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Resumen

La Fundacién del Area Andina y el programa
de Mercadeo y Publicidad definen que

uno de los principales ejes de la formacién
académica de los estudiantes del programa
es la investigacién. Esta publicacion esta
encaminada a profundizar y enriquecer

los desarrollos tedricos de la disciplina y
fue dirigida para interpretar la realidad y
buscar las soluciones que respondan a la
problematica y a las necesidades de los
tenderos de la localidad de Chapinero. Esta
es una produccion intelectual que pretende
ser difundida en el contexto local, nacional
e internacional, para lograr trascender el
conocimiento tedrico y evidenciar el practico.
Son diez (10) articulos escritos que dan
cuenta de los hallazgos encontrados en la
investigacion, del trabajo de campo vy del
analisis de los resultados de la informacion
recolectada. En ellos, los estudiantes
evidencian la importancia a lo largo de la
historia de las tiendas en Colombia, los
problemas de diferente indole a los que

los tenderos se enfrentan por falta de
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tienen este tipo de negocios encaminados a la

Semillero Investigacion “La Vitrina". asociatividad.

(2019). Experiencias de campo del proyecto

de investigacion para tenderos. Cuadernos Palabras clave: asociatividad, historia

del semillero de investigacion “La Vitrina”
(documento de trabajo No. 1). Bogota:
Fundacién Universitaria del Area Andina. tenderos, tiendas de barrio.

de las tiendas, merchandising, negocios,



Tabla de contenido

Resefia

Entorno del tendero en Colombia
El impacto del merchandising en tiendas de barrio en Colombia

Ventajas y desventajas que tienen las tiendas de barrio frente
a los nuevos formatos de las grandes superficies, en la ciudad
de Bogota en el 2016

Rentabilidad, crecimiento y sostenibilidad de tiendas
de barrio en Colombia

La utilidad del merchandising en tiendas de barrio

El microcrédito como servicio para el desarrollo de los tenderos
Importancia de las tiendas de barrio

Rentabilidad y sostenibilidad de tiendas de barrio en Colombia
Uso del merchandising en la tienda de barrio

El microcrédito un servicio para el desarrollo de los tenderos

19

35

50

61

77

90

101

112

121






Resena

La Fundacion del Area Andina y el programa de Mercadeo y Publicidad definen que
uno de los principales ejes de la formacién académica de los estudiantes del programa
es la investigacion. Esta publicacion estad encaminada a profundizar y enriquecer los
desarrollos tedricos de la disciplina y fue dirigida para interpretar la realidad y buscar
las soluciones que respondan a la problematica y a las necesidades de los tenderos
de la localidad de Chapinero.

Esta es una produccion intelectual que pretende ser difundida en el contexto local,
nacional e internacional, para lograr trascender el conocimiento tedrico y evidenciar
el practico. Son diez (10) articulos escritos que dan cuenta de los hallazgos encon-
trados en la investigacion, del trabajo de campo y del analisis de los resultados de la
informacion recolectada. En ellos, los estudiantes evidencian la importancia a lo largo
de Ia historia de las tiendas en Colombia, los problemas de diferente indole a los que
los tenderos se enfrentan por falta de conocimientos y se analiza el futuro que tienen
este tipo de negocios encaminados a la asociatividad.

Los autores

Los docentes y los estudiantes del semillero de investigacién Gip Target son los prin-
cipales actores de esta publicacion, los primeros como asesores y los segundos como
autores. Ellos fueron apoyados por los directivos y por el personal administrativo de
la Fundacién Universitaria del Area Andina, para lograr el desarrollo del conocimiento,
el estudio de la realidad y la solucién de los problemas de la comunidad de tenderos.

El tendero es una parte vital de la comunidad, por llevar a muchas familias los pro-
ductos del consumo diario, de igual manera, la tienda es una unidad econdmica vital
pues de ella dependen numerosas personas.
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FIGURA 1.
TENDERO 1

Fuente: elaboracion propia

Las tiendas de Chapinero ocupan una gran cantidad de mano de obra, por lo gene-
ral, aportada por la familia y en muchos de los casos sin una remuneracion. Las jorna-
das de trabajo en las tiendas de la localidad implican horarios extensos y en los casos
en que se contrata personas externas al nucleo familiar, se hace de manera informal.

FIGURA 2.
TENDERO 2

Fuente: elaboracién propia



ENTORNO DEL
TENDERO EN
COLOMBIA

Resumen

Las tiendas son una forma en la que
podemos encontrar todo a la manoyy, lo
que es mas importante, para la venta al
por menor, ya que muchas personas solo
necesitan una unidad de un producto
que puede ser cualquier cosa, desde
una libra de arroz hasta un gaseoso, es
todo a la manoy en el mismo vecindario.
estos establecimientos son de vital
importancia porque forman parte de la
cultura del comercio arraigado a través
de costumbres que tienen mucho mas
tiempo en el mercado colombiano,
donde la tradicion lleva a las personas

a seguir ciertos comportamientos que
fomentan el comercio informal..

Palabras clave: comercio informal,
costumbres, vecinos, vecindario.
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Introduccion

Las tiendas son un medio en el cual podemos encontrar todo a la mano y en pequefias
cantidades, ya que muchas personas necesitan solo una unidad de algin producto
que puede ser desde una libra de arroz a una gaseosa. En estos establecimientos se
encuentra todo a la mano y en el mismo barrio, estos lugares son de vital importancia
ya que forman parte de la cultura del comercio, arraigada a través de costumbres que
llevan mucho tiempo y mas en el mercado colombiano, donde la tradiciéon conduce a

las personas a estar siguiendo ciertas conductas que incentivan a el comercio informal.
En este articulo se van a tratar cinco temas muy bien definidos para tener una vi-

sion amplia de los tenderos y de su posicion en el mercado:

» Las tiendas de barrio y su posicion social
» Laimportancia de la tienda en la comunidad
» El papel que el tendero juega en la sociedad

» La estructura econdmica del tendero (como vive), su entorno familiar y sus ganan-

cias
» Cuadl es el nuevo rumbo para los tenderos y las tiendas de barrio

Con ello se tendra un concepto aterrizado de las tiendas de barrio, se sabra por
qué se debe entender su lugar dentro de la sociedad y se conocera el principal actor
de la mismas, el tendero.

Las tiendas de barrio y su posicion social

Con la llegada de las grandes superficies o almacenes de cadena con grandes tiendas
(como Jumbo o Exito) y la expansién de algunas existentes en el mercado nacional, los
tenderos se han visto un poco afectados, porque las personas que tienen acceso a
los diferentes canales publicitarios se han dejado llevar por estigmas sociales que les
dan cierto estatus al comprar en las grandes superficies, aunque las tiendas también



han dado la batalla por seguir en el mercado al prestar un servicio mas personalizado,
mas cercano y, en muchos casos, mas oportuno, esta es una gran ventaja porque al
tener una proximidad con el publico es una manera de llegar mas facil a comparacion
las superetes.

"A nivel social, las tiendas se han convertido para las personas de bajos recursos
en el lugar donde pueden conseguir lo que necesitan dia a dia, donde les financian
los productos”, esto nos trae a reflexionar un poco sobre la importancia que tiene una
tienda en la poblacion colombiana, a partir de la cantidad de poblacion existente en el
pals. Segun cifras que dio el presidente Juan Manuel Santos en el mes de febrero, este
asegurd que "Ya el 70 % de los colombianos, o un poco mas, estan en lo que podria-
mos denominar la clase media”y acompafado de esto, el director del DANE nos dio a
conocer que: “Se afirma que la pobreza monetaria disminuy6 0,7 puntos porcentuales,
al pasarde 28,5% a 27,8 %" en comparacion de 2014 con 2015. Segln estas cifras, po-
demos concluir que para gran parte de la clase media, donde son grandes participes
las tiendas de barrio, el mercado sigue siendo amplio, a pesar de la gran competencia
que tiene a su alrededor (Elcolombiano, 2016).

Al conocer el promedio del mercado colombiano al cual van dirigidas las tiendas
de barrio, también es importante saber qué tipo de productos se estan ofreciendo en
estos establecimientos comerciales. Segin un informe del Instituto de Estudios del
Caribe, en un sondeo generado a nivel nacional, nos dice que: "Hay cerca de 200.000
tiendas de barrio en el pals, las cuales venden el 60 % de las categorias de los alimen-
tos y otros productos basicos de la canasta familiar”, lo que lleva a entender que existe
un gran alcance de productos donde las personas que frecuentan las tiendas tienen
una amplia opcion de compra. La ofertay la demanda estan en buenas condicionesy
se proyectan cada vez mas a estar creciendo, ya que el canal tradicional de las tiendas
es el mas cercanoy el mas ameno (El Heraldo, 2015).

La importancia de una tienda en la comunidad

Existen varios factores que se identifican a través de la investigacion que se ha genera-
do, informacién que se ha recolectado por medio de fuentes primarias y secundarias,
donde se ha observado que las tiendas de barrio juegan un papel muy importante
dentro de la comunidad el sector vy la sociedad, dado que sirven como un canal de
abastecimiento de productos basicos y también como un canal de comunicacion
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de informaciéon y un punto de esparcimiento; estos son referentes muy importantes
a tener en cuenta, el objetivo es concienciar a los tenderos de que este es un amplio
mercado, donde tienen muy bien definidas las metas y al ser organizados se puede
llegar a expandir el mercado y asi obtener una retribucion mucho mas grande de la
que se espera.

Muchas de las personas ven en las tiendas de barrio un lugar donde pueden ser
ellos mismos, sin necesidad de tener prototipos sociales. Estan tan arraigadas las tien-
das de barrio que las personas van a las mismas, en muchas ocasiones, recién levan-
tadas o con ropa informal, este es un punto en el cual se tienen tanta confianza de
entrar que las presiones sociales no importan mucho, “el vecino” como son llamados
muchos tenderos es un gran canal de comunicacion y esto es una gran ventaja para
ellos, porque en una tienda aparte de encontrar todo lo que se necesita a primera
mano, también se es tratado mejor con la atencién personalizada.

El papel que el tendero juega en la sociedad

Hablar del tendero es algo que se debe saber definir muy bien antes de entender a
qué se dedica el actor principal de una tienda. La Real Academia de la Lengua Espa-
fiola define el tendero como el “duefio o dependiente de una tienda, especialmente
de comestibles”, la cual es una definicion precisa y un poco estricta. En el mercado
colombiano se entiende que el tendero va mas alla de una definicién tan cerrada
debido a que las costumbres en Colombia hacen mas emotiva la gente y se obtienen
diferentes significados.

El autor Alvaro José Duarte nos hace un planteamiento muy interesante sobre la
actividad que desarrollan los tenderosy la pregunta es: ;dicha actividad es un empleo,
un oficio o una profesion? De este planteamiento surgen muchas dudas y cuestiones,
debido a que es una actividad que se debe analizar muy bien, una profesion es o se
obtiene por medio de unos estudios previos con una ensefianza basica, para llegar
a tener un titulo a nivel disciplinario; un empleo es un compromiso que se adquiere
con una entidad por un sueldo determinado y por cumplir un horario establecido por
medio de un contrato, por lo cual tampoco serfa la manera de describir al tendero, y
un oficio se mide por las formas de hacer un proceso de manera creativa, por o cual
se producen ciertos resultados que conllevan a entregar un trabajo finalizado. Duarte
nos trae una gran conclusion de la definicién que se busca para el tendero y es senci-



lla: ser tendero es una vocacion, él nos dice literalmente “Todos le reconocen a estos
hombres y mujeres esa gran vocacion de servicio, esa gran capacidad de trabajo y ese
gran espiritu de sacrificio”, es asf que los atributos son propios de una persona que se
dedica a su tienda y entiende qué es importante para su comunidad, presta un servi-
cio totalmente personalizado, amable y muy cortés.

La gran mayoria de las personas de la comunidad identifican a ese gran ser huma-
no que hace parte de su comunidad, como las personas del barrio, localidad o sector,
quienes lo abastecen de productos que necesita para su diario vivir, todos conoce a
don Luis o0 a dofia Marta y asi a muchos de los tenderos que, en gran parte, conocen
de temas psicolégicos y de costumbres. No hay necesidad de que ellos hayan estu-
diado algo al respecto, pero hacen parte del diario vivir de muchas personas, conocen
su barrio y hasta como puede ser la vida de ciertas personas, ellos han visto crecer a
muchos de los habitantes del sector y han entregado sus servicios a los mismos.

En un articulo publicado por Eltiempo.com (2014), donde se trata de entender el
punto de vista de los mismos tenderos sobre su actividad, se logran obtener declara-
ciones donde dofia Ligia Estela Gil Pérez manifiesta que ser tendero no es solo vender
productos a la comunidad, sino también dice que es “Estar en contacto con los veci-
nos, ayudarlos y escucharlos cuando lo necesitan, que conffen en ella”. Esta es una de
las muchas cosas que la motivan a prestar este servicio a la comunidad y con ello se
puede evidenciar que los tenderos juegan un papel muy importante, no solo porque
son los que sacan a muchas personas de apuros, sino también porque son identifica-
dos por su buena condicion humana e integral.

La estructura economica del tendero (como vive),
su entorno familiar y sus ganancias

Anteriormente se habld sobre el papel que el tendero juega en la comunidad, pero
también hay que conocer a profundidad cémo es su entorno. Por encima, se ha defi-
nido que la actividad del tendero es una vocacion, también es un trabajo que él genera
para poder sobrevivir y cumplir con las obligaciones que ha adquirido: una tienda es
una solucion que la persona ve para poder tener buenos ingresos y, a la vez, estar
pendiente de su familia.

En cuanto a su educacion, casi todos los tenderos han completado primaria y algin
grado de secundaria, pero la formacion educativa profesional es practicamente nula



EXPERIENCIAS DE CAMPO DEL PROYECTO DE INVESTIGACION PARA TENDEROS

segun el articulo: "Analisis socioeconémico de tiendas de alimentos en areas urbanas
de bajos recursos” (Guarin, 2010).

El estudio de la Universidad de La Salle, hecho por estudiantes de la Facultad de
Contaduria muestra que, en la gran mayoria de los casos de tiendas de abastecimien-
to de viveres, los tenderos y sus familias sacan de la mercancia o del dinero lo que
requieren para su sustento diario. La organizacion, la contabilidad y los gastos diarios
de los tenderos, en muchos casos no son ordenados, ni regulados, lo que afirma Ia
falta de conocimiento y la informalidad (Rodriguez y Zambrano, 2007).

Capacitar a los tenderos de pequefios negocios, a través de una estrategia didacti-
ca diferente donde se desarrollen temas que involucren el campo financiero y conta-
ble, puede tener una solucion para que puedan ejecutar sus labores diarias y puedan
proyectarse a futuro. La investigacion ratifica que los tenderos demostraron interés
por dicha informacién, valdria la pena llevar la proyeccién social a este sector econo-
mico que ha ido creciendo, tal vez por el empuje y el tesén de su gente.

La investigacion hecha por la Organizacion de las Naciones Unidas para la Agricul-
tura y la Alimentacion explica que los pequefios empresarios reflejan el bajo poder
de negociacion de los tenderos, esto se manifiesta también en la baja proporcion de
tenderos que recibe crédito para pagar los productos. En las tres ciudades analizadas:
Bogota, Medellin, y Manizales, predomina el pago al contado (FAO, 2010).

Los tenderos también tienen muy poco control sobre los precios de venta o compra
de los productos. La mayoria se entera de los precios a través de sus propios provee-
dores, es decir, no existe una fuente externa de informacion ampliamente difundida.

El estudio de la FAO también concluye que las tiendas ofrecen una alternativa viable
de supervivencia familiar. Bien sea por necesidad o por eleccién (aunque este estudio
sugiere que es mas por necesidad), muchos hogares dependen exclusivamente de los
ingresos que genera una tienda de barrio. Los tenderos y sus vecinos son parte de un
contexto socioeconomico comun y comparten las mismas limitaciones de recursos. La
iniciativa de los tenderos al abrir sus negocios es poder trabajar con una vision corta
del negocio a futuro. En muchas ocasiones, comienzan con poco presupuesto y otros
invierten las ganancias en la formacién educativa para sus hijos.

Las tiendas son fundamentalmente empresas familiares en las que su duefio es el
mismo administrador. Aunque, en promedio, mas del 80 % de los encuestados mani-
festd no tener empleados diferentes al encargado, la colaboracién de otros miembros
del hogar en el negocio es frecuente y es muy posible que su presencia haya sido



subestimada. A diferencia del trabajo de terceros, que es extremadamente escaso, el
empleo de los miembros de la familia se considera como una extension de las respon-
sabilidades domeésticas y no como un trabajo remunerado independiente.

La tienda no se concibe como un negocio independiente de las actividades fami-
liares y el caracter primordialmente familiar de la mano de obra que la atiende, hacen
que los tenderos y sus familias trabajen sin salarios y sin los beneficios que los tra-
bajadores asalariados reciben, incluido el acceso a los sistemas de salud y pensiones
obligatorias. El sustento diario depende del tiempo que se encuentre este negocio
abierto, razén por la cual los tenderos estan obligados a trabajar todos los dias sin
descanso. Con ello logran estabilizarse, de acuerdo a sus horarios extensos de trabajo,
sin embargo, no tienen muchos derechos como la salud y la seguridad social.

El articulo de Alejandro Guarin titulado “El enigma de las tiendas de barrio” describe
que el esfuerzo de los tenderos para ahorrar costos en esta actividad, lo cual sucede
mientras el resto de la ciudad duerme, sin sospechar que los tenderos no buscan ne-
cesariamente lo mejor sino lo mas barato. Mientras los supermercados solo compran
frutas y verduras uniformes, los tenderos buscan el mejor precio, asi los productos
tengan pequefias magulladuras o defectos (Guarin, s.f.).

La politica publica debe crear mecanismos que reconozcan el trabajo arduo de
los tenderos, a menudo no remunerado, de manera que puedan ingresar a las redes
de seguridad social para acceder a servicios de salud y pensiones. El Estado puede
realizar las siguientes acciones conducentes a este proposito: promover la organi-
zacion y la asociacion para que los tenderos ingresen al sistema de seguridad social
vigente y crear incentivos para que los sectores publico y privado amplien su portafolio
de planes de seguridad social, para incluir a los comerciantes informales.

En la cuidad de Bogota se seleccionaron barrios en localidades o comunas de es-
tratos socioeconémicos unoy dos, para hacer el muestreo. En cada uno de los barrios
se escogieron al azar por lo menos 30 establecimientos, aunque el nimero exacto se
modificd segln la densidad de los negocios y el tamafio de los barrios. El criterio prin-
cipal para incluir un negocio en la muestra es que fuera de propiedad familiar y que no
perteneciera a una cadena, aunque el tamafio no era un criterio estricto de seleccién,
en la mayoria de los casos los negocios fueron pequefios.



EXPERIENCIAS DE CAMPO DEL PROYECTO DE INVESTIGACION PARA TENDEROS

Cual es el nuevo rumbo para los tenderos
y las tiendas de barrio

Para nadie es un secreto que las grandes compafiias a nivel nacional e internacional
estan revolucionando el mercado en el pals, las grandes superficies han querido apo-
derarse de gran parte del mercado y se ha podido evidenciar que, por medio de estra-
tegias de mercadeo bien definidas, han logrado que mucha de la poblacién frecuente
estos sitios, ya sea por medio de tarjetas de crédito o por beneficios que les ofrecen a
sus clientes, logran una gran parte de la torta del mercado.

Asimismo, es importante mencionar que la inversion en el pais ha tomado una
gran fuerza. Se puede ver como han llegado las tiendas de descuentos y lugares de
estos como las tiendas Ara, Justo & Bueno y los ya reconocidos D1, los cuales son una
amenaza para las tiendas de barrio. El tendero se debe preocupar por prestar el me-
jor servicio posible y aprovechar esa ventaja que tiene, que es su personalizacion del
servicio, adicional se deben implementar nuevas estrategias para que con Servicios
adicionales se pueda sostener el publico que ya se tiene, acciones como la venta de
minutos o cargas a teléfonos moviles han hecho que los tenderos encuentren nuevas
formas de diversificar el mercado y asi obtener nuevas ganancias.

Una de las grandes competencias que tienen las tiendas de barrio son las tiendas
exprés, las grandes cadenas de almacenes como el Grupo Exito han visto una gran
oportunidad en este mercado, de lo cual han querido sacar bastante provecho. Se-
gun Fenalco, estas tiendas dejan muy buenas ganancias: “Los buenos resultados se
atribuyen a la cercania con los consumidores, la mezcla de productos que ofrecen y
la oferta de servicios adicionales”. Tanto que estas tiendas estan ubicadas en estacio-
nes de gasolina o en plazas de mercado donde la gente transita usualmente, pero las
tiendas de barrio deben tomar una referencia y analizar que si estas tiendas abarcan
de manera mas ofensiva el territorio pueden quitarles su participacion en el mercado
(Portafolio.com, 2016).

“El reto de los tenderos es innovar en sus procesos, no descartar la asociatividad y
persistir en la capacitacion”, recomienda el gremio al comercio tradicional. Se afirma
que el fortalecimiento de las tiendas de cadena en el pais, sumado a las nuevas alter-
nativas que las superficies ofrecen a sus usuarios para facilitar las compras, ha llevado
a que comerciantes como los populares tenderos de barrio busquen en la tecnologia
una herramienta para mantener su productividad y aumentar en materia de clientes.
Todos los cambios actuales dados a la compra y venta en internet han hecho que se



tome una nueva estrategia y puede llegar a ser un factor importante en la productivi-
dad de los negocios (El Tiempo, 2015).

La oportunidad de los tenderos es la que hace algunos dias anuncié Fenalco por
medio de un articulo en el periddico El Tiempo (2014), donde se argumentaba que las
tiendas de barrio ahora podran vender pasajes terrestres. Esto se trata de la nueva
alianza que hizo Redco y Pinbus.com con Fenalco, lo que va a permitir a los tenderos
abrir un nuevo mercado. Después de que se analizara la propuesta, se ha visto con
muy buenos 0jos, ya que es una forma de evitar la congestion que se genera en las
terminales de transporte del pais y se puede evidenciar que hay muchas maneras
para que las tiendas puedan diversificar el mercado y asi llegar a obtener mayores
ganancias (El Tiempo, 2014).

Conclusiones

El tendero sigue siendo parte vital de los barrios, las localidades y de la comunidad, y
como administrador en funcion de la economia del mismo pafs, la forma adecuada de
llevar sus negocios siempre sera acompafiado de una estructura organizacional, de la
vision y de la mision de estos negocios.

La productividad no solo depende de la atencion que se le preste a los detalles
que formalicen las finanzas y las inversiones en estos pequefios empresarios, hay que
implementar estrategias de mercadeo y, adicional, partir de los ingresos de su tienda
en el sustento para toda su familia.
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EL IMPACTO DEL

MERCHANDISING

EN TIENDAS

DE BARRIO EN
COLOMBIA Diego Alejandro Martinez Cuadros

Resumen

En Colombia, actualmente las tiendas de
barrio son un fuerte canal de distribucion
que presenta elevadas oportunidades
tanto estratégicas como de crecimiento
y son una herramienta importante para
generar empleo, captacion de capital,
asequibilidad de productos, precios 'y
tenderos que tienen confianza directa
con el consumidor final. Por esta razon,
se evidenciara como es el manejo o el
proceso actual que realizan los tenderos
en la implementacion del merchandising
en Colombia, con el propdsito de veri-
ficar cudl es la importancia que tienen
todas las tiendas de barrio colombianas
para un desarrollo comercial éptimo y
que tienen como base la falta de cono-
cimiento por parte de los tenderos en
los temas de merchandising, exhibicion

e impulso del portafolio de los produc-
tos que ellos manejan. Es conveniente
asegurar que cada tienda de barrio se
enfrenta diariamente a un flujo cultural
sobre una comunidad determinaday
unas competencias muy consolidadas



como lo son los almacenes de grandes
superficies, pero la ubicacion estratégica
de todas las tiendas de barrio, la amabili-
dady los créditos informales por parte de
los tenderos generan un lapso de amistad
y una atencién mas personalizada, lo cual
serfa su ventaja competitiva, cosa que no
tienen los almacenes de grandes superfi-
Cies, asi cuenten con mayor capital y mejor
implementacion en merchandising en sus
almacenes. Por otro lado, los proveedores,
especialmente los que se dedican a los
productos de consumo masivo, solamente
ofrecen a los tenderos (en ocasiones) pu-
blicidad, pero no brindan una capacitacion
la cual ayude en el impulso de sus propios
productos. En este sentido, el tema es de
gran importancia, ya que se logra com-
prendery analizar cémo funcionarfan las
practicas adecuadas de merchandising en
las tiendas de barrio, o que seria un paso
muy importante para el desarrollo, todo
esto con la implementacion de mejores
herramientas eficaces que logren recorda-
cion de marca e incentivar y aumentar la
compra de productos.

Palabras clave: asequibilidad
de productos, canal de distribucion,
consumidor, marketing, merchandising.



Introduccion

La tienda de barrio en Colombia es establecida como un fuerte canal de distribucion
eficaz, ya que el mercado actual ofrece una gran variedad de opciones en las cuales se
pueden obtener bienes basicos o de conveniencia. La tienda de barrio es la real repre-
sentante, no solo de productos de interés propio para un consumo tradicional, sino
que, actualmente, es una fuente en la cual se aportan posibilidades de obtener ingre-
sos, generar empleo y, lo mas importante, el contacto directo con el consumidor final.

No obstante, el presente articulo de investigacion resaltara la hipdtesis del gran
crecimiento, la alta demanda de las tiendas de barrio y la importancia de conocer
los gustos y las necesidades que enfrentan los tenderos con sus clientes en el dia a
dia, con el fin de establecer si la distribucién, exhibicién e impulso son las correctas
y confirmando que para estos establecimientos comerciales, en comparacion con los
almacenes de grandes superficies, las tiendas de barrio no se extinguiran, ya que son
un punto clave para el desarrollo de las marcas, en especial para las industrias de
consumo masivo.

En la practica, se evidencio la intervencion de las estrategias de marketing imple-
mentadas por los proveedores mas representativos de las tiendas de barrio, ya que
para ellos es muy importante que en cualquier establecimiento comercial se maneje
una adecuada implementacion de merchandising junto a sus productos, pero ello re-
sulta realmente dificil, ya que estos establecimientos no cuentan con la infraestructura
adecuada para poder apreciar mas armoniosamente la exhibicion de sus productos,
es por esto que estas empresas se dedicaron a crear vitrinas, neveras, material P. O. P,
etc., para las tiendas de barrio a nivel nacional, todo con el fin de mejorar la visibilidad
de sus marcas.
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Origen de las tiendas de barrio en Colombia

Antecedentes

Las tiendas anteriormente han desempefiado un papel de real importancia para nues-
tro palis y tienen bastantes antecedentes histéricos en Colombia, principalmente en
Bogota, cuando se desarrolla el comportamiento de estos locales desde el afio 1830.
Segln Palacios y Safford (2000):

En esta época en la cual se dedicaban al comercio minorista, con un ritmo muy lento, en-
riquecido por un intercambio mucho mas activo de habladurfas y discusiones politicas.
Muy pocas de estas tiendas pudieron haber sido rentables, puesto que habia un nime-
ro considerable que competia por una cantidad modesta de clientes. Muchas tiendas
servian como hogares de los pobres. (p. 320)

En el transcurso de los afios las tiendas de barrio han tomado gran importancia, ya
que han venido evolucionando, principalmente, en su cadena productiva, por la gran
demanda de productos y nuevos nichos de mercado que hacen que estas amplien el
portafolio de sus productos y cubran, primordialmente, las necesidades de sus clientes.

Adicionalmente, en unas investigaciones que se han desarrollado con el fin cono-
cer la evolucion de este tipo de negocio, los cuales se enfocaron en la dinamica de co-
mercio nacional y estructural, indican que las tiendas de barrio “abastecen a cerca del
68 % de la poblacion colombiana, en su papel de eslabdn final de la cadena productiva
de alimentos y productos de primera necesidad de la canasta familiar” (Barrio, s.f.).
Otras fuentes colombianas indican (Dinero, s.f.) que “las tiendas de barrio distribuyen
hoy el 60 % de los productos de consumo popular”.

Estas tiendas siempre han tenido el privilegio de tener un lazo de amistad con el
consumidor final, lo cual es una pieza clave, ademas que cuentan con una ubicacion
estratégica que facilita la compra por los usuarios, una atencion mas personalizada y
crédito informal, todo esto se convierte en su ventaja competitiva frente a los almace-
nes de grandes superficies.

Estos puntos a favor son reflejados en una investigacion realizada por Servinfor-
macion (2015), quienes aseguran que “las tiendas representan el 53 por ciento del
mercado colombiano, de las mas de 80.000 tiendas que hay en el pais”; y no solo es la
facilidad que los clientes tengan para adquirir los productos de acuerdo a su ubicacion
estratégica, sino también existen lazos mas fuertes que estan en la parte emocional,



ya que los tenderos pueden brindarles soluciones y comodidad al adquirir productos
por medio de la confianza que ellos manejan con el consumidor final y esa palabra,
confianza, es el fuerte competitivo que se puede aprovechar y explotar para tener una
estrategia de marketing mas solida, la cual conlleve a una evolucion tanto productiva
como de ingresos para las tiendas de barrio.

La tienda de barrio colombiana

Las tiendas de barrio en Colombia son uno de los modelos de negocio mas abundan-
tes a comparacion de otros paises subdesarrollados que no lo manejan, ya que los
usuarios se dirigen directamente a los almacenes de grandes superficies. De acuerdo
con un estudio realizado por Servitiendas: “Las tiendas corresponden a 49.501 locales
activos, la mayoria en Bogota y su area metropolitana, con 20.397 distribuidos prin-
cipalmente en sectores de estratos 2 y 3. En Medellin, el nimero llega a los 10.830
puntos, mientras que Barranquilla tiene 6.921 locales; le siguen Cali con 6.497, y Buca-
ramanga con 4.856" (Servinformacion, 2015). Con esta informacion, podemos apreciar
la clasificacion y la cantidad de tiendas ubicadas en el pals.

Adicionalmente, los productos de consumo que manejan actualmente estas tien-
das de barrio son de gran importancia para su fuente de ingresos. Segun el estudio
realizado por Servitiendas:

El top cinco de los productos que tuvieron mayor demanda fueron: gaseosas y sodas con
una participacion de 11,24 %, leche 8,37 %, cervezas 7,87 %, cigarrillos 7,33 %, pasabocas
7,02 % y por ultimo los jugos con un 4,94 % de participacién en el mercado. (Servinfor-
macion, 2015)

Al verificar este tipo de informacion, se evidencian proveedores importantes que
manejan una variedad de este tipo de productos y su participacion en este modelo
de negocio es: “siendo Bavaria (8,90 %), Coca Cola (8,26 %), Alqueria (6,47 %), Alpina
(4,82 %), Protabaco (4,82 %) y Nutresa (4,60 %) los mayores influenciadores en las ven-
tas de este tipo de negocio” (Servinformacion, 2015).

Estos datos nos ayudan a comprender cudl es la afinidad de los tipos de produc-
tos que los consumidores mas adquieren en las tiendas de barrio colombianas y nos
permitird saber qué estrategia de merchandising sera la mas atractiva para llegar al
consumidor final.
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El tendero actual

El tendero no es una persona comun y corriente para las empresas, al contrario, es
considerado como un personaje comunal por la interactividad que este tiene con los
consumidores finales y por el lazo de confianza que maneja con ellos. También inter-
viene el conocer los gustos de los usuarios que visitan su local, lo que también genera
seguridad al momento de la compra y da recomendaciones e impulsa la venta de
otros productos. Fenalco realizd un estudio en el cual se dedujo lo siguiente: “El 73 %
de los consumidores son reconocidos por el tendero y llamados por su nombre, lo
que crea una relacion de familiaridad que va mas alla del simple intercambio comercial
realizado en la tienda” (Fenalco, 2016).

;Cual es el futuro de las marcas y las tiendas de barrio?

En la investigacion realizada en el semillero La Vitrina, se evidenciaron diferentes fa-
lencias en las tiendas tradicionales, o que aclard que esto corresponde a la falta de
la infraestructura necesaria, recursos y conocimiento de los tenderos en implemen-
tar adecuadamente el merchandising en su establecimiento comercial en la ciudad
de Bogota.

Es importante resaltar que el merchandising adecuado en las tiendas de barrio nos
ayudarfa en el enfoque en la toma de decisiones de los clientes y a impulsar la compra,
al tener beneficios tales como optimizacion en los tiempos de compra, mas rotacion
de productos y permitir que el producto se venda por si solo, todo esto es lo que de-
berfan aprovechar los proveedores que manejan grandes marcas para que sus pro-
ductos sobresalgan y destaquen en estos establecimientos comerciales.

Ricardo Palomares, profesor de Business Marketing Executive Education, publico
una frase bastante interesante en su pagina web que podria contribuir en el desarrollo
del merchandising, pero que actualmente no tienen presente las empresas de consu-
mo en las tiendas de barrio: “El marketing evoluciona para estimular la intencién de
compra [...] el merchandising para provocar el deseo de poseer o consumir el produc-
to, mediante un escenario con una atmaosfera adaptada a la mente del consumidor”
(Palomares, 2012).

En este punto es importante hacer un breve paréntesis y hablar sobre la propuesta
de Palomares (2012), donde interpreta las claves para vender mas en los puntos de



ventay argumenta que la actitud es una de las piezas fundamentales, para la planifica-
cion de como agrupar los productos y como presentarlos:

El comercio ya no es un simple punto de distribucién minorista formado por cuatro pare-
des, con un mostrador y un conjunto de productos colocados en las estanterias [...] Es
un mundo de sensaciones donde vender mas siendo mas rentable, esta directamente
relacionado con la aplicacién y el desarrollo de un disefio estratégico del punto de venta.
(Palomares, 2012)

Todos estos datos relevantes no indican que todo establecimiento comercial sea
de gran importancia, por pequefio que seay con las técnicas de merchandising correc-
tas, todo depende de las estrategias de marketing propuestas por las empresas con
las cuales se puede avanzar en el desarrollo de estos establecimientos, algo personal
para los tenderos y comercial para las grandes marcas. “Si no sabes a donde vas, da
igual el camino que tomes” (Lewis Carroll, 2003).

Segun Klaric (2015), comprender y lograr obtener una gran imagen de nuestros
productos y explotar a nuestros clientes con sensaciones y percepciones Unicas hara
que las empresas puedan potencializar sus marcas, ya que se otorgara a los usuarios
una efectividad comunicativa al tener en cuenta que todas estas sensaciones y per-
cepciones son codigos universales para el funcionamiento cerebral del ser humano,
tal cual como indica el sefior especialista de neuromarketing, Jurgen Karic, en uno de
sus videos de su canal de YouTube “JUrgen Klaric” (Klaric, 2015).

No solo podemos indicar que las tiendas de barrio son la fuente en la cual las em-
presas deben centrarse para asegurar su futuro, ya que hay otros establecimientos
comerciales que tienen casi la misma modalidad de negocio, pero la diferencia es
que estos se especializan en productos especificos o prestan un servicio intangible.
De acuerdo con un articulo de la revista Dinero, en el que se evidencia una grafica de
un estudio realizado por Servitiendas en el cual indica el porcentaje de cada categoria
de negocio y cuales tienen participacion en el ambito nacional, ademas sefialan 10
tipologias de estudio, dependiendo cada ciudad principal, y donde se resumen las
siguientes conclusiones:

» En Bogota, por cada 94 hogares hay 1 tienda de barrio.

» En Medellin, por cada 276 hogares hay 1 pelugueria.

» En Cali, por cada 276 hogares hay 1 cacharreria.

» En Barranquilla, por cada 193 hogares hay 1 restaurante.

» En Bucaramanga, por cada 158 hogares hay 1 cafeteria (Dinero, 2016).
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FIGURA 1.
CATEGORIAS DE TIENDAS EN COLOMBIA

Tienda de barrio 55.161 211 %
Peluqueria - Sala de belleza — 8,7 %
Restaurante 20.690 7.9 %

Cacharreria - Variedades — 7.4 %
Café Internet-Cabinas telefénicas 12.040 4,6 %
Cafeteria - Heladeria — 4.4 %
Panaderia - Pasteleria 10.792 41 %
Bares-Tabernas - Discoteca _ 3,6 %
Comidas Réapidas 9.163 35%
Ferreteria - Ferreléctricos _ 34%

Fuente: adaptado de “El 21% de los negocios en Colombia
son tiendas de barrio” en Dinero, 2016.
FIGURA 2.
CATEGORIAS DE TIENDAS EN COLOMBIA

Drogueria 8.142 31%

Licoreria - Cigarreria — 2,6 %
Famas - Queseria 6.669 2,6 %
papeteria || (NSEEIIIND 22%

Apuestas - Chance 5.538 2,1 %
Fruteria || (EZEONIINND 16 %

Serv. Telefonia Celular 3.912 1,5%
asadero | (NSEEZNNND 1,1%

Articulos de peluqueria y cosméticos 2.741 1,0 %

Billares - Galleras - Cancha de tejo — 1.0%

Fuente: adaptado de “El 21% de los negocios en Colombia
son tiendas de barrio” en Dinero, 2016.



Sin embargo, la dificultad para conocer todo esto es relativamente compleja por
el volumen de participacion de la competencia, por lo cual dificiimente lograriamos
ubicar nuestras marcas en estos establecimientos comerciales y que ayudaran en el
fortalecimiento de nuestros productos, pero no solo eso, al intentar conocer qué tipo
de personas compran en estos puntos de venta, sabremos mas a fondo sus gustos o
qué tipos de busquedas realizan con el fin de entender mejor las decisiones de com-
pra o interpretar la gran pregunta: ;cual es el impuso que lleva a los consumidores a
elegir uno de nuestros productos?

De acuerdo con un estudio revelado por el Centro Latinoamericano de Innovacion
en Log/stica del MIT, perteneciente a Logyca, se indico que “El 48 % de los consultados
visita la tienda de barrio mas de cinco veces a la semana” (MIT, 2014).

Adicionalmente Hidalgo, un investigador del Centro Latinoamericano de Innova-
cion en Logistica del MIT, asegurd lo siguiente:

Este es un mercado muy importante para los industriales, dado que al menos el 53 % de
las ventas al detal del pais se hacen en las tiendas de barrio, por lo que conocer a sus
usuarios finales les ayudara a estructurar mas adecuadamente, por ejemplo, la distribu-
cion de sus productos y las campafias para promocionarlos. (Hidalgo, 2016)

Estos datos de las investigaciones reveladas anteriormente indican el crecimiento
continuo de las tiendas de barrio y que, desde el afio 1830 (Safford, 2002), sigue en
evolucion continua en Colombia, por lo que para el mejor desarrollo, las empresas,
en especialmente las de consumo que son las que mas se benefician con este modelo
de negocio, tienen que implementar mejores estrategias de merchandising para gene-
rar mas rotacion de sus productos e implementar capacitaciones para los tenderos de
barrio, o cual ayudaria en el desarrollo de estos establecimientos y serfa la pieza clave
en la cual el consumidor realice una compra que satisfaga todas sus necesidades.

ELl merchandising en las tiendas de barrio

Ahora si, al entrar en materia conoceremos mas a fondo como es el manejo actual
del merchandising en las tiendas de barrio y qué impacto tiene en Colombia, con el fin
de verificar exactamente las falencias que estos establecimientos presentan y otorgar
una mejor recomendacion para el desarrollo de estos modelos de negocios, que a la
fecha en Colombia estan en crecimiento.
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La tienda de barrio actual es un centro con variedad de productos que logra satis-

facer, en primera instancia, las necesidades insatisfechas de todos los clientes y, por

ende, estos establecimientos son los que mas interaccion tienen con el consumidor

final, no obstante, estos no cuentan con la infraestructura adecuada ni los recursos

necesarios para apreciar de primera mano los productos que solicitan los clientes.

A modo de ejemplo, durante el mes de abril del presente afio se realizé una visita

a un punto de venta, al cual ingresaron una gran cantidad de personas y gracias a la

zona (Chapinero-Bogotd) transitaba un volumen de gente bastante elevado. Al entrar

al establecimiento se evidencio lo siguiente:

»

»

»

»

El tendero ofrece crédito a todos sus clientes, sin ninguna garantia de recibir el
pago correspondiente, solo se fija si hay un enlace de confianza y amistad.

El surtido esta basado en alimentos enpacados y preparados, productos de aseo,
granos, licor, leche y bebidas refrescantes.

Se utilizan mostradores para que los consumidores no tengan contacto con el pro-
ducto.

No tiene un aviso el cual lo identifique.

FIGURA 3.
VISITA DE UN PUNTO DE VENTA EN CHAPINERO, BOGOTA

Fuente: elaboracion propia.



» No se lleva control sobre los precios de venta, ya que en varias ocaciones se eviden-
Cio que el tendero no tenia seguridad sobre el costo de cada producto.

» Seevidencio poca higiene en el establecimiento, ya que al preparar alimentos como
empanadasy arepas, los ubica dentro y sobre los mostradores, dando mal aspecto
al establecimiento.

FIGURA 4.
TIENDA DE BARRIO EN CHAPINERO, BOGOTA

Fuente: elaboracion propia.

» Se evidencié contaminacién visual.

FIGURA 5.
TIENDA DE BARRIO EN CHAPINERO, BOGOTA

Fuente: elaboracion propia.



EXPERIENCIAS DE CAMPO DEL PROYECTO DE INVESTIGACION PARA TENDEROS

Al observar la figura 5, la contaminacion visual que presenta no solo sucede en
este establecimiento comercial, sino tambien en gran variedad de tiendas ubicadas a
nivel nacional, donde se refleja la falta de capacitacion para los tenderos y la inadecua-
da aplicacion del merchandising, todo esto es lo que lamentablemente cubre muchos
modelos de negocio como este, pero hay empresas que tienen la vision de acoger a
los tenderos, ofrecerles capacitacion y algunos beneficios por cumplimiento de metas,
como lo hizo la empresa Bavaria, en un articulo presentado por la revista P&M (Ardila,
2013), en el que afirman que el objetivo principal de ellos era mejorar la calidad de
vida de los tenderos y sus familias, ayudandolos en su progreso diario. Todo esto lo
expresaron en las palabras del presidente saliente de Bavaria, Richard Rushton: “Con
este programa, queremos reconocer el esfuerzo diario que hacen los tenderos por
progresary el rol de liderazgo que juegan en el bienestar de su familia y en el desarro-
llo de su comunidad” (Richard Rushton, 2013).

Lamentablemente, no todas las empresas invierten para el desarrollo de este mo-
delo de negocio en el pals, pero cada dia es mas evidente la importancia de la comuni-
cacion en todas las estrategias de marketing para todos los pequefios comerciantes de
Colombia, y es realmente importante la publicidad y el visual merchandising, estratégi-
camente aplicado para las tiendas de barrio, ya que existen muchos obstaculos que se
deben superar gracias a una comunicacion de ventas eficaz.

Hay varios objetivos de comunicacion que tienen las empresas para las tiendas de
barrio que se emplean en los siguientes puntos:

» Captar nuevas necesidades para satisfacerlas.

» Otorgar informacion veraz a los clientes.

» Promocionar.

» Aumentar sus ventas con las estrategias de mercadeo establecidas.
» |dentificar nuevos clientes potenciales.

» Fidelizar clientes.

Ahora bien, enfocandonos mas en la comunicacion dirigida en la promocion, el
merchandising o la técnica que queramos implementar, segln mi experiencia al redac-
tar este articulo, lo que deduzco es que para lograr un crecimiento en el desarrollo
del punto de venta, seria el merchandising de seduccion el cual podria generar una
experiencia mas agradable para los clientes, tambien el controlar la exposicion de



diferentes medios impresos para no generar contaminacion visual, ya que esto lo que
hace es saturar de informacion a las personas y, hoy en dia, a los consumidores les
incomoda un poco esto.

Actualmente, son otro el tipo de técnicas que se implementan en el merchandi-
sing de las tiendas de barrio en Colombia, uso de ejemplo el merchandising visual que
ayuda a exhibir correctamente los productos en un espacio determinado y mejora el
impulso de estos por medio de un disefio estrategicamente establecido, ya que utiliza
herramientas como toldos, escaparates, afiches, rompetraficos, vitrinas y otros.

Esto no es solamente ubicar publicidad visual en establecimientos comerciales, ya
que el merchandising visual no es implementado en las tiendas de barrio en un cien
por ciento, solamente se implentan pocas herramientas de esta técnica en estos mo-
delos de negocio, lo cual es lamentable porque el merchadising visual tiene un universo
entero de estrategias de gran ayuda para el desarrollo de estas tiendas en Colombia,
como por ejemplo el disefio de una vitrina, el color que se emplea segln las estrategia
de comunicacion, la luz, la ambientacion que es realmente importante y la creatividad
empleada para generar y optimizar el deseo de compra por parte de los clientes, y no
todas las empresas manejan estas herramientas.

Por otra parte, hay empresas como Coca Cola, Pepsi, etc, que implementan estrate-
gias de merchandising en las tiendas de barrio. Por ejemplo, las neveras que ayudan a
conservar los alimentos perecederos, pero aparte cumplen con otra funcion adicional,
la cual es exponer la marca de los productos de estas compafifas.

Esto es lo que se comprende segln el uso deacuado que tiene un instrumento co-
municativo que expone nuestra marca frente a los consumidores y no es ver un simple
afiche o volante, sino ver mas allg, tal como lo plantea Costa y Moles (1999):

El afiche es actualmente, como todos los mecanismos publicitarios, un enorme siste-
ma en los paises tecnocampistas. Creador de deseos, transformador de deseos en
necesidades que sirven para hacer girar el mecanismo de consumo, el afiche publicitario
representa por eso una funcion alienante para el ciudadano. Con sus constrefiimien-
tos comerciales, sus limitaciones artisticas, sus heterogeneidades entre la imagen vy el
comentario, el afiche ofrece sin embargo un campo considerable para la creatividad. El
afiche es expresionista en su esencia —tal como la publicidad es exhibicionista—, esta
ahf para decir, para expresar mas de lo real: el expresionismo es su carta de juego; pero
es un funcionalismo de la expresion y en este sentido la funcién de expresion para mo-
tivar pasa por delante de su cometido estético.

¢Cual serfa la recomendacion para que las grandes marcas puedan impulsar ade-
cuandamente sus productos en las tiendas de barrio colombianas?
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La prioridad seria gestionar mejor la exhibicion y los surtidos de una manera opti-
ma, ya que se ha evidenciado una baja rotacion de los productos y una mala catego-
rizacion en estos establecimientos, por ejemplo, en ocasiones en las neveras se ob-
servan carnicos con lacteos (yogures, helados, salchichas, mortadelas, etc.) y ubicados
en el mismo exhibidor, por otra parte, es de real importancia conocer detalladamente
cudles son los productos con menor y mayor rotacion en el establecimiento, ya que
dependiendo de esto podemos ajustar el material promocional e implementar un vi-
sual merchandising mas atractivo.

Esta dltima es una de las estrategias mas importantes para que las empresas pue-
dan aprovechar la influencia que tiene el tendero actual con el consumidor final, ya
que al conocer mucho a sus clientes puede hacer un aporte significativo para obtener
una fidelizacion integra con los consumidores, todo esto se lograria al usar programas
que capaciten al tendero y lo guien para un mejor desarrollo en factores competitivos
y de mejoramiento visual, para las instalaciones de las tiendas de barrio colombianas.

Es importante aclarar que una tienda de barrio o un punto de venta es un lugar en
el cual hay un encuentro cultural que va mas alla de una funcién comercial, tal como
lo afirma Auge (1995):

Es un lugar antropoldgico, es cultural esencialmente puesto que, pasando por |0s signos
mas visibles, mas establecidos y méas reconocidos del orden social, de linea simultane-
amente el lugar, por eso mismo definido como lugar comun [...] Lugar antropoldgico es
esta construccion concreta y simbdlica del espacio que no podria por si sola dar cuenta
de las vicisitudes y contradicciones de la vida social, pero a la cual se refieren todos
aquellos a quienes ella asigna un lugar, por modesto y humilde que sea. Justamente
porque la antropologia es ante todo antropologia de los otros, en otros términos, que el
lugar, el lugar antropoldgico, es al mismo tiempo principio de sentido para aquellos que
lo habitany principio de inteligibilidad para aquel que lo observa.

Conclusiones

Desde que comenzaron a surgir las tiendas de barrio en Colombia, estas han supe-
rado las expectativas frente a las competencias y tienen un crecimiento muy fuerte,
ya que ocupan un puesto muy importante en la distribucién de los productos, pero
presentan falencias que pueden atrasar su desarrollo competitivo por falta de un pro-
grama de capacitacion que guie a los tenderos para implementar estrategias de mer-
chandising mas efectivas, con el fin de fidelizar clientes y lograr mejores decisiones de



compra. Estos establecimientos se mantienen por la facil ubicacion en los barrios, por
su confianza y por la interaccion permanente con el consumidor final y, lo mas impor-
tante, conocen muy bien a sus clientes.

Adicionalmente, se pudo confirmar por varias fuentes de informacion que a pe-
sar de que las tiendas de barrio tuvieran competencias tan fuertes como los almacenes
de grandes superficies, la tienda de barrio como tal no desapareceria, ya que es un
componente estratégico viable para cualquier marca que tiene interés en conocer y
encontrar mejores clientes potenciales.

En cuanto al impacto del merchandising en Colombia, se evidencia que en la mayoria
de las tiendas de barrio no aplican a cabalidad esta técnica estratégica de marketing,
porque no tiene razén de ser que las empresas lleven el material (afiches, pendones,
rompetraficos, etc.)y se lo entreguen a los tenderos, siendo ellos mismos los que ubican
estos avisos publicitarios como desean en su local, lo cual genera un pérdida de tiempo
y dinero para toda empresa que desea que su producto se conozcay se venda.

Es importante indicar que en Colombia hay varias categorias de tiendas en las cua-
les se prestan servicios intangibles u otras que se enfocan en productos especializa-
dos, lo cual se podria aprovechar, siendo las empresas que den el primer paso en
gestionar una propuesta a los tenderos de una adecuada promocion y merchandising,
en donde tengan beneficios bilaterales para tener mejor posicionamiento, reconoci-

miento y aumento de ventas.
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Resumen

La llegada de nuevos formatos exprés
de las grandes superficies o de nuevos
competidores como D1, Justo & Bueno

y Ara ponen a pensar a los tenderos en
las ventajas y las desventajas que tienen
frente a estos nuevos competidos, basa-
dos en esta informacién es valido pre-
guntar: ;qué tienen que hacer los tende-
ros para fortalecer su negocio y competir
con los nuevos formatos de las grandes
superficies? Para ello, el objetivo de esta
investigacion es analizar las ventajas y
las desventajas que tienen los tenderos
frente a los nuevos formatos de las gran-
des superficies en la ciudad de Bogota
en el 2076. Como resultado se encuentra
que los tenderos tienen una gran ventaja
frente a las grandes cadenas: la cerca-
nia y el conocimiento de su clientelg;

sin embargo, esto no es suficiente para
competir, para ello los tenderos tienen
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que trabajar en el manejo administrativo,
financiero y estratégico de su negocio; en
conclusion, se puede decir que las areas
de mejoras de los tenderos se encuentran
en la adopcion de herramientas tecnolo-
gicas y capacitaciones en temas que les
ayuden a ser mas competitivos.

Palabras clave: competencia, grandes
superficies, tendero, tiendas de barrio.



Introduccion

Actualmente, los tenderos tienen factores que contribuyen a generar debilidades den-
tro de su entorno, como falta de gremios tenderos fuertes que apoyen todo su desa-
rrollo, compafierismo entre ellos, unién y trabajo en equipo, falta de preocupacion de
los proveedores por brindar articulos innovadores que se acoplen a su portafolioy pu-
blico objetivo, ademas de la llegada de nuevos formatos con cercania a estos barