios con precios, promociones y descuentos al cliente.

« Realizar actividades de mejora para captar y fidelizar los clientes.

+ Construir una base de datos de los clientes para fidelizar clientes.

+ Fortalecer junto a proveedores la posibilidad de minimizar mas categorias
de productos.

* Fortalecer estos lazos cliente tienda a través de campafas sociales y
promocionales.

* Realizar actividades de merchandising en el punto de venta para mantener el
surtido segun los nuevos formatos y necesidades de los clientes.

« Fortalecer el manejo cultural de cartera que mantenga el “fiao” como ventaja
competitiva.

Estrategias reactivas (FA):

« Utilizar la experiencia para lograr alianzas con otros actores del gremio de
tenderos.

* Incentivar, sensibilizar y capacitar en tecnologias para la gestion de la tienda
de barrio.

« Sensibilizar y capacitar al tendero en servicio al cliente teniendo en cuenta
los atributos alrededor de su rol en las acciones a implementar en la tienda.

+ Sensibilizar y capacitar al tendero en el uso del internet como recurso de
fidelizacion con los clientes.
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* Realizar campafias promocionales con apoyo de los proveedores y gremio
de tenderos.

« Comunicar a los clientes las ventajas de su horario frente a la nueva compe-

tencia.

Implementar el uso de datafonos para el uso de tarjetas de crédito y débito.

Estrategias adaptativas (DO):

+ Fomentar la cultura de la capacitacion en cursos cortos para que el tendero
gestione mejor la tienda de barrio.

+ Consolidar sinergias y reciprocidad entre tenderos para elevar poder de
negociacion.

« Capacitar al personal de venta en técnicas de ventas de mostrador, servicio
al cliente.

Estrategias defensivas (DA):

- Sensibilizar y capacitar al tendero y empleados en el uso de tecnologias.

« Establecer un fondo especial de compras para realizar eventos con un
portafolio de productos diferentes.

« Establecer alianzas estratégicas entre tenderos para mejorar la competitivi-
dad.

Con este resumen se construye el disefio de las estrategias, que deberian
ser implementadas por el gremio de tenderos de barrio como medio de
supervivencia y competitividad.
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DISENO DE ESTRATEGIAS PARA EL
FORTALECIMIENTO DE LA COMPETITIVIDAD
DE LAS TIENDAS DE BARRIO DE LA
CIUDAD DE CARTAGENA DE INDIAS

6.1. GENERALIDADES

En este capitulo se aborda el tema que de alguna manera pretende dotar al
tendero de barrio de herramientas tecnoldgicas que le permitan, unidos a sus
fortalezas, contrarrestar los efectos del ingreso de competidores minoristas
modernos a su area de influencia y que le permita disefar y crear soluciones
de una manera estructurada y con armonia a los modelos y enfoques del
marketing. Esta investigacion adapta el modelo tedrico que permita explicar
y describir las estrategias y formas de gestion que utilizan las empresas, con
los parametros propuestos en los enfoques del doctor Enrique Martin Armario
y actualizado por los enfoques de marketing de Santesmases el al, Ferrell &
Hartline y Kotler & Armstrong y el apoyo de otros autores con lo que se pretende
alcanzar el objetivo propuesto.

De acuerdo a lo encontrado en el diagndstico, en las percepciones de los
tenderos y las acciones que los tenderos vienen implementando se puede
inferir que los tenderos y/o administradores de tiendas de barrio requieren
que implementen procesos y procedimientos de marketing, como acciones de
producto y servicio, actividades promocionales y de comunicacion, servicio al
cliente, manejo en la fijacion de precios, técnicas de merchandising asi como
otros procesos administrativos y de tipo financiero. Ya desde 1996, Puig &
Sabanés (1996; en Alviar, 2015b, pag. 41) avizoraban, “(..) las perspectivas
de la distribucién comercial con referencia al pequefio comerciante, el devenir
adaptado al entorno cambiante, aprovechando las ventajas de que dispone
como son: atencion mds personalizada al cliente, proximidad al mismo y
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especializacion, entre otras”, lo que le permitiria al tendero afrontar los cambios
en el entorno.

La globalizacion de la economia, ha permitido el ingreso de jugadores fuertes
en el comercio minorista moderno, razon por lo que Porter (2007; en Gémez et
al., 2015, pag. 26) menciona “(...) es importante ser competitivo por las grandes
exigencias que se generan desde afios atras, y las condiciones variables del
entorno, las cuales exigen a las empresas nuevas estrategias que les permita
mantener en el mercado su participacion”, las tiendas de barrio no estan exentas
de estas exigencias que demandan el entorno econémico y social en las que
se desenvuelven.

Las tiendas de barrio, deben buscar la forma de implementar de acuerdo con
Hernandez & Uliberri (2007a) “estrategias de bajo costo” que les dara la manera
de competir ante lo que el tendero considera su competencia directa como
son los supermercados, tiendas de descuento duro, minimercados. La tienda
de barrio debe asumir los desafios que imponen los mercados globales y no
aislarse metiendo la cabeza en la tierra como el avestruz, sino enfrentar los
nuevos retos comerciales aprovechando las ventajas de tipo econémico, social
y cultural que tienen frente a sus competidores directos.

Otro aporte importante a las estrategias y acciones que deberian implementar
los tenderos la da Puig & Sabanés (1996; en Alviar, 2015a, pag. 41) cuando
mencionan “(..) las perspectivas de la distribucion comercial con referencia
al pequefio comerciante, se debe venir adaptado al entorno cambiante,
aprovechando las ventajas de que dispone como son: atencion mas personalizada
al cliente, proximidad al mismo y especializacion, entre otras”.

Como se visto visto, los tenderos han tomado acciones que desde su

experiencia empirica de mds de seis (6) afios les permite de alguna manera
mantenerse en su rol de tendero, pero de acuerdo con Gémez et al. (2015, pég.
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27). “Las tiendas de barrio deberian implementar estrategias en las cuales se
consideren las necesidades actuales de los clientes acoplandose a los nuevos
desafios, contando con una buena comunicacion tendero-consumidor”. Es
por esto y de acuerdo a las caractristicas del tipo de negocio, este estudio
propone estrategias fundamentadas con rigor cientifico. Para Hill & Jones
(2011), precisar un modelo de negocio la empresa debe saber en que negocio
se encuentra, es por esa razon que debe tener en cuenta:

+ Las necesidades del cliente, 0 qué se debe satisfacer; satisfacer al cliente,
tener productos de calidad, la disposicion de los mismos, excelente atencion,
precios justos, y sobre todo la cercania y las buenas relaciones con los clientes
y los proveedores

+ Grupos de clientes, 0 a quién se debe satisfacer,

« Competencias distintivas, o como se deben satisfacer las necesidades de
los clientes.

La estrategia competitiva “(...) consiste en crear una férmula general de como
una empresa va a competir, cudles serdn sus metas y que politicas se requieran
para alcanzarlas” (Porter, 2007). Para adoptar estas estrategias competitivas
el autor recomienda adoptar acciones defensivas u ofensivas que le permita
tener una posicion favorable en la industria. Para logar lo anterio, Porter
(Porter, 2007, pag. 15), manifiesta que se debe disponer de tres (3) estrategias
eficaces para lograr un mejor desempefio en la industria como son:

+ Liderazgo global en costos
- Diferenciacion
+ Enfoque o concentracion

En Kotler & Armstrong (2013) los autores presentan un modelo de cinco (5)

pasos del proceso de marketing para entregar valor a los consumidores y
lograr su satisfaccion.
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Comprender el mercado y las necesidades y deseos de los clientes
Disefar una estrategia de marketing orientada a los clientes

Crear un programa de marketing integrado que entregue un valor superior
Construir relaciones rentables y crear deleite en los clientes

Captar valor de los clientes para generar utilidades y capital de clientes

En el modelo tedrico que construyd Armario (Armario, 1995a), este explica el
comportamiento y modo de gestion de una empresa en el sector comercial,
modelo que se puede adaptar tanto al sector de comercio minorista
moderno como al comercio tradicional. El autor propone tres (3) tres niveles
interrelacionados adaptados al estudio:

El indicador de la rentabilidad de la tienda de barrio.

Divide la rentabilidad de la empresa en dos: econdmica que mide la eficiencia
y eficacia en que se utilizan los recursos y financiera que mide la eficacia en
que son manejados.

Variables instrumentales que pueden ser manipuladas por la empresa, para
incidir sobre los factores determinantes de su rentabilidad.

El manejo de variables que permiten incidir en la generacion de la rentabilidad
en la tienda de barrio.

- Politica de negociacidon con los proveedores

- Politica de precios

- Politica de servicios

- Politica de comunicacion

- Politica de localizacion

- Politica de surtido

- Politica de merchandising

- Politica de crédito al cliente

- Politica de gestion de superficies

Las variables basicas que utiliza el tendero para gestionar las variables
instrumentales. Determinan la utilizacion de las demas variables y el fin de
la obtencion de la rentabilidad deseada.
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- Dimensidn
- Tecnologia
- Formacion

Basado en el modelo teorico de Armario, el modelo de estrategia de diferencia-
cion de Porter y las recomendaciones de Hill & Jones en su modelo de negocio,
se proponen unas acciones estratégicas para que mediante planes de accion
sean implementadas en la tienda de barrio como una manera de mantenerse
competitivo en el mercado frente a las Tiendas Ara u otro formato.

6.2. INDICADOR DE RENTABILIDAD DE LA TIENDA DE BARRIO

La razon de ser de un negocio es obtener rentabilidad y para la tienda de barrio
es esencialmente el mismo objetivo. Esta rentabilidad es segtn Cuervo (1991;
en Armario, 1995, pag. 34) “(..) la relacién entre los resultados monetarios
(reales o esperados) de una actividad y los medios (capitales) empleados para
obtenerlos”. Es el indicador de rentabilidad que va a medir el nivel de eficacia
del manejo de los recursos de la tienda de barrio.

Sostiene Armario (1995b) que la rentabilidad debe medirse en dos sentidos: la
rentabilidad econdémica y la rentabilidad financiera.

- Rentabilidad economica.

También conocida como Return On Investment (ROI) es el indicador principal
que busca medir la eficacia de la empresa en el uso de todos sus recursos,
activos o inversiones. Mide la capacidad que tienen los activos de una empresa

para generar beneficios, sin tener en cuenta como han sido financiados. Su
formula es la siguiente:

ROI=UAI/AT
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ROI = Retorno sobre la inversidn

UAI = Utilidad antes de impuestos o utilidad bruta: Utilidad que obtiene la
empresa antes de descontar los gastos financieros, los intereses e impuestos
que tiene que pagar por desarrollar su actividad econdmica.

AT = Activos totales: Los activos con que cuenta la empresa, siempre que estos
sirvan para generar renta o utilidad.

