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La distribucién &n mercadeo se ha tecnificado. Especialmente
en lo referente a la Distribucidn de bienes de -consumd en
todo el pals en las Ultimzs décadas. Este es algo induda-
.

ble. -

No obstante lcranterior, la tienda popular ¢ tienda de. Ba
onoce ha recibido poce o nin-

rrio como comunmente se le ¢
guna influencia de los progresos graduales existentes en
ios canales modernos de distrib Mc¢ons-

cr

tercer munao Yy Con muy mar

cada +ﬂndenc Pa.en los estrac socic-econdmicos baios,

la t;enda de Barrio |ueg un aﬁel de suma 1mporLanc1a
cuando el costo de vida, demanda final v los hibhitos de

compra del consumidor se tratan de analizar)-

S5in embargo, (en los paises de
-

5]

Es Interesante notar que la tesis de grado que nes ccupa
destruye algunos mites creados en tornn a la tienda de Ba
rrio v le dz a ellas -su verdadero valor soclo-econfmico. -
La amplitud y profundida c¢on gue se trata la2 tlenda de
Barrio desde el recuento de’}os qvaies morerxos v otradi-
clonales de mercadec hasta las cltua-s
das con mucho acilerto, pasand 2 sy
filosofia, localizacidm, 39?15“
ar gque

les y econémicos entre otresy
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INTRODUCCION

Pocas veces un nivel informal de la economia ha 1la
mado tanto iz atencién en materia de investigacién socib
econémica come ia popuiar tienda de Barﬁio. Su imbortan
cia en el campo 1nvesfigat1vo.radica en que es(%a tienda
un canal de comercialtizacidn transparente, gue como acti
vidad ocupacienal es muy frecuente én Barrios popuiares
de la ciudad de Cértagena, lo-cual ‘nes indica el atracti
va que representa este negocio. Las masas populares acu
den atrafidos a su cercania y‘a su sistema-doméstico de
venta donde se ie facilita la adquisiciﬁn'de cua1quierpr0
ducto. En momento en que se'buscan medidas para el aba
ratamiento del costo de ia vida, disminuir el desempleo;
y-el apoyo a pequefios comerciantes, tiene gran acogida
un estudic de esta magnitud, despertando interés n0'56io
a entidades de cardcter oficial sino también a institucioc
nes privadas de mucha importancia en el sector ccmerciaT;

y muchas otras entidades que de una u otra forma tienen



a]g&n'vfntu1o con la extensa cadéna de iﬁtermediacién co
mercial en .la ciudad. Lo que queremos ‘entonces, es gue
1a tienda de Barrio no sea mas desconocida como ente eco
némico, sino gue por el cont?ario sea'considerada(bamou
no de los’ cana?es de d1str1buc1on m1nor1st% mas importan
te en los sectores populares de la cuudad y un med1ode
acercam1ento Dntre ] consumidor y el proauctor f1na1\
-Mostrqremos ia 1mport;;25a de la tienda no s6lo ala
luz del consumidor er Barrios popuT#res, sino también 1o
que significa péra el campesino minifundista o© aqué1 cam
pes1n0 ded1cad0 a la agr1cu1tura tradicional que puede u
T1112ar a la tienda como demandante exc1u51vo de sus pro
ductos.
~La investigacidn la centralizaremos en ‘Barriocs popu
.lares, aclarando que son'estos Barrios 155 pErteneq{entes
a la estratificacidn socio-econ6mica Base Fisica de1_Depar
tamento Administrativo Nacionai de Estadistica, y .con sus
criterios para estratificacidén los han se]eccibnado‘en:
‘Bajo-bajb, Bajo, y Medio-bajo. De tal forma deseamos que
este_estudio despierte el interés que se merece, y que sus
conciusicnes sean tenidas en cuenta én la aplicacion de po

1iticas socio-econdémicas ern ta ciudad.

0.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

De toda la gama de trabajos independientes la acti

o

12



vidad tendera, es més notabie en Barrics populares de ta
ciudad de Cartagena. Dentro de un_andlisis socic-econd
mico nacen 1os siguientes>jnterrogantes:

ila tienda como canal distributivo en Barrios popu
]arés, representa un medio causal de encarecimiento en
productos de primera necesidad?

{Qué efectos en la distribucidn de sus ingresos re
Cibe el consumidor al comprar productos de primera nece

sidad en la popular tienda de Barrio?

0.2 DELIMITACION DEL PROBLEMA

0.2.1 DeTimitaciGn‘Forma1

1. De Tiempo

Tomaremos como referencia para JTevar a cabp nuestro
estudio 1os ahos 1983, 1984 y 1985.

2. De Espacic

Este estudio comprenderd los Barrios populares de la

. v . : .
ciudad de Cartagena, considerande que estdn dadas las con
“diciones para el desarrollo de nuestras investigaciones.

0.2.2 Delimitacidon Material

1. Variable Independiente

1

~La tienda -en"Barrios populares de Cartagena. -

——

2. Variable Dependiente T T
e TN o w
“El consumidor, costo de vida, hdbitos de compray de

\m___.. I

manda final, Barrios populares.

(93]

AD



0.3 OBJETIVYOS DE LA INVESTIGACION

0.3,1 Objetivo General

Nuestro obietivo general es, demostrar si la popu
H

lar-tienda de Barrip es un medic de intermediacidn entre
el broductor y el consumidorAfina1, que coniribuye o no

al encarecimiento de los productos de primers necesidad;

0 por el contrario como canal de distribucidon minorista,
representa la dnica alternativa para la erradfcaciﬁﬁ de
toda clase de intermediarios encarecedores de estos pro
ductos, 11egéndd a ser ésta el Gnico enlace con 1osrpro
ductores,'esperamos contar con la ayuda de los tenderos
méé importantes de las~tiendas formalimente constitufdas{
y toda 1la informacidon, siendo ésta la méds importante gue
obtendremos de los consumidores en Barrios popuiares. Co
mo es un estudio -nuevo en 1a ciudad, tomaremos fnformacién
de investigaciones piloto. y otras simitares enRisaralda,
Cali y Medellin. Con toda esfa base investigativa espera
mos alcanzar nuestros objetivos, para con esto 11egar a
dar conclusiones y recomendaciones, con un enfoque del fe
némeno tienda tantc en 1o econdémico como en lc social.

0.3.2 O0Objetivo Especifico

Determinar la incidencia que sobre el consumidor e

Jerce la tienda en Barrios populares.




1

Mostrar de que forma participa ia tienda en la dis

i

¢

ar disponible de las familias

tribucidn del ingfeso famil
en Barrios'populares.
Demostrar el impacto sobre 21 costo de vida de la
tienda en Barrios populares.
Determinar gque- la tienda puede ‘ser un mecanismo'de
abaratamiento del costo de vida en Barrios populares.
Demostrar que 1a tienda puede ser un en!acg gue co
munigue al campesino minjfundista ¥ coﬁsumidores urbanos

de bajos ingresos.

0.4 IMPORTANCIA .
ET campo investigativo encuenta en las zonas popula
res de Cartagena material suficiente para utilizar todos
los conceptos cientificos que en materia de estudios ;O
cio-econédmicos se han de realizar. Es el_caso del pré§én

te estudio, que haremos sobre las tiendas en Barrios po

pulares; una actividad que es muy peculiar en estas zonas,

1o'que demuestra Ta gran participacidén en materia de e%ec
tos socio-econdmicos que ejercen como mercado detallista
de a?iméntos, ia importancia de nuestro trabajo, radice
en tratar de demosirar la insercidn del mercado detallis
ta de alimentos en el contexto general de nuestra econo

mfa ubicdndoncs en el campo de. Tos sectores populares. La

popular tienda de Barrio-juega un papel de mucha importan

o

1%




cia en gran parte de la poblacién cartagenera si se tie
ne en cuenta que los Barrics populares concentran méds de
un 80% de nuestra poblacién total. En momentos en queel
Gobierno Nacional adelanta esfuerzos encaminados a elimi
nar toda una serie de intermediarios que hacen que cuat
quier producto encarezca, Qa tienda de Barrio se pfesen
ta como una de las mejores alternativas para las relacio
nes productor-consumidoig 1o que” hace que nuestra inves
tigacidn cobre mayor atencién si se tiene en cuenta que

son pocos tos estudios que se han hecho sobre el tema.

0.5 FORMULACION DE LAS HIPOTESIS

0.5.1 Hipdtesis General

)
La tienda como canal de distribucién minorista den - \ﬁﬁ F
vy

tro del comercio en Barrios PQQMamM"‘ <
- —— —= >

rectamente..en—ei—consumidor finall con efectos socia]esﬁ<;3<§
Mo e . q‘ B ) \ : . \/‘
y econémidos . OV L@E_h"f}\m\d(ag.

0.5.2 Hipdtesis de Trabajo

La tienda de Barrio incide direetamente en el costo
de vida del consumidor en Barrios populares.

La tienda de Barrioc incide directamente en ltos hédbi
tos de compra del .consumidor en Barrios popu]ares.ﬁ

En la demanda final deil consumidor en Barrios pépu
lares, ia tienda de éarriq partic{pa en un gran porcenta

Je.




Oiﬁ OPERACIONALIZACION DE LAS HIPOTESIS -

0.6.1 Definiciones Conceptuales

-1. Tiendé

Lugar donde se expende granos, ariﬁcu10§ procesados
de. uso corfientgren'el hogar, productos pereCederosiy ﬁo
. perecedercs, carne v Jicores.. ‘

2. Consumidor Final

Demandante de productos de consumo inmediato.

+

3. Costo de Vida

Gastos necesarios para mantener un nivel de vida, en
un tiempo determinado.

4 ~Phabitos de Compra

Es la tendencia del consumidor final de adquirir sus

productos repetidanente en un determinado sitio.

»

5. Demanda Fina]

¥

Cantidad ‘de una mercancia que los consumidores com

‘pran a un precio dado.

€. Barrios Populares

Conformados por Tos estratos o niveles Bajd—bajo,Ba
jo, v Medic-bajc, cocn base en la éstratificacién socio-e
condmica de Base Fisica para los Barrios de Cartagena, se

gin el Departamento Administrativo Nacional de Esiaéﬁéﬁ?i;;\

-,

A o NS
/’/ Off:-"\ AN

C a b - l'..d, ,’b.:" - \|
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0.6.2 Operacionalizaci8n de las Hipdtesis

Variables intermedias

Indicador

Varjab}es

Tienda Barrios populares

Costo de vida

v

Consumidor Hébﬁtqs de compra

Demanda final

Estrato 1 Bajo-bajo

‘Estrato 2 Bajo

Estrato 3 Medio bajo

(segiin el DANE)

Incremento en los

precios

Quien compra
Donde compra
Que compra

V01dmen de compra

S

0.7 MARCO TEORICO

. La comerc1a11zac1on mecanismo a través del cua1 se

mueven los bienes en el tiempo y en el eSpac1o del produc

tor al consumidor, mediante Tas instituciones tanto mayo

ristas comec minoristas.

Las estructuras de las

instifu

ciones detallistas

_significativamente

y su proliferacion.

ron su aparicidn 10

con &1 correr de Tos afios han tenido
progresocs graduales en tadistribucion
Es asi como en el afo de 1852 hicie

s almacenes por departamento en Euro

pa pasando a los Estados Unidos, en el afio de 1860; estos

a]macenes por departamento constituyeron una 1nn0vac1on

del comercic minoritario.

La aparicidn de este t1po‘de



institucidn detallista se debid al incremento demogréfi

co en ias grandes urbes, asi como también Tas fases de

urbanizacifn, y los adelantos en el transporte urbano.
-~

Mds tarde surge una nueva modalidad de comercializa

cidn al menudeo como fueron las casas de.ventaé por co
rreo en 1872, due se debieron a sus éxitos iniciales ala
terminacidn.de los ferrocarriles transcontinentales y a -
1as_mejorés'de1-serviéio.posta1, inciuyendo el advenimien
Postehior

!
to de la entrega rural gratuita a domicilie.

mente en(é1 afo 1920 .surge el sistema de tiendas en cade
na que conforman un grupo de tiendas minoristas. Afios
mds tarde para el perfodo de depresidn de la economiamun

dial (1930), aparecen los primeros supermercados en los

Estados Unidos, haciéndole competeniia a las tiendas en

cadena por sus precios bajos./
En estas (l1timas décadas, e1 desarrollo econbémico y-

social estd exigiendo cada dia la tecnificacidn y el me
joramiento del procesc de produccidn vy consumo. Enlo qué
'qtaﬁe al pfoceso de distribucibn, Tes sistemas de merca
deo han creado las herramientas mejorandc los ‘canales. u-

tilizados por el producto desde su produccién hasta suab’
Los canales de distribucidn en el comercie
Modernos y Tradicionales.

-

jetivo final.

se dividen en dos categorias:
Los canales modernos lo conforman la cadena de super

permercados, cooperativas, cajas de compensacién familiar,

Sel



tos ‘canales tradicionales estan constitufdos pdr plazas
de mercado, mercados sectoriales, y las l1lamadas 'tiendas
de Barﬁio.—(ia tienda de Barrio tiene ‘mayor influenciaen
Tos sectores popuiares de la ciudad Yy es 1a inica -fuente
de abastecimiento de viveres aque se puede encontrar en un
Barrio popular de cualquier ciudad, y es 1o mis abundanté
en materia de comercio minorista}

(}a %%enda tiene un .efecto mds significativo en los
Barrios populares de Cartagena, ya que si por un lTado re
presenta uno de Tos negocios mas atractivos en esté zona,
por el otro lado representa para el consumidor un punto

P * .

ideal de abastecimiento minorista. Su importancia dentro
de los andlisis socio—econémicos ha cobrado fuerza tanto
dﬂe el desarrolio fura] integrado ha puesto en marcha u
na ambiciosa estrategia'para acercar masivamente a los
productores campesinos directamente con lés tenderos de
'i]ds Barrios popu]ares y'tratar de esta forma de erradicar
toda clase de intermedidrios que encarecen 1os prodﬁctos

de primera necesidadg

0.8 METODOLOGIA
En nuestira investigacidn mostiraremos cual es 1a(im
portancia que tiene la tienda para los consumidores en Ba

rrios populares, todo esto bajo un enfoqgue descriptivq}

utilizando instrumentos macro y micro econdémicos, que per

10




mitan obtener conc1us1ones acertadas
Con un dwseno de campo-bibliogriafico, haremos un a
nélisis con base en estudios similares que repientemente
se han realizado en e] pafs, ademé&s de informaciones gue
puedan suministrarnos los entes involucrados en el fen
meno y éntidades interesadas en que esta clase de estudios

~

sean T1levados a cabo por su novedad y por su aporte a1
Dancb de datos SDC?é econom1cos.

Teniendo en cuenta gue el marco espacial donde se ha 2
de realizar 1la investigacién es bastante amplio, yé-que

es sabido que las masas poputares en Cartagena ocupan u

\
na gran proporcidn de la poblacidn tanto fisica como geo
graficamente; tenémos gue utilizar una técnica que garan
tice la veracidad de los datos, 1la que mas acop]a es la )
‘\encuesta que sera realizada d1rectamente por nosotros1os
ey o
~aTtectados.
Para el ana1151s de estos datos rec0p11ados seran
procesados por med10 de computador.
Para 1a escogenc1a de la muestra representativa, u '
tilizaremos 1a férmula:
Tamafio de n en funcidn de p )
_ Z 2 . / 2 . p . q /ﬁﬁ?}‘?@g\x
n - . 2 N /’ (-:i“‘:}r\' I@ ,C-
€ o ?Jl"?"'d N
&0
Donde: _ ' {




n = Probabitidad de &xito

G = Probabilidad de fracaso

e = Error )
Tabla 1

Estratificacidn socioc-econémica para los Barrios popula- |

res de Cartagena 1983 segiin el Dane

Estratos No. de Barrios PobTaciﬁn % digt§§3”
Bajo - Bajo " 11 19.156 10%
' Bajo 26 99.556 50%
Medio - Baio 38 82.020 407

Totales 75 - 200.732 100%




2D

CAPITULG 1
ESTRUCTURA DEL MERCADO DE YIVERES
DE CARTASEHA

Dentro dé 1a estructura del mercado de viveres de
Cartagena encontramos canales de distribucidn modernos y
.tradicionales. Siguiendo.eT concepto de seagmentacidn del
mercado, gue se basa en el hecho de gue los mercadbs mas
qué homogéneas, son en realidad heterogéneos. Grandes
érupos‘dé cdmpradores pbtenciaies comparten ciertas carac
-tem’st'icasrde ctara impertancia para la comercializacidn, X
éada uno de e50S gruypos configuré un‘segmentd de mercado.
De esta forma cada d}upo de consumidor es-étraido por dis
tintos canales de distribucidon, que han tenido granevolu
cidén, To cual ha permitido que el producto llegue lo mas
prontc a las manos Je] consumidor. Cadé nivel de distri
[butiﬁn debe ajustérse a las napesidades-y expectativas de
ios compfadores. De igual manera cada canal de comercia

‘ - : :
Tizacion debe igualar y ajustar\tos productos a los merca

\
dos. Algo que ha dado causa al négimiento de canales de

v
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distribucion ha sido la transferencia de propiedad. Pe

'ro para que haya transferencia de propiedad es indispen

sab1e Ta compra y venta det producto. Ademds hay otros
factores que contribuyen a que.cada dfa los mercados ten
gan modificaciones. E1 crecimiento demogrdfico, el aumen

to de Tos nidcleos familiares, el aumento del ihgreso per

sonal disponible, todo esto unido a fuerzas sociales y e

conémicas que actdan sobre e} consumidor, han permitido
el surgimiento de canales distributfvos, todos con el fin
de atraer.a].conSumidor. |

El cre;imiento poblacional y urbanfstico que ha teni
do Cartagena en ]os-ﬂ]timds 10 ahos, eiige en los actua
les momentoslcondiciones necesarias para la satisfaccion
de una serie de necesidades, que se han derivado .de estos
dos aspectos que van Tntimamente l.igados al desarrollo so
cial que gradualmente vive ja ciudad de Cartagena.

De tail forma un remglén de las necesidades como es

la de alimentaci6n exige Ya creacidn de un conjunto de in

fraestructura destinadas aLhacer]e frente a presiones en
Ta demanda de alimentos, coordinadas de una forma tal que
brinde comodidades al consumidor, teniendo en cuenta Tos

distintos niveles econémicos, v los puntos geogrdficos en

o

?

que estad distribuida la poblacién de Cartagena} 4
6 Con base en todo To anterior el mercado de productos

alimenticios o viveres al detal en la ciudad, presentan




éivérsas clases de oferentes.
) Ei desarrollo del mercadeo de Jos productos alimen
ticios, ha creado una serie de canales de distribucién
que hacen cue el producto tenga un rdpido movimiento de
ta fdabrica, el 1&gar de produccidn hasta las manos del
consumidor. | _ |

Se han creado d?St1ntaS moda11dades todas con el 4
nimo de acercar mis y mas al producto, hac1endo que éste
sea cada vez mis transparente o sea,‘que el demandante co
nozca su forma, tamafio, precio y calidad.

De otra forma se busca que el consumidor demore el
menor tiempo posible en e] lugar de compra, ya quésupone

. JR

que las necesidades j el tiempo en satisfacerla estan es

trictamente pTanificadasN

Dado el gran peso que tiene el grupo de alimentos

. dentro de ia canasta familiar, tanto a nivel obrero (51.84%)

como de empleados (41.09%) y por donde ia alta proﬁorcién
‘que a 81 se dedica dentro de) presupuesto familiar, este

grUbo tiene una importaﬁte participacidn dentro del comer
¢io detallista en general.

Una de las variables a través de la cuai se puede vi
sualizar dicho aspecto, la constituye la evoluecidn dqran
te el perfodo 1979 - 198! del nimero de expendios que dis
'tribuyen este tipo de productos, enmarcada dentro del to

tal de establecimientos comerciales en Cartagena.

15
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La comercializacién de aiimentos a nivé1’minori$ta,
ésté caracterizada por una neotoria heterogeneidad de ca
nales a trévés'de los cuales se lleva ; cabo. En tal sen
tido, por una parte existe un sub-sector altamente moder
nizado y tecnificado conformado nor Jos supermercados de
Tas grandes cadenas privadag; las cooperafivas y las ca
jas .de compensacién famiiiéf.(ﬁientras por otro. seencuen
tran un gran nime ro de pequefios establecimientos tradicio
nales cuyé aparicibén cada dfa es mayor, estimulada por los
problemas coyunturales del desémpieo y 1a baja 1nvér316n
que su montaje réquieré. Lo conforman principalmente las
tiendas Y dgraneros de cardcter famé1iar, la plaza de mer
cado denominada Bazurt€>

Con el fin de l1levar una Visién clara sobre laestruc
tura del comercio detaliista de viveras en Cartagena, a
continuacidén se hace ura descripcidon de los principales
aspectos que caracterizan a los diferentes canales de co
mercia?izacidn que 1o conforman, c?asificéndo]osrdeacuer

do a lo anunciado anteriormente, asfi:
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Tabla 2

Evolucién del ndmero de estab?ec1m1entos comerc1a1es en

A'Cartagena y su participacién nor t1po de act1v1dad-

Tipo de actividad ?32? 1982% ﬁgcj 19832 - ﬁgo 1984%
- Comercio mayorista 15 12 ‘20

Comercio minorista G0 - 99 - : 81‘

Alimentos y bebidas 65.7 - 73.2 69.2

Otro tipo de esta- : | \

blecimiento 34.3 26.8 30.8

e TS T e 1000 111 100.0 101 100.0

‘mientos

1.1 CANALES MODERNOS

1.1.1 Supermercados pfivadog

La modalidad de los supermercades pr1vados se hade
‘sarrolTado fundamenta]mente a traves de Tas grandes cade
nas de almacenes dedicadas a la d15tr1buc1on al detal,
con el objetivo de ofrecer al consumidor una diversifica
cidn y complementariedad en los servicios, facilitdndole
de esta forma adquirir en un mismo espacio fisico todo
tipo de productos, dentro de los cuales los alimentos jue
gan un papel preponderante.

Al inicio, atrafan al consumidor con precfos m&s ba
jos gue los de sus competidéres, gracias a un rapido movi

miento de los inventarios. E] atractivo de Tos supermer

—
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cados superd o fue una evolucidn dé 1la tienda. E1 super
mercado fue una unid@d detallada de gran tamafic que vende
principa]ﬁenté articulos a]imenticios y abarrotes con ba
se en poco margen; gran variedad y extenso surtido de mer
cancias, con facil autoservicié.

Concebidos como negocios de menudeo de comestible
basado en venta masiba dg productos alimenticios y abarro
tes. Sin embargo, 3 fin de ampiiar los recursos de sus

mercancias y al mismo tiempo mejorar sus potenciales de

utilidades, muchos supermercados han afiadido otras 1ineas

como farmacias, utensilios caseros, ferreterfa y jardine
ria, |

La modalidad de Tos supermercados se ha desarroltado
fundamentalmente a través de las grandes cadenas de alma

cenes. Para el estudioc de este canal, se ha estimado ha

cerlio a través de Almacenes Ley y Supermercados Olimpica
"POr su importante participacién dentro de] mercado.

1. Almacenes Ley

# . E1 Almacén Ley, nacié en Barranqui]la en el afio 1922

a iniciativa del sefior Luis Eduardo Yepes., como un local
Honde se vendian elementos propios de los carnavales, mas
caras, antifaces, capuchas, etc. : k foond
Posteriormente en 1924, se copstituye 1a Sociedad'éhj

4

L.E. Yepes y Cfa., al vincularse un nuevo socic. Como % .

consecuencia de esta sociedad se establecen almacenes en
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Ciénaga, centro bananero de ia gpoca y en la ciudad de
Cartagensa. ‘

En 1928 se asocian nuevos miembros a la Compafifa y
se_abren después los Almacenes Ley de Bucaramanga, Bogo
ta y Cali; Barranguillia sigue siendq la casa matriz, des
de donde se 1njcian las compras y se distribufan los ar
tfcuaqs a trévés del rio Magdalena

En 1955, se inicia una nueva etapa en la Compafia,
convirtiéndose en sociedad anénima, con el nombré de "Gran
Cadena de Almacenes Colombianos §. A.f, Cadenalco,'imp1e
mentdndose a partir de este momento un proceso de integra
cion y diversificacién. Actuaimente esta sociedad esta
cbnformada por todos los Almacenes lLey que funcionan en
el pais.

Actualmente, el grupo cuenta con 2.300 accionistas
distribuidos en la siguiente forma: 30% Sociedades Ané
nimas (inﬁ?uyendo é] 23% vendido por GRAFI); 30% Personas
Naturales; 40% Sociedadeé de'Responsabilidad-Limitadas 0

sin d&nimo de lucro.

(a) Filiales de distribucidn

1. Internaciones Ltda.: Creada con la finalidad de

distribuir al por mayor, ranchos, vings y otros de las mis
prestigiosas marcas mundiales provenientes de América Eu

Eopa y Asja. Para ello d1spone bodega en Medellin, Bog@

/,QQGT@
ta, Cali, Bucaramanga, Barranguilia y Pereira, adem s~de v
o . v.A
S B
1 9 ' '\ y - . . ;!
- :\ \‘_’\‘ ~ ,fi




firmas distribuidoras en las ciudades fronterizas de Cg
cuta, Ipiales y Pasto. Atjenden 12.000 clientes en el
pais, entrélrestaurahtes, hoteles, almacenes espéciaiiza
dos y'Supermerchos.

En concordancia con lTas medidas de proteccidn a la
Industfia Nacfana1 emprendidas‘por_él ﬁébierno, a partir
de 1982 la Empresa ha fniciado Ta sustitucidn-de produc
tos importados por naciona1esf Asi mismo han'ampliado
Tos productos ofrecidos a lineas diferentes.a las tradi

cionales de- ranchos y licores.

2. Economatos Ltda.: Su.objefjvo es ta distribu
cidn al por mayor de productos vendidos por internacio
" nes tales como: jugueter7a3 cristal, utensilios de coci
nas x,fopa para bebé, tanto nacioha]es como importados.
Se dedica al intercambio-y comercializacién 1ntern§
cional de productos colombianos tanto de fabricacidgn di
recté, como de terceros. |

3. Compafifas Filiales: Adicionalmente a los Alma

‘cenes Ley, el grupo Cadenalco, esti integrado por una se
rie de compafifas filiales que complementan su actividad

tanto desde el punto de vista de produccidén comoc de dis

" tribucifn.

(b} Filiales de Prodiucci6n

Con el fin de garantizar una buena calidad y unos a

decuados precios, la Compafifa, asume directamente alocunas.
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funciones de transformaciones, saneo, empaque y manufac
tura-a través de las siguientes filjales:

1. Iﬁdustrias de Productos Esenciales S A.: Com

prende tres grandes centros de compras, seleccidén y empa

ques de granos, harina, sal, azucar, .leche, etc., bajo un

-

estricto control de higiene; peso y volumen.

2. Plantas de_frutas y verdﬁras: A través de las
cuales se seleccionan, sanean y distribuyen a los .almace

nes las frutas y Horta]izqs.

3. Litografia Ley: Imprime toda la papelerié y la
forma gue emplea -la ordanizacidn, a excepcidn de las for
mas continuas.

4., Confecciones popuiares: Produce principalmente

aguellos productos "de l1inea" gue no estédn sujetos a ci

clos fuertes de la moda.

(c) Estructura Comercial

Los Almacenes Ley constituyen la red comercial de
mas amplio cubrim{enﬁé en todo el pafs. Péra el desarﬁp
Tlo de su actividad estdn divididos en cuatro distritos
0 centros pilotos ubicados en Bogotd, Cicuta, MedelTliny
Cali, de los cuales dependen .los 60 aimacenes (56:Ley y
cuatro Candelarias) ague componen la cadena.

(d) Balance e Informe 1982

Ademdas dos Ley en Barranqui]1é; Sincelejo, Monteria,

.Santa Marta, Valledupar y Cartagena, Bazurto.
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Cada distrito estd a cargo de un Gerente, responsa
ble del manejo de los almacenes que cobija su &rea de in
fluencia. .

Durante los Gltimos afiocs se ha intensificado Ta am
pliacidn de una politica de descent}alizacién en laestruc -
tura comercial y por ende administrativa, tendiente a fa
cilitar una mayor autonomia en la toma de decisiones y ha’
cer posible dé una racionaiizacion del surtido acorde con
Ta necesidad de cada regidn.

Cada almacén estd dividido por secciones, segﬁn Tas
1ineas de productos ofrecidos en ellos. Con el fin de a
justarse a los reque}imientos de los usuarios, los 24 al
macenes creados en los Gltimos afios se han hecho bajo el
concepto de centros'integra1es o0 almacenes familiares de
compras, en los que Ta clientela encuentra, ademds de los
productos tradicionalmente integrados a los 24 centros,
"muchos otros almacenes de los inaugurados antes de 1972,
han sido adaptados bajo estas caracteristicas y Tos demé&s
los haran en el fqtﬁro.

Se tiene como meta un futuro prdéximo que todos los
puntos de venta funcionen como "almacenes mpdq]aresf: ca
da uno dividido en cuatro mddulos los cuales operan -en
forma independiente pero coordinada; distribuyéndose su

drea aproximadamente de la siguiente forma:

(a) Supermercado 35%
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{b) Variedades 30%

{c) Textiles 25%

(d) Puesto de pago 10%

Ademéds del drea comercia?l que'oéupan ios a1maceﬁes,
Ta qrganizafién dispone de'ampliag pareas destinadas a bo
degés segin Tos centros de compras ubicados en cada uno
de los distritos, asi como los deﬁésitbs de cada almacén,
donde se reciben las mercancfias antes de enviarlas a ltas
di%ergntes secciones. |

Para desarroliar toda su actividad, Ta organizacion

~ha impiantado una red de teleproceso integradas por seis

computadoras (dos en Medellin, dos en Bogotd y dos en Ca
1i) y 260 terminales que reciben la informacién de inven

tarios y procesan las correspondientes Srdenes de despa

~chos .a las bodegas cuando las existencias de los almace

nes han dejado los niveies prefijados y ademéas preparan
los pedidos necesarios para reiniciar dicho ciclo.

(e} Lineas de productos distribufdos

En concordancia coh filosofia de centros integrados,
las siguientes son las lineas de productos ofrecidos a
través de los diferentes puntos de ventas.

1. Textiles y confecciones: Comprende las siguien

tes &reas: telas y ropa de hogar, maternidad, bebé y ni
ha, ropa de hombré y femenina.

2. Variedades: Distribuidas en las siguientes sec

o
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ciones: Jjugueterfa, ferreterfa, cesméticos, hogar, dro
+
gueria y otros.

3. Alimentos o Supermérpadosz Comprende\lossiguien
tes tipos de productos:

Abarrotes: Semililas y pliantas naturales, lacteos,
viveres, reposteria, confiteria, galleteria, Eancho; 11
cbres; bebidas y picaduras y otros articuios éimj1aresdis
trﬁBufdos por Ihternécioneé. -

"Carnes frias: Jamones, mortadelas, salchichas, sal

chichones, etc.

Frutas y verduras: La'ifnea de alimentos tiene 1la
mayor Dafticipacidn-dentro del.volumen total de ventas y
es distribulda como ya se mencion6 a través de los cuairo
supermercados Candelaria de Medellin y los 24 centros in
tegrados que funcionan en todo.el pafs.

Para la conservacidén adecuada del1os.productos‘pere

cedores se cuenta con un equipo de refrigeracién o "red
frio" compuestb por 130 .cavas, 370 extintores de auto-ser
vicios, 88 congeladores, 50 hie]eraé, 156 enfriadores, 4¢&
neveras y 182 vitrinas.

Alimentos procesados: Incluye los servicios de cafe

teria, ﬁanaderia y "todo rico” (comidas rapidas). Se in
trodujo como un complemento a lta gestidn de los supermer
"Eados, con ta fina]iﬂad:de obtener una mejJora en su renta
bilidad.

.
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(f) Fuentes de abastecimiento

El abastec1m1ento de los distintos almacenes que con
forman la cadena, se efectlGa mediante un comp1e30 proceso,
gracias a un modernc y amplio sistema de computadoresi

En términos generales para todos los productos, el
proceso se }hicia en el momento en que el proveedor ofre
ce las muestras, entrega cotizaciones y-plantea sus condi
ciones. A partir de esto, 1la Compéﬁia analiza la oferta,
decide sobre 7Ta cémpra y a través del cdmpﬁtador se gene
ra el primer pedido del proveedor e informa sobre la can
tida& que corresponde a cada almacén.
| Una vez el proveedof deshacha ta mercancia a las di
ferentes'bodegas'e1 computador ordena la distribucién por
almacenes y elabora la lTista de despachos para cada uno
de ellos con ltas correspond1entes cantidades y prpc1os
Recibidos por los almacenes, éstos marcan el precio y sur
ten para la venta al pablico.

CADENALCO, cuenta con 3.6560 proveedores. ,Durante e]
primer semestre de 1983, pagé un promedio de 1.500 millo
nes de pesos mensua1és y un 35% de sﬁs compras provienén
del sector agricola.

Hasta 1982, ]é organizacién centralizaba las compras
de todos sus productos en la sede pfincipa] de Medellin,
desde'donde se distribufa 1uegoia la.red dé a1maéénes.

Sin embargo, por problemas tales como demora pararecibir
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y'reﬁovar 105 surtidos'y los mayores gastos de transpor

tes, se descentra]izaron'1a mayor%a de Tas compras a tra
vés de 1osadistritos, obténiéndose con ellos agilidad en
el abastecimiento y distribucién de las mercancias.

Para aigunog productos las compras continfian centra
lizadas, dependiendo de'éigunas caracteristicas y Tas con
diciones de mercados éxisfeﬁpes para ellos.

Especial mencidn debe hacerse en este punto de Ta
bolsa agfopecuaria_creqda por 1a’0rganizac16n, la cual de

. sarrolla sq'actividad en Tos prqpios centros de produccidn
agricola y pecuaria y tiene como finalidad principaimente,
contribﬁir a regular los precios y mantenerradecuadamente
surtidos ios diferentes almacenes.

A través de ella se maneja la compra y distribucién
de productos égrobecuarios. Ademas de frutas y verduras

comercializa articulos menos perecederos como arroz, mafz,

frijol, y leche en pclvo entre otros. Opera con un Geren: '

-te, de quien dependen 98 personas responsables de la com
pra, seleccidn, limpieza, empaque y revisién de la cali
dad de los productos que se expenden en 165 supermeécados
de la Candelaria y las secciones de a11mehtos de los alima
cenes Ley.

- .eyt:;'ékiﬁ I G
empaca la organizacidn en bolsa pldstica, son adquiridos .-

Las frutas y verduras, asf como los articulos que. w"MET\c
o ‘o

. h
Ao d

por toneladas en los centros de acopio de Villavicencio,f
?
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. Lartagoe, Monterig, Neiva y Girardot bésicamehte, y trans -
portados inmediatamente en furgones especiales a Tos di
ferentes puntos de ventas, con el fin de ponerlios a dis

"posicidn del pﬁinco en el menor tiempo posible.

* DeEido a que la produccién‘agropecuaria nacional es

tan fluctuante (segﬂn'sea época de‘jnvierno 0O verano) y

a la vez'tan variada (jguaTes producﬁos en diferentes ré

giones) CADENALCO recurre a sistema de refrigeracién tan

to para garantizar existencias constanfes,.como para apro
vechar cosechas abundantes y simulténeas en varias regio
nes del pais. | . -
Cada Tunes todes los proveedores presentan sus ofer
tas, tas cuales soh comunicadas por todos los almacenes

a la sede principal en Medellin, conjuntamente con un in

forme de sus necesidades‘respecfivas. Ei martes toda la

informacidén es combinada y analizada porrmedio del compu
tador en base a lo cual se sé1ecci0nan las mejores ofer

tas.

Ademds de abastecerse directamente en las razones pro
duétivas 1a bolsa agropecuaria de CADENALCO, participa al
gunas veces en el mercado abierto de oferta y demanda de
Ta bolsa nacional agropecuaria que opera en las principa
les ciudades del pafs.

Por otra parte. Ta bolsa agropecuaria de CADENAFCO,

mantiene vigente varios convenios con el Idema, por medio
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de los cuales la cadena y la entidad oficial se comprome
ten a realizar intercambio de alimentos teniendo en cuen
.ta fas necesidades de cada organismo y ias condiciones
del mercado imperante en un momento detenminaao. Estos
pactos se'han_desarro11ado para los mercados de arroz, ma
Tz, 1a Teche y sus derivados.
Dehtro del proceso de’abastecimiento, la organizé

cién acude también al sistema concesionario, tendiente a
éompéementar algunas lineas de productos que por su difi
cultad de manejo y Tla ateﬁcién especial que requiéré, se
considera no esti en capacidad de asumir directamente.

| De otra parte 1a particiéacién gue tienen los alma
cenes de la cadena Olimpica, con cdmodo servicio de super
mercado que tiene “gran participacitn en la distribucidn
de viveres en ]é ciudad de Cartagena".

2. Supermercados OTTmpﬁtas_

Al igual que el A1macén Ley, los Supermercados 01im
picas, tienen su origen en Barranguilla, bajo la fofma
de cacharreria donde se vendian toda clase de articuios
en variedades qde iban desde ropa hasta utensilios de co
cina y trabajos dbmésticoé.

Esta etapa de surgimiento data de los. afios cincqenta
donde ademids de la cachar?eria introducen & Tinea de far
macia 0 productos farmacéuticos. En 1969 inauguran en la

callie 30 de Barranguiila la Supertienda Olimpica, un ré
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mo comercial mads amplio que le& cacﬁarreria;,

Una familia de origen extranje}o, encabezados por
Ricardo Char y seis hijos administraban inicialmente 1o
que hoy constituye una de las mé&s importantes ,cadenas de
supermercados de la Costa y de todo Coliombia. La Empre
sa .ha conservado la propiedad fameiar qpel1e dio origen.

La cadena 01Tmpica entra al mercado de Cartagena en
el afio 1967 con servicio ordinario o de supértienda, se
ubica en la calle primera de Badillo con salida a la ca
Tle Escalldn, siendo su 1inea -mas - -importante Ja de los a
limentos completada con la 1inea de farmacia y péqueﬁode
partamento de ropa.

La exigencia de la década del 76, como consecuencfa
del rdpido crecimiento poblacional crea condiciones nece
sarias para que en el afic 1975 se 1nstaie en el sector co
merciaﬁ de 1a Matuna, un sofisticado supermercado, quese
ria el prim=ro en su génerp en Cartagena con ta modalidad
de autoservicio. Mas tarde en el éectof residencial de
Bocagrande se crez el segundo‘Supermercado 0limpica con
ias mismas caracteristicas de{ situado en 1a Matuna. Tal
parece que 1o0s mefcadélogos de Oi%mpica segmentaron el
mercado de Cartagena con base en los 1n§resos3_ya que Ta
Supertienda Otimpica en la calle primera de Badf]To es la
mas popular y satisface a consumidores con 1ingresos medios’

bajos, el supermercado de la Matuna para ingresos medios
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y Olimpica de Bocagrande se acopla a 1os ingresos a1tos,_
se refleja también esto en la clase de productos vendi
dos.

,Larsede priacipal de 0limpica estd an Barranquilia,
en Cartaﬁena cadalsupermercado tiene su Administrador y
es auténomo en sus compras. En toda Cartagena 1a cadena
tiene un Administrador GeneraT_quiep dirige todo. lo que
es Olimpica en la ciudad, gque itncluye ademéds supermercado,
farmacias y em{soras. |

La Tinea de productos distribufdos la constitﬁyen
loes granos, las verduras y las carnes. Estas tres Tineas
son el eje principal_de 1a CompaﬁTaAy son los que hacen
mover a los demds. Complementa las 1ineas de-productos
vendidos una extensa gama de prddUCtos alimenticios ynﬁ; i
celaneos, todos de utilidad prdctica en el hogar. Lospro
ductos de mayor salida dentro de 1a cénasta familiar es
tdn representados en primer lugar p0r71os granos, luego
le siguen las'verdufas y después las carnes.

*En cuanto a las fuentes de abastecimientos Ta cade
na Olimpica confOrma_]o que se denomina monopolio verti
cal. Todas las fuentes de abastecimiento son de propie
dad de la Empresa, desde avicolas para la produccién de
‘polios, huevos, fdbricas de concentrado para alimentos de

animales, fincas hara la produccidon de carnes, arroceras.

La central de Barranquilla provee para todas las ciuda
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de§ de-1os productds que se.daﬂ en la Costas; Diiﬁpica de
Bogotad dist%ibuye legumbres, productos gque por su clima
no se producen en 1a Costa. |

| ‘Cada Olimpica en ca&a ciudad se provee de Tos pro
ductos no perecederos de consumo diario, como %a yuca, el
platane, maiz, fame. Estos productos Tos compra lasucur
sal de Cartagena en ios-puebios del Deparfamento situados
en la zona Norte. Los despachos se hacen por camidn y a
fa1taAde Gste se utiliza e] transporte por avidn.

Los precios dé los productos distribufdos son.c01o.
cados de acuerdo al nivel de precié controlado por la Al
caldia Mﬁnicipaf, quien hace Qna visita a cada supermerca
~do cada ocho dfas. E1 margen de precios que utiliza la
Compafifa es de un 15% sobre el costo. Muchas veces estos .
precios sonrmés bajos que los del comercio en el restode
la ciudad.

Como anotamos anteriormenfe Tos alimentos constitu -
yen el 95% de los productos distribufidos pdr la Compaﬁfa. -
Cada supermercadb hace un balance cada seis meses. Den
tro de cada supermercado hay secciones que tiene cada una
un Jefe, quien responde por el control de ella.

Dentro_de] mercado local se destaca la participacidn
del Msrcado Bazurto, quien provee diferentes clases de pe
didos de viveres, que se compran a 1ds'may0rista5'deacue}

do a 1as ventas.
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Dentroc de las Compafifas distribuidoras se destacan
Arrocera‘OJTmpica, Indunal, Mercapollo, La Giralda, que
provee agranos, cebollas, Finca EI Socofro, todas'de'pro
piedad de Ta Companfa.

"~ De todos Tos supermercados en la ciudad, 0l1impica
Bdcaérande es la de mayor venfa, seguida por QOlimpica de
la Matuna y por dltimo Olimpica Badilio.

E] horarib de.aténciﬁn de los gupermercados 01 impi
“cas en la ciudad es el siguiente: Ojfmpica Bocagrande a
tiende al pﬁB]ico de Tunes a sé&bado_de _8:00 a.mh.é 8:00
p.m., los domignes Qe 8:30 é.m. a 4:06 D.m. La Olimpiéa
de la Matuna, tiene un horariolde Tunes a sdbado de 8:00
a.m, a 7:00 p.m., ios domingos de 8:00 a.m. a 4:00 p.m.

El horario de Ta Supertienda Olimpica de Badillo es de lu
nes a sibado de 8:00 a.m. a 7:00 p.m.

Realmente la participacidn de 1a.cadena de Supermer
cados O1impica en 1é,distribuc16n de vTQeres en la ciudad,
es bastante significativa en la deman&a de los consumido
res de todos los niveles econdémicos, y ademis de brindar
comodidad a shs c]ientés, estédn ubicados estratégicamenfe
en la zona norte de la ciudad. donde estd el Centro Comer
cial y en donde gozan e11os\de.mayor ﬁarticipaciﬁn en la
oferta de viveres.

1.1.2 Cooperativas

1. Antecedentes




iLa participacidon del sistema cooperativo en la dis
tribucién detallista de viveres en Cartagena, esti dada
a través de entidades poseedoras de expendios y con tra

vyectoria comercial igual o ligeramente superior a los 30

Afios de fundacién e iniciacién de actividades de las coo

"perativas con expendio de viveres en Cartagena

Actividades -

Nombre de Ta Cooperativa Fundacidn Comerciales |
Cooberativa de. Trabajadores 1934 Venta de viveres, ro
del Terminal Maritimo de o pa y calzado. Aho
Cartagena ] : rro y crédito.
LCooperativa de Trabajadores 1948 Venta de viveres.

de las Empresas Pdblicas Mu o ' C
nicipales ‘

Had

€0
)
pen

Es de anotar que son pocas las cocperativas de consu

mo que.han sobrevivido en esta ciudad, por‘tanto las que
~hacemos referencia han sido las mds sélidas a pesar de 10s
altibajos gque han tenido.

| La coopefatiQa de trabajadores del Terminal Maritimo
de Cartagena, fundada desde el afic 1934, por-1a iniciati

va de 30 trabajadores de la Empresa, quienes de una forma
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organizada decidieron crear la cooperativa prestando pe
ra ese encontes los servicios de ahorro y crédito.

Solo 13 éﬁos después de sy fundacidén se establece el
supermercado que ademds de vender viveres su tarea mas im
portante, vende .mercancias como ropa y calzado.

Se instéla en el sector de la Quinta en un edificio
gue recibia el nombre de Pilonga, apodo que tuvo -la coope
rativa hasta su reubicacidn en un comodo edificio de 1aem
presa Puertos de Colombia y adyacente a ésta.

La Tinea de viveres es la que mas participacibn tie.
ﬁe dentfo de Ta estructura comercial de la cooperativa, es
"pecialmente de productos perecederos por su local y bajo
costo de almacenamiento.

La modalidad del expendio de autoservicio, con cajas

registradoras a la salida del almacén.

La linea de granos ocupa dentro de les perecederos el

méyor porcentaje. La cooperativa por razones de éarécter
especial de la demanda de sus productos no expende'verdu

ras, carnes (a excepcidén de pollos, ranchos). Otros pro

ductds como el fiame, coco, papas, cebollas y demds articu
los de primera necesidad ya procésados complementan Tas 1%
-ﬁeas de productos distribuidos. )
La cooperativa del Terminal se abastece, teniendo co

no fuente Tas procesadoras de productos ubicadas en la ciu

dad, destacdndose la Arrocera El Bosque, Ta Fabrica de A
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ceite Supremo, Industrias Lemaitre, Arrocera Bo?1var, Gran

Ja Av1c01a Ganov1a, que prooorc1ona polios y huevos, y
procesadores de carnes frfas de la ciudad de Barranqui]]a.

Para las cooperativas el abastecimiento a precios fa
vorables se convierte en asunto vital, con el fin de sol
tar intermediarios y obtener descuentos.' Sin embargo, la
abolicién de un eslab6n de la cadena implica, la mayorfa
de Tas veﬁes, entrar a desempefar la funcién que &1 ejecu
taba y para la cudal, por razones de conocimiento tecno}d
gico, infraestructura capital, etc., no .esti prepa}adq.
Al mismb'tiempo,-eé usual que las economias de escala so
1o surjan a partir de determinados voldmeres. Asq pﬁes,
en el campo de Tas compraé y dependiendo de ta estructura
de comercializacién de cada producto, las. cooperativas o
cupan una‘posiciﬁn que va desde la detallista tradicional
(cuando no obtiene ninguna entrega) hasta la mayorista
A(qué lTogran campos mas provechosos).

En To que se refiere a la fijacidn de precios, esto§
son establecidos de acuerdo al nivel de precios’existente
en la ciudad, controlados por Ta ofiéina general de pre

cios de Ja A]ca1d1a a cargo de Romu1o Osorio de Ta EsprIe

11a. No obstante ni 1os.d1rect1vos, ni los socios demues

tran inconformidad por 1a forma como se aplican los precios.

2. Usuarios

A simple vista pareceria gue la cuantificaeidn de 1a

w
e
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demanda sobre las cooperativas, en términos de hogares,

seria obtenible como ta simpie sumatoria del nimero de so
cics registrados en libros, pero la reaiidad es bien dis
tinta. “Por una parte, es’frecuente en este tipo de 6rga
nizaciones que muchas desafiilaciones se presenten de he

cho, sin el cumplimiento de los tramites estatutarios, im

" pidiéndose asi el de darles de baja comc socios;.tan nor

mal es la situacidén que en el lenguaje del medio suelen
diferenciarse los "activos" de los "afiliados".

Aﬁtua1mente 1a cooperativa del Terminal poseell.BOO
socios quienes aportan el 5% de io devengado. Esto les
¢a derecho a un tope de consuﬁo‘que tiene en cuenta el ni
vel del ingreso.del socig, que va desde 1.000 - 5.000; de
5.000 - 10.000 y de 10.000 en adelante para los socios
con nivel de ingreso y liguidez amplio.

Cuenta dentro de la misma organizacidn con un comité
de crédito que se encarga de analizar el estado de Tiqui
dez del socfﬁ Y contrp]ar cada ocho dias el nivel de pre
cios con el Zar de precios.

La Junta Directiva de la cooperativa estéd constituf
da de la siguiente manera:

{a) Un Consejo de Administracién. compuesto por sie

te directivos con sus respectivos suplentes y Ta integran




"

Asamblea cada dos afics y son reelegibles.

(b} Una Jdunta de Vigiianc1a5 depende del personal
gue administra la cooperativa, due es a Suitjempo indepen
‘diente de la empresa. ) |

(c) Un Comité de crédito.

(d) Un Comité de educacidn.

(e} Un Comité de compras.

(f) .Uﬁ Gerente el cual puede o no pertenecer a 1la
empresa; en los actuales momentos es Francisco Blanco Be
rrio, tiene uﬁ perfodo‘de dos ahos.

(q)' Un Auditor, no es socio de la cooeprativa,; por
recomendaciones comerciales de 1a Superintendencia de Coo
perativas. | -
~{h) Un TESOEEPO, nombrado por el Consejo de Adminis

tracidn.

(i) Una Secretaria, nombrada por el -Consejo de Admi-

nistracién.

E1 horario de servicio del usuario estd comprendido

entre Tas 8:00 a.m. hasta las 12:00 m. y las 2:00 p.m.

hasta tas 6:00 p.m. de lunes-a viernes; los sdbados atien
de de 8:00 a.m. a 1:00 p.m.

1.1.3 Cajas «de Compensacidn Familiar

Incertado en la .coriformacidén de canales modernos de

dicados-a la distribucidn de .viveres-en -la ciudad de Car --

tagena., es preciso destacar la participacién que tienen

/
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tas Cajas de Compensaéién Famifiar.

Estas Cajas de Compensacidn han tenido mucho auge en
tas ﬁrincipa]es ciudades del pafs., cubriendo toda una se
rie de servicios que benefician no solo & sus afiliados
(Obrefos y empleados pertenecientes a las eﬁpresas inscri
tas), sino también, a particulares. Estos servicios van
desde la educacifn en todos los niveies, servicios méd i
cos, hospitalarios, recreativos y supermercados.

Existen en Cartagena dos Cajas de Compensatién,ellas
son Comfamiliar y ComfenaTcou' A pesar de poseer aﬁbas ob
jetivos comunes con reTaciﬁn a los beneficios que aportan
a sus afiiiados, sobresale Comfenalco, por haber adquiri
do en su trayéctoria de mas de 10 afios condiciones que la
han consolidado como ta més importaﬁté de las organizacio
nes de cardcter socio-econémico que oberan en la economia
local. Con base en este factor ha sido incluido en nues
tra 1nvgstigacién y por contar con el dnico supermercado
de este caracter, siguiendo Tos 11neamientos de Ta distri
bucidn de viveres en la ciudad por parte de canales moder
nos.

E1 supermercado Comfenaico ubicadolen el Centro Co
mercial lLa Matuna, presenta condiciones propias de cual
quier supermercado moderno. Con una extensa gama de pro
ductos constituidos por alimentos, bebidas, drogas, vesti --

dos y articulos indispensables en el hogar, To mismo que
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eiementos de oficina'y utensiiios escolares. En su pian
ta baja opera ta linea de a1imeﬁtos y brinda fdcil acceso
para todos los consumidores. Dentro de la estructura del
supermercade sobresalen los concesicnarios, guienes ocupan
secciones del Tocal tanto en la primera como en -la sequnda
planta. Cada concesionafio paga un porcentaje por venta.
Este procentaje se aplica de acuerdo al producto. y al vo
lTumen de venta. |

La rotacidén de los producfos distribuidos depende co.
mo es 1égico a Ta salida que éste tenga. La 1inea-de ali
mentos por ser la de mavor demanda es la rotacién mas ri
pida. En cste aspectec si el producto tiena un margen de
tres a ocho dias es impulsadd por el mismo productor que
muchas veces es el c0ncesionarior Son éstos también 1los
éue manejan la forma de abastecimiento de sus productos,
especialmente Ta linea de alimentos perecederos como 'las
frutas, verduras, carﬁes, huevos, pollos y prodﬁctos Tac
teos. |

Ltos productos no perecederos entran directamente al
departamento de venta. Estos productos son manejados tam
bién 60% por concesionarios. - E1 abastecimiento de ‘los ali
mentos perecedéros se realiza atrds de la bodega central
del almacén.

Los beneficios gue otorga el supermercado a sus afi --

liados se manifiesta en la aplicacidn de sistema de crédi
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to cuyc tope lo establece la direccién general. Estos

créditos cubren todas las lineas de productos distribuf

dos.

El margen de utilidad que aplica el supermercado pa

" ra sus productos depende de Ta naturaleza de éste y del

porcentaje de documentos que otorgue el proveedor.

Comfenalco estd afiliado a CADENALCO con sede en Bo
gotd y se rige por 1os precios establecidos por una enti
dad municipal dependiente de la Alcaldia denominada Almo
tacen, quien controla precios, pesas y medidas. |

El supermercado Comfenaico tiene siete afios de estar
funcionando en la ciudad y denfro de sus proyecciones es
td la de extender 1la Tfneé de alimentos con el fin de a

traer la demanda de los consumidores locales.

1.2 CANALES TRADICIOMALES

1.2.1 Plazas satélites o mefcédos cubiertos

La ciudad de Cartagena consta de tres importantes es
tab]ecihientos de mercadeo de viveres de caracter tradi
cional, cuyas repercuéiones o efectos en el éonsumidorson

de mucha importancia por su alta participacidén en la dis

tribucidn de alimentos gue hacen parte de 1a canasta famt

liar.

1. .Antecedentes

Después de la independencia Cartagena se sitia como

40

50



uno de 1os puntos comerciales de otras regiones de Colom
bia y del extranjero, 1o mismo que. toda clase de exporta
ciones de-materia.prima hacia paiges vecinos y Estados U
nidos.

ET sifio de embarque y desembarque conocido como el
_muelle de los Pegazos se fue convirtiendo con el tiempd
domo punto de mercadeo principal de iTa ciudad, que més tar
de por su amplio crecimiento tugurial y por ubicarse adya
cente a un barrio popu1ar-de Cartagena recibe el nombre
de Mercado o Plaza de Getsemanf. . Y

Por iniciativa del Gobierno Nacional y Municipal ¥
como una respuesta a 1a necesidad de estructurar y organi
zar adecuadamente la comercializacidn de viveres, activi
dad gque se concentraba en g] antiauo Mercado de'GetsemahT,
se créé bajo Ta coordiﬁaciép de las Empresas PQbTicas de
Cartagena el nuevo Mercado Bazurto. Este Mercado énmarca
do en el plan de desarrollo de Cartagena fue concebido con
critérios para descentralizar los mercados minoristas en
los distintos sectores, o sea crear centrales en 1as dis
tintas zonas urbanas de Ta ciudad bara tratar los mercados
como nilicleos 1ﬁdirectos de subcentros urbanos que agluti
nen usos comerciales e instituciocnes organizadamente. En’
otras palabras, construir en Cartagena una'centralhayoris

ta y minorista y al mismo tiempo mercados minoristas en dj
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ferentes iugares de la ciudad.

tl Mercade Bazurto, es una urbanizacibn comercial
e

~con todos Jos servicios y comodidades de transporte que

hoy en dia hé sido tomada como zona de vendedores ambulan
tes.

Cbn un area de 10.36 hectareas, estd ubicado por e]
norte con el barrio Chino, por el sur con Martinez Marte
lo, por el oeste con la Avenida Pedro de Hereqia, Yy por
el este con la Ciénaga de Manga.

A pesar de su amp]itqd ha sufrido diversos esfrapgu
1émientos debido al auge comercial tanto mayorista como
minorista que ha producide‘su influencia y por no contar
la ciudad con una central de abastos a la altura de los
grandes centros urbanos, ha dejado de ser mercado secto
rial para convertirse en un Mercado Central, con una con
centracidn de negociantes minoristas y alto porcentaje de
mayoristas que se dedican principalmente al comercio de
prqductos'a1imenticios en especial perecederos.

Los minoristas ubicados en puestos fijos manejan el
mayor volumen de productos perecederos y no perecederos
que consume la ciudadania.

Al inicio de sus funciones, en Enero 22 de 1978, su

objetivo primordial era el de la separacifn y especializa

‘¢idn-—de ‘las {funciones-mayoristas--y-minoristas,-contaban
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con el apropiado nimero de laocales segin facturacidn de
las Empresas Piblicas Municipales.

Paralelo al Mercado de Bazurto se crea para la misma
€poca el mercado satéiite de Santa Rita. Su organizacién
la hizo Tas Empresas Piblicas Municipales de Cartagena pe
ro con el objetivo de solo buscar especializar a los comer
- ciantes minoristas estacionarios que desde mucho tiempo ha
bian creado la atfaccién en materia_de productos alimenti
cios en esa zona de la ctudad.

Con una infraestructura adecuada al objetivo de mer
cadeo el Mercado de Santa Rita abastece en parte a barrios
como Pablo VI nimero dos, Siete de’Agosto, San Francisco,
Torices, entre otros, pero con una participacidon en.ladis
tribucién de alimentos en su zona bastante baja, tanto es -
asT gue muchos con;umidores prefiercn ir a ‘la central de
. Bazurto sin importarles ‘las incomodidades én‘materia dé
transporte y locativas. |

2. Horario de atencidn y dias de mayvor afluencia del

pibltico
A partir de las 4:00 a.m., comienzan a laborar los
mayoristas guienes se encargan de abastecer a minoristas.,
tanto del Mercado Bazurto como del mercado satélite Santa
Rita. La atencidn él pibiico-se 1nicfa é las 6:00 a.m.,

hasta las £:30 p.m. como horas de apertura y cierre para
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los responsables de los puestos.

En 10 gque atencién.aﬁ piblico se refiere, se labo
ra de lunes a sdbados eﬁtre 6:00 a.m. ¥y 5:30.p.m., yAlos
domingos y festives de 6:00 a.m.. a 3:00 p.m., réguiarmen
te.

Segin los hdbitos de compra de Ta poblacidn que acu

de a estos mercados los dias de mayor afiuencia.del pibli

co son los viernes, sdbados y dias de guincenas salaria

les.
= 3. Tarifas de 1os usuarios
Constituidas por cdnones de arrendamiento que cubren
fos usuarios de puestos (mayofistas_- minoristas) represen

tan la principal fuente de financiacidn de cada una de las
plazas. Estas tarifas estan relacionadas con el espacio
ocupado. Ademds hay un cobro diario . a los vendedores aﬁ
bulantes, ya sea de a]imentds u otra clase de articulos.

| Al inicio se planificé que el Mercado Bazurto como
1a-p1aza satéifte de.Santa Rita debTan autofinénciarse,
principio que en los actuales momentos no han podido cum
piir, arrojando pérdidas para las Empresas Pdblicas Muni
cipales, 1o que motiva que los servicios prestadbs,porés
ta sean defic{entes. En estas condiciones el Mercado Ba

zurto presenta una cara desordenada donde pulula el desa

seo frecuentemente con toda clase de desorganizacién.

:
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4. Fuente de abastecimiento

Las fuentes de abastecimiento alias cuaies acuden
los diferentes usuarios del Mercado Bazurto son 1las sjguien
tes: Regidn Alta del Meggdalena, gue abastece platano, yu
ca, frutas. Montes de Maria, que abastece pldtano, fhame.
Depresidén Momposina, abastece arroz. Pueblos del norte
de Bolivar, pldtano, yuca, hame. Departamentos.vecinos:
Santander, Cdérdoba, Antioquia, Sucre, abastecen en plata
no, frutas. verduras, tubércu]os.

Los mayoristas poseen almacenamiento refrigerado pa

ra verduras y frutas. No refrigerado para granos.

Estas fuentes de abastecﬁmiento provocan malestar y
desequilibrio de precios por falta de una central de abas
tos, motivando que un producto en solo 24 horas tenga cam
bios bruscos en materia de precios ya que los oferentes
tienen entrada al mercado no sistematizado.

En materia de precios para el consumiddr se observa
1a'1nf1ﬁencia que ejercen los mayoristas especialmente en
productos agricolas, quienes dominan 1a oferta y la deman
da placenteramente, especialmente en tiempos de baja cose
cha. La participacidon de 1a oficina de precios municipal
es timida, con éfeétos negativos para el consumidor.

1.2.2 Mercados méviles

Su objetivo primordial es acortar la cadena de inter
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mediarios entre el productor y el consumidor y de esa ma
nera disminﬁir el costo de la canasta familiar-a nivel de
barrio popular. Con tal fin e1.mefcado mévil se realiza
T a n}ve1 de barrios y mediante la vinculacidn directa de
lTos campesinos,‘que.de esta forma pueden vender sus pro
ductos en la ciudad.

La idea del mefcado mévil nacié en la ciudad de Cali
y hasta el momento estd dando buenos resultados en esta
misma cihdad, o mismo gue en-Bdgoté, Medellin, y arartir
de 1984 ha sido puesta en practica en Cartagena bajo tla
coordinacidn del DRI-PAN. Estos mercados se realizan cada
15 dias en distintos puntos dé Ta ciudad y en una forma al
ternada, en sitios cuya drea de influencia beneficia a mu
chos sectores populares.

" Dichos mercados-se realizan entre las 5:00 a.m. y ias
12:00 m., para tal efecto los campesinos, en Su mayor par
te de] noffe de Bolfivar, deben estgr por 16 menos 12 horas
antes en el sitijo adecuado para tal funcidn.

Actualmente se realizan en dos zonas importantes de
Cartagena las cuales por estar alejadas del mercado centra1
reunen las condiciones para que estos tipos de mercados sa
tisfagan las necesidades de abastecimiento de viveres, es
pecialmente prodﬁctos agricolas de la canasta familiar.

Alrededor de 50 a 60 campesinos se reunen en el esta
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dio Pedro de'Heredia, en el to1egio Inem, teniendo como mi
ra el acortamiento de Tas cadenas de comercializacién o
sea relacidn directa campesino tradicional y consumidor
final de los barrios populares.

Los mercades moviles aln les hace falta madurez en
1o gue respecta a- la ciudad de Cartagena, tal madurez ée.
alcanza con una sélida organiiacién de iTos campesinos en
las zonas de produccidn, y un compiemento en cuanto a 10s
demds alimentos de la canasfa familiar como son granos,
carnes y procesados, parasfaciﬂitar1e al consumidor la sa
tisfaccidn comp]efa de productos-deméndados a un precib
muy por debajo de los demds canales de distribucién de a

Timentos.

Por esta razdén todavia no es bastante significativo

el aporte del mercado mévil en la ciudad, para la solucién

del problema del mercadeo . de productos agricolas de 1a <ca:

nésta familiar. Hasta el momento han pésado desapercibi
dos en la economia de ‘los barrios popu1arés.

Dado que ia fijacién de precios es la variable funda
mental, su control es realizado por el DRI-PAN que es 1a
‘entidad responsable gue se encarga de pactar el nivel de
precios de acuerdc al vigente en la plaza de hercado cen
tral para los diferentes productos; que en la mayorfa de

" los casos tienen un margen de precio inferior a los de! .
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Mercado
Un
mercado
abastos
.mente en
Las
do mévil
(a)

programa

t

Central de Bazurtﬁ.
factor que ha sido l1imitante en 1a evolucion del
mévil en Cartagena es la falta de una central de
que impida que estos mercados se efectien diariea
distintas zonas de la ciudad. |
entidades que participan en el proyecto.de merca
en Cartagena son las siguientes:
E1 DRI-PAN, entidad oficial que adelanta este

en 1a ciudad, y en las distintas provincias nor

tefias del departamento organizandb al campesino tradicio
na]! \

{b) ET municipio de Carﬁagena a tfavés de las Empre.
sés Pibiicas, y la Inspecciﬁn-Municipa!'de Precios que con
tro?a permanentemente los acuerdos logrados sobre precios..t.

(c)

bos o saqueos a los comerciantes.

La Policia Nacional, que cuida de que no haya ro’

Si bien el objetivo de Tlos mercados m6v11es‘para los
hogares de los barrios populares, es conducir a rebajar un
poco el precio de la canasta familiar; el impacto que ejer
ce sobre l1os consumidores aln es debil por falta de pﬁomo‘
cidén de-dicha actividad, ésta es tan poca que en muchos ba

rrios se desconocen tales mercados. Dado que los precios

son una variable muy importante en la eleccidn del sitio
de abastecimiento y considerando los hadbitos de compr@ﬂéﬁﬂﬁﬁgg‘
. o ‘.“‘ » N

oy L
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tos consumidores'en barrios populares, éon una mayor pro
mocidn habrad un gran desplazamiento de la demanda hacia
estos mercados. Los demds canales de distribucidn de vi
vares se verian obligades & rebajar sds precios pues‘de

io contrario su volumen de venta disminuiria y su posiciodn
en el mercado se tornaria cada vez mas insostenib]e.

1.2.3 las tiendas

Diferenciado de 105 canales descritos anteriormente
se encuentra un conjunto de establecimientos de cardcter
tradicional-y disperso en é] drea urbana, denominado a tra
vés del presente estudio con el nombre genérico detieﬁdas.

Es uno de los tipos mds antiguos de'establecimienios_
independientes de'comercto al detalle, es un negocio rela
tivamente pequefioc, no dividido en departamentos, por 1o ge
neral ubicados en comunidades urbanas bajas y deaicadas
primordiaimente a‘vender surtidb general de mercancias: de
las cuaTes la linea mds importante es Ta de Tos alimentos.
Depend{endo de los productos que expende'puede sér un gra
nero, una legumbreria o una combinacidén de ambas,.también
pueden concebirse como tiendas mixtas donde se permite ven
der licor. \

En los barrios populares la tienda de 7a esquina que

tiene de todo, ocupa la posicién de méaxima accesibilidad

Jocal con respecto al conjunto de calles que la rodean’, 1o
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que'le da una importante ventaja, ya que con mayor facili
dad puede adaptar a sus ciientes con operaciones para a
justarse a las necesidades especiales de Tas localidades
donde funcionan.

La tienda pertenecienfe al sector informal de 'la eco
nomia, ha sido una de las pocas fuentes gengradoras de em
pleo en 1os bharrios popu1ares_de la ciudad.

Todo lo relativo al funcionamiento de lTa tienda, en
cuanto a localizacidn y espacio, fuentes de aprovisiona
miento, formas de financiamiento, y demas factores de im

portancia, serd objeto de andlisis en forma ampiia en el

préximo capitulo.
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CAPITULD 2
LA TIEMDA EN BARRIOS POPULARES

-Como se vi6, la 'tienda tiene una gran 1mpoftanc1a en
el aprovisionamiento de los hogares de los barrfOS‘estu
diados, llegando a representar, aﬁte la escasa existencia
de expendios diferentes, {aigunos barrios poseen expen
dios de viveres pdr parte del Idema pero la cobertura es
reducida), la casi t&ta]idad de la oferta de alimentos
conformada a su interior. |

Es conveniente, entonces, detenerse y tratar de cla
rificar las bases sobre las cuales persiste (dada una de
manda) tan tradicional institucién; buscindole una 16491
ca general, de Ta cual hagan pafte las diferencias que al
interior del conjunto de establecimientos se presentan.

ET andlisis sé hard con relacién al tamafo teniendo
en cuenta cinco niveles a éaber: Inferiores a 50 mil pe
sos; de 50 mil a 99 mil novecientes noventa y nueve pesos;
de 160 mii a 199 mil novecientos_noﬁenta.y nueve pesos;

de 200 mil a 39% mii novecientos noventa y nueve pesos;

sl
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de 400 mil pesos en adelante; aunque en a1gﬁnbs casos

son reagrupados dos de estos niveies reduciéndose el to
tal a cuatro; y al tipo de estab1ecfmiento, més que al ba
rrio, al cual, después de observar con cuidado 10§ resul
tados de Ta encuesta, no se le concede en este aspecto ma
yor significado como yaréable explicatoria; aunqde si pue -
ﬁe teneria si se trata de comprar barrios populares como
los encuestados, con 1os ingresos.

En primer lugar, se contemplard la disponibilidad y
uso'qe recursos (0 factores}; a continuacidn los hébitos
de compra y venta, pafa proceder al final a'realizar_dna
integracidn de tales'e1¢mento§, donde se contempla el pro

blema del jngreso del tendero.

L

2.1 1LOCALIZACIOK Y ESPACIO DE'LA TIEHDA _ )

iLa distribucidn intérior de una tienda s1gue un es
queﬁa trad1c1ona1 que qu1zas en parte, contr1buye a de
finiria, adgptada dé manera precisa a su funcidén y al ti
po de relaciﬁn‘veﬁdedoracdmprador que la caracteriza. Es‘
por ello conveniente hacer énfasis en esa distribucidny
distributidn, ¥ descrﬁbir?a aunqueé parezca trivial. E1
granero se eficuentra dividido por el "mostrador" (muebie -
que no siempre desempefa el papel de exhibidor que su nom

bre -indica), detrds del cual se encuentra el tendero, al

igual que su mercancia, que ocupa 1as estanterias, levan
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tada casi hasta el techo, pues ha de dar cabida a la to
talidad de Tecs inventarios, salivo en T1os casos donde se
dispone de areas especiales de bodega. La combinacidén de

funciones, por ejempio, granero-legumbreria no implica

© modificaciones; es la simple yuxtaposicibén de espaciosy

funciones. As{ mismo, la tienda mixta solo agrega a To

‘descrito un tabique, exigido por las normas municipales

sobre ticencias de funcionamiento con una clara conﬁota
cién moralista y cuyo presunto objetivo es aislar a ]65
consumidores de licor, de tos demandantes de vaerés y
demds articulos expedidos en la tienda. Este paped a ve
ces lo cumplé la misma érea de atencién al pablico, quien
debe entonces, compartiria con cajas y bultos. 1D¢1_1ado
opuesto se encuentra el cliente, con sus posjbiTidades de
seleccién menguadas, dada su posﬁciﬁh respecto'ahids pro
ductos, pero también menos susceptible a Ta atraccién por
Qna.determinada preéentacién o disposicidn de ellos (co

mo en el supermercado}.
!

@ :
tividades comerciaies) encuentre su demanda en el marco

E1 hecho de que la tienda (a diferencia de otras ac

del barrio popular donde el uso predominante de Tla tierra

es Ja vivienda, posibilita en gran medida, i1a confluencia

especial, en el caso del tendero, de actividad y residen

cia. Tal confluencia, ademds de hacer mds Tlexibie el
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empleo de fuerza de trabajo familiar-adicional (solo en

momentos necesarios) conduce en razén de la doble utili

zacién (hogar-tienda) de alaunos recursos, el espaciomis
mo por ejemplo, &l surgimiento de lagunas econdmicas cu
ya imputacidn al presupuesto familiar o al del negocio
puede presentar dudas’ es como definir si el tendero vi
ve en la trastienda o Ta tienda estd en la parte delante
ra de Ta casa; pero'sobre;cuyo beneficiario final hay su
ficiente ciaridad. -

En los barr?os encuestados se obsérvd que a pésarde
las limitaciones de drea, inconvenientes de localizacidén
(mucha competencia, por ejemplo) de la casa de habitacidn
ya ocupada y que por ser.propia resta movilidad a'1a fa
mi]iaﬁéga'gran mayorfa de tiendas son intrahogar, debido
quizés a factores tan variados como mayor facilidad para
la vigitancia nocturna por parte de la misma familia, co
municacidn directa con el resto de Ta casa que muchas ve
ces sirve de almacenamiento.

En los niveles mds infertiores de tiendas con relacién
a su tamafio (observacidén directa), se nota la independen
cia, los 1lamados kioscos,colocados por las fdbricas de ga
sedsas, su participacidn en la distribucién de a}iﬁentos
es débil, gque las tiehdas‘dé este nivel instaladas dentro

del hogar.
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>En-genera1 la tienda no ocupa un gran espacio; la
medida de 1a muestra entrevistada se encuentra En 26.9
metros cuadrados peroc al hacer las consideraciones segin
niveles de venta se-observan diferencias que indican una
relacién directa entre esos niveles y el &rea ocupada;
aungue entre el érecimiento de unos y otros no existe pro
porcionalidad, 7o cual simplemente esta sefalando, al ser
inferiores los incrementos del 5rea, una mayor producti
vidad en el uso deJ recurso en cuestién.

E1 conjunto de enseres: lmostrador, estantes;Amesas
y otros como ba1anza (decadente en Tos graneros ante el
auée de los productos pre-eﬁpacados), nevera o enfriador,
envases, teléfono, lamparas, etc., que contribuyen a crear
lTas condiciones materia]es y ambientales de 1la actividad?
es éonocido usuaimente con el nombre de entable, 0 -capi
tal fijo de la tienda.

Los que constituyen la dotacién basica e indispensa
ble pueden tener un valor promedio de 45 mil pesos, si se
constidera que corresﬁonden con 1os,requerimientos del ni
vel inferior de ventas. A partir de allf se da un creéi
“miento fe?ativamen¢e iento, si se tiene en cuentaqﬁe mien
tras las 'ventas se mu]fip?ican por 14, el capital fijo a
penas 1o hacerpor cinco, 1o cual se manifiesta en unarela
cién venta/capital fijo- creciente-o- sea a favor-de -las

tiendas mas grandes. No obstante lo anterior, después de
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2se primer nivel de dotaci6n basica, es demasiado arrieé
gado intentar describir una evolucidn "normal" del creci
mfento de tal capital fijo porque, tal vez, elfla no exis
te.
(Las mercancias pogefdas en inventario por el tende

ro son conocidas con el nombre de "surtido".

Su magnitud debe corresponder con Tas dimensiones
de Ta demanda atendida. manifiesta én las ventas. Al res
pecto el andlisis es ilustrativo. mostrando una proximi
dad grande entre ambas-cifras en cada uno de 1los nive1es,
lo cual esta ihdicando rotaciones promedio de inventario
con una frecuencia.cercana al mes.

La rotacidn unida a la frecuencia del abastecimien
to da idea de la magnitud de éste con relacién -al inven .
‘tario del negocio, por ejemplo, si Ta rotacidn se pﬁSdu
jera en un mes y se realizaran compfas guincenales pdérfa
_afirmarse que cada una de ellas es igual a Ta mitad @e1
surtido. Haciendo abstraccién del caso de los perecede
ros, que se analizard posteriormente la situacidn de las
tiendas no estd muy alejada de la acabada de describir.

La particularidad de los perecederos radica en que.’
dada su naturaleza y 1a practica impogibiTidad de acumu
lacién de inventarios en las CDndiciohes ambientales de

ta tienda, la frecuencia de las compras aumenta y el por
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centaje de surtido renovado en cada una de ellas también.
En efecto, mientras el aprovisionamiento para este tipo
de productos se esta realizando aproximadamente cada cua

tro difas y medio, para los granos y procesados cada 14

- dfas..

< 2.2 FORMAS DE. FINANCIAMIENTO

Todo indica un incipiente desarrolio del créditd en
ias-tiehdas, tantoc del recibido como del concedido:

El crédito se considera méis en 1a§ tiendas pequefias,
después siguen tas medianas y por dGltimo 1as‘g}andes,con'
plazos promedio de 15 dias. La tienda pequefia concede cré
dito porque conoce mids a la poblacién.

La forma de financiamiento depende mucho del siste
ma para fijar precios, 1o cual permite que el detallista
tenga en cuenta antes de tomar cualquier decisidn sobfe
fijacidn de preéios Tos siguijentes factores:

Margen Bruto: Conocido empiricamente por el tendero,

es 10 que gueda del peso en sobre precio después de dedu
cir ciertos costos especificos. Debe ser planeado bara
cubrir gastos derechos ya sea del negocio o del restojde1
hogar y dejar un margen de utilidad.

Diferencia entre los precios de venta y factores co

e .{g‘mﬂ—..,*_\
L i1 e .
mo: ‘4§ﬁﬁ RIS
L RN
Costo unitario: Incluido gastos de transporte y/ép1 . 1;%
L .;\
5 7
: O ST
5 7 \'L_(‘#M . _}\,.-* f
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tando descuentos por pronto pago.

‘A pesar de lo anterior, el tendero descoﬁoce el mar
gen de utilidad efectiva que obtiene en cada producto y
su importancia se da por el mayor o menor volumen de ven
ta. Ademas su liquidez depende del volumen de venta tan
to asT, que solo pocas tiendas planifican su abastecimién‘
to, 1a mayor parte se abastece cuando se ie agota y el
resto cuando se lo ofrecen. . Se observa-un abandono ins
titucional totai y adicionalmente la competencia de los
particu]ares,_siﬁénimd, muchas veces de usurero, f%ente
a los proveedores en el bajo crédite recibido por Tos tén
deros.

Pero no es solo eso. Los plazos de los créditos de
las proveedores no alcanzan siquiera al mes. E1 promedio
mas elevado es el recib%do de los vendedores de productos
procesados, épenas cercano a los 20 d?as.: Podria tratar
se dg] mecanismo .de "sin pisar facturas" consistente en
el requerimiento del pago anterior como reqﬁisito de un
nuevo crédito.

Pero como ja se expresé, la limitacidn de crédito se
‘da de manera exclusiva en el recibido; es comin témbién
"al concedido. Mientras unos carecen de crédito,-otros1o
conf{ereh. El "fiado", hasta ahora considerado como uno
de los pilares basicos de la tienda, no existe en los -

establecimientos de gran tamafo. Ademds tampoco a 1o0s .
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clientes ies va muy Hien con ios plazes. Se dirfa que éT
tendero se cubre confiriendolno sgio volamenes siﬁo tam
bién plazos infericres a ios disfrutados por &1. E1 pla
zo medic & la clientela es de un poco menos de 11 dfas.

Asi pues, las lTimitaciones objetivas del crédito en
el medio, Tas difiéu1tades de acceso a &1 y los pocos re -
cursos disponibles para concederio, refuerzan y amplian
una sgrierde actitudes que llega a ser ideologia para un
grupo - de tenderos, gquienes desarrollian casi una fdbia Yy
solo consideran vilidas las transacciones al contadao.

Expresiones de ello son frases del tipo "no me.gus
tﬁ debef]e a nadie" y "si tengo compro y si no, no“, es
cuchadas durante el trabajo_de campo. También To es el
impreso fijado en las paredes de muchas tiendas y vfncu
.Tado ya a nuestro FQTC?OP urbano, donde aparece el: que
fi6 como sinﬁnimo de arruinado, junto al opulento vende
dor al caontado.

En el campo financiero es importante el prograﬁa que
viene adeliantando el Centro de Desarrollo Vecinal, progra
ma del Sena en la zona Sur Oriental de Cartagena, con el
fin de crear microempresas con tenderos presentdndose co
mo- la Gnica excepcibn.en materia de crédito, que coﬁsiste

en tomar grupos de tenderos de cinco con el fin de adies

trarlos administrativamente en las funciones tenderas, lue’

go de esta capacitacibén les conceden créditos que inicial
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hente Tiegan a 50 mil pesos, y 1ue§o se incrementan de a
cuerdo al interés y responsabf1idad gue muestre el tende
ro. En ef grupo de cinco_tende%os a cada uno se le con
cede dicho crédito obligéndose entre ellos a cancelar tri
mestralmente la deuda, sirviendo cada uno como fiédordeT
cfro, a manera de un ;Trcu1o. Hasta el momento el progra
ma ha tenidp bastante acepfacién-pero solo goza de &1, el
50% de 1los barrios-comprendidos dentro de la zona Sur 0.

riental. -

2.3 FUENTES DE ABASTECIMIENTC

La afirmaci6n acerca del poco desarrollio del crédi
to recibido ﬁor tas tiendas se ve fofta]ecida pbr la es
casa importancia que le asignen como motivo hara la elec
cion de su sitio de abastecimiento.

Mé&s significatiﬁﬁ para e1losrson el precio.y1a cer
canfa, expres%ﬁn de su lucha por Ta ampliacién del margen
comercial y de cierto grado de comodidad, entendida‘ésta
ditima como racionalidad qué persigue hacer mas facil vy
por tanfo mis eficiente Ta labor.

Otra razén importante (Ver tabla 4 ) corresponde a
una situacidn cuyo fin G]t;ﬁo es la éomodidad,rtaI es el
caso de la entrega de la mercancia en la tienda a partir

de los "distribuidores".

Dadas las anteriores razones para la eleccién de las
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fuentes de abastecimiento, la éétructura de éste para
las tiendas de un barrio se ve en gran medida determina
da por 1la 1océiizac15n’de1 mismo respecto a posibles (o
a Ta existencia de ellos a su interior) y por el hecho
de estar o no bajo Tas &dreas de influencia de Tos "dis
tribuidores™ 1o cual, en principio, estd determinado por
el estado de Tas vias, que permita el trdnsito de los fur
gones y por condiciones de seguridad en el sector. Se ha
sabido de empfésas gue han abandonado rutas por los atra
cos a sus vehiculos y mal éstado de vias,.

La situacién de Tos barrios encuéstados presenta ten
dencia de abastecimiento en un alto pofcentaje de 1a cen
tral mayoristé de Bazurto para toda clase de viveres.Com

plementan 10s furgones distribuidores. Estas dos fuentes

son las determinantes del abastecimiento en todos 1os_ba

‘rrios populares de Cartacena.

Tabla 4

Fuentes de abastecimiento de l1as tiendas

Fuente de a " ESTRATOS,
bastecimiento Bajo~bajo - Bajo Medio-bajo
Mercado Bazurto 70 65" 70

Furgones distri- ,
buidores 30 35 30

Fuente: Entrevistas a tenderos, Septiembre 30/85.
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2.4 IMPORTAKCIA

La importancia de la popular tienda de barrio comg
canal de distribucidén minorista de viveres, estéa enharca
‘da 1nstituciona1menté dentro del proyecto socio-econdmi
co de entidades como-el Desarrollo Rural Integrado, que
busca mejorar la calidad de vida de un sector de campesi
nos minifundistas y consumidores urbanos de bajos ingre
s0s. En este esfuerzo social la tienda juega un papel de
mucha importancia, ya no como intermediario. sinolCOmo re
presentante exclusivo del campesinoltradicibna1 en los ba
rrios populares de la ciudad. Este provecto contempla,’
mejorar 1os canales de Qistrfbucién de alimentos béasicos
para orientar la capacidad adquisitiva de los consumido
res de bajos ﬁngresos. Incrementa el 1ngres§-de1lproduc
tor campesino mediante el acceso a}l créditb de formato ge
neracién y transfefencia de tecnologia, la capacitacidn
empresarial y el mejoramiento de canales de comercializa

cién en las ciudades o0 &reas urbanas;. a través de la ex

pansién y modernizacidn del sistema de distribucién urba

no con éste se reducen los actuales margenes de comercia
lizacién, especialmente aquellos gue tienen un peso signi
ficativo dentro de ta canasta familiar en los estratos de
mds bajos recﬁrsos donde la tienda es el pilar distributi

vo mas significativo.
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El Centro de Desarrollo Vecfna1, organismo dependien
te o adscrito al Sena dentro de sus programas de proyec
cién a l1a comunidad, ha considerado que 11eg6']a hora de
darle la importancia gque merece la tienda comparfiendo-
nuestros principios en la 1nQestigaci6n.

Partiendo de dos andiisis, unoc vertical con el cual
mostramos.que la tienda de barrio reune las Earacter?sti
. cas.de microempresa, capaz de éenerar empleo en zonas.urba
nas como les barrios populares dbnde el desemp}eo'se ha con
vertido en problema soctial. |

Estas microempresas de distribucibén tienen un carac
ter‘tomunitario, como toda empresa,‘tiene también una Ti
nalidad econﬁmica,-pefo también como toda comunidad repo
sa‘sobre ei amor mutuo entre los miembros, sus socios son
integrantes de una familia. ‘Entonces frabajo y capital
se reunen en las mismas personas gue integran uné familia
y no en grupos distintos contra puestos, es uha empresa
privada-social donde 1la co]éboracﬁn y mutua ayuda es ma
teria prima 1ndispensab1el.

La educacidon y experiencia del tendero en ta activi

dad, variable gue interviene directamente en este anédli

lJosé Galat. La coiombia que queremos, Colombia Comunita
ria, Capitulo IITI.

63




-——-

v

sis. Para las tiendas de un nivel superior parece que
hay une.compensacidén entre la relativa expgriencia con u
na relativa alta escolaridad, 1o cual estd hablando de un
grupo ﬁe tenderos més cultos gque otros, pero con un aito
porcentaje de tenderos de baja cultura, la conjuncidn de
ambos hechos harta a este grupo permeable a la asimila
cidn de nuevas ideas v a la implementacidn de -1os cambios
que de elios se desprenden, pudiendo 11egar a consfituir
se en un sector dinémico dentrolde un universo tradicio
nal. |

La comparacidon de algunas caracteristicas de los ho
gares de 1os'tenderos con las correspondientes a las del
comiin de la poblacién de los barrios donde las tiendas se
iocalizan, permite afirmar que entre unas y‘dtras no exis
ten diferenéﬁas sustanciales y que los hogares de los ten
deros son tipicos en su entorno.

La difergncia refativa més'significativa, presenta
da en el nimero de personas remuneradas por hogar, es a
penas 16gica, de entrada, la tienda garantiza cuando me
nos remuneracidén a uno de Tos miembros familiares.

Parece ser que el manejo de una tienda requiere méis
de condiciones personales cuyo conjunto podria denominar
se ”predispasicién para el negocio", y del aprendizaje en
la misma préactica cotidiana, que de una esco]aridad‘alfa.

E1 seqgundo andlisis que hacemos es el horizontal, o
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sean los beneficios due reporta la tienda a 165 consumi
‘dores de los barrios popuiares; estos beneficios que se
generan comprenden, una mayor cercanfa para abaétecerse,
casi siempre el consumidor de estos barrios se abastece

a diario, 10 que réporta economiiér,en el transporte,muy
a pesar a que ta tienda vende a precios mas altos que l1os’
encpntrados en Bazurto.

Es importante el andlisis de precios cuando de bene
ficios al consumidor se trata.

Las condiciones del mercado de viveres en la ciudad,
con un elevado nidmero de vendedores y Otro mayof'de com
pradores, Jo acercan a 1a competencia perfecta.

La confrontacién de oferta y demanda es la determi
nante en la formacibn de los precios de veﬁta. ET comer
ciante individual tiene poca autonomfa’en este{éspecto,
aun el grande'y, con mayor razdn, el tendero.

Pero ej'resultado no es un precio Gnico, es una fran
ja de una estrechez relativa, cuya existencia eé pdsib1e
gracias a mecanismos (paradégjcamente) tipicos de la com
petencia monopolista. Expendiendo los mismos productos
y en un mercado altamente competido, comerciantes con di
versos precios logran mantenerse en &1. La clave de la
diferencia lograda ante el consumidor por la localizacidn,
éegu¢idad, caracteristicas.de la.atencidn, servicios com

piementarios, crédito, etc.
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En el éasb‘de'las tiendas, el comprador paga; bajo’
la forma de un diferencéaf de precios:(COn relacién a o
tros establecimientos o canqles) Ta cercaﬁfa a su hogar
y 1a comodidad que ello 1mp]i;a. Por su 1ado; el tende
ro busca reforzar su situacidn mediante los mecanismos cu
~ ya importancia se observa en la Tabla 5 , donde se cons
tata que el precio no es el slementa fundamental, aunque
»quienes'tienen mayor margen de maniobra sobre €1 tratan.
de moverlo hacia abajo. |

Tabla 5

Mecanismo utiltizado por el tendero para atraer al consu.

midor {distribucidn porCentuéT)

Mecanismo  Nivel 1 Nivel 2 Nivel 3 Nivel 4 Nivel 5

" Educacibn y

experiencia g 10° 18 28 35
Predisposicién .
para el negocio 18 7 - 14 32 20
Cercania 10 11 12 15, 12
Localizacién 8 . 7 & 3 6
Atencidn 5 8 10 17 16
A .
Crédito a0 - 32 20 2 1
Precio 10 15 6 3 6
‘Fuente: Entrevista a tenderos, septiembre/85. s D16 By
" B {ﬁ;&s %‘
~Nota: Nivel 1 : Inferior a 50.000 o8 ”2§%
—— o gl
[
% /
66 v\f*;} /




/

Nivel 2 :  De 50.00Q a 99.999

Nivel 3 : De 100.000 a 199.999

Nivel 4 : De 200.000 a 389.999

Nivel 5. : De 400.000 en adelante

AsT Tas cosas, los mecénismos de fijacidn de precios
en sentido estricto, no son tales. Solo constituyen el
acomodamiento a las condiciones del mercado. Y aunque a
penasAunos pocos lo acepten, todos estéan afectados por’
la competehcia;

La utilizacidn .de poﬁcentaje; 0 vaWOnesfabsofutos
sobre preciés de. compra puede interpretarse como un pro
blema de costumbre o de comodidad, segin el punto de're
ferencia que se tome; para ios mas peqﬁeﬁds quizas resul
ta més‘préctico el margen absoluto porque permite una fé
cil visua]iéacién de 1os'1ngresos generados por el nego
cio-y su relacién con las necesidades familiares. -

Este analisis econbmico sobre Ta importancia de la
tienda en bérribs populares, contribuye a lograr también
una comprensién-més plena de-otros fendmenos urbanos ca
racteristicos de estas zonas, aunque sean especificamente

menos econbémicos, puesto que muchos de ellos actfian a tra

vés del mecanismo de precios.

Los costos se relacionan con las deseconomias que en

el transporte se presentan rpor la excesiva frecuencia de

Tas compras (recuérdese que se realizan de dos a tres ve
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Qes‘por semana, cuando no diario). "La précticamEnfe ca
rencia de crédito de los proveedores, reducido a térmi.
'ﬁos,casi de horas y =1 adelanto en ?a-jornada'1abora1 a
: que obliiga el abastecimiento, también son imputables cén

mayoeres costes.

Los riesgos son de diferente tipo: el deteriorodel"

producto, cuyas consecuencias son la pérdida de1'mismo‘o
la disminucién de su precio de venta; la enofme 1hestab{
1idad de los ‘precios mayoristas que ﬁuedé implicar de un
dia para otro, o de una hora-a la siguiente, la deéva}or
rizacidn de las exisfencias, finaimente, ]é carencia de-
cualquier garantia y los hibitos de venta de los mayoris
fas sobre la calidad del producto comprado eﬁ.un mercado.
donde las prdcticas deshonestas, como el "entubado® no
son extrahas. Ef"entubado“consiste en 11¢har Tos bultos
con~los productos de mejér calidad en 1os.JadQs y de-‘ba
ja;o mala calidad-en el éentro, 1o cual se hace ﬁediénte
la‘colocacién en =21 bulte de un tubo de PVC, que es reti
rado al terminar la labor.

JCusl es entonces la 16gica econdémica de 1a tienda?

En primer tugar, puede decirse que la tienda en ge

neral solo existe como una manera incierta en nuestras -

tradiciones y opera en un determinado contexto fisico: el
local y su entable, para satjsfacer la demanda de alimen

tos de la poblaciodn.
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F1 factor econfémico comin al conjunto de tiendas es
su arraigo doméstico, en un doble sentido: el hogar co
mo proveedor de recursps para la actividad y ésta como
proveedora de bienes fisicos, en especie, para el consu
mo vital en aquél. Sin embargo, tal nexo se hace cadavez
mas débil en tanto el tamafio de Tas ventas de la tienda
es mayor,

La tienda llega casi a adquirir independencia del ho
gar para la provisi6én de sus factores de produccidn, sien
do su mayor ligazén la de fuerza.de trabajo famiiiér, re
curso que generalmente coexiste en los niveles superiores
con Jos trabajadores asalariados y no familiares. |

E1l autoconsumo, de bienes de ta tienda en l1a familia
no cesa, pero disminuye tanto su importancia que si antes
parecfa Ta razén misma de ser deT negocio, -ahora se consi
dera casi insignificante.

| Desde el punto de vista de 10s recursos, se opera u
na creciente intensidad en su uso. Espacio, Trabajo y
Capital, abandonan su estado de sub—uti1€zac16n en'las
tiendas pequenas, para ver disminuidos sus costos por u
nidad vendida en las mayores.

Las deseconomias son reemplazadas por economias de
escalas y las compras se hacen a menor precio.

Sin émbargo, el alejamiento del hogar tiene su con

traparte que atenfia las ventajas anteriores. Los gastos

69




de 1a tienda-sufren una creciente monetizacién y.lo que
antes eran imputaciones contables (que hacen los Econo
miétas, pefo los tenderos no) se convierten en qostosrea
les. A besar de ello un acercamiento al estadc de ingre
S0S Yy egresos de los tenderos da como resultado que mien
tras qgé en 1os niveles inferiores de ventas, 1a tienda
no alcanza siquiera a remunerar el trabajo nomina1ﬁente

‘comprometido en ella, en los niveles superiores, después

de remunerado aparece un excedente, que bien podria inter

pretarse,-por 1o menos parcialmente, como remuneracion al

capital.

. Ello es consecuente con las diferencias que a través

de Jos distintos tamafios se han venido analizando y que
podrian interpretarse como disfintas fases de un proceso
de metamorfosis. En la brimera fase”(embrién, tiénda pe
quefia), se trata sGlo de una actividad orientada al uso
de recursos domésticoé de bajo costo de oportunidad, por
éondiciones subﬁetjvas u objetivas, orienFada en bﬁename

‘dida, al abaratamiento del abastecimiento hogarefio-auto

consumo. En el estado cbmp1et0 desarrollo (tienda gran

de), 1os recursos empefiades en el negocio superan concre

ces el limitado ambito doméstico y esperan, en el desempe
5o de su funcién, una remuneracién por lo menos igual a
fa vigente en el mercado para recursos-semejantes-en ca

Jidad y magnitud.

70



Asi.pues, no deben extranar 1o0s bajisimos'ingresos
generados por las tiendas de los niveles {nferiores. Su
razdén de ser no estda en la rentabi]idad, simpiemente cons
tituyen una "ayuda“ a 1os dg por si también muy bajos- pre
supuestos familiares. En forma paradbgica, es‘eﬁ Ta medi
da en que 1a tienda se aleja del hogar éuando mas contri

buye a su sostenimiento.

2 5 ASOCIACION DE TIENDAS

-En el disefio de una poiitica atinente arla distribu
cidn detallista de viveres En'Caftégena es inevitable in
;1uir‘a1 gremio de tenderos. -

Laé razones de hacerio,_cuyo sustento se encuentra
eﬁ el-objetivo de nuestfé'fnvestigacién, podrian resuﬁir
se asi: |

1. Las tiendas ponen en accidn, emp1eéndo1os de ma
nera product1va, volamenes significativos de'fuerza de tra
bajo y de otro tipo de recurs0os, Cuyos usos alternat1vos
reales (no teéricos) no aparecen muy claros.

2. Gran parte del abastecimiento de los sectores po
pulares se realiza en 1as tiendgs a precios gue nd son es
peciaimente eievados.

3. Las t1endas son pieza fundamental en el alto ni
vel de competencia existente en el mercado, la cual, 1i

gado a 105 costos, determina 1o0s precios de venta en 1.



4, 'Los'precios de venta de las tiendas son suﬁcepti
bles de disminucidén, en le fundamental, modificando sus -
costos, sobre.tod0'1oé precios de compra. |

5. Medidas tendientes a incrementar la oferta {n
trabarrio a bajos precios‘pdr fuera del sistema de éstos,
conducen -mas a una disminucién de las, ventas agregadaé dei
sistema de_fiendas que a una rebaja de sus precios de ven
ta. )

En consecuencia, debe plantearse al tiempo la conser
vacign de las tiendas y el abaratamiento de los productos
por ellas ofrepidos.

Una estrategia de reduccidén de costos puede rendir
simultdneamente amb0§'frutos.. A ¢Qntinuacién se presen
tan los mecanismos para ello.

2.5.1 Crédito y Financiacién

18324

1. Préstamos Estatales

Uno de los caminos mas expedidos para la reduccidn o -
de coétos via incremento de la escala de compras és la
disposicibén de -mayor capital de trabajo.

Para ello se propone, en primer lugar, una 1inea de
crédito cuyos préstames, destinados sdio a-compra de mer
cancias, séan acces?b]es, por sus condiciones, a unamplio
nimero de tenderos. -

E71 alto porcentaje de propiedad sobre la vivienda y

en algunhos casos los mismgs bienes que constituyen el ca

el
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pital fijo del nego;io, representan posibi]idades de rés
paldo de la deuda.

Un fondo de 50 m111ones de pesos, bien podrfa bene
f1c1ar con créditos de un va]or promedio de 100 mil pesos
acerca del 10% de 1os tenderos de 1a c1udad. Porcentaje
Yy mon?o promeaio suficientes en una primera fase, si_ée
tiene en cuenta la desconfianza gue en el comienio puede
presentafse_en lJos eventuales usuarios y lo reducido de,
los voldmenes habituales de compras de Ta mayorié.'

t

2. Accién del Idema

A la reduccién de los precios de compfa de Tos ten
deros también puede cbﬁtribuik el Idema. Iniciaimente con
unos pﬁtos productos (de 1los que\constituyqn su actividad
normal) y después pudiendo ampiiarse 1la gamé de llegar a i
los deta11istas,.ofreciéndo1es precios competitivos ypla
zos de pago prudenciales.

Este mecanismo quizds serfa uno de Tos mas .eficaces,
si se tiene en cuenta gue se estarfa produciendo 1la éboli

cién de intermediarios mayoristas.

3. Capacitacidn

ET‘suministro de los créditos darié oportunidad.para
Ja capacitacién de-10s beneficiarios, a ta cual se podrian
condicionar. Se buscaria producir un movimiento de moder
nizacidn en la gestién de 1a tienda que.conduzca al uso

mis racional y eficiente de l10S recursos y a facilitar 1a
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relacion de ella con su entorno econémico:

2.5.2 Organizacidn

ET incrementd en la escala de compras puede Iograr
se también con base en 1@ unién de los recursos de varios,
comerciantes. Es 1o sucedfdo, en la-zona Sur Oriental ba
jo 1a coordinéciﬁn del Centro de Desarrollo Vecinal. \

Las formas de organizacidn factibles de sugerir son
miditiples, pero todas ellas tieneh en comin: la exigen

‘cia de una campafia de concientizacidn sobre sus ventajas.-
La magnitud e intensidad de tal campafia ha de ser propor ‘
ciona} a la comp]ejidad de ta organizacidén buscada.

Puede empezarse prohoviendo las "compafifas” o asocia
ciones informales de dos o tres tenderos vecinos, con el
inice objeto de rea1fzar junfos aTgunas adqﬁiéiciones.;
Inclusive; los créditos podrfan ligarse a la presentacidn

.de la solicitud por parte de un grupo de esta fndole; tal
vez un poco mds numeroso (cinco personas por ejemplo), 1o
:cual nos obstariapara'ja concepéién y responsabilidad in_
dividuales de 1os.préstamos.

A partir dé] desarroilo de esas experiencias‘e1emen
taTés, es factible pensar en organizaciones mas complejas
(de tipo barrial, sindica],-cooperativo, etc.). Corres
ponde a los mismos interesados determinar é1 tipo de aso
ciacidn mas conveniente para sus necesidades.

No debe olvidarse que la preocupacidn de los tende
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ros no es la lucha contra el alto costo de Ja vida. E
1]05 se organizardn en la medida en que vean pérspectivas
- de mejofamientd de su propia s{tﬁacién.

También debe tenerse en cuenta que-el nivel de orgs
nizacidén dificilmente puéde estar pbr encima de 1a forma
cién y conciencia de .los asociados. |

Experiencias como la de ‘a cooperativé de tenderoé
del Sena son gjemplarizantes de como un arduo trabajopue'
de al final resultar infructuoso cuando {adicionalmente
a otros probTemas)"eT grupo asociado.no lbgna prodﬂcirsusr,
propios dirigehtes.Estas cooperativas han sido puestas en
marcha en Ca11, Medellin ¥ Bogaté. Sus primeros intentos}
se estéan dando en Cartagena con el Centro de Desarrollo
Vec1na1 Al sumérse]e a la carencia de recursos financie
ros una d1rect1va cuyo actuar no esta acorde con ‘1os in

\

tereses;de la asociacidén sino con los propios; y cuando

3 esa directiva no se le encuentra reemplazo, entonces tal
organizacién no . puede existir. La buena voluntad no reem
plaza la 16gica social.

E] conoc1m1ento acumu1ado en la anterior empresa por

los func1onar1os que en ella part1c1paron es un buen capi
tal, del cual es depositario el Sena, para cualtquier nue
vo proyecto de organizacidn y capacitacidén de tenderos.
La experiencia“dei-Senaien'materia“dé tenderos~y“de o
sarrollada entre los afios 1980 y 1982 es interesante.
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1. Cooperativa de tenderos de Antioguia

El proyecto era de‘TndoIe‘1nterinstifucioné1, promb
vido por: el Ministerio de KgricU]tUra, en &1 participa
rian ademds del Sena: el ldema, la Secretarfa de Agricul
tura de Antioduia a través del Fondo de Fomento Agricola,
Planeacién Ménicipal, Sequridad y Control, Cofiagro.

Previa realizacidn de un estudio sobre'los-téhderos
de Ta Comuna Mor Or1enta1 se‘determ%né el impulso de una

ooperat1va, escoq1endose este tipo de organ1zac1on por

Ta 1egisiac16n que la ampara‘y ta congest1on.de ios socioes
gue 1a caracteriza. Con 34 socios, en su mayorfa del Ba
‘vrio Aranjuez y un capital de 500 mil pesos, 400 mil de

los cuales estaban representades en crédétds personales
del Gerente, se inicid la Cooperativa de Tenderos de An .
tioquia.p Se establecieron aportes de 2¢;m11 pesos, baga |
deros en-varios contados, siendo el propésito llegar aob
tener un capftgi social de 800 mil pesos.

‘La Tabor del Sena, comenzada desde la misma promocidn
de la cooperativa, progiguié, con bastante intensidad, en
los campos de -.capacitacidén y asesoria.

Pero ello no bastaba. La crénica carencia de capi

tal persistia sin que las entidades estatales que se ha

bfan comprometido 1n1c1a1mente y estaban en capacidad d o
gﬂ:}E‘;\\X%
actuar, hlcneran algo. %A G,

£1 grupo no se ampliaba y por el contrario, perd1a

3
”"A‘mm’_gu o
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;ohesién interna.

Las'riva1%dades terminan con el retiro del primer
Gerente,'quieh procede a establecer un depésito mqyoris
ta particular en inmediaciones de 1la cooperativa, constf
tuyéndose en uH'fuerte competidor.

Ante tales circuﬁstancias y considerando que su va
lor de capacitacidn habfa conclufdo, el Sena decidid su
retiro, en el segundo semestre de 1982.

La historia posterior es la de ia extincién de la
cooperativa. Las deudas a proveedofes fueron cubiértas;
Tos aportes a los socios no fueron devueltos y la perso
neria juridica subsiste, ante.su no diso1uciéﬁ legal.

2. Capacitacién

Este aparte sintetiza parte del documento Sena, "E
valuvacidn de ias acciones adelantadas ‘en el proyecto PAN
Tenderos en el ano de 1982".

-También dentro del proyecto tenderds, el Sena reali
z6 un amplio plan de éapacitacién de tenderos, concentra
do en 1a Comuna Nor Oriental. 7

La formacidn impartida estuvo referida a los campos
de administracién, ventas, contabilidad vy comﬁortamfentd
humano. Se buscaba "racionalizar el manejo de 105 alimen
tos; mejorar la calidad de la vida e incrementar el ‘ingre
so real..."

De 163 a los que se 1les ofrecié el programa 80 lore
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CAPITULO 3
IMPACTO DE LA TIENDA EN LOS CONSUMIDORES DE
BARRIOS POPULARES - '

‘ E1 analisis dei.impacte que ejence 1a'tienda en ba
rrios populares de Cartagena, es el m&s importante de nues
tfaﬂinvestigacién, ya que €1 concéntra tpda una serie de
variables socio-econ6micas que realzan la atencidn que de
be merecer este importante'ﬁeng16n de la economia’infor
mal. El Segmentb'ﬂe mercado que conforman 1o0s barrios po
putares de la ciudad, tiene una reTaciﬁn directa con su

~canal de distribucién de viveres.tradicionalmente mas im

~portante como 1o es la tienda, ta cual se ajusta a lasne-

cesidades y expectativas de sus demandantes, igualando y
ajustando los productos que vendé a su mercado. Todo es
“to ten{endo en cuenta al consumidof, como hombre racional
que posee informacidén perfecta sobre el mercadoc y la em

plea para obtener un valor dptimo a cambio de su dinero

y su esfuerzo de compra. Compara las ofertas de todos los

vendedores en competencia y como todos son similares en ©o

/9
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chazaron como una reaccidn al cambic y como supuesta ex
presi6n de seguridad en su hé&zito de. gestidén; en menor

medida se argumentd falta de tiempo.

¥



éos Tos sentidos compra a qﬁien ofkece el preéio mas ba
Jjo.

Esta conducta del hombre econémico nos ayuda a com
prender y a predecir la conducta de los consumidbres, ¥
en el caso que nos atane al consumidor de barrios popula
res; teniendo en‘cuenta“que es el precio factor motivador
mas poderoéo y que el comprador de bienes alimenticios ac
tGa como un‘so]ucjonador de pfpb]emas, a nomEre de un na
cleo familiar.

La demanda de alimentos basicos de la canasta fami
Tiar. en 1os barrios populares de Cartagena, concentra
nuestro andlisis. Este se realiza a través de 150 hoga
res pertenecientes a Tos seis barrios seleccionados para
efectos del estudio y distribuidos segln se deséribe en

la Tabla 6.
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Total de barrios de la ciudad.
Total de barrios populares
Total poblacidn cartagenera a enero/84

Poblacién proyectada para diciemnbre/84

Poblacién proyectada para dictiembre/85

Total poblacidén en barrios populares
Esfrato uno
Estrato dos

‘Estrato tres
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471.
488.

5056

277.
45,
85.

145.

146

86

214

240

. 880

534
616

957

961"
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3.1 IMPACTC SOCIAL
E1 impacto social, contempla todaé Tas caracteristi
cas’ socioéecondmicas‘préncipa1es, de dichos hogares, que
sirven como marco de referencia para-el andiisis de ailgu
nas variables que 1nc1den'en la estructura de 1a,demanda
de alimentos. Se presentaja Continuacfdn una breve des
cripcidén enfocada bajo aspectos fundamentales.

3.1.1 Aspecto demogrédfico

El crecimiento poblacional que ha. tenido Cartagena
en Jos Gltimos c%nco afos, Se refleja en los barrios po
pulares. Se ha comprobado que entre mds pobre es una po
biacidn mayor es Su crecimiento demografico, caracteres
que reunen los barrios pqpu]ares de la ciudad. p ‘ .

Con base en la pgﬁiacﬁén proyectada para Cartagena,
1a poblacion para 1984 fue de 488.240 habitantes (Investi
gacién'fécnica—ecqqﬁm{ca de las Empresas Pﬁblfcas Munici
pales y Civil Hidfﬁu}ica sobre ampliacidén de acueducto ¥y
alcantarillado), de ella 277.534 estdn concentrados en ba
rrios popu?afes representando el 57% de 1a pob1ati6n to
tal. Esta'pob)acién habita en 86 barrios de la ciudad.

De acuer?b con los objetivos de la investigacidn, el
estudio deberia centrarse en seis barrios de 10§ sectores

‘pdpuiares entendiendo como tales agquellos que el Danecla
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sifica.en los estrato§ bajo-bajo, bajo y medio-bajo.

Sin duda a]guﬁa este cretimiento Qemogréfico exige
condﬁéiohes necesarias para Ta satisfagcién de una de tas
necesidades mids importantes para el ser humano, comé‘1o
es la a11men£ap16n. |
. Es aguf donde‘entra a operar la tieﬁda, duien es la .
encargada de hacerle frente a las presiones en Ta demanda
de alimentos como consecuencia de ser la fuente directa
v mads cércana en el abastecimiento de viveres.
| _Seg@n se puede observar en la Tabla 8 y analizados
la totalidad de los barrios en su conjunto,'en_prémedio '
;ada hogar esta conformaﬁo,pori7.4 personas, siendo el ba
"rrio Bosque sector Almadelco el que presenta el mayor nq
mero 8.2 seguido por el Pozén con 8.1 y San Francisco
‘donde se da la menor combosicién con 6.5 personés por ho
gar. | |

De este total de personas por hogar, hay unpromedio
de 5.16 mayores de 12 afios o sea un 68.9% que constituyen
Ta poblacidn en edad de trabajar. Dentro de este item, la
-poblacidn ecoﬁﬁmicamente activa es de 3.95 personas‘eﬁéro
medio, de los cuales 2.38 se.encuentra ocupada y 1.52 de -
sempleadas. Cohbarada esta cifra de poblacidn econémica
nernte activa frente a la mayor de 12 afios, se obtiene una

tasa de participacion promédio'de 76.55 que muestra la
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proporcién de la poblacién maydr de 12.afios que estd dis
puesta a vincu]gr;e.a1 meﬁcédo Taboral, en concordanc%é
con la necesidad que al respecto impongan Tas condiciones
socioweconémiéas de cada hogar, hecho este que se corro
bora al analizar el fndice obtenido en fogma independien
te para cada bérrio.'

En cuanfo a 1a poblacidn ocupada esté'c0nsfituidapor
un 60.2% de personal remunerado, ¥ en un 27.36% por traba
Jadores ﬁndependientes.
| La tasa de desempleo (dEsempleados en re1ac15n a la
poblacién econdémicamente activa) presenta en ﬁromedio un
indice de 30.8%, cifra cohsidérab1ementé‘alta si se compa.

ra fﬁente a la imperante para ta ciudad de Cartagena'1a‘
cual segln encuestas del Dahe a Septiembre de 1984 serd
de 14.7% una de las mds elevadas del pais.

A1 hacer un andlisis de la tasa de desempe]o.pafa ca
da uno de‘jos estratos socip—econémicos estudiados, obser
vamos que es alta la tasa de desemplieo en cada uno de es
tos niveles lo que pone de manifiesto el grave probiema
de desempleolque viven los barrios populafes de laciuvdad,
presentdndose el nivel uno con un 53.35% siendo el Tndice
mas alto, seguido por unISO%Vpéfq el nivel dos y un indi
ce de 24.4% para el nivel tres, se resalta en este orden
'e1 indice de desempleo para el barrio E1 .Pozdn con un

66.6%.

86



‘splel|Llley SejuepnAy + epeJslnwdJ uoidoe|qod = epedndo ugioe|qod -

: . ‘epeald
Wi8sap ugLoe|[.qod + epeRANd0 UQLOR[QO4 = Y3d “©AL}OB 9JUSBWEILWOUOIS UQLOR|QO4 :B3ON

. .mmmﬂmtmLaEm_»amm .mw;mmmb mpmmsucuwwwmmmm

26T 60 AN bl ¢ U Z aeBoy Jod seuosaad oy
_ . *epes|duwasap ugLoe|qod

- . A - - - - S9JBL|LUWRS $JUBPNAY

BE"Z 6°€ 8'¢ 9°¢ 2 A 1 BpBJBUNWSA UQLOR|(Od
8¢°2 6°¢ 87 9°2 7 Z 1 B Jeboy Jod seuos

\ ] Jsd oN ‘epednoo uoLoe|qod
56" € 67 29 yo e 3 +eboy

Jod seuossad oy ‘BAL}OR
DUBWED LWOUODD UDLIR|qod

91°¢ - 16 £p 9% . 2'9  p'p Jeboy Jod

. . .mgcm.mﬁ 9p J4OAEBW UQLIR|G0d
v/ 2’8 1/ G'9 i 1/ 1'8 Jeboy Jaod seuosdsd ap -opN
) . Aou_mvmth - 0Z97°9. *03{'S  elJdey B .mumwp, uozog ]
ofeg-oLpsy ofeg . ofeg-oleg
. |eao] . o SeIL3SL4B300de)

SO LY dLs 3

1

, salaalu £ solddeq upbas Ssadeboy 50| 8p SeoLLpuols8-0L20S RN ENWEREENEE)

-~ .

R4 | . | | g eiqel

87



38

Tabla 9 . | .

Posicién ocupacional segin barrios y niveles. (Distribucidn porcentual)

ESTRATOS

Posicidn ocupacional SEREEEN — SN[ Wed15-Ba30 Total

L Pozdn Tesca _ la Maria  S.Fco, B.Lezo  Almadelco 3
Obrero 869 3 9.3l 7 13 17 15
Empleado : 2 3 4 9 32 30 59
Servicio doméstico re- S

ac:mﬁmgo - 22 26 14 27 5 6 25

Fuente:  Encuesta de hogares. Septiembre de 1985,
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3.2 IMPACTO ECONOMICO

3.2.1 Posicifén ocupacional y sectores econGmicos

Desde el punto de vista general, la posicidn ocupa
cional predominante estad representada por empleadcs con
un. 59%, seguida en su orden de importancia por trabajado
res independientes o por cuenta propta'con un 25%,-y obre
ros con un 15%. (Ver Tabla 9).

Analizando en forma independiente cada estrato o mi
veT;:se observa-como-en el nivel uno.la~ma&or-pob1§c16n.
esté Taborando en calidad de servicio doméstico, 10 mis
mo que en el nivel dos, para ej nivel tres la actividad
ocupacional se encuentra en el drea de los empleadoé.

los sectores econémicos a los cuales se encuentran
vinculados en mds alta pronorc1on,.sequn se anota en 1a
Tabla 10 son:: Servicios con un 59.24%, comercio con un
25%, y el sector manufacturero con un 15.76%. Es de re
sefiar que el sector de los servicios ocupa en todqs tos
niveles alta participacidn ya gue es el sector que ha a
mortiguado e?Af1ujd de mano de obra cesante en 1oslotros
sectores especialmente el manuféctureré que por causa de
1a gran crisis econdmica vivida por el pais, la pequeba,
mediana y‘gran industria tuvo que licenciar alta cantidad

de personal, 1o cual eh una ciudad con baja actividad-in



2

dustrial comparada con otras ciudades del pafs, provocd
grave problema de desempleo. |
E]1 sector de los servicios acapardé ese flujo de ma
no. de obra prpvenieﬁte no solo del sector manufacturero
sinc de otros. sectores vinculados a la actividad econdmi
ca'regiond1. Dentro de la estructura del sector de Tos
se?vicios se destaca el ‘aporte del sector piiblico, e1‘sec
tor‘furistico y trabajadores independ%entes dedicados @

prestacidn de servicios perscnales, papel importante ha

jugado en este -sector la actividad polftica tocal, ya que

con su amplia capa burocrdtica ha amortiguado un poco el

exceso de mano de obra local ae todas las calidades.

80
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3.2.2 Promedio de ingresp de 1os hogares

ET ingreso promedio por hogar que se presenta en la

Tab]a 11, comprende Jos ingresos de trabajo obtenidos por

..el personal remunerado.

Segin lo alli anotado el promedio de ingresos de tra

bajo por hogar en el nivel uno es de 35.357.17 equivalen
" te a 2.11 salarios minimos. _Mfentras que para‘e] nivel

dos es de 36.741.5 el cual representa un promedio de 2.20

salarios minimos. De otra parte para el nivel tres encon
tramos un nivel de ingreso promedio de 40.214.28 el cual

se identifica con las céracteﬁisticas socio-econdmicas de
Tos barrios incluidos a este nivel. -

En relacidn a. esta variab]e, e1 jefe del hogar apor
ta un promedio de 67. 5% en el n1ve1 uno, un 65.8% en el
n1ve1 dos y un 50% en e1 n1ve1 tres Lo cual indica en.
los niveles uno,y dos T1a alta tasa de dependencia existen
te para gada hogar. |

Es importante resa{tar la incidencia de las imputa
ciones por concpeto de arrendamiento cuando la vivienda
es propia (ingreso de capital), la cual varia en cada ni
vel precisamente por sus caracteristicas de estratifica

cifn.
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3.2.3 Caracterfsticas de aprovisionamiento

i

Incidencia del nivel de ingreso familiar promedio so

bre la proporcién del gasto totaT‘dedicado a_alimentos.

DadoreI bajo nivel de ingresos existentes en el pafis,
los - alimentos tienen un peso de gran importancia dentro de
la canasta familiar.

En tal sentido se ha demostrade como, & medjda'que 
aumenta el ingreso promedio familiar, disminuye 1a propor
cidn'dei presupuestc total dedicado a alimentos. Este he
cho se corrobora al analizar la composicién de 1la éanasta 
faﬁi?iar y encontranr due mientras para 10§.Qbreros, que se
giin el Dane, en alimentos se concentra un 51.84%, para em
pleados este'rubro-ocupa un 41.09%. |

Para analizar 21 comportamiento del rubro de alimen

"tos en el caso de los hogares encuestados, es importante
hacerlo a través de la composicidn del gasto réaj consiée"
rando Gnicamente los ingresos de trabajo. En tal sentido
en ia Tabla 12 se muestra 1la distribucfdh de los gastos
reales. Se obserVa como para Cada n19e1 en su conjunto,
Tos alimentos representan los tres casos mas de qn'SO%pa

ra los niveles uno y dos, mientras que para el nivel tres

representa solo un 48.68%.
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Es de destacar que el barrio San Francisco deéstina
un 81% qe su_ingreso a la compra de a11mentbs,consideran
do el mas alto pefcentaje destinado a este ;ubro en todos
los barrios estudiados, mientras que para Blas de Lezo es
te rubro solo representa uh 48.15% el mds bajo entre los
barrios objéto de estudio. . . -

En cuanto al gasto en yivienda go1aménte-inc1uyendo
1o realmente pagado por aquellas familias sin casa propia,
muestra un fndice para el nivel uno de 21.18%, para élhi
vel dos 12.7% y para el nivel tres 32.01%, si se tiene en
cuenta que para este filtimo nivel Ta tarifa de arrendahien
to es_més alta por Eu'condiéién socio-econ6mica. Es posi
ble encontrar casas en mejores ﬁondipiones en el estrato
dos que en el trés, pero por 1a sitqacién socio-econdémica
'son poco va]or%zadas.' | |

Un andlisis mas exhaustivo de los i1ngresos y su';o
rrgspondiente distrjbucfén en el gasto, puede hacerse ex
é]uyendo los gasto§ de capital. Toda vez que s1 bien.ei
no pagar arﬁendamiento es un gasfoAmenor para muchos ho
gares, no constituye un ingreso real y en consecuencia no
es posible darle una destinacidn diferente a la yivienda.

"En tal sentido, el promedio de los ingresos recibi
dos gue se destina a alimentos Véria entre un 48.68% y un

59.31%. Pero la alta incidencia del rubro de alimentos
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dentro de 1a eétfucfura\generaT de gasto a nivel de los
barrios pe;tenecéentes 2 Jos barrios populares es mds no
toria en los nfve1e§ uﬁo y dos. Analtizando barrio por ~
barrio, ej indice va desde 48% hasta un 81% en el barrio
San‘Franéisco. -

3.2.48 Demanda final

"

Fuente de abastecimiento. Preferencias por.10s di

ferentes canales de distribucién'fntra y extra barrio

Por sus caracteristicas y predominio como canal de

distribucién detallista dentro del barrio, 1a t1enda cons:.
tituve el 1ugaf de preferencia para‘la adqu1s1c1on de Tos
viveres por parte de Tos hogéfes perfenecientes a barrios
popp]are5¢5 SeglGn puede observarse en 1a Tabia 13 en 1o
qde se réfiere a granés Yy procesadoé un 85.3% de los ho
- gares del nive] uno hacen sus compras dentro del barfiof
mientras que en el nivel dos esta modalidad es utilizada
por un 49.75% obténiéndose>de esta forma que en suconjun
to un 58.68% de los hogares se abastece dentro del barrio.

Sin embargo, es preciso hacer algunas consideracjo
hes especificas.

Dentro del nivel uno El Pozdn es aquel én el cual un
mis alto nﬁméro de hogares (94.51%) adquiere dichos pro-

ductos en el interior del barrio. Ello tiene su explica

cidn por cuanto es el sector mas alejado gue tiene Carta.

-
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gena 4de su iona de abastecimiento.central ‘como 10 es é1
Mercado Bazurto, ademis de contar con un alto nidmero de
fiendas y otros establecimientos dedicados a 1a venta de
granos y procesadds.

Alguncs de estos estéb1ec1mientos.se han.dedicado so
7o en 1 barrio a vender al por mayor a-las populares tien
das.

Algo importante que se nota en Tos barrios del nivel
uno es el éran famaﬁo'adquirido por algunas tiendas, lo
Cua}.permite una atraccién al coﬁSumidor ya gue ahorra
tiempo al comprar en.sﬁ mismo barrid a pesar de conside
rar ellos gue venden a ﬁrecioé altos. | |

Un cardcter que se nota por otro lado en las tiendas
del nivel dds es que-muchos-O‘un 95% de e?Tas estan mane
Jadas por personal deT interior del pais, inclusive, 1o
que ha dado pie a que muchas de ellas 1leven el nombre .
del "cachaco”, vel paisane”, y otros.

En 1o referente af nivel dos son\signiﬁicat%vas las
diferencias que se présentan para cada barrio. Mientras
en San Francisco un 77.3% de Tos hogares\encﬁestados 11e
van a cabo las compras de granos y procesadOS'internameh
te, en La Mar1a 10 hace solamente un 22.21%.

Eeste Gl1timo barrio, enmarcado dentro de ias caracte

rTsticaSHqﬂewpresentanwlosebarﬂios;pqpulares.tenidos_ﬁn._
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cuenta, présenta algunas éondiciones desde el punto de’
vista de su estructura fisica.’

En primer lugar su posicidn geogréfica(ﬁo ha condi
cionado,a‘que su canal favorito de abdétecihiento no’ sea
la 'tienda sino el Mercado Bazurto., Esto'estad determina
do por su cercanfa a este centro de consumoj

Soio 10 minutos en bus, permite un rdpido acceso.
0tro -detalle importante es quelgran parte de sus morado
resl1aboran;en el Mercado de Eazuftq dentro de 1la moda1i
dad nﬁ'solo de tomerc?antES"minoristas indepgndjentes,éi
no también como trabajadores remunerados.

Si se t1ene en cuenta‘Ta gran concentrac1on comerc1a1
a]rededor del Mercado Bazurto, nos permite afirmar, que
el barrio La Maria unido a la Esperanza y a la Quintqtie .

nen posiciodn privilegiada en comparacitn a otros barrios

.populares,

Pero a pesar de todo esto, 1a tienda sigue jugando’
papel importante también en esta comunidad.

Por otra parte en lo que al nivel tres se refiere se

concentran caracteristicas que los distinguen de los de

mis estratos. Blas de Lezo y Bosgue sector ATmade?coa
son los barrios més poblados de Cartagena. E1 total de
la poblacién de los seis barrios estudiados es de 47.531

y los barrios analizados para el nivel tres contienenuna
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poblacién de 24.545 habitantes. Esta condicidn lo hace
como. el nive]‘con mayor potencia? de consumo de viveres.

ET barrio Blas de Lezo con mayor poblacién en este
nivel (15.753) posee un buen servicio de transporte cu
briéndolo varias rutas, 1o que le permite un rap1do acce
so a uno de .los supermercados mas importantes de Cartage
na como es el supermercado Magali Paris, To cual_ permite
que la tienda oéuﬁe solo un 22% del total de hogares con
siderados, que efectlan sus compras dentro del sector.

Ademas, el barfiq-éueﬁta‘con otros supermercados de
amplia acogida, como 10 es el supermercado de 1a Caja de
Compensaéién Familiar - Comfenalco, e importantes tiendas
de gran tamafo.

:

Se concluye por lo tanto que -en 1o que se refiere a
granos y procesados un alte porcentaJe de 1os hogares per:
tenecientes a barrios popu]ares efectfan sus compras en:
21 interior de los mismos a través de Tas tiendas. Pero
qﬁe la dependencia gque ejerce este cana]Ide distr{bucién
'solo lo es en fe]acién.al tiempo, ya que muchos barrios
~al tener fac111dad de acceso ocupan otro canal.

En cuanto a 1os perecederas en términos genera1es,

se mantiene la tendencia observada para los granos y pro

cesados, siendo en Ta mayoria de los casos aun supe

Ta. proporcidn de hogares-que realtzan sus compras-

100
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Cinterior del barrio (51.6% para el total de barrﬁos en
‘conjunto), seglin se destaca en 1a Tabla 14.

En el caso del barrio La Maria'y Blas de Lezo,-don
de se dio la mas baja participacidn en Cuéﬁto a granos y
procesados, la adquisicidén de perécederos interna es su
perior principalmente a través de los l1lamados carréti11e
ros 0 vendédbres ambulantes gque al 1gua1 que ta Iiendq
siempre venden a precios mas altos aue la central de Ba

zurto.
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3.2.5 Factores determinantes en la_escogencia de] sitio

de compra
Un andlisis de 1a Tabla 15 a fravés de la cual se
describen(?os criterios fundamenta?es.tenidoslen cuen£a
por 1os hogares para la oleccidon del sitio de compraZ-ex
plica en forma amplia el por qué en los barrios populares
ias tiendas,/constituyen Ta_principal fuente de gbasteci
miento, siempre y cuando ésta reuna condiciones que .sir

van como estimulo para que e1 consumidor canalice todo su

potencial de consumo dentro de su barri@/

Mirado en su conjunto para todos 1os barrios el pre
cio.bajo constituye el factor de mayor peso al répresen
tar un 45.14%. Es en relacjén a este aspecto én donde
nuestra investigacidn centra su atencién, ya que el consu
midor al soportar el alto costo de la vida ve precisahén
te en los precios la solucidn de este grﬁve problema.-En

¥

este sentido el papel. que desempefia la tienda'én'ia éco'

nomia del barrio popular Timita la aspiracidn que tienen

los consumidores de contar en su mismo barrio un centro
de abastecimiento de viveres a predios 1lamativos O mas
bajos, que puedeh compararse a 10S de ta central de Eazur
to; Yy no soio eso, sino gue represente su verdadero cos
to real. |

Fs bien sabidolque un bajo nﬁveT de -ingreso conile

va un bajo nivel de consumo; de ahi de que cualguiera que
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sea la periodicidad de ias compras de alimentos y més en

aquelle’s casos donde ésta es muy alta (diaria por ejemplo),

ﬁps mercados realizados por los hogares pertenec1entes a
sectores populares sueien ser peguenos y.en consecuencia
su valor en términos reales bajos. De esta forma al des
prendefse 1a tienda de un importante factor como &5 pre
ci0s bajbs, contr1buye a que se 1ncremente el costo de la
canasta familiar al imputarse el valor del transporte, ya
que éste dentro de una compra de bajo va1or pasa a ser un
porcentage importante del costo tota1 de 10 adqu1r1do

De otra parte, un factor importante 1o constituye 1a
cercanfa, la tienda se convierte en 1a principal fuente de
abastec1m1ento para el consumidor de barr1os popu1ares, es
‘aquT donde e1 transporte entra a jugar un papel significa
tivo, ya que es otro determinanté que condiciona el crite
rFio de.cercanfa gque se traduce también en -1a economia’ﬂe
tiempo gue se logra al no tener que desp]aiarse fuera de

su barrio.

- Se concluye entonces comoQ el transporte y 1os precios

bajosz por To que representa el primero en cuanto a unma
yor costo, incomodidad en su traslado y mayor tiempo inver
tido, se conv1erte en un determinante de gran 1nc1denc1a
para que un alto porcentaJe de los hogares que hab1tan1os

sectores populares, consideren de que ademds de precios

105
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£
bajos la cercania es un factor prioritario en la escogen

cia de su.sitio de compra.

Los aspectos anotados anteriormente se confirman con
1o descrito en la Tabla 15 ,‘en el cual se observa‘queeh
términos generales para un 45% de Jos hogares, l1o0s precios
bajos constituyen el principal estimulo para Ta eleccidn
del sitio de compra. El segundo aspecto en orden de impor
tancia, ténidb en cuenta para la determinacién.de la fuen
te de abastec1m1ento estd dada por un surtido:completo
con un 1]% seguido -por el factor cercania con un 14%

En cuantoc a los precios debe aclararse que segiln 10'
cbservado solo un 45.37% de Tos hogares encuestados cono
ce Tos precios v1gentes para 1os viveres fuera de su ba
rrio (Ver Tabla 17), entre qu1enes a su vez un 64. 10% con
sidere que 1nternamente los prec1os en su barrio son mas
a}tbSu

Sin embargo, debe recordarse que los precios no re

flejan el costo total en gue incurre el consum1dor al ad
quirir un producto, y en el caso concreto de las tiendas
la desventaja que en un principio puede representar un

precio mds altc, se Ve compensada por los beneficios adi

cionales que se obtienen en términos de la cercanfa, 10
cual permite economizar tiempo y transporte, asi como la
mayor divisibilidad en-1as compras~que facilitan-estos- ca -

nales. ' .
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Partiendo ﬁe la base de lo ya demostrado en cuanto
a que una alta proporcidén de 10s hogafes acude a las tien
das del barrio para adquirir sﬁs viveres, se destaca el
hecho de que factores ta]es‘como Ta facilidad de crédito
y 1a amplitud en el horario que tradicionalimente se han
considerado como una de las principales ventajas queofre
cen estos medios de distribucién, tengan una importancia

relativa tan bajé, al representar el priméro de ellos un
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3.2.6mﬁ#recuencia de las compras y su relacién con Ta fre

cuencia de 1os ingresos

- Dfa usualmente mds utilizado para las compras

E1 nivel de ingreso, 1a period%cidad con la cual és
te se rec1be, que a su vez condicionan la 11qu1dez de 1as
‘familias y sus hdbitos de compra, pueden c0ns1derarse '¢o
mo los factores gque mds incidencia tﬁenen en la determi
‘nacidén de las compras en mayor o mener escala, para perio
dos cortos o, largos de éonsumo; es decir, la frecuencia
con que éstaé se efectidan seéﬁn el tipo de producto adquf

rido: granos y procesados, perecederos o lacteos y carnes.

(a) Granos y procesados

De acuerdo al an§1isis hecho en la encuesta1n15&28%
del total de hogares efectdia las compras de esios produc
tos semana1ménte'(cada siete u ocho dias), siendo muy si
‘milar para.cada uno de los niveles analizados en suconJun
‘to, pero presentandose una d1ferenc1a 1mp0rtante en Blas
de Lezo donde esta periodicidad es solo utilizada por un .
33.33% dé los hogares. |

EnISEguﬁdo término de preferencia estan las compras
diarias, Jas que se efectidan fundamentalmente en é1niyel
uno, dentro del cual un 16.38% de las famiiias de E1 Po
zén ée acogen a esta modalidad; frente a solo un 3.23% de

Blas de Lezo del nivel tres. Este hecho se debe fundamen
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talmente é gue 1a$ tiendas (canales a los cua1e§ acude
en ﬁayor proporciéﬁ 1a poblacidén del nivel uno) ofrecen
la posibilidad de adquirir cantidades minimas de cada pro
ducto; situacién que no facilitan 16s otros canales como
supermercados o cooperativas. |

Las compras quincenales deben destacarse por cuanto
a 1la inversa del punto anterior, esta periodicidad es so
Tlo utilizada como primer lugar de preferencia'por el ba
rrio Blas de Lezo, ya que -un 62.44% de sus hogares adquie
ren 10s granos y procesados cada.15'dias. Se corrbbora
entonces, cémo niveles de ingresos més aitos y habitos de
compras diferentes én cuanto a fuentes de abastecimiento
se refiere, condicionan esta variable en alte grado.

Los dfas méds usualmente utilizades para adguirir es
tos productos son sébado.y viernes, es decir, Tos fines
de semana, 10 que coihcfde con tos perfodos de .pago en
las diferentes empresas cualquiera gue sea su modalidad
'(semana1, guincenal, mensual). La mayof incidencia del
dia sdbado estéd detefminada también por la disponibilidad
&e tiempo para dedicarlo a la actividad de fmercar“, més
ain s1 se tiene en cuéhta Ta vinculacidn de 1a_mujer‘a Ta
fuerza laboral, principalmente en los sectores populares.

(b) Perecederos

Considerando Ta tota]ﬁdad de los barrios, en Ta Ta
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bla 20 se obserQa como 165 hdgare%lprefieren adquirir los
productos perecederos con mayor frecuencia cada siete u
ocho dias (58.05%) o diariamente (27.87%)..

Es importante entonces destacar §1 hecho de gue en
jos barrios de nivel uno, un alto pdrcentaje de las fami
lias efectien las compras de estos productos semanalmente
(51.084), casi en Ia misma proporc1on en que otros 1o ha
cen en forma diaria (43.91%), elios pueden tener como ex
plicacién adicional a los factores ya analizados para gra
nos y procesados y los cuales son validos tambié&n para pe
recederos., en el hecho de que para el caso de1‘nivé1 une
73.91% del total de hoga}es posee neveras y dentro del
nivel ‘dos un 80.65%. .

No obstante 1o anterior un gran nimero de fam111as
hecen sus, compras diarias; 10 cual es determinado en prf
mervr términog por aqguelios hogares que no tienen nevera-y
en segundo 1ugaf, porgue desde el punto de vista cuanti
tativo, este tipo de producto se presta para una d{visi
bilidad muy superior a la de granos y procesados.cua1quie
ra que sea el canal de distribucién al cual se acuda: le
‘gumbrerfias, supermercados o cooperétivas.

Se destaca.nuevamente el barrio Blas de Lezo donde
un 33.33% de 105 hogares adqu1ere los perecederos cada 15

A}
dfas; aspecto que tiene su explicacién ey -las caracte,j Vﬁu D@\\\\
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ticas ya analizadas para estekbarrio.

Ademds de la frecuencia diaria, el Sébado es el méds:
utilizado para la adquisicién de los perecederos 1o cual
obedece a l1os mismos factbres descritosipara 1os“granos'

.y procesados.

.{c) Lacteos, carnes y otros
Por presentar caracterfsticas cuatitativas muy'simi
lares a los de los perecederos, su periodicidad de compra
estd determinada- por 1as mismas var1ab]es. Consecuente
mente, lo obbervado en la TFabla 21 muestra como un 43 84%
del tota] de hogares, Tos adqu1eren diariamente Yy un39 73A
los adquieren cada siete u oche d1as. " Debe tenerse en'
-cuentu gue normalmente estos productos se expenden a tra
vés de canales especia]izados'(carnicer1as, furgones dis
tribuidores de leche, eté;), ademis de que los miSmbs ha
bitoé de compra ya generalizados, inciden’en forma noto
ria.. Tal es el caso de Ta leche la-cual se qtostumbfa
comprar diariamente indépehdientemente de bua]quier fac
tor econom1co o de otra fndole. - A1gé siﬁi1ar-pero_en me
~nor escala sucede con el pan; la carne en cambio puede ad
qu1r1rse para per1odos menos - cortos. |
En resumen puede decirse que la frecuencia mas comun
mente utilizada en todos los barrios es la semana],rexcep

ci6n hecha del barrio Blas de Lezo que efectda sus compbras

£ ommmes e s
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con mayor periodicidad céda 15 dias.

Consecuente con la pos{cién o;upaciona1,-un 48.98%
de 1os hogares pertenecientes al nivel uno reciben su in
greso cada ocho dias, periodicidad esta due'en mayar prq
porcién emplean también para efectuar éus compras, prin
cipalmente en 1o que a granos y procesado§ se refiere, y

aln ‘en perecederos aunque en menor escala.
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3.2.7 . Costo de vida ' P .

Con el fin de hacer un andlisis objetivo de los pre

-

.cios de 1los prpductés bésfcos,_se ha considerado indispen
§ab1e_conf0rhér una canasta a nivel. obrero que si_bieﬁ no
contiene todos’1os productbs alimenticios, si estéan fos
méds importantes, excéptuando la carne y 1a leche.

Para 1legar a esta canaﬁta se toma coﬁo base lameto
do]ogfa del Tndice de precios al consumidor'y-es asi como -
se ca]cu]an las cantidades promed1as consumidas por hogar
para cada uno de 105 26 productos estudiados, por cuanto
'se considera é&sta como una herramienta que permité hacer
un andlisis sobre ei preciofdei "mercado familiar" en los
diferentes- canales.

Estos costos se agrupan de Ta siguiente forma: ' ‘;

(a) Granos: Arvoz, maiz, frijol.

(b) Procesados: Aceite vegetal, margarina, dzicar

comin, panela de segunda; sa1,'café,,choc¢]ate, pastas a

Timenticias.

-

{c) Perecederos: Huevos tipo B, papa, yuca, pléta

no verde, pldtano maduro, cebolla roja, cebolla cabezona,

repollo, tomate pequefio, zanahoria, bananos, naranjas, 11

mones, hame, COCO.

En tal sentido,; se realizaron para diferentes esta

blecimientos escogidos como representativos dentro de ca

T omae o zmp=
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da uno de los canales de comercializacién, dos tomas de
precios con intervalos de ocho dfas a fin de 1legar a ob
tener un precio promedic para cada producto que refleja .
-réd las variaciones observadas para la canasta en su con
junto en un lapso detenminado.

Segin se puede observar, la diferencia de los valo
res de la canasta familiar, entre los diferentes.canales
de distribucidn es‘bastante significativa; que puede ser
debido a la disparidad del desarrollo de Tla tecnoTogTa co
mercial existeﬁte entre los cénales modernos y‘tradfciona
1eg. ~Se observa que entre 1os‘cana1es modernos las coo
berativas tienen un margen basfante elevado con relacién
al valor de la canasta familiar en el mercado de Bazurto,
e inclusive, superior a los demds canales tradicfona]es.

E1 gr&fico permite visualizar en forma mds clara tal:
situacfﬁn. Es asi como: el mercado de Bazurto presenta un
valor en su canasta inferior en $1.158.0 6 17%, en rela-
¢ién a Tos precios méximos‘que corresponﬂen a las coopera
tivas, catalogado como canal moderno. Este factor demues
tra como las oportunidades y facilidades que se Jes brinda
a 105 traﬁajadores;*son compensadas en parte por los gas

tos no pagados pof los canales tradicionales, en cumpli

miento de mejor organizacidn, aseo, vigilancia estricta.

\aé§g;ane cada uno-de-estos~establecimientos-puede-Tle-
/’,-’C (

gar a utilizar diferentes niveles de intermediacidn par
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la adquisftién de sus productos, se conéidera importante
establecer una comparaéién de valor de la canasta obteni
do en cada uno de ellos; frente a que para las mismas fe
chas y utilizando 1a miéma-metodoWogTa da como resuTtédo.
para las tiendas y mercado de Bazurto, en términos gene

rales 1a comercializacidén sigue una cadena més O mMenos co

min gue normalmente cumple 1as siguientes etapas:

Consumidon]

Productor Mayorista ‘ Detallista Final

Como ya se menciond este proceso no se realiza enlfi
nea recta, sino que un producto determ?nado puede pasar
por etapas d1ferentes,\que b1en pueden acortar o a?argar
1a cadena segin 1as circunstancias, este es el caso de 1os
supermefcados de algunos canales modernos, que por. poseer
sus propids zonas de produccién en diferentes ;1aseskde
productps acortan el proceso, eliminandp una serie de 1in
formes diarios que encarecen el producto.

Lo descrito en 1a Tabla 23 muestra como el mercado
de Bazurto al presentar Ta canasta con mas baJO precio,
consecuentemente su margeh relativo frente al mercado sa
té]ite& es el menoyr (1.33%), én tanto que las cooperati
vas al situarsé en el extremo contrario con el mayor va
lor promedio, dan como resultado el mas alto margen rela

tivo (17.82%).

- et s
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_Es importante anoctar que ya tenidos en cﬂenta.estosf
valdres méximg y minimo, no se presentan diferencias.sig
| 'nificativas entre Ios‘ﬁérgenes de precios de tas tiéndas,
.cajas de compensacién y 105 supermercados privados.
Se destaca como los resuTtados obten1dos para las . ;T,
cooperat1vas mod1f1can en’un todo e1 concepto que trad1

cionalmente -ha exjstido en cuanto a que estas venden mis

'barato y que estas é]éses,de;cooperétivasrde consuho, ac
tdhan como agenfes'regu1adores de 1os prefids dentro del
mundo de vivéres; To“pua1 1leva a concluir que la verdadé
‘ra pg]itica_de_aTimentos‘en!estds expendios se da solo a

través de. Ta comodidad que 1e'6t0rgan_a1 sitio en el seﬁ;

tido de entregarile cantidades limitadas de alimentos sin

el pago en efectivo inmediato, ddndoie como. esto facili S .
‘dades de compra. |
No obstante cabe resa1tar que 1a sola comparac1on de
- precios, no determina en forma tota1 la eficiencia rela
tiva de cada estabiecimiento,-ya que las diferencias de
precios”en productos similares, frente a 1a~djspo$it16n

de los consumidores por adquirirlos en un tipo de estable

cimiento dado, estd determinada principalmente por los be
) '  neficios o costos adicionales en gue se incurran al efec

tuar la compra. Es asf como las tiendas pasan a tener pre

“¢ios un poco mayores, son completamente competitivas con

123




2 . ' . |

otros canalés exteriores a los barrios, por cuanto esta -
Fdesvéntaja” (precios més altog),‘se compensé con 1os‘be
',nef1c1os qu0~reporta ta cercania, al impiicar menores gas_
tos y menos ‘tiempo 1nvert1do, asi‘como 1a mayor amplia
cién de sus- horar1os de atencién, el trate amistoso entre
Sy el consum1dor y tendero 0 re1ac1ones 1nterpersona1es,lmé*
yor d1v1s1b111dad en las compras que fac111tan estos es
tab]ecimfentos, conocido esto como el tipico menudeo o
fragmentac1on de producLos compradaos que bener1c1an en e.
~sencia a los consum1dores de sa]ar1os popuTares
Situacién inversa se pbserva para el mercado de Ba-
zurto y mercados saté1ite$, ddnde'a'pesar de ofrecer 165
precios mds bajos., representan‘ﬁarg los consumidores que,
acuden a estos sitios para aprovisionarse de sus viveres,
un costo adicional én transporte, condiciones de seguri |

dad_y aseo,'mientras se puéde concluir por 1o tanto, que-

la diferencia en precios para productos similares, tiené
su Just1f1cac1on en cuanto a la demanda se refiere, a1

considerar que el precio que pagan Tos consumtdores cons
tituye 5010 un componente del costo totai que representa

efectuar la compra. Por 1o tanto la, tienda, comg canal

tradicional ubicado mé&s cerca al consumidor en los barrios
“populares, representa un ahorro, si se tiene en cuenta los

ahorros en transporte, tiempo, créditojmayorhorario:) -
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Otra dimensidn de este andlisis lo constituye la .
desagregacidén de las cifras anotadas para el valor de Ja
canasta, por grupos de productos (granos, proéeéados; pe
recedefos), tal como se describe en Ta Tab]a.22.

Todo -esto con el fin de hacer un andlisis mas estruc
tural de la céﬁésta de viveres, teniendo en cuenta las
.cualidades y caracteristicas de 1los productos, con base
en que el consumidor sabe lo que va a comprar.y muchas ve
ces modifica su diéta alimenticia, teniendo en cuenta pre
cios de los aiihentos.

De acuerdo al valor medio global de la canasta de
$7.055.63, se observa qué el mayor peso esté determinado
por el grupo de perecederos-con un 47.82%, sequido de Tos
" procesados, cuya participacién es de‘SO.SZ%‘para final
mente encontrar 1os-grands-con un 21.31%.

Teniendo en cuenta los precios promedios obfenidos
para cada uno de estos grupos en 1los diferentes canales
de comercializacidn es conveniente resaltar el pépe1‘que
juega la tienda a través de los siquientes hechos:

(a) Granos

Incluye arroi,-mafz yAfnTjol. " Para este grupo de
productos se da una intervencidn estatal a través dei I
dema en algunos barrios de la ciudad, pero su participa
‘cién en la distribucién de éStOS“PTUdvtTOS‘nO'ES“tﬁﬂlsTg

nificativa.
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En su conjunto el sistema\tfadiciona]_(fienda, mér
cado satélite, mercado Bazufto);:presenta-precios'més b§
Jjos ffente)a1_Sistema moderno (supermercados, cajas, coo
perativas). En tal sentido ‘el mercado o plaza satélite
de Santa Rita ofrece mids bajog precios con un margen re{a
tivo comparado con el mercado'centra1 de-4.28%, en tanfo
gue las cooperativas dan como resultado el mayor.margen
correspond1ente al 28.57%.

l La t1enda se presenta con un margen de 1.71%, ]o cual
demuestra que eT-impacto que ejerce sobre el consuﬁwdor
con su-nivel de precios, para este rengiﬁn a]imenticio_és
alfamente positivo, si_setiéhén en cuenta 1os demas cana
1es de d1str1buc1on

Para una mayor 11ustrac1on ta F1gura 1 muestra Tas
variaciones observadas en los. precios de los granos, para
cada uno de Tos diferentes canales, ségﬁn‘]o anotado ante
riormente. |

(b) Procesados

"Comprende -1os siguientes productos: aceite vegetal,
margarina, azGcar comin, panela, sal, bafé, chocolate ¥y
bastaé alimenticias.

Segin Tas cifras observadas sus &recios son més con
trolados en ioé.supermercados privados con un margen re

Tativo de -11.33% con relacién al mercado de Bazurto.
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Las variaciones son menos bruscas, pero'aﬁn persis
ten los altos extremos. Mientras Tos supermercados ven
den estos tipes de productos a precios méds bajecs, 1as coo

perativas alcanzan el extremo superior .con un margen del

14.03%. Se destaca el eszfuerzo por mantenéf bajos,pfecios

el que hacen las cajas de compensacién con un margen de
3.58%. | |

La figura é permite vﬁsyalizar En forma .clara la
sftuécién de precios pd}a este tipo de producto. -

(c) Perecederos

’ _Se‘inc}uyen'en esté grupo: huevos, papa, yuca, pla
tano verde y maduro, ceb011é ona; cebolla cabezona, repo
9116, tomate pequefo, éénahdr%a; banénos, néranja, limonés,
coCo j fame. |

En éste'cdso‘cada uﬁo'de Tos canales no presenta vé
riacion‘tan Eignificativa y los mérgenes relativos fren
te a la centra] Bazurto arrogan desde un 11.57% en el mer
cado satélite de Santa Rita hasta un 21. 29% lo. de 105 su
permercacyus privados para los cuales se observan los més
altos precios: )

ET nivel de prec1os que t1enen Tas tiendas para es
te grupo de alimentos presenta un margen de un 18. 38@,
considerado aceptable, a pesar de que 1a forma del%menM-

e t:x\i&”@ Dé‘
deo 0 d1v151b111dadparaestos productos se pra&tuca mucho
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en estos tipos de estabiecgmjenfos_y gue muchas veces
pueden encarecer estos productos. -~ -

£ fehdero de barrios popuTareé, acomoda a Sus cliien
tes a ta mediaa de su bolsillo. .La ama de casa que esl1a
que usualmente hace la compra distribuye en forma equita
tiva 10 disponible para invertir en la tienda..

Como se puéde deducir, este grupo de productos mues.

tra 1os precios mds altos comparativamente con los granos

A

y_procesados, 10 cual demuestra la irregularidad de sumer

cado--asi-como el escaso control de sus precios. . Para los
d1str1bu1dores son 108 que mas danos acarrean, ya que -mu
chos de ellos tienen probTemas en el a]macenam1ento, tal
parece gque apl1caran e1 margen de perd1da al costo de 1los
productos. ' T

Los prob]emas de escasez ¥y abﬁndancia, que modifican
la oferta y'démanda de estos productos san*variabiequuel
influyen directamente en sus precios, dado es el caso del
tomate, los limones, el pidtano tanto verde como maduro.
Se reflejan méas estos fénémenos con la centra} de Bazur
to por ser el sitio donde acuden todos los cémpesjnospro
ductores. Lo mismo que en‘e1 mercado sectorial de Santa
Rita. .En los demds canales de distribucidén entre los cua

Jes se destaca la tienda el efecto es poco, notdndose més

‘cuando hay escasez Qque cuando~hay abundancia. -
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CAPITULO &
ALTERWATIVAS AL PROBLEMA DE LOS RIVELES
EN BARRIOS POPULARES

4.1 CENTRAL DE ABASTOS MINORISTAS

‘La central de abastos minoristas es una. idea que . se

origina en la misma necesidad que tienen los consumidores:

de Ba?rios populares, de gozér coh una infraestructura
Jﬁe facilite el mejdr abastecimiento de viveres en sus Z0.
nas de*inf]uenéia, dondé la cercania o facilidad de tréns“
porte, comodidad y bajoé precioé no sean'barreras qué-imf
pliquen-e] libre acceso de con;umidores. .Estas-centrales
" minoristas deben Tlenar el déficit en cuanto a atencioén
.se refiere que padece actuaimente eI_ﬁertado-ﬁe Bazurto.
Las condiciones de.area, seguridad y localizacidnque

tengan estas centrales minoristas,"puéden'prodﬁcir cierfo
incremento de la demanda con relacidn al Merﬁédo Bazurto,
la que muchas personas estén'dispﬁestas'a cambiar su si

tio habitual de compra si se les garantiza las condiciones

= o T emonERo
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antes a]udidas. Ta1'inCrémehto de la demanda seria sopor
tado por una-oferta-que-mantendré.su nive1 de_eqﬁiiibrid
ajustdndose a las necesidades de Tos cowsumidores,lamp]ian
do su nimero de<comerciantés 0 amp?iapdo Tos.volﬂmenede
venta de cada comerciante. 'Todo esto para évitar Timita
ciones que se puedén presentar y gue se pueden reflejar en
Ta capacidad de aimacenamiento de 1a misma plaza, en la ca
pacidad de su plantﬁ fisica y en la de Tos tenderos para
atender sobfe todo en 1as horas piéo el mayor-nﬂméro de
c]ientes. |

Ded 1ad9 de'la oferta‘conviene hacer un profundo ana
Ti;is, ya que de ella depende‘e1 ékito de estas centrales
minorista§[ o

Por un ]ado'e1ipape1:que debe jugar el tendero como
oferente, 'va que seran eTJoS el nﬁc]eo.de estos mercados.

Hardn parte de estas instituciones ubicadas en distintos

puntos de la ciudad, tenderos debidamente organizados jya

sea en cooperativas o en otra clase de organimmy!]o'cua1

permitird una homogenizacidén en la distribucidn interna

de Jos productos y en la politica de nrecios. De esta for

ma cuando por efecto de la escasez o abundancia, principal
mente en-los productos perecederos no se den. cambios brus
cos en la demanda de productos gue puedan repercutir en’

los precios. .
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. Teoria'compiementaria-en 1a oferta de viveres que
tendran Jas centrales minoristas, las orqanizacidnes de
-campes1nos, serda su v1ncu1ac1on directa a 105 mercados de

1as grandes c1udade¢ y-la consecuente abolicidn de 1nter

mediarios, esto 5010 se podrfia 11evar a cabo con una efi

ciente organizacion campesina, complementada ademas con

obras de»Tnfraestﬁuctura y centros de acopie. La parti

cipacién de 1los. productores ademds de proporcionales bene

ficios inmediatos a ellos mismos y a los consumidores, con

tribuirfa a Ta mayor transparencia del mercado d= 10s pro

ductos implicados con.las consecuencias positivas que en

tal caso serfan de esperapﬂf

En conclusidn, la base fundamentaT para el buen éxi
to de las centrales de abastos m1nor1stas Ta constituye
dos organ1zac1ones implicadas d1rectamente en ella: laor

ganizacidn municipal de tenderos qu1enes-ser1an los que

manejarfan y administrarfan la plaza y de otro lado, Ta

organizacidn de Tos campesinos quienes mantendrian una pro
duccidn cont1nua y progresiva de acuerdo a 1osrequer1m1en

tos exigidos por la demanda. Productores y tenderos en u

na relacién directa apoyados por las Empresas Pdblicas Mu:

nicipales, el DRI-PAN, IDEMA, CAJA AGRARIA, SENA y otras
organizaciohes existenfes en 1a ciudad, serian unos de 1o0s

medios encargados de buscar solucidn a ta distribucidn de
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viveres y al abaratamiento de-éstos, en la ciudad de Car o

Iagéna.'

4.2 RCCIOKES COMURALES

. Dentro de las alternativas que se presentan para S0

" jucionar la distribucién de viveres en Cartagena, sobresa

1e una que estd gstrechamehte ligada a la vida de los ha
bitantes en barrios populares. ~Las Juntas de Accién Comu
nal partitipan directamenfe en los movimientos en pro del
desarroijo social de und'a1ta cantidad de pobladores de la
ciudad. -Estas‘ée ubiéan o tienen su asentamiento en Tos

barrios con graves problemas, donde 1la administracitn -mu

. nicipal, que debe maniféstarse en lta prestacidn de servi

cios altamente necesarios, muchas veces bri11é con su ca
rencia. ' : . | l

Precisamehte 1os‘bafrios peftenecientes-a los trésn
niveies estudiados, reunén_1as condicionés ddnde el mﬁvi
miento comunal puéde utilizar todbs'sus instrumentos para
‘el cual fue creado. o .

Ekisten-en el muhicﬁpio de Cartagena con todos sus co
rregimientos unas 123 Juntas.de Acﬁién Comunal, de’'las cua
Tes 118 estéan debidamenté rebrgahizadas. En la -zona urba
na eétén'en funcionamienfo 100 Juntas de Accidn Comuna]l es

tando concentradas un 80% de ellas en los barrios objeto

de estudio o barrios populares de la ciudad.
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La participacidn del nov1m1ento comuna1 en 1a sotu-
cién de la distribuciénlde viveres, debe hacerse tenTenr
do un aspecto badsico en su éstructura 0rgan1ca. Este as
pecto contempla una triple integracidn de tres fuerzas so
ciales que intervienen directaménpéfen 1a-estructura er

ganica de la Ac¢cidn Comunal y que deben ser ta fuente de

su organizaciodn.

Esta tr1o1e 1ntegrac1on dene ser:

De 1os 1nd1v1duos en la familia, de las fam111as en

’empresas comun1tar1as y de las ‘asociaciones de empresas,
comunitarias en unidades,autqsuficientes a nivel de vere

da, aldea y barrio.

En materia de distribucién de alimentos la tarea fun
cional del movimiento comuna1 es la de consegu1r el obje

tivo anter1ormente descrito con el fin de garant1zar la

participacién popular tanto en el sector rural como en-el

urbano. Esta participaciSn popular estard conformada en

el sector urbano por todos los barrios populares quienes
tendran instrumentos valiosos coﬁo Ja asociaciodn de'tendé
ros por un 1édo, la asociacibn o liga de consumidores por
el otro. Ademds contarén en la parte organizativa con el
apoyo de: entidades como el Desarrollo Rural Integrado y

el Pian-dé'A1imentacién Nacional. Estas dos institUCiones

de caracter estatal actfian en forma unida en pro del abarsa

e
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tamiento de la .canasta fémi]iar y por ende, en la disminu
cién del costo de VTda

En 1o aue se reflere al sector rural, 1aparticipac{6n
popuiar se 11evaré s cabo a través de organizaciones que
tengan que ver can 1a Droduccién de alimentos, en donde
la representacién comunitaria del tampesino defienda los
intereses de toda la sociedad rural. De esta_forma las
Juntas de Accién Comunal en el sector rura1, upidos a or
.ganizaciones estatales como la Caja de Crédito Agrario,
el Plan de A1ihentacién y Nutricidn y el Desarro]ld Rural
Integrado, cbnformarén una importante coalicidén en pro de
la produccidn de alimentos, cuyos excedentes serian cana
Tizados a los distintos puntos comunales en la zona urba
na. Estos puntos comunales no son mds que la 0rgan1zac1on
de tenderos .quienes estaran d1v1d1dos de acuerdo a la geo
grafia de la ciudad.

Ademds contribuirdn con la distribucidn de viveres en
los barrioé popuiares de Ta ciudad, 10s denominados merca
dos méviles, tampién discriminados en sitios estratégicos
de Cartagena especiaimente en aquellos de libre concurren
cia-

La partiéipacién de las Juntas de Accién Comunal en
el desarrollo socio-econémico de 1as comunidades que repre

sentan;-:fue consolidado en el -LX -Congreso -Comunaly--reunido: -~
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' en Pasto, recordd & reafirm6~e] pfincipib de que "Las-Jun
tds de Accidn Comuﬁé] del pai; deben vincularse por Tos-.
“prinbipids de libre participacion & de ausencia de toda
.ciase'ae discrimdnacién;. ‘Las Jduntas Comunales tienen. o
mo meta eTAéambio de ac{itudeﬁ de 155 personas y de las co.
mun1dades qu1enes deben or1entarse por ewc1ma de todo .in
teres grup1sta 0 persona11sta, hacwa Ta consecuc10n d° un
verdadero desarro?]o 1ntegra]
' E1 LX Congreso Comuna] 1ns1st1o en la neces1dad de
hacer realjdadLel_Jemar“CapacitaC1on,,nrgangaCJon_ywautd ;
,nom1a . transformando las - estructuras de la- Acc1on Comuna1
modern1zando1as y conv1rt1endo1as en 1nstrumentos adecua
dos a Yas nuevas necesidades 'y objetivos del movimiento -
comunal.

Para hacer cumplimiento a la peticién Solicitada.por
representante de las masas populares de itodo el pais’ e1
mov1m1ento comunal rec1be el apoyo - del Servicio dac10na1
‘de Aprendizaje SEMA. De esta forma fue rea11zado_de1dos
al seis de Febrero en Bogoté el Seminario sobrevCEpabita
cidn, Integracidn y Participacién Comunitaria Urbana CIPACU
¥ Capac1tac1on para la Part1c1pac1on Campesina CAPACA

Dentro de Tas actuales po11t1cas socio-econfmicas de]
actual plan de desarrollo, estda la de educarse para la par

ticipacidn, para 1a-administracidn del-cambio—~en-Colombiazs -

137




.N%

Se trata de orientar el desarroTTouhacia'una nive1ac16n
de oportunidades en favor de Jos gﬁupos economica y so’
cialmente marginados medfante la implementacién de una me
todologia de éapacitacién ténto‘fura1 como urbana.

ET objetiﬁo especifico de este programa,'eé lograr
que Tos usuarios réaT{cen su propio diagndéstice y a par
tir de &1 elaboren sus §r0yéctos de. desarrollo en lo eco

némico, social y cultural. Pero para lograr el objetivo

_'“pkopuesto y COmo una exigencia del movimiento comunal co

tombiano se aprobd 1la Ley 11 de 1986 “por 1la cﬁal.se dic
- ta el estatuto bééiq0 §e 1a=adminjstraéi§n municipal y se
ordena la participacidn de 1é-comunidad‘eﬁ el manejo de
165 asuntos locales".

Desce la eleccidn popular de.Alcaldes hasta ta parti .
cipacién en las Juntas de Administracién Local, constitu
yen el piso juridico mas importante para el movimiento Eo
munal desde que fue creado Coq la Ley 19 de 1958. De tal
forma que el aporte que puede dar_e] movimiento comunal al
mejoramiento de 7a calidad de vida de muchos pobladores dé

la ciudad es muy valiosa. Como alternativa a la solucidn

del problema de ta distribucidén de viveres en barrios popu
lares de Cartagena, es uno de los medios de mayor efectivi

dad, para alcanzar-los objetivos de la investigacidn.

"Nadie puede trabajar honestamente para si1 mismosess,
...__ng trabaja por la comunidad". @? ‘
A ) o
4
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Con el fin de tener una visidn de conjunto de todos
los aspecto$ analizados a tfa&és de ia investigacidén se
plantean aquf las principa]es'c0nc1usiones:-

1. La estructura del mercado detallista de viveres
en Cartagena pnesénté'diféréncias impoﬁfantes'eh cuantb 

o

a su tecnologia., desarrollio v funcionamiento; no s6lo al

comparar los canales modernos frente a los tradicionaies,

sino al tomar cada uno de ellos en fdfma independiente.
Es asT como en el caso de 7o0s modefnqs, los supermer

cados entreAsT.presentan diferencias notorias, al tiempo:

qﬁe a]-tomparar'éstos.mismos frente d los demds que con

forman los canales modernos, también se dan caracteristi

Cas.muy distintas en tal sentido. Un ejemplo de el]o,‘es‘

1o observado en Tos supermefcados Ley v OlTmpica combara
tivamente.a,1a Cooperativa del Terminal y la Caja de Com
pensacién Familiar - Comfenalco. | |

En relacidn a los tradicionales, las mayores diferen

"cias se observan entre el Mercado Bazurto y los demds es

-~
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tablecimientos; per cuanto puede afirmarse que los usua
rios que ocuban las pTézas saté]ites de mercado presentén"
idénticas chréé?er?stftas que los- tenderos en lo que a su
funciohamiento se refiere.

‘ Obviamente 1a‘verdadéra magnitud de las diferencias
se da al comparar en su conJunto los dos grandes grupos,

modernos - tradicionales; dentro de 1os cuales ademas de

sSu tecno]ogia, cabe mencionar las fuentes de abastec1m1en‘

'to ya gue 103 establecimientos mas representat1vos, en

“

e] caso de 1dos primeros, acuden en un alto porcentaJe a

i

productores d1rectos 0 ac0p1adores, y si blen los tradi

c1ona]es tienen como uno de sus princ1pa1es proveedoresla

antra1 Mayor1sta-de Bazurto, 51gn1f1ca de todas formas

que en los establecimientos de los canales modernos se s

ta suprimiendo un-eslabén dentro de la cadena de interme

diarios.
Sin embargo, estos factores no se }ef1ejan en un be
neficio directo al consumidor finé1, como'bien se pudo con
cluir al analizar Tos precios entré los distintos canales..
No obstante 16 anterior, puede afirmarse que para el
caso dé Cartagena en\e] proceso de comercia1izaci§n'de vi
veres a nivel detal]ista_%ntervieneﬁ un nimero elevado de

)

intermediarios que de una u otra manera inciden en forma

' directa y desfavorable en los precios al Consumidor final.

140



2. Concordante con Jo ‘que se presenta para el total

de .1a poblacidn, se establece comoc para los hogare§ perte

necientes a Tos barrios populares estudiados, el rubro de

,alimentos tiene una alta incidencia dentro de la estructu

ra general de gastos al representar en promedio entre 50%

Yy 60%-cifra ésta superior al 51.84% que constituye dicho

rubro dentro de la canasta familiar obrera del Dane.
3. Las tiendas son el sitio preferido para la adqui
sicién de los alimentos de los habitantes de los barrios

popularés, aln aguellos barrios que como Blas deé Lezo fun

c10nan 1nternamente expend1os de consumo como Comfenaico

Yy muy cerca supermercados _como e] Maca11 Paris y el re

cién inaugurado supermercado Buenos Aires.

-

E1 transporte, por lo que &1 representa un mayer cos

to por despiazam1ento incomodidad en su traslado y mayor

+

t1empo 1nvert1d0, se conv1erte en el determinante de ma
yor peso para gque un aTto.porcentaJe de los barrios popu
lares consideren:la cercania como uno de los factores prio

ritarios en la escogencia del sitio de compra.

4. La frecuencia de compra mds comunmente utilizada

en el-caso de los granos y procesados es la semanal. En
cuanto a Jlos perecederos la preferencia entre diario y se
manal se da-casi en iguales proporciones al analizar los

barrios en su conjunto. P dor

“141
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5. Lo descrito en los numerales tres Yy Euatro, per
mite determinar que para el caso de los barrios popuTares
analizados, no se cumplen algunas hip6tesis que tradicib
naimente sé han sostenido en relacién al aprovisionamien
to de viveres:

(é) La amplitud en el horario y 1a‘faci1idad de cré
dito; factores que siémpre se han considerado como una de
ias principaies,ventajas que ofrecen las tiendas de barriq.
Sin embargo, solo un-1.6% de los hogares le dan importan
cia al primero y un 4% a Ta facilidad de crédito, como va
riables para 1@ escogencia del sitio de compra.

(b) Ha sido creencia general que ta poblacidn delos'\
barrios populares, Hado su bajo nivel de ingreso, asf co
mo la facilidad que ofrecen las tiendas al vender céntida';.
des fraccionadas de cualquier ﬁroducto;.tienen como costum
bre adquirir }os alimentos diariamente. Sin embargd;como
se pudo observaf solo uh6 de.los seis barrioé'encuestad055z
y para el caso de Tlos lperecederos granos y procesados, u
tiliza tal fwecpencia en mayovr porcéntaje.

6. Lé re1aci§n tiehda,- hogar, manifﬁesta fundamen
talmente a través de las variables consumo de bienes de la
tienda para uso de familia; ocupacidn de parte de'ﬂavivien
da de]ltendero para su negbcio y 15 vincujéﬁ{én de miembros

del hogar a la actividad del mismo, adgquiere gran im@omtén
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-———-tan. 1ineas especiates que le permitan financiar su capital

cia, principalmente en los eétabiecimientos con ventas -
inferiores a 200 mil pesos.

En Ta medida gue el prbduéto de'las'ventas se incre

menta, la tienda va logrando 1ndependenc1a de] hogar para

1a prov1s10n de 1os med1os de producc1on,-a1 tiempo quela
dependenc1a del hogar frente 41 auto-consumo tamb1en d1s
minuye en forma significativa.

Como consecuenc1a de 1o anter1or se produce una ma
yor monetizacidn de fo's gastos de Tas tiendas ubicadas en
1@5‘nﬁVe1es superiores, ai'convertirse en tosto§~rea1es,
aque]]os rubros que para 1os niveles 1nfer1ores solo se

consideran como imputaciones contab1es. No obstante al ob

‘tener e1 ingreso del tendero, se detecta c6mo para ventas

inferiores a 200 m11‘ﬁesos el tendero no percibe comb uti
Tidad ingresos monetarids y ésto solo se reduce gT auto-
éonsuﬁo total o parcialmente. »

W(— El tendero tiehe acceso eﬁ muy baja proporcién

al crédito, principalmenrte al 1nstitucidna1, el cual solo

se presenta en los establecimientos con, ventas superiores

a los 400 'mil pesos. -Esto que, determina un bajo nivel
de endeudamiento en reilacidén.al total de sus activos, de
muestra que el tendero “grande® estaria en capacidad de

adquirir crédito y responder por &1, siempre-y cuando exis
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de trabajof Este hecho expfica ademds el por qué el ten

dero concede crédito a su clientela en tan baja proporcidn

al” tiempo que dentro de l1os criterios tenidos en cuenta

por é1 para la seleccién.de los proveedores, el factor cré

dito juega un papel de poca importantia'e iguaimente s010

un reducido niimero de tenderos emplean el "fiado" como me

- canismo_para conservar su clientela. Hay que agregar el

programa crediticio adelantado por el Send, por intermedio

del Centro de,Desa%roT1o Vecinal (CDV) en 1a zona Sur 0

riental
76 B | L
8. / En cuanto a las fuentes de abastecimiento. no se
presentan diferencias significativas de acuerdo al volumen

de venta de los tenderos. Es decir, que la Capacidad:ec05~

ndmica de estos Gltimos no estd condicionande esta varia
ble. En su mayor proporcidn los tenderos acuden a ta Cen

tral Mayorista de Bazurto.

Independientemente del volumen de ventas, consideran

~

como factores determinaﬁtes para la seleccién de los pro
veedores, los bajos precios, la cercanfa y'que eﬁ produc
to sea ehtregado en ta puerta de la tienda, como' es el.ca
so de los distribuidores en fufgén, situacidn/esta que se
da principalmente para los productos proceSados.‘

Los. Tactores anteriormente mencionados demuestran co

.. .._mo entonces el producto que llega al.consumidor . final a .

R T
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través de las tiendas, en la mayorfa de las veces ha pa
sado por el proceso normal de comercializacidn de viveres,
es decir que no son demasiados 1os inte}mediarios que in,
tervienen en &1 y que por 1o tanto 6ara los barrios popu
lares no -es cierto gue tﬁadicionalmente se ha scstenido
en relacién a que 1lo0s tenderoé_“venden caro porgue compran
caro"; aspecto que no se cumple tampoco en el caso de 1os
precfos, al observarse que si bien estos son ligeramente -
superiores é los de los otros canales, las diferencias no
son importantes, si_se tienen en cuenta factores como la
cercania y tiempo, que se fransforman en beneficios para
el client%..

9. En cuanto a los precios en las tiendas de los di
ferentes barrios se presenta una gran similitud, tanto en
io que se refiere a grupo de productos como a 1a canasta= 
total considerada. |

Lo anterior contrasta con lo afirmado por Tos tende
ros en cuanto a criterios tenides en cuenta por ellos pa
ra.Ia fijacién de precios, dentro de los cuales el de con
siderar un porcentaje sobre el precio de compra, (princi
palmente aplicado en los establecimientos con ventas supe
riores a_ los 400 mit pesos) y e} de un margen absoluto en

pesos por producto son los tenidos en cuenta por una alta

proporcién de los tenderos {88%).:. .mientras.que 10S..pLecis S, . .
p ‘ ‘ » /§ﬁ$!éﬂ£2
%

i e\

i Ford

. . 5.
de 7a competencia solo son considerados por un reducido
B

2
)
ke ) o) R
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nimero de el]os (12%).

Fllo estd determinado entonces que dentro de un mer
cado donde los.precios estén regutados, y si bien en las
tfendas se tiene como po}%tica adoptar ciertos mecanismos
para la fjjacién de los precios; los margenes de comércia
lizacidn solo pueden aﬁmentarse hasta donde las mismas con
diciones 1o permitan y pdr 1o tanto el precio de la compe
tencia entra a Jjugar un bépel de gran pesol |

"10. Cosmo bien se ha venido anaiiiando, Cartagena es
una ciudad con precios muy regulados en el campo de los a
1imentos.. Dicha fegulacién es de indole general y cobija
tanto a los canales modernos como a 10s tradﬁqionales.'

Se observa enfoncés que las diferencias de‘preéids
antes que obedecer al tipo de canal, hacen referencia és
al t1po de producto, es dec1r, granos, procesados y pere
cederos. Lo anterior se confirma al comparar los precios .
de 1os diferentes canales frente a los vigentes en- Ta Cen
tral Mayorista y detectar que si bien los margenes relati
vos no presentan variaciones significativas entre ellos,
si los hay al considerar céda grupo de producto en forma

independienteé, para unos en mayor proporcidn que para O

tres. -

" Los productos procesados son 1os que mis diferencias

presentan en sus precios en Jos d15t1ntos establecimientos
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y. por ende los mirgenes relativos frente al Mercado Bazur
to varian demasiado., moviéndose en un range entre -11.33%

y 14.03%, -

Por su parte los granos, presentan d1ferenc1as‘un po
co ﬁenos notorias, ya que mientras el menor margen relati
vo es de -4.28% el mas a1t0~és de 28.57%.. -

En cuanto a io0s pere&ederos; ademds de ser 1os que
mas e]evaaqs ﬁérgenes rélativos presentan frente a la Cen
tra]jMayorista (1%.9% en prdmedioj originados por sué ca
racteristicas de fungibilidad y el alto riesgo que'su ven

ta c0n11eva, son -tos que dan como resultado las més a]tas-'

Vo d1ferenc1as en precios toda vez que Tos mdrgenes re]at1
| vos en relacidn a la Central de Abastos oscilan entre un
11.57% en Mercados Satélites y un 21.29% en los SupermerA
cados Privados. |

Tomando el valor de la canasta en su conjunto y 'sin
otvidar que las variaciones no son muy significativas,
son 1a§ Cooperativas las gue presentan 165 mayores precios,
sequidas por las tiendas, las Cajas de Compensacion Fami’
1iar, Supermercados Privados, Mercados SatéTites, paraffi
nalmente encontrar el Mercado Bazurfo como el canal qde ]
frece los. mds bajos ﬁrec1os

Todo 10 anterior conf1rma entonces como las ventajas

—gque obtienen Tos canales modernos a consecuencia de su a

147




o 1 - o 15%

'
M . - .

vanzada tecnologfa, los beneficios de las economfas de es
§a1a y la posibilidad de acceso directo a} produétor en ;
tre.otros, son compensados en parte'porr1os géétos no pa
gados por los canales tradicionales en cuanto a salario
,mfnimd,_prestaciones sociales, seguros, arrendamientos e
impuestos, llevando entonces a que el precfo'fina1 que pa
ga el consumidor por un bien determinadb no presente gran
des diferencias entre un canal y otro.

11. Las hipotesis inicialmente p]énteadas en la jnﬁes
tigaciéh-so]o-fueron demos%radas parcia1menté, estb es:

(a) Los consumidores de los barrios populares  hacen

sus compras de alimentos en las tiendas.
(b) Los precios de las tiendas pese a ser mayores

que los de otros canales, sus diferencias no son muy sig’

nificativas y pueden ser compensadas con tlas economias en’ .
transporfe ademés del tiempo v 1a-comodidad que Ta cerca
nfa conlleva. T | . |
12., Llos tenderos logran lo anterior en forma dife

rente deéendiendo de su nivel de ventas ast:

. (a) Los ﬁequeﬁos,‘sacrificandp sus ingresos hasta
tal punto que la tienda juega un papel completamente mar
ginal en ‘el sostenimiento de su propio hogar. El.éutocon~
sumo total o parcilamente sé convierte en la razén de ser
'de” su tienda, ademds de la focupac?dn“*que*1a'tienda*ﬂei'“4

~
+
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~genera y la cual pareceltornahse.en‘una actividad de fTndo
le soc1a1 hac1a la comuanad ObJEtO ‘?/

(b) Para 105 tenderos grandes, a diferencia de 105
pequefios la.-tienda es un negocio como cualquier otro en
el cual todos los gastos son tenidos en.cuenta: su fuer
za de trabajo y la de las demas personas ocupadas es remu’
nerada y el capital invertido (”entable mas surtido") de
be ser retribuido. Las_economﬁasﬁde escala en su abaste
cimiento, 1as-fuentes'de_aprovisionamiento, el precio de”
1a~c0mpeténcia,11a rotac16n>de su inventafio, les bajos
gastos, sen variabiles fundamenta1es que garantizan su éxi

to, 1ogrande ofrecer prec1os al 1nter1or de sus barr1os

mas bajos que las tiendas peguefias, de aqu1 ‘que sus vo?u

‘menes de ventas sean muy sup°r10res as1 los tenderos éo; T
venrtas mayores a 100 m11 pesos realizan el 80% del voTumen
g1oba1 de ventas y "solo. constituyen el 52% de los tenqerqs.

13. /flLa alta competitividad del-mercado-deta]fista de

CarfaéenaAy las diferencias re1étivamente pequefas éﬁ pré
cios, dificultan el andlisis de Tas distjntas aTternativas

" tendientes a abaratar el costo de la canasta, ya que éste
no se plantea como un prob1ema de espec1a1 1mportanc1a pa

“ra 105 barr1os populares en donde se podr1a dec1r que se
merca a prec1os muy s1m11ares de 1os demas sectores de Car

tagena.
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En ese orden de ideﬁs; las diferéntes alternativas
propﬁesta; no puéden conducir a grandesArebajas de precidé
para el consumidor ni a soluciones radicales que eliminen
la tienda pues su papel es ante todo recular sin pretender
en ningiin momento obtener grandes beneficios econdmicos y
sirvienﬁq eso de‘"re%ugio psicoibfgico" a]kdesemp1eo de nu
merosas familias con ingresos minimos y con escasas © nu
Tas posibilidades de mejorar su nivei de vida. /

14. La situacidn ahteriqr'permite afirmar que efpro
-b1emé-de1 precio de los alimentos no tiene sus origenes‘en
]a distribucién_mihorista Eiendo ne;esario buscar mas bien
éstos en la produccién. |

Bolivar es un departamento con gran déficit de produc
cidn comercializada dejafimentos donde la cifra de jmporta .
cianes extradepartaméhtajes ha venido.creciéndo en forma
significativa. Los altos ‘costos que esto implica sofamen
te en 1o que a transporte representa da al departamento uh
gfan margen para tratar de Cdmpetir incorporando a suagri
cultura tierras hoy dedicadas a la ganaderia pero que po
seen grandes potenc1a1iﬁades en ese campo.

La imp]emeﬁtacién de una adecuada'po1ftica agropecua
ria en el departamento como fo prevee el Plan de Desarko
110 es’ una verdédera alternativa al problema del abarata

 wignto de vive¥es, el considerar el problema solec & partir- - -~
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de Ta distribﬁcién minorista muestra que no esté aquf sﬂ
verdadero origen y que son 1aé etapas antgriorgs: produc
tor-acopiador donde deberd analizarse detenidamente Tasi
tugc{én. |

Pese a 1o anterior es de anotar gue en este sector

- tamb1en pueden<bIantearse aigunas a]ternat1vas Cuyo resu1-
tado sera mejorar un poco mids la situacidn hoy ex1stente -
a este nivel de la distribucidn. .

" 15. ‘Alternativa como. los mercddos campesinos, Se
conéideran que jugarian. un paﬁe] demasiado marginé1 por
numerosas razones entre otras

(a) La 1nsuf1c1ente producc1on agr1c01a, del depar

| , . i

tamento de Bolivar.

" (b)) La necesidad de l1a divisién del trabajo entre

nroductores y comerciantes e;pecia1mente cuando el proble
ma se plantea a hive] de ciudades donde-la distancia con
los centros de produccidn es,grande,_reqUiriéndose aﬁicio
nalme;te una sofisticada 1nfraestructura de distribucidn,
que garantice el m1n1mo de perd1das para el productor, ¥y
en consecuencia para el consumidor final. Siendo esta G1
tima COns{deraciﬁn ﬁefsingular importancia para mercados

altamente competitivos come el de Cartagena.

16. En 1o referente a las plazas satélites, es ne

o PorT
"\‘m
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cuﬁijenﬁo como abasfecedorhs de viveres para la éiudad.
12.7 En ]brpértinente a los mefcados méviles j pese

a los buenos resultados de &stos en ciudades como CaWH)

debe anotarse que su implantacién es fécil, pero sus re.

(su?tados no solo se manifestarfan en una disminucién no

‘muy significativa en el precio de 1a canasta para los ho

Soemora o

gares de Tos barrios beneficiados, sino que 1levaria al
cierre de numerosas tiendas y por consiguiente al desem

pies abierto de gran nimero de "tenderos”.
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ANEXO 1

Valor de la canasta
para granos

17004

1600 ¢

1500 ¢

1400, . N

1300 ¢ ‘ /w

“1200 4

1100 ¢

Tipo de estableci-
miento

1000

Mercado  Mercade. Tienda Cajas de Superm. Cooperati-
Satélite Bazurto compens. privad. vas’

Figura 1: Valor promedio de la canasta para granos seglin tipo
de establecimiento. .

Fuente: Encuesta de precios. Septiembre de 1985
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ANEXO 2

Valor de la canasta

2500 ¢

2400 &

23004

2200 ¢

2100 ¢

2000 §

1900

2 !

~ 1800 &

para procesados

| Tipo de estableci-
miento

Supermerc. Cajas Mercados’ Mercado  Tienda Coopera-
privados compens. Satélites Bazurto tivas

Figura 2:

77 Fuente:

Valor promedio de la canasta para procesados seglin tipo
de establecimiento.

Encuesta de precios. Septiembre de 1985.
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ANEXO 3
Valor de ia canasta
3600, para perecederos
. q "
- 350%
e
340
O? e
3300
3200
3100
300G,
2900y
Tipo de estableci-
: miento
2800 ' ' : Supermerc
Mercado Mercados  Coopera Tienda Cajas u?vados ’
Bazurto Satélites "tivas _compens. pr
. / '
Figura 3: Valor promédio de la-canasta para perecederos segln tipo
de establecimiento.
Fuente: Encuesta de precioé. Septiembre de 1985

1
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TBOOL

76000

7400 &

72 00 [}

7000}

680C ¢

6600 )

6400 ¢

6200 ¢

ANEXC 4

Tipo de estableci
. miento

Mercado Mercados . Superm. Cajas Tiendas Cooperé-

Bazurto  Satélites privado compens. tivas

Figura 4: Valor promedio dé la canasta estudiada segln tipo

‘de establecimiento.

Fuente: Encuesta de precios. Septiembre de 1985
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