Asi mismo la rentabilidad econémica la define dos factores el margen sobre
ventas por la rotacion de los activos:

ROI = UAI/V * V/IAT

Para el efecto Boss & Dobler (1984; en Armario, 1995, pag. 36) refiriéndose
a la rentabilidad econdmica, “(...) es el resultado del producto del rendimiento
econémico (ROS) por la rotacién de los activos (ROT), y aquella puede
conseguirse con multiples combinaciones de estos factores”.

- Rentabilidad financiera

Para Hortelano & Fernandez (1977; en Armario, 1995, pag. 38). “La rentabilidad
financiera mide la eficacia con la que la empresa remunera los capitales que le
son confiados por sus propietarios (Hortelano y Fernandez, 1977), es decir, por
los accionistas”. Esta es calculada por el cociente entre el beneficio o utilidad
(UN) y los capitales de los aportantes o socios (FP).

RF = UN/FP
En conclusion la rentabilidad es el producto de la gestion realizada en el

negocio y la aplicacidn de unas acciones estratégicas que lleva a la obtencion
de unos resultados esperados, en este caso para la supervivencia de la tienda
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de barrio. La rentabilidad econémica es el indicador principal a obtener para
conocer el estado de la empresa y en la que debe concentrarse el tendero de
barrio para conocer si las acciones o esfuerzos que realice en la tienda de
barrio son los esperados.

6.3. ESTRATEGIAS QUE INFLUYEN EN LA RENTABILIDAD DE LA
TIENDA DE BARRIO

La estrategia competitiva genérica en la que se considera debe emprender el
tendero de barrio es la de diferenciacion propuesta por Porter, cuyo objetivo es
lograr la superacion de los competidores. Debido al poco musculo financiero
que posee el tendero de barrio no es acosejable una estrategia de costos
bajos, pues no alcanzaria a aplicarla segun lo recomendado por la estrategia
para lograr la prestacion de un servicio de calidad. Sin embargo, una estrategia
diferenciada lleva a un producto o servicio que puede ser percibido como
unico, que se destaca de los demas. La forma como el tendero lograria esto
tiene muchas maneras, algunas de ellas se proponen a continuacion.

Para el logro de la diferenciacion planteada Trespalacios (1987; en Hernandez
et al., 1995a), recomienda.

« Tener conocimiento de las oportunidades que presenta el mercado

+ I|dentificar los potenciales segmentos de compradores

« Poner en marcha un conjunto de acciones empresariales que permitan una
correcta adaptacion a los segmentos objetivos

A partir de los resultados obtenidos en el diagndstico realizado a nivel del
macro y microentorno y los factores claves del éxito (FCE), los tenderos tienen
claro las fortalezas y oportunidades (FO) que les ofrece el mercado donde
se encuentran. Conocen casi con nombre propio su segmento de mercado y
pueden incluso identificar a su cliente habitual del cliente espontaneo. Por
tanto las estrategias propuestas en las que debe trabajar el tendero de barrio
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para causar un efecto favorable en la rentabilidad del negocio y competir con
los nuevos formatos son las siguientes:

6.3.1. Estrategias de productos y servicios

* Problema

La presencia de una nueva forma comercial en el drea de influencia de las
tiendas de barrio donde desempefia su actividad que ofrece a los clientes un
surtido de productos nuevos o diferentes a los que habitualmente este ofrece
en la tienda de barrio.

* Objetivo
Mejorar el surtido de productos y servicios que actualmente maneja el tendero
de barrio para los clientes que habitualmente visitan la tienda.

- Estrategia
Fortalecer el portafolio de productos con lineas y referencias que ofrezcan
valor agregado a los clientes, asi como los servicios en a tienda de barrio.

El tendero no vende mercancias sino una oferta de productos conformados
por un portafolio integrados por las diferentes marcas de los proveedores que
maneja en la tienda, o sea que el tendero maneja es un portafolio de marcas.
Es por eso que el tendero debe enfocarse en las marcas que le representen
una alta rotacidn de inventarios, se acomode a las necesidades de los clientes
y le reporten la mayor rentabilidad econdmica, asi como implementar nuevos
servicios que le den un valor agregado a la tienda.

Eltendero de barrio para gestionar su tienda debe conocer una serie de términos
que le permitiran manejar su portafolio de marcas como son:

- Portafolio de marcas: Distintas lineas de marcas en diferentes categorias.
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- Categoria de productos: Permiten clasificar los productos de forma que
se puedan agrupar de manera similar en la estanteria. Ejemplo: Cuidado e
higiene personal.

- Familia de productos: “Todas las clases de productos que pueden satisfacer
una necesidad central con una eficacia razonable” (Kotler & Keller, 2012,
pdg. 336). Ejemplo: Desodorantes, jabones de bafio, etc.

- Linea de productos: “Es un conjunto de productos homogéneos” (Santes-
mases et al., 2015, pag. 167). Varias lineas de productos conforman un por-
tafolio de marcas.

- Extensiones de linea: “Consiste en el lanzamiento de una nueva variedad
de un producto basico dentro de la misma categoria de producto y con la
misma marca” (Santesmases et al., 2015, pag. 167).

- Gestion por categorias: “Es un proceso compartido entre el fabricante/
proveedor y el retailer que consiste en gestionar las categorias como
Unidades Individuales de Negocio”.

Los tenderos de barrio deben “(..) conocer las ventas y ganancias de cada
articulo en su linea, y determinar cudles de ellos deben hacer, cuéles debe
mantener, en cuales debe cosechar o en cuales deben dejar de invertir’. Como
complemento a las lineas de productos que ofrece, este debe diversificar los
servicios que ofrece, bien sea ofreciendo productos que antes no ofrecia o
prestando servicios adicionales como telefonia, servicio a domicilio entre
otros.

6.3.2. Estrategias de integracion en el canal

* Problema

Para estar a un nivel competitivo con cualquier formato minorista que refuerce
fortalezas como la atencion personalizada, junto a la calidad en la atencidn,
el menudeo, la cercania de la tienda al lugar de residencia es importante
tener como aliado a los proveedores, distribuidores, pero en una situacion tal
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que les de poder de negociacion para obtener mejores precios, descuentos
y promociones. Actualmente las tiendas de barrio tienen poca capacidad de
dar promociones a los clientes que les permita un nivel relativamente estable
en la dinamica de ventas de la tienda de barrio con el ingreso de los nuevos
formatos comerciales y el bajo poder de negociacion con los proveedores para
hacer promociones y descuentos.

* Objetivo
Lograr aumento en las ventas en union de grupos de tenderos para mediante
negociaciones con proveedores ofrecer precios, promociones y descuentos.

* Estrategia
Realizar alianzas con proveedores, distribuidores que mejoren su oferta de
productos y servicios con precios, promociones y descuentos al cliente.

El tendero de barrio debe establecer una estrategia de integracién que le
permita alcanzar poder de negociacion con proveedores, clientes y tener
un mejor nivel competitivo. La integracion seglin De Juan (2005, pdg.
61) es “una estrategia de desarrollo externo de una empresa, a través de
adquisiciones, fusiones o algun tipo de compromiso”. Lograr que el tendero se
integre horizontalmente le ayuda por las caracteristicas del canal a mejorar
su rentabilidad econdmica.

La integracion puede ser vertical u horizontal, la recomendada para los
tenderos es la integracion vertical que permite, de acuerdo con De Juan
(2005), que el tendero en su mismo nivel alcance acuerdos con otros tenderos
para mejorar sus compras, capacidad de negociacion con sus proveedores
para un mejor precios por compras de escala, promociones, descuentos u
otras acciones.

El tendero mediante la asociatividad obtendria capacidad para mejorar la
rentabilidad en el negocio mejorando indices como los precios que maneja en
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la tienda, asi como la posibilidad de ofrecer descuentos y obtener promociones,
bien sea ofreciéndolo ellos o mediante actividades en el punto de venta como
degustaciones, demostraciones y demds actividades de BTL (Below the Line).

Fijar los precios de ventas es un determinante de la rentabilidad economica
para un negocio comercial, el margen bruto (m) que utilice afectard de acuerdo
con Diez de Castro (1993; en Armario, 1995), el rendimiento econémico (ROS)
que el tendero quiere alcanzar.

Costo unitario promedio

Precio d ta =
recto ae venta =77 porcentaje de margen de utilidad (decimal)

Y ademds afecta la rotacién de los activos (ROT) puesto que la fijacion de
precios puede aumentar o disminuir el nivel de frecuentacién a la tienda
afectando la rentabilidad econdmica, es decir mientras que un precio alto
puede disminuir el nivel de visitas a la tienda, beneficiando la rentabilidad
econdmica lo contrario cambiaria el efecto, por lo que es importante buscar un
punto intermedio donde entre el ROS y el ROT haya un equilibrio.

Basado en el criterio de Kotler & Keller (2012), para la fijacién de precios el
tendero debe tener en cuenta, lo siguiente:

- Determinar la demanda. El conocimiento de su mercado, caracteristicas,
habitos de compra le sirven a tener en cuenta a la hora de fijar precios.

- Calculo de los costos de los productos a vender. Le sirven para saber cual es
el minimo que puede vender para no tener pérdidas.

- Andlisis de los costos, precios y ofertas de los competidores. El tendero debe
contar con informacién permanente de sus competidores, no debe igualar
sus precios con los formatos nuevos puesto que estos tienen mayor poder
de negociacion, pero si con los minimercados y sus iguales competidores.
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Fijacion de precios para alcanzar una tasa de rentabilidad: “la empresa
determina el precio que produciria la tasa de rentabilidad sobre la inversion
(RSI o ROI, Return on Investment) meta de la empresa” (Kotler & Keller, 2012).

Rentabilidad deseada * Capital invertido

Precio de rentabilidad meta = Costo unitario + —
Ventas unitarias

- Fijacion de precios con base en el valor percibido

A parte del calculo de los costos del producto el tendero debe tener en cuenta
el tipo de mercado donde se encuentra, el servicio que presta, la calidad e
imagen de la tienda, la confianza y la estima.

5.3.3. Estrategia funcional en el canal

* Problema

El bajo nivel de escolaridad del tendero en la tienda de barrio, ademas de no
contar con personal capacitado para las operaciones en el punto de venta,
no le permite a la tienda de barrio lograr competitividad frente a los nuevos
formatos.

* Objetivo

Aumentar el nivel de capacitacion de los tenderos de barrio en temas como: mer-
cadeo y ventas, servicio al cliente, basico de contabilidad, planear actividades,
uso de las TIC's, logistica, operaciones comerciales en el punto de venta, entre
otros con el propdsito de aumentar la competitividad y lograr diferenciacion.

* Estrategia
Fomentar la cultura de la capacitacion en cursos cortos para que el tendero

gestione mejor la tienda de barrio.

El desarrollo de las capacidades del recurso humano es un recurso valioso
para lograr los objetivos econdmicos de la empresa, y a los cuales se le debe
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prestar una significativa atencion de parte del tendero de barrio. De acuerdo
con Chiavenato (2009, pag. 162); “La administracién del conocimiento es uno
de los puntos criticos de la adaptacion, la supervivencia y la competitividad de
las organizaciones ante los cambios cada vez mas discontinuos del entorno
organizacional”. Al gremio de tenderos se le debe sensibilizar en la importancia
de capacitar no solo a los empleados sino a él también por los cambios en
el entorno globalizado y los nuevos formatos comerciales, situacion que no
es nada facil. La capacitacion, en opinion de Chiavenato (Chiavenato, 2009,
pag. 163) “(...) enfrenta barreras individuales para la creacion del conocimiento
(creencias personales, procesos de asimilacidn y adaptacion), asi como barreras
organizacionales (el lenguaje, la memoria organizacional, las historias y los
mitos de la empresa, los procedimientos y los paradigmas de la organizacién)”.

Estas capacitaciones pueden estar apoyadas por entidades como el SENA,
FENALCO, gremios de tenderos, por motivacion propia apoyados en agentes
capacitadores externos.

Una estrategia de ventas busca concretar las acciones que llevan a la tienda
de barrio a lograr alcanzar los objetivos de ventas y alcanzar la rentabilidad
econdmica. Estas acciones completan el mix de venta de la tienda conformadas
con laimplementacion de las estrategias descritas. Desde el punto de vista de
la distribucion minorista se realizan tres tipos de ventas:

- Venta minorista
- Que se da en los diferentes formatos minoristas

- Venta minorista sin tienda
~ Por correo

Por teléfono

On line

Televentas

Venta a domicilio

d

J

d

d
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- Ventas minorista empresariales o franquicias
= Grupos minoristas de grupos econdmicos, caso Tiendas Ara, D1, Justo &
Bueno.

El tendero dentro de su ejercicio en la venta tradicional, puede complementar
su accion de ventas con servicio a domicilio utilizando la tecnologia disponible
como las ventas on line.

5.3.4. Estrategia de servicio al cliente

* Problema

Una de las caracteristicas relevantes con que cuenta el tendero de barrio es la
atencion personalizada, la calidad en la atencidn, el menudeo de acuerdo a las
necesidades del cliente y la cercania de la tienda al lugar de residencia, entre
otros, pero ante estas fortalezas adquiridas por el modo de ser, la experiencia
empirica puede ser moldeada y asumida como ventaja competitiva si el tendero
adquiere habilidades en la prestacion de servicio al cliente.

* Objetivo
Incrementar la experiencia en el cliente de la tienda de barrio aplicando mejoras
en el punto de venta.

* Estrategia
Realizar actividades de mejora para captar y fidelizar los clientes

Las acciones que tome la tienda de barrio con respecto al servicio al cliente
deben buscar complementar el paquete de la oferta de productos de su
portafolio de marcas que le entrega a los clientes e influira en la rentabilidad
economica. “Para lograr un posicionamiento exitoso los directivos deben
comprender las preferencias de sus clientes, a la vez de conocer totalmente
los servicios ofrecidos por la competencia” (Lovelock, Reynoso, Guillermo, &
Huete, 2004, pag. 211).
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Este posicionamiento es lo que le dara al tendero un lugar fortalecido entre su
segmento de clientes. Para el logro de este posicionamiento, Lovelock et al.
(2004) sefiala cuatro principios a tener en cuenta:

Una compaiiia debe establecer una posicion en las mentes de los clientes de
su mercado objetivo.

La posicidn debe ser singular, con un Gnico mensaje simple y consistente.
La posicidn debe diferenciar a la compaiiia de sus competidores.

Una compafia no puede ser todo para todos: debe enfocar sus esfuerzos.

El tendero de barrio debe saber con plena certeza que muchos de sus atributos
que tiene la tienda, él puede capitalizarla como un servicio que le genera
valor al negocio. Pero ;qué es servicio? Segln De Juan (2005, pag. 351) es
un “conjunto de valores agregados que los clientes esperan obtener cuando
realizan sus compras”. El servicio que presta la tienda de barrio debe ir segtn
sus posibilidades y nivel de servicios a ofrecer.

Los servicios que pueden ofrecer antes, durante y después los detallistas o los
tenderos de barrios en concepto de De Juan (2005) son, para los tenderos por
sus limitadas condiciones no aplican todos:

- Servicios antes de la compra
- Parqueaderos
- Horarios
-~ Informacion

- Servicios durante la compra
-~ Financiacion. Tarjetas de créditos o débitos y el conocido “fiao”.
- Servicio de apartado de mercancias o plan separe

- Los vendedores

= Apoyo en la compra 193
- Garantia de compra
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- Servicios después de la compra
-~ Servicios de entrega
-~ Solucion de quejas

5.3.5. Estrategia de publicidad y merchandising

* Problema

Aunque para el tendero es considerada una fortaleza el tener variedad en el
surtido en su oferta de productos con amplios horarios desde primeras horas
de la mafana hasta altas horas de la noche, por si solos no representan un
valor agregado que sea percibido por los clientes, es necesario que el tendero
adquiera competencias en como estimular la compra en el punto de venta
como un hecho diferenciador.

* Objetivo
Mejorar mediante la comunicacion y técnicas en el punto de ventas la oferta
con el objeto de llamar la atencion del consumidor hacia sus productos

- Estrategia
Realizar actividades de merchandising en el punto de venta para mantener el
surtido segun los nuevos formatos y necesidades de los clientes.

La tienda de barrio no debe ser un lugar con un mostrador y una montonera
de productos organizados en la estanteria con una experiencia empirica, el
tendero de barrio debe tener la capacidad de aplicar mejoras de un nivel técnico
y estratégico que sirvan para dinamizar ventas con resultados de rentabilidad
economica favorables.

La tienda de barrio es un punto de encuentro de los clientes, proveedores
y fabricantes, en el que las empresas desarrollan su plan de marketing e
incentivan a la compra y definen parte de su volumen de ventas, pero en el
punto de venta con acciones de merchandising se lleva al deseo de comprar.
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El merchandising para Hervas, Campo, & Revilla (2013, pag. 14), “es un conjunto
de técnicas psicoldgicas de ventas aplicadas, de forma conjunta o aplicadas, de
forma conjunta o separada, por fabricantes y detallistas”.

El merchandising tiene unas funciones que son llevadas a cabo por los fabri-
cantes, distribuidores (conocidas como Trade Marketing) y por los detallistas
(Tiendas de barrio). Los distribuidores y detallistas que para el estudio respre-
sentan a las tiendas de barrio deben realizar las siguientes funciones:

Agrupacion estratégica de productos - gestion de categorias
Disefio de la arquitectura exterior e interior del establecimiento
Localizacion estratégica de los productos sobre la superficie
Presentacion estratégica de los productos sobre el lineal
Gestion estratégica del espacio

La comprension y realizacion de estas funciones en la tienda de barrio por
el tendero y/o administrador debe repercutir en beneficios o rentabilidad
economica y una diferenciacion frente a sus competidores directos.

Igualmente, el tendero de barrio debe comprender que la comunicacién no
es solo el acto de relacionarse con sus clientes, sino que hay otros medios
por lo que puede comunicar su portafolio de marcas y elevar su rentabilidad
econoémica. De acuerdo con Monferrer (2013, pag. 137) la comunicacion la “(...)
entendemos como la transmision de informacion del vendedor al comprador,
cuyo contenido se refiere al producto o a la empresa que lo fabrica o vende”.

Por otro lado, el tendero de barrio puede utilizar en la medida de sus recursos
y posibilidades, mas aun si logra integrarse en el canal con otros tenderos en

cualquier asociacion, los siguientes recursos mencionados por Monferrer.

- Publicidad: transmisién de informacién impersonal (porque se dirige a todo
el mercado) y remunerada para la presentacién y promocién de ideas, bienes
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o servicios, efectuada a través de los medios de comunicacion de masas
mediante anuncios o inserciones pagados por el vendedor cuyo mensaje es
controlado por el anunciante.

Promocion de ventas: actividades que, mediante el uso de incentivos
materiales o econdmicos, tratan de estimular la demanda a corto plazo de
un producto.

Relaciones piiblicas: conjunto de actividades dirigidas a mejorar, mantener
o proteger laimagen de un producto o empresa ante el publico y la sociedad.

Venta personal: es una forma de comunicacion oral e interactiva mediante
la cual se transmite informacion de forma directa y personal a un cliente
potencial especifico con el objetivo de convencerle de los beneficios que le
reportara la compra del producto.

Marketing directo: conjunto de instrumentos de comunicacion directa que
engloba medios como el correo, teléfono, television, Internet, etc. para pro-
poner la venta a segmentos de mercado especificos elegidos generalmente
de una base de datos.

Igualmente el tendero puede aprovechar los esfuerzos de los fabricantes
y distribuidores con la estrategia de empujar (push). “Esta tdctica se basa
fuertemente en la venta personal y la promocidn de ventas comerciales para
empujar (push) los productos a lo largo de la cadena de suministro hacia
los clientes finales” (Ferrell & Hartline, 2011, pag. 295). Con esto el tendero
obtendria todo tipo de material P.0.P (Point of Purchase) el cual le saldria a
cero costo y le ayudaria a impulsar la venta de mercancia y elevar su margen
de rentabilidad econdmica.
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6.4. LAS VARIABLES BASICAS QUE UTILIZA EL TENDERO PARA
GESTIONAR LAS VARIABLES ESTRATEGICAS

Es claro que los buenos resultados en la gestion empresarial se logran mediante
la formulacion de un plan estratégico, la implementacion de unas estrategias
que den cumplimiento a los objetivos propuestos y lo que hara que se realice
un excelente gestion como es la cualificacion, capacitacion y motivacion del
recurso humano para alcanzar los niveles de eficienciay eficacia en la empresa.
Para Armario (1995a, pag. 58), la capacitacion del recurso humano que cuente
con las herramientas de gestion necesarias para el manejo de las variables
estratégicas, es “(..) la eficiencia directiva, es decir, la capacidad de organizar
y dirigir la empresa bajo las coordenadas de la eficiencia y la eficacia. A su vez,
la eficiencia directiva esta condicionada por la tercera de las variables bdsicas:
la formacion”.

6.4.1. Estrategia de competitividad

* Problema

Auln cuando el tendero ha adquirido experiencia por los largos afios al frente
de una tienda y que la tienda de barrio es reconocida por su antigiiedad en el
sector con atributos reconocidos como la atencién personalizada, a la calidad
en la atencion, el menudeo, la cercania de la tienda al lugar de residencia
entre otros, el bajo nivel de escolaridad del tendero y no contar con personal
capacitado para el impulso de la tienda son debilidades que redundan en el
rendimiento de la tienda y disminuyen su competitividad.

* Objetivo

Sensibilizar, aumentar y coordinar con los gremios, entidades del Estado y
pablicos interesados el nivel de capacitacion de los tenderos de barrio y su
personal en temas como implementacion y manejo de TIC's, merchandising,
servicio al cliente, planeacion estratégica, entre otros inherentes a las
actividades del negocio.
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- Estrategia

- Sensibilizar y capacitar al tendero y empleados en el uso de tecnologias.

- Incentivar, sensibilizar y capacitar en tecnologias para la gestion de la tienda
de barrio.

- Sensibilizar y capacitar al tendero en el uso del internet como recurso de
fidelizacion con los clientes.

Lasvariables estratégicas anterioresllevanalaempresaaobtenerlarentabilidad
econdmica, mientras que gestionar esas variables esta condicionada, segun
Armario (1995b), por tres variables basicas como son: dimensién, tecnologia
y formacion.

La variable dimensién de la empresa “(...) debe venir determinada por el nivel
de demanda del mercado-meta que se pretende atender, teniendo en cuenta,
asimismo, la capacidad de la oferta competidora ya instalada en dicho
mercado”. (Armario, 1995b). Sin embargo para un pequefio empresario la
capacidad financiera es su variable “dimension”’, pues ellos no colocan sus
tiendas pensando en el mercado-meta y mucho menos elaboran un prondstico.

La variable tecnologia implica para el desarrollo comercial un recurso indispen-
sable en la generacion de valor agregado, su no utilzacion limita la operacion
y gestion de la empresa. Para el comercio minorista moderno ha permitido un
aumento de la productividad que se ve refejado en areas funcionales como
inventario, ventas, logistica, compras, recibo-despacho, almacenaje, gestion
de clientes entre otras.

Esta tecnologia debe serimplementada en los negocios como tecnologia blanda
y tecnologia dura que aplicada a las ventas daria mayores posibilidades a los ne-

gocios de expandirse en las ventas de mostrador, autoservicio, on-line, vending.

La variable formacion que le permite al dirigente o administrador del negocio
capacitarse en las areas claves para gestionar las variables de rentabilidad y
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las variables estratégicas, debe ir acompafiada de la capacidad del gestor para
realizar estas operaciones, y es lo que Armario (1995b) llama la “eficiencia
directiva” que la define como “(...) /a capacidad de las personas responsables
de la empresa comercial de consequir la interrelacion conveniente entre las
diferentes variables para alcanzar la maxima rentabilidad”.

Por tanto, la formacion unida a la eficiencia directiva es lo que le permitiria
al tendero de barrio gestionar la tienda, darle la capacidad para unir los
saberes y destrezas aprendidas convirtiéndolas en herramientas de gestion
para el desarrollo de las competencias del negocio reflejadas en el logro de la
rentabilidad deseada y en la supervivencia del tendero.

El Servicio Nacional de Aprendizaje - SENA tiene como mision estar
“encargado de cumplir la funcidn que le corresponde al Estado de invertiren
el desarrollo social y técnico de los trabajadores colombianos, ofreciendo
y ejecutando la formacion profesional integral, para la incorporacion y el
desarrollo de las personas en actividades productivas que contribuyan al
desarrollo social, econdémico y tecnoldgico del pais”.

El SENA ofrece cursos de manera presencial y virtual en su modalidad de
titulada o complementaria en las diversas areas de sabery el hacer como, por
ejemplo:

- Cursos de contabilidad y finanzas

- Cursos de administracion basicas

- Cursos de negociacion con proveedores y clientes

- Mercadeo y ventas

- Servicio y atencion al cliente

- Estrategias de merchandising

- Mercadeo basico

- Desarrollo de estrategias comerciales entre otros cursos.
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Como conclusion se puede decir que el modelo a implementar no es la
solucidn por si mismo al tendero u otro negocio para afrontar la competencia,
algunos tenderos han desarrollado procesos de negocios empiricos exitosos
que questionarian el modelo, otros han probado otras formas de gestionar sus
negocios, la aplicacion de este los llevaria a concretar situaciones en la tienda
que antes no tenian y con resultados satisfactorios.
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RECOMENDACIONES E INTENCIONES
FUTURAS PARA EL FORTALECIMIENTO
DE LA COMPETITIVIDAD DE LAS TIENDAS
DE BARRIO DE CARTAGENA DE INDIAS

7.1. INTRODUCCION

A partir de la informacion desarrollada en los capitulos anteriores, en esta
seccion se recomiendan aplicar las acciones estratégicas que surgieron a
partir del analisis DOFA, acciones que aporten al fortalecimiento de la tienda
de barrio, en relacién con las acciones que realiza el tendero y las intenciones
futuras para enfrentar la competencia directa en especial las Tiendas Ara.
Ademas, busca orientar el proceso de la venta de los tenderos teniendo en
cuenta sus fortalezas para el logro del éxito y endurecer sus debilidades, y de
esa manera poder contribuir a la economia de unaregion, al gremio de tenderos
y a su familia.

7.1.1. Capacitacion y/o asesoria para administrar la tienda

Es muy poca la capacitacién que manifiestan haber recibido los tenderos
de barrio que les sirvan para gestionar la tienda, solo el 27,9% ha recibido
capacitacion o algun tipo de asesoria, frente a un 72,1% que no lo ha recibido.
Ante esta situacion los tenderos solo cuentan con su experiencia empirica
obtenida a lo largo de los afios en el negocio, y para implementar las estrategias
y acciones recomendadas necesitan tener una capacitacion a la medida de
sus necesidades. Se puede realizar una labor de emprendimiento hacia la
mujer para que aumente su participacion en este tipo de negocio y reforzar el
aprendizaje de la labor que viene realizando el hombre en la tienda, para que
pueda cumplir con la implementacion de las variables estratégicas.
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Por otra parte, se observo que no existe relacion entre las variables como las
nuevas acciones por la llegada de las Tiendas Ara y las intenciones futuras
de los tenderos de barrio, lo cual significa que la gran mayoria de tenderos
no tomara acciones por la presencia de las Tiendas Ara y no hacen parte de
sus intenciones futuras (Prueba ¥2, con nivel de significancia de 0,05y g-I= 2;
P-valor Variedad en el surtido =0,624745).

=5 = NO

Grafica 44. El tendero ha recibido informacion, capacitacion y/o
asesoria para administrar su tienda

Fuente: Elaboracion propia, a partir de encuestas aplicadas a tenderos

Sus respuestas, nos aclaran que definitivamente el mismo oficio, el entorno y
la vivencia diaria les indican qué tipo de estrategias deben implementar para
conservar ventas, fidelizar clientes, mostrar la buena cara de su negocio y
ganarse un lugar de respeto dentro de la comunidad:

“Con el paso del tiempo en mi experiencia he aprendido mucho de la parte

comercial, atencion al publico, atencion al cliente, todas esas dindmicas”.
202 Entrevista Tendero.
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“Depende del desenvolvimiento que nosotros tenemos, 0 sea como
explicarte todo esta en la prdactica como lo dicen, de muchas cosas
no tenia conocimiento de lo que era una tienda como tal, mediante el
tiempo que llevo aqui trabajando ya he ido aprendiendo a desarrollarme
en una tienda como tal, o sea desenvolverme ya tengo conocimiento de
los precios, conocimiento de como recibir un producto, conocimiento de
cuando un producto hay que cambiarlo, entenderme con los proveedores
que vienen a ofrecernos mercancia y esas cosas”. Entrevista Tendero.

“Bueno lo que aprendi fue por lo menos los productos, lo que son
verduras, con verduras lo que son los arroces, comidas, los granos que
no vayan revueltos, por lo menos con el Fab detergente esos productos
asi, la estanteria que sea...si que se mantenga todo bien surtidito, como
que se vea el producto lo mas importante, es que se vea lo que uno tiene
en el momento, es lo que mds aprendi y lo que es la mercancia rotarla
primero vender lo mas viejo si, el producto que esté para que no se venza
eso es lo que aprendi en mi vida y eso es lo que hago en mi negocio”.
Entrevista Tendero.

7.1.2. Tipo de informacion, capacitacion y/o asesoria que ha
recibido la tienda de barrio

Para los tenderos que respondieron afirmativamente las capacitaciones
que mas han recibido son: Atencidon al cliente (27,38%) y servicio al cliente
(25,60%). Otras capacitaciones recibidas son en Mercadeo y ventas (23,81%)
y Emprendimiento y Empresarismo (10,12%). Es importante mencionar que
si estas capacitaciones deben darse en el saber y el hacer y debe hacérsele
seguimiento a la operacion para que el tenedero logre abstraer el aprendizaje y
ver los resultados en las ventas y en la rentabilidad del negocio.
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Otra opcion [ 2.4%
Mercadeo basicoy servicio al cliente [ 3.6%
Plan de mercadec | 4.2%
Emprendimiento & empresarismo [N 10.1%
Atencional cliente |, 27.4%
Merchandising visual [ 3.0%
Servicio al cliente I 25,6%
Mercadeo & Ventas I 23.8%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 3%

Grafica 45. Tipo de informacion, capacitacion y/o asesoria

que ha recibido el tendero para administrar la tienda
Fuente: Elaboracion propia, a partir de encuestas aplicadas a tenderos

Las entidades de las que el tendero ha recibido capacitaciones y/o alguna
asesoria son entidades como la Camara de Comercio de Cartagena, la Uni6n de
Tenderos y Comerciantes (UNDETCO), Bavaria, SENA, FENALCO, proveedores y
otras entidades educativas.

Otras entidades educativas I 11,3%
Otras entidades oficiales IEEEG— 3.2%
Otros proveedores I 12,9%
Nutresa I 6,5%
CocaCola I .5%
Bavaria I 12,9%
Fenalco IEEEEEEESS———— 38%
Sena I O, 7%
Undetco I 16.1%
Camara de comercio I 16,1%

0% 2% 4% 6% B 10% 12% 14% 16% 18%

204 Grafica 46. Entidades de las que ha recibido capacitaciones el tendero
Fuente: Elaboracion propia, a partir de encuestas aplicadas a tenderos
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7.1.3. Asociaciones o agremiaciones a las que ha pertenecido el tendero

El 86,1% de los tenderos manifiesta no estar agremiado, solo el 13,5% de la
poblacion encuestada manifiesta estarlo. Este es un factor muy importante que
afecta la competitividad de las tiendas de barrio por su falta de asociatividad
entre sus mismos integrantes. Esta seria una voz de alerta para el gremio,
proveedores y grupos interesados. Se observa que no hay asociacion o relacion
entre las variables como las nuevas acciones por la llegada de las Tiendas Ara
y las intenciones futuras de los tenderos de barrio (Prueba 2, con nivel de
significancia de 0,05 y g-I= 4; P-valor =0,3986).

m 5| m NO

Grafica 47. El tendero pertenece a alguna asociacién o agremiacion
Fuente: Elaboracion propia, a partir de encuestas aplicadas a tenderos

Del 13,5% de tenderos que manifiestan estar agremiados el 75,76% estan
afiliados a UNDETCO, otros a grupos de proveedores (Bavaria, Coca Cola,
cooperativas) y FENALCO con un 6,06%. Para las organizaciones gremiales

que apoyan a las tiendas de barrio es una oportunidad para atraer, capturary  >gg
fidelizar tenderos y robustecer el gremio.
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OTROS: Coca-Cola, cooperativas, proveedores - 12,1%

CLUB AMIGOS BAVARIA . 6,1%

FENALCO . 6.1%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% BO%

Grafica 48. Asociaciones o agremiaciones a
las que esta afiliado el tendero de barrio

Fuente: Elaboracion propia, a partir de encuestas aplicadas a tenderos

7.2. INTENCIONES FUTURAS

Luego de conocer las percepciones de los tenderos de barrio acerca de sus
competidores directos, las acciones que realizan teniendo en cuenta si lo
hacen por la competencia o realizan acciones solo por la actividad normal
del negocio es importante saber que intenciones futuras tiene respecto a su
rol como tendero y como participante de un grupo importante de su misma
actividad.

Para enfrentar la competencia el tendero deberia asumir de manera estratégica
acciones para mantener relaciones de intercambio con sus proveedores y
distribuidores, asumir las mejores practicas que le den eficiencia, calidad en la

206  prestacion del servicio y capacidad de respuesta para cambios significativos
en el canal, acciones defensivas que le den una mejor propuesta de valor.
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7.2.1. Posibilidades de asociacidn o cooperacion con comerciantes
que tienen el mismo tipo de negocio

Debido a que el tendero tiene un bajo poder de negociacidn para poder cumplir
con lo anterior, es recomendable asociarse o buscar cooperarse entre ellos,
la proporcion de tenderos que miran esta posibilidad solo el 29,9% esta de
acuerdo, el 30,7% no esta de acuerdo y el 39,4% no opina al respecto. Se
observa que no hay asociacion o relacion entre las variables como las nuevas
acciones por la llegada de las Tiendas Ara y las intenciones futuras de los
tenderos de barrio (Prueba X2, con nivel de significancia de 0,05y g-I= 4; P-valor
=0,624745).

= NS/NR =Sl =NO

Grafica 49. Proporcidn de tenderos que les gustaria asociarse o
cooperar con los comerciantes que tienen el mismo tipo de negocio

Fuente: Elaboracion propia, a partir de encuestas aplicadas a tenderos
El 79,2% de los tenderos manifiestan no conocer las entidades que pueden

contribuirle alamejorade sutienda, frente aun 20,8% que sitiene conocimiento. 207
Los resultados anteriores pueden obedecer a su poca preparacion o nivel de
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escolaridad (tal como quedé consignado en el diagndstico), o por no estar
agremiado. Se observa que no hay asociacion o relacién entre las variables
como las nuevas acciones por la llegada de las Tiendas Ara y las intenciones
futuras de los tenderos de barrio (Prueba 2, con nivel de significancia de 0,05
y g-I= 2; P-valor =0,1777).

=S| = NO

Grafica 50. Proporcidn de tenderos con conocimiento de
entidades que le pueden ayudar a mejorar su tienda

Fuente: Elaboracion propia, a partir de encuestas aplicadas a tenderos

De las entidades que el tendero conoce (20,8%), el 46,6% sefiala a las entidades
bancarias, el 17,0% a los proveedores, el 14,8% a UNDETCO y el 10,2% a la
Camara de Comercio de Cartagena.
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OTROS: Coca-Cola, cooperativas, proveedores [N 17.0%

Entidades oficiales: Sena, Dadis [ 3.4%
Fenalco [ 3.9%
Bavaria [l 25%
camara de Comercio [ 10.2%
Undetco [ 143%
Bancos | ;5%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Grafica 51. Proporcion de entidades que el tendero
conoce que lo ayuden a mejorar su tienda

Fuente: Elaboracion propia, a partir de encuestas aplicadas a tenderos

7.2.2. Disposicion a la recepcion de apoyo que contribuya a disminuir
los efectos de las Tiendas Ara

La falta de conocimiento no le quita el deseo a los tenderos de querer
superarse en su negocio, razon por la cual conocer la proporcion de tenderos
dispuestos a recibir un tipo de apoyo, que contribuya a disminuir los efectos de
las Tiendas Ara en su comunidad y asegurar la permanencia de su negocio en
el mercado cuenta con el 79,9% de interés, frente al 20,1% restante que le es
indiferente. Se observa que hay asociacion o relacion entre las variables como
las nuevas acciones por la llegada de las Tiendas Aray las intenciones futuras
de los tenderos de barrio, lo que indica que la gran mayoria de tenderos estan
dispuestos a recibir un tipo de apoyo para salir adelante (Prueba ¥2, con nivel
de significancia de 0,05 y g-I= 4; P-valor =0,0000).
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Grafica 52. Proporcion de tenderos dispuestos a recibir un tipo de
apoyo, que contribuya a disminuir los efectos de las Tiendas Ara
y asegurar la permanencia de su negocio en el mercado

Fuente: Elaboracion propia, a partir de encuestas aplicadas a tenderos

Aln cuando los tenderos estan dispuestos a recibir un tipo de apoyo, que
contribuya a disminuir los efectos de las Tiendas Ara en su comunidad
y asegurar la permanencia de su negocio en el mercado, la mayoria de las
tiendas encuestadas y entrevistadas, prefieren mantener el formato tradicional,
con sus conocidas vitrinas, mostradores, enfriadores, neveras, estantes en las
paredes y su particular forma de organizar los productos.

Los entrevistados aseguran que prefieren mantener el formato tradicional,
precisamente porque ya estan acostumbrados y piensan que otra forma
comercial podria representarles pérdidas, mientras tanto, los que ya cambiaron
su formato a autoservicio, estan un poco mas abierto a la innovacion, aunque
estos negocios tienen productos que son despachados de la forma tradicional:
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“Pues, lo que le puedo decir desde mi experiencia como administrador,
a mi se me sale de las manos, porque el presupuesto no lo trabajo yo,
ya es lo que diga el jefe, pero si.. personalmente, nosotros tenemos
que estar siempre a la vanguardia de ir innovandonos, a medida que va
evolucionando el tiempo, las competencias van evolucionando, todo lo que
sea para mejorar es mejor que quedarse en el ayer”. Entrevista Tendero.

“No, ha pensado en cambiarlo (El duefio) porque de esta manera es la que
mas le favorece a €él”. Entrevista Tendero.

“(...) yo creo que ahi si, en un autoservicio pues ahi si creo que mejoraria
mucho y competiria mas uno con los demds”. Entrevista Tendero.

“(..) si, siempre uno trata de ir mejorando, ir condicionando cada vez mejor
a la medida que a uno se le vayan dando las cosas”. Entrevista Tendero.

Cada vez que ingresa una nueva forma comercial, en la opinién generalizada
de expertos y nedfitos se comentan sobre la desaparicion de las tiendas de
barrio. Al preguntar si creian que el formato tradicional de tiendas de barrio
desapareceria, esto respondieron algunos:

“No, yo diria que no, porque para que las tiendas de barrio absolutamente
todas mueran, pues aqui en Colombia tendria que pasar algo muy dificil,
que todo ganemos un sueldo mensualmente, siempre va a haber el que
trabaja el dia a dia y el del dia a dia no va a un supermercado, siempre va a
ir a la tienda. O sea, tenemos que mejorar en nuestra imagen del negocio,
en nuestra imagen personal, en nuestra manera de dialogar, el dialecto
que tenemos, o sea, yo siempre trato de ser la imagen, pero la imagen
buena, yo he ido a comprar en tienda y a veces pues, para mi no se justifica
que usted vaya a la tienda y el suéter escotado, que le vean las axilas, todo
eso es imagen y es una imagen dafina para el negocio, desde ahi parte la
primera venta y ahi fallamos todos. No temo que las tiendas de barrio se
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van a acabar, no se van a acabar, que van a disminuir algunas si, el que no
estd preparado va a ir pa’ bajo”. Entrevista Tendero.

“A largo plazo si, por que las tiendas de mayor produccion a nivel nacional
siempre van a implementar para acabar con las tiendas de barrio, van
implementar métodos, maneras de ellos acaparar todo el cliente como tal.
Ara es un hueco para las tiendas de barrio es una competencia mutua por
asi decir todos van a querer acaparar todo, todo van por lo mismo, pero a
largo plazo solo uno consigue ganar la batalla”. Entrevista Tendero.

“No, yo pienso que la tienda de barrio nunca desaparece porque, eso es
como una solucién inmediata que tiene la persona de comprar el menudeo,
por lo menos ya los almacenes cierran, a las 10 td ya no encuentras nada, la
tienda la encuentras abierta alas 10y a las 6 de la maiana, a ciertas horas
que los almacenes no y ciertos productos, que no los venden menudeados
en las tiendas se consiguen, de pronto uno le acomoda al cliente y alla
no: Ay mira, te quedo debiendo tanto, que te debo 200, alld no se puede,
en cambio en las tiendas si y el fiadito, el cartoncito que tal cosa. Mira
yo pienso que la tienda de barrio nunca desaparece, es mi opinion eso
siempre se necesita en un barrio, por mucho que el barrio sea de un nivel
socioecondmico alto, la tienda de barrio siempre es necesaria, siempre
van a necesitar la tiendecita de barrio”. Entrevista Tendero.

“Yo digo que no, porque una tienda que es muy importante en una

comunidad, en un barrio va a desaparecer asi, yo digo que no, yo digo que
sigue”. Entrevista Tendero.
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CONCLUSIONES

Esta investigacion fue de cardcter eminentemente practico, con un alcance
de tipo explicativo-propositivo, en el contexto de la investigacion mixta;sque
tuvo como objetivo analizar la percepcion que tienen los propietarios y/o
administradores de las tiendas de barrio ubicadas en la zona de influencia de
las Tiendas Ara, en la ciudad de Cartagena de Indias, capital del departamento
de Bolivar, sobre las implicaciones econdmicas, sociales y culturales del
ingreso de nuevos competidores en el mercado de la venta al retail, asi como
identificar la efectividad de las estrategias que han aplicado para afrontarlas.
Ademas, con los resultados de la investigacion se buscoé disefiar estrategias a
implementar por los propietarios y/o administradores de las tiendas de barrio
para mejorar su competitividad, garantizando asi su supervivencia. Segun el
enfoque de seleccion del area de influencia, se demarcé un limite entre 200 y
500 metros de radio y cada tienda en ese rango hizo parte de la poblacion de
tiendas de barrio. El marco temporal de la recoleccion de datos se realizé en el
segundo periodo del afio 2018.

La metodologia aplicada consistié en varias fases: la primera fase de la
investigacion estuvo dedicada a la recoleccion de informacion tedrica y
produccion académica, relacionada al tema de comercio al por menor, como
bases tedricas y lineamientos para el correcto desarrollo de este proyecto.
En la segunda fase se disefiaron dos herramientas para la recopilacion
de informacion, teniendo en cuenta los antecedentes, marco tedrico de
la investigacion y las variables requeridas para el diagndstico y analisis
del sector del comercio minorista en la ciudad de Cartagena de Indias. En
la tercera fase se realizo la identificacion de la poblacion y la muestra y se
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aplico el cuestionario semiestruturado mediante la técnica de encuesta. En
la cuarta fase se realiz6 un andlisis cuantitativo para diagnosticar el estado
del sector del comercio minorista —tiendas de barrio-. Luego se procedid a la
aplicacion del cuestionario semiestructurado mediante la técnica de entrevista
a profundidad para el andlisis cualitativo relacionado con la percepcion de
los administradores de las tiendas de barrio ante la llegada de los nuevos
competidores al comercio minorista. En la quinta fase se identificaron las
acciones implementadas por los administradores de las tiendas de barrio
por la llegada de los nuevos comercios minoristas. Y finalmente se disefiaron
estrategias y acciones para aumentar la competitividad de las tiendas de barrio
en el sector comercio minorista de acuerdo a los resultados obtenidos con el
diagndstico del sector y el analisis cualitativo.

Debido a que no existia un nimero preciso de tiendas de barrio, se realizo
un levantamiento de la informacién del nimero de tiendas, para la posterior
definicion de la muestra y aplicacion de los cuestionarios disefiados. El area de
aproximacion fue definida en 200 metros, que corresponde a la distancia que
debe recorrer una persona, a pie, para llegar desde su hogar a una Tienda Ara,
en un tiempo no mayor a 5 minutos. Por su parte, el drea maxima del perimetro
fue de 500 metros, que corresponde a 10 minutos de trayecto de una persona
caminando. Durante el afio 2018 se identificaron 29 Tiendas Ara, de la cual se
investigaron 20 y las tiendas de barrio en el drea de influencia determinada en
los estratos 1,2y 3.

La importancia de esta investigacion radicé en caracterizar y diagnosticar los
atributos, aspectos sociales, econémicos y culturales de los tenderos de barrio
(propietariosyadministrdores),delastiendasdebarrioenlaciudad de Cartagena
de Indias. Se defini6, ademas, el area geografica para su georeferenciacion,
sequido de una descripcion de cada una de las caracteristicas que definen al
tendero de barrio. Los resultados obtenidos permitieron identificar tenderos
con amplia experiencia en la gestion de la tienda pero con escasa preparacion
en temas empresariales que les permita planificar e implementar acciones que
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contribuyan a mejorar su competitividad, frente alaamenaza de las Tiendas Ara
y demas competidores. Pese a ello, la tienda de barrio sigue siendo reconocida
por su larga tradicion en el barrio, que le permite tener con el cliente algin
grado de intimidad y colaboracion. Prevalece la vision de la tienda como un
negocio familiar, donde son los integrantes de la familia quienes realizan la
operacion del negocio. Ademas, en los casos que contratan a un trabajador no
pasan de dos (2) empreados, preferentemente porvenientes de sus regiones de
origen, o recomendados por amigos que estan en el negocio de tiendas.

Otros aspectos relevantes encontrados entre los tenderos es que aunque
no lograron completar o terminar sus estudios, muestran interés en realizar
cursos cortos en areas de formacion que complementen su actividad en el
negocio. Entre sus caracteristicas como la atencidn personalizada, la calidad
en la atencidn, el menudeo, la cercania de la tienda al lugar de residencia, lo
rapido en despachar o atender a los clientes, la forma de acomodar los pedidos
en unidades fraccionadas (menudeo), les permite acomodar un precio que
satisface las necesidades de los clientes. Adicionalmente, otro atributo que
tiene la tienda es brindar facilidades de pagos, diferente al crédito, para adquirir
los productos, como plan separe, descuento ocasional, que les da ventaja
frente a sus competidores. Consideran en su Optica empresarial, cargada de
orgullo y empatia por lo que tienen, tener un ambiente fisico que les da ventaja
en tamafio de la tienda, distribucidn de espacio, orden y limpieza. Lo anterior,
unido a tener variedad en el surtido y horarios extensos se encuentra entre su
principal caracterizacion. Tal vez uno de sus atributos que el cliente considera
al momento de visitar la tienda de barrio, sobre todo cuando tiene necesidad
por la falta de recursos, es el otorgamiento de crédito informal o dar “fiao” o
“tarjeta de crédito Marlboro”, es un sello de distincidn de los tenderos de barrio
y lo brindan segun el grado de confianza con el cliente siendo un gran recurso
de fidelizacion.

Por otra parte, se preocupan por mantener relaciones personales y comerciales
con sus clientes, proveedores y distribuidores con lo que en parte garantizan
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la supervivencia de la tienda. Tienen ademas un elevado grado de atencion
personalizada que les permite conocer los habitos y preferencias de sus
clientes y asi complacerlos.

Entre los aspectos que se identificaron como no favorables esta que la mujer
como tendera emprende muy poco en el negocio de tiendas. La mayoria de
los tenderos no son duefios de la tienda sino que la tienen en arriendo o0 no
son propietarios del local y arriendan el negocio. No tienen capacidad de dar
promociones, ni descuentos en la tienda, consideran la mitad de los tenderos
que la dindmica de las ventas se ha mantenido estables durante el afio, pero el
resto lo ven muy desfavorable con la llegada de las Tiendas Ara.

Entre las percepciones encontradas en los tenderos cabe resaltar, que por tener
cerca una Tienda Ara han notado cambios en las actitudes y costumbres en
los clientes habituales, quienes les hacen solicitudes de productos y servicios
que ellos no estaban brindando. Sin embargo, consideran que a pesar de las
promociones, generalmente en especie, precios bajos, cercania, buen servicio,
descuentos y bonificaciones, los clientes de las tiendas han permanecido
como clientes habituales.

Igualmente, ante la presencia de esta forma comercial en su propio territorio
donde desempefia su actividad, el tendero sefiala fortalezas que son mencio-
nadas de manera ordinal.

El menudeo

La entrega del servicio

La cercania con el cliente

La amplitud en los horarios de atencidn

La atencion personalizada

Las facilidades de pago
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El ambiente fisico de la tienda

El precio de los productos

La variedad en el surtido

La promocion de los productos

Finalmente, la tienda de barrio considera el ingreso de las Tiendas Ara a su zona
de influencia como un competidor directo que afecta la gestion de su negocio,
pero que sin embargo cuenta con fortalezas que hacen que los clientes se
mantengan.

Por otro lado, con la llegada de las Tiendas Ara al area de influencia de las
tiendas de barrio, han realizado acciones, apoyados en su experiencia empirica,
diferentes a las que realizan en su rutina diara para mantener los clientes, otros
simplemente se mantienen sin hacer ninguna actividad promocional pues no
se sienten afectados. El tendero que si se preocupa por su nueva competencia
se destaca por acciones como mejorar el surtido, mostrar otras opciones de
presentacion de producto, como amarres promocionales, todo a mil, todo
a dos mil y similares ofertas segun las posibilidades del tendero. Hay poca
promocion o descuentos en los precios por su limitado margen de rentabiliad,
pero ocasionalmente realizan en menor proporcién acciones como rifas,
concursos, demostraciones o degustaciones las cuales son apoyadas por sus
proveedores.

En contraste, acciones como la disposicion y el disefio de la tienda tanto
externo como interno que tienen un alto contenido técnico, el tendero tiene
sus limitaciones que debe fortalecer como mantenimiento del mostrador
como herramienta de impulso de productos, ubicacion del mobiliario, crear
espacios de movilidad en la tienda, mantenimiento de la fachada y destacar el
nombre de la tienda para un impacto visual a los clientes, como iluminacion,
musica, colores entre otros. El uso de la tecnologia en la tienda representada
en equipos y software y redes sociales le deben servir para apoyar la gestion
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de los tenderos y/o administradores pero este uso de la tecnologia esta siendo
utilizado por un porcentaje muy bajo entre los tenderos.

Otras acciones rutinarias que mantiene es tener la tienda aseada, bien surtida,
con su tradicional trato amable, el uso del respeto y el orden en la tienda le
permiten generar dimensiones de confianza, lealtad, compromiso y satisfaccion
que hace que los clientes se mantengan. El tipico surtido u oferta de productos
con mayor prioridad, el personal de atencion al cliente, instalaciones bien
presentadas. Generar acciones de tipo social en la comunidad que lo ven como
un lider por sus acciones de apoyo.

En referencia al disefio de estrategias a implementar por los tenderos de barrio
el estudio se soportd en el modelo tedrico que construyé Armario (Armario,
1995a) donde explica el comportamiento y modo de gestion de una empresa
en el sector comercial, modelo que propone tres niveles interrelacionados que
se adaptan al estudio, como son :

« El indicador de la rentabilidad de la tienda de barrio.

+ Variables instrumentales que pueden ser manipuladas por la empresa, para
incidir sobre los factores determinantes de su rentabilidad.

+ Las variables basicas que utiliza el tendero para gestionar las variables
instrumentales.

Basado en el modelo teorico de Armario, el modelo de estrategia de
diferenciacion de Porter y las recomendaciones de Hill & Jones en su modelo
de negocio, se propone unas acciones estratégicas para que mediante planes
de accion sean implementadas en la tienda de barrio como una manera de
mantenerse competitivo en el mercado frente a las Tiendas Ara u otro formato.

Por todo lo anterior, y en concordancia por las respuestas de los tenderos de
barrio esta investigacion recomienda ser tenida en cuenta por los organismos
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gremiales, el Estado y grupos interesados para que dentro de sus programas
procuren agrupar al gremio de tenderos en nodos integrados que les permita
tener poder de negociacion y recibir los beneficios que ofrece el canal, ademas
de incluir actividades de formacion y adiestramiento.

Igualmente se recomienda para futuras investigaciones, seguir un enfoque
cualitativo y/o mixto, que valore la calidad del servicio de las tiendas de barrio
en la ciudad de Cartagena de Indias frente a sus clientes, ante el ingreso de
nuevas formas comerciales a su area de influencia.
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Anexo 1. Instrumento para diagnéstico y percepciones de las tiendas de barrio

CUESTIONARIO DIAGNOSTICO Y PERCEPCION DE £oDIGO

7= ANALISIS DE LAS IMPLICACIONES ECONOMICAS, 0 A

Universidad 1 A SOCIALES Y CULTURALES DEL INGRESO DE NUEVOS SENA

de Cartagena COMPETIDORES DE COMERCIOS MINORISTAS DE RADIO 7
DESCUENTO DURO AL CANAL DEL COMERCIO 200 | 500 /\

MINORISTA TRADICIONAL DE LAS TIENDAS DE BARRIO
EN LA CIUDAD DE CARTAGENA DE INDIAS

Buenos dias/tardes/noche. El Servicio Nacional de Aprendizaje —SENA- junto a la Universidad de Cartagena esta llevando
a cabo una investigacién que tiene por objetivo “Analizar las implicaciones econémicas, sociales y culturales del ingreso
de nuevos competidores de comercios minoristas de descuento duro al canal del comercio minorista tradicional de las
tiendas de barrio en la ciudad de Cartagena de Indias, como base para la formulacién de recomendaciones que
contribuyan a la mejora de su competitividad”. Usted ha sido seleccionado aleatoriamente para participar en esta
investigacion, por ello lo invitamos a participar. Le agradecemos contestar cada pregunta con la mayor sinceridad. Para
ello, le garantizamos el absoluto anonimato y secreto de sus respuestas. Ademas, una vez tabulada la informacioén, los
cuestionarios individuales seran destruidos.

1. ASPECTO SOCIODEMOGRAFICO () Laadministro

Sila respuesta a la prequnta anterior fue Es de mi propiedad, contintie

1.1. Edad del encuestado: con la siguiente. De lo contrario, pase a la pregunta 2.3.

1.2. Género del encuestado: 2.2.  ;Estatienda es un negocio familiar?

Masculino ( ) Femenino ( ) Otro( )
23. Ademas de usted ;cuéntas personas frabajan en esta

1.3. Estrato socioecondmico de donde se ubica la tienda: fienda?
Estrato 1 ( ) Estrato 2 ( ) Estrato 3( ) Estrato4( ) 24.  ;Cuantos afios de antigliedad tiene la tienda en este
Estrato 5 ( ) Estrato 6 ( ) sitio?

Menor o igual a 1 afio
Méas de 1y menor o igual a 3 afios

1.4. Ultimo nivel de escolaridad del encuestado: ;
) Méas de 3y menor o igual a 6 afios
)
)

Primaria incompleta

Primaria completa

Secundaria incompleta

Secundaria completa

Auxiliar incompleto (Educacién para el Trabajo)
Auxiliar (Educacién para el Trabajo)

; Mas de 6 y menor o igual a 9 afios
)

)

)

)

) Técnico profesional incompleto
)

)

)

)

)

Méas de 9 afios

2.5.  ;Cuantos afios tiene usted al frente de esta tienda?

Menos o igual a 1 afio
Mas de 1y menor o igual a 3 afios

)

Técnico profesional complet )
Scnico prolesiona’ completo ) Mas de 3y menor o igual a 6 afios

)

)

Tecnologo incompleto

Tecnologo completo

Profesional universitario incompleto

Profesional universitario completo
) Postgrado (especializacion, maestria y/o doctorado)
) Ninguno

Mas de 6 y menor o igual a 9 afios
Mas de 9 afios

26. ;Cuantos afios de experiencia tiene administrando
tiendas?

Menos o igual a 1 afio
Mas de 1y menor o igual a 3 afios

Si la respuesta a la pregunta anterior fue incompleto, contintie con la ;
) Mas de 3y menor o igual a 6 afios
)
)

siguiente. De o contrario, pase a la pregunta 2.

Mas de 6 y menor o igual a 9 afios
Méas de 9 afios

1.5. ¢ Continta sus estudios en la actualidad?

()Si( )No
2.7.  Elija, segin su parecer, las ventajas que tiene su tienda

2. DIAGNOSTICO DE LAS TIENDAS DE BARRIO frente a su competencia (Opcién muitiple)

Variedad en el surtido

21. Estatienda: () ie !
() Atencion personalizada
()

()

() Es de mi propiedad

2 3 4 () Latengo en arriendo

Cercania de |a tienda a los clientes
Ambiente fisico



CUESTIONARIO DIAGNOSTICO Y PERCEPQIC')N DE
ANALISIS DE LAS IMPLICACIONES ECONOMICAS, [

cODIGO

W SOCIALES Y CULTURALES DEL INGRESO DE NUEVOS SENA VA
de Cartagena COMPETIDORES DE COMERCIOS MINORISTAS DE RADIO 7A SSemae et
DESCUENTO DURO AL CANAL DEL COMERCIO 200 | 500 Lerlufoy

MINORISTA TRADICIONAL DE LAS TIENDAS DE BARRIO
EN LA CIUDAD DE CARTAGENA DE INDIAS

() Prontitud del servicio

() Calidad de la atencion

() Precios de los productos

() Facilidades de pago (p.e. Plan Separe, fiado, etc.)

() Horario de atencion

() Posibilidad de compra en pequefios volumenes
(menudeo)

() Promocion de productos

() Otra opcion

¢Cual?

2.8. ;Usted le fia a los clientes de la tienda?
()Si ()No

29. ;Coémo considera usted que ha sido la dinamica de
ventas en su tienda durante el Gltimo afio?

() Han crecido
() Han permanecido estables
() Han decrecido

2.10. ;Coémo considera que ha sido la relacion que usted ha
tenido con sus clientes? Califique con una puntuacion de
1a5, siendo 1= Muy malas y 5= Muy buenas

()1 ()2 ()3 ()4 ()5

2.11. ;Coémo considera que ha sido la relacion que usted ha
tenido con sus proveedores? Califique con una
puntuacion de 1 a 5, siendo 1= Muy malas y 5= Muy
buenas

()1 ()2 ()3 ()4 ()5

2.12. ;Se preocupa por conocer y complacer los gustos y
preferencias de sus clientes?

() Totalmente de acuerdo

() Medianamente de acuerdo

() Nide acuerdo, ni en desacuerdo
() Medianamente en desacuerdo
() Totalmente en desacuerdo

3. PERCEPCIONES SOBRE IMPLICACIONES DE
LOS NUEVOS COMERCIOS MINORISTAS DE
DESCUENTO DURO

3.1

3.2

33.

34.

¢ldentifica claramente quiénes son los principales
competidores de su tienda?

()Si ()No
Sefiale con (x) los competidores directos que conoce y

afectan su tienda (Opcion miiltiple):

) Tiendas de Abarrotes

) Mini mercados

) Tiendas ARA

) Tiendas SurtiMax

) Megatiendas

) Almacenes Exito

) Aimacenes Olimpica/SAO
) Otros ¢, Cual?

¢ Qué tan de acuerdo esta usted que las Tiendas ARA son
competencia directa de su negocio?

) Totalmente de acuerdo

) Medianamente de acuerdo

) Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
) Medianamente en desacuerdo

) Totalmente en desacuerdo

Frente a los siguientes enunciados, califique su apreciacion
enlaescalade 1a5, de acuerdo a la siguiente convencion:
1= Totalmente en desacuerdo; 2= medianamente en
desacuerdo; 3= ni de acuerdo, ni en desacuerdo; 4=
medianamente de acuerdo y 5 =Totalmente de acuerdo.

PERCEPCIONES 112 (3[4]|5

La presencia de la Tienda Ara
cercana al negocio afecta las
decisiones de compra de mis clientes

He notado cambios de actitud y
costumbres en mis clientes, desde la
llegada de una tienda ARA al sector

Los clientes ahora solicitan productos
y servicios que antes no solicitaban

Mi clientela habitual permanece, a
pesar de las promociones temporales
que Tiendas Ara ofrece

Pese a la cercania de la tienda Ara,
los clientes habituales mantienen su
flujo de compras normal (es decir,
siguen comprando la misma cantidad)
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35. ;Considera que las siguientes variables, en
comparacion con las Tiendas Ara, se constituyen para
su tienda en fortalezas o debilidades? Marcar con una
(X) donde corresponda.

VARIABLES

Variedad en el surtido
Precio de los productos
Ambiente fisico de la tienda
Atencién

Menudeo

Cercania al cliente
Prontitud del servicio
Calidad de la atencién
Facilidad de pago
Horario de atencion
Promocion de productos

DEBILIDADES | FORTALEZAS

4. ACCIONES IMPLEMENTADAS POR LOS
TENDEROS DE BARRIOS

41. ;Se havisto en la necesidad de crear nuevas acciones
(estrategias) como respuesta a la llegada de las Tiendas
ARA a su sector?

(1)Si()No

Sila respuesta a la pregunta anterior fue SI, contintie con la siguiente.
De lo contrario, pase a la pregunta 4.3

42. ;Cudles han sido las acciones (estrategias)
implementadas? Sefiale con una (X) las que considere
(Opcion multiple)

) Surtido con productos nuevos

) Mini ferias en el punto de venta

) Demostraciones y degustaciones

) Precios promocionales

) Comerciales en la radio

) Uso de material publicitario en la tienda
) Mejora en la presentacion de la tienda
) Rifas, concursos, bingos.

) Otra opcion

¢Cual?

(
(
(
(
(
(
(
(
(

4.3. Segln su criterio, sefiale las siguientes acciones que
realiza en su tienda, como mecanismos para mejorar
sus ventas:

() Fachada y nombre de la tienda (cambios y/o
mantenimiento)

() Ubicacion del mobiliario

() Disefio de la iluminacion

() Creacion de ambiente agradable mediante olores,
musica, colores.

44.

Rotacion de productos

Mantenimiento del mostrador
Espacios de circulacion de los clientes
Movilidad del lineal

) Otra opcién

¢ Cual?

(
(
(
(
(

Frente a los siguientes enunciados, califique su
percepcion en la escala de 1 a 5, de acuerdo a la
siguiente convencion: 1= Totalmente en desacuerdo; 2=
medianamente en desacuerdo; 3= ni de acuerdo, ni en
desacuerdo; 4= medianamente de acuerdo y 5
=Totalmente de acuerdo.

ACCIONES 1 2 3 4 5

Cree que mantener la tienda aseada,
con permanente buen surtido y
amabilidad, permite que los clientes se
sientan comodos

Su tienda es un punto de encuentro,
social de la comunidad, para generar
lealtad, compromiso, satisfaccion y,
por tanto, mas ventas

Considero que el uso de la tecnologia
en la tienda (p.e. caja registradora,
computadores, internet, software de
venta e inventario, etc) ayuda a

administrar mejor la tienda

Considero que uso de la tecnologia en
la tienda (p.e. TV/videos, Wi-Fi, redes
sociales, teléfonos para domicilios,

etc.) ayuda a fidelizar a mis clientes

El respeto y el orden en la tienda,
permiten  mantener los  niveles
deseados de compra

Los competidores directos fortalecen
mi actividad en la tienda, porque
aprendo de lo mejor que hacen para
ponerlo en practica

Las acciones que implemento para
crear, mantener y/o hacer crecer las
relaciones de intercambio con los
distribuidores y proveedores, beneficia
la tienda

El personal de ventas de la tienda es
importante para atender, captar y
fidelizar clientes

El apoyo a la actividades realizadas en
la comunidad me ayudan a fidelizar
clientes e, incluso, a ganar nuevos

¢ Qué aspectos puede mejorar para ofrecer un servicio
de calidad, fidelizar a su clientes y competir con las
tiendas Ara? (Numerar en orden de importancia, siendo
1la més importante y 5 la menos importante)

N° ASPECTOS

Mantener la tienda con el surtido suficiente, para que el cliente
encuentre lo que necesite

Tener disposicion para ayudar al cliente y proporcionarle un
servicio oportuno

Capacitacion y entrenamiento tanto al tendero como a sus
para garantizar una mejor atencion al cliente
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5. RECOMENDACIONES E

N° ASPECTOS

Contar con un personal amable y cortés con los clientes

como personal y equipos. para atender a los clientes.

Mantener la tienda bien presentada en sus instalaciones, asi

INTENCIONES

FUTURAS

541.

¢ Ha recibido algtin tipo de informacion, capacitacion y/o
asesoria para administrar mejor su tienda?

Si la respuesta a la pregunta anterior fue S, continiie con las dos
siguientes. De lo contrario, pase a la pregunta 5.4.

5.2. ; Qué tipo de capacitacion, asesoria ha recibido?

(
(
(
(
(
(
(

(

¢Cual?

5.3.

) Mercadeo & ventas

) Servicio al cliente

) Merchandising visual

) Atencion al cliente

) Emprendimiento y Empresarismo

) Plan de mercadeo

) Mercadeo basico y servicio al cliente
) Otra opcién

¢De quién ha recibido las capacitaciones?

54.

¢ Pertenece a algun tipo de asociacion o agremiacion de
tenderos?

()8l ()No

Sila respuesta a la pregunta anterior fue SI, mencione
cuales.

Sila respuesta a la pregunta anterior fue NO, contine con la siguiente.
De lo contrario, pase a la pregunta 5.6.

5.5.

5.6.

¢ Le gustaria asociarse o cooperar con los comerciantes
que tienen el mismo tipo de negocio?

¢ Tiene usted conocimiento de entidades que le podrian
ayudar a mejorar su negocio?

5.7.

Si la respuesta a la pregunta anterior fue SI, mencione
cuales.

¢ Estaria dispuesto a recibir un tipo de apoyo, que
contribuya a disminuir los efectos de las tiendas Ara en
su comunidad y asegurar la permanencia de su negocio
en el mercado?

iGRACIAS POR SU APOYO!
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Anexo 2. Instrumento de entrevistas a profundidad

INETRUMENTO DE ENTREVIZTA PERCEFCION ARALIZIS | CODVED
DE LAZ IMPLICACIONES ECONOMICAE, SOCIALES Y
4 CULTURALES DEL IRGREEC DE MUEWDE u'u
deiatapen W N COMPETIDORES DE COMERCIDE MINORISTAS DE H
T DEZCUENTC DURD AL CANAL DEL COMERCID

EINCRIZTA TRADICIOHAL DE LAS TIEMDAZ DE BARRID
EN L& CIDAD DE CARTAGERA DE IMDLAE

Busros diavlresinoche. B Senvicio Macional de Aprendzaje —SENA- uniD ala Unhversidad de Carngena sst levanco
& cabO LNA IMvessgackon que tene por objefvo “Anallzar las mpiacdonss srontmicas, sociaies y cuturakes da ingneso
O FREVDS Compeldores de oomencios minofsias de descuento dun al canal diel comertic minoistia adconal de s
fendas de bamo en la cudsd de Cartagena de Indias, como bate para @ fommuiacion de recomendaciones que
conrbuyan a la mejora de s compstividad”. Usied fa sido ssieccionado aeaioriament D parfcpar en esia
Invesiigacidn, por edo o nviamos a participar: Le agradecesos ooniesiar cada pregunia con la mepor sincenidad. Pars
i, = gamntizamos & absoiuin anonimaio y seoeio 0t Sus respussins. Ademas, una vez abuiads 13 irormacion, oo
cuestonarics indhiduales serdn desnuides.

1. PERCEPCION SOC1AL-
Factor Familla
1.1, ;Cuéipo de bensicios acondmicos ofrece sU Tenda para [as familas de su comunidad™

12. Mmm Lie B Tends s un | e enclEmD v oesenciEnin |06 MiSmiome
0= i TimiEas do 5 comudad” =g . =

13.  ;Cree que a Tlenda Ara puede brindar los mismos beneScios que s tianda ofrace?
Factor Educaciin.
14, ;0uetipo de educacitn ha recihido para adminisiar su negocia?

15. ;EsE bpo de educasion, | ha permitido IMpementar estrategas (Discipinas) de venta
favorabies parm SU negasio?

A Y ho( )

Cudles:

15.  ;Estarla dispuesto 3 ronir un o de capachscion que e permita meion preparacien Seme
ala competensia?

) Nog )

Z PERCEPCION CULTURAL:
Facior Estrateqlas da venta

1.  ;Oué esTalegias de venta apica =n su tienda segun o aprendido =n 13 cuira que o moea
para mart=ngr clentds T

232 Cree que USlzango SUS esiraeglas, puste compEtl con s fendss de descuanio duro
{ArEy?

Factor, atencion al cllents segin Identidad cultural.
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INATRUMENTD DE ENTREVISTA PERCEPCION AMALISE | CODIGD

DE LAS IMPLICACIDNIES ECOROMICAS, BOCIALES Y I Pr———
S CULTURALES DEL INGRESD DE NUEVDS e | SEHER D
g COMPETIDORES DE COMERCIDS MINCRIZTAS DE H T
e DESCUENTD DURG &L CAKAL DEL COMERCIO gz

MINORIETA TRADICICONAL DE LAE TIENDAE DE BARRID
EN LA CIUDAD DE CARTAGEMNA DE INDIA S

23 ;Cree que st ldenidad cultural Influye en su senvicio al cllente?
24 ;sukentidad cubural, e permia ser mds competeris e cuantn 3 135 ventas?
Factor, contaxbo cultural

25 ;Considera que suS ventas 52 benafidan por & contentn, que rodea |a Henda?

26,  ;Creeque = contexto moidea (Damio, comunidad) sus estraieglas de venta yla permanencia
oe BUs dlentas?

27.  ;Cres que puete aplicar las mismas estrteglas de vanta en todos s contexine?
Si{ ) Mo ). Porque?

Factor, repressntstionses mentalss.

28 ;Engue producios Ofece sio mamas fadclonales, para fidelizar clentes?
29, ;Haperddo clemes por CaLS3 02 135 Martas 08 |3 competencia?

210 ;Ofrece marcas diferantes a las radiclonales, para competir con Ara

3. PERCEPCION SOCIOCULTURAL:

Factor, Relacion Tendaro- Cllents.

31, ;Ctno 52 03 13 rfacion con SUS clenist, pars garantzar su pamansnda?

32 ;Hawvisio Siactaras las miagones ton sus clenies por C3UEa de |a competencia?

Factor Redacion Comencial Tendeno- Cllents.

33 jComocomplacs 05 gUSIDS cOMeiass de sUE clemies?

34, jCres que esta 26 una veniala frente 3 13 compstencia?

Factor, Tradickon,

35 ;Ha consideraco modficar o format Fadconal e su Henda por 13 legada de la
a

36 ;Cree que o formato radicional de enda e bamo va 3 desaparecer?

iGRACIAS POR 5U APOYO!
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Anexo 3. Areas de influencias de las tiendas de barrio

Radio de 200m
Radio de 500m

@ Tienda Ara Armenia

Leyenda
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@ Tienda Ara Bruselas
Radio da 200m
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Leyenda
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Radio de 200m
Radio de 500m

@ Tienda Ara Buenos Aires
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@ Tienda Ara El Campestre
&+ Radio de 200m

v Radio de 500m

O Tienda
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@ Tienda Ara Escallon Villa
= Radio de 200m
Radic de 500m

Leyenda
3o
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@ Tienda Ara La Carolina
Radio de 200m
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3 Tienda Ara La Providencia

&% Radio de 200m
| &o Radio de 500m

;
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Radio de 500m

@ Tienda Ara Los Corales
O Tenda

«+ Radio de 200m
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@ Tienda Ara Olaya Sector Ricaute
+» Radio de 200m

Z& Radio de 500m

O Tenda

:
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Leyenda

© Twenda Ara Olaya Seclor Tesca
«++ Radio de 200m

&e Radio de 500m

O Tenda
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O Tienda Ara Olaya Sevilla (13 Junia)

Leyenda
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Radio de 200m
Radio de 500m

& Tienda Ara San Fernando
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@ Tienda Ara Santa Monica

Leyenda
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3 Tienda Ara \illas de la Candelaria
Radio de 200m

&= Radio de 500m
@ Tenda
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En la actualidad, el comercio minorista ha tenido una acelerada trans-
formacion con el arribo y expansion de los formatos conocidos como
tiendas de descuento duro o Hard Discount. Este formato se caracteriza
por ofrecer a los consumidores precios muy bajos en los productos, a
partir de la reduccion de costos operativos como procesos logisticos,
numero de empleados e infraestructura y ofreciendo un portafolio de
productos limitados -en especial, aquellos de mayor rotacion-, para asi
poder mantener un flujo constante del producto y garantizar unos
precios bajos.

Pese a las ventajas que supone el formato de descuento duro para los
consumidores, su dinamica de crecimiento parece amenazar la perdu-
rabilidad de las tiendas de barrio, comercio minorista tradicional con
un valor socioeconémico y cultural para el segmento de consumidores
al cual dirige su area de influencia. Por esta razon, el presente libro
resultado de investigacion centra su atencion en el analisis de las
percepciones sobre las implicaciones economicas, sociales y culturales
del ingreso de nuevos competidores de comercios minoristas de
descuento duro o Hard Discount en las tiendas de barrio, tomando
como centro del analisis Cartagena de Indias, una de las ciudades del
Caribe colombiano que ha visto incrementar tanto el nimero como la
variedad de formatos de descuento duro en los ultimos afios.
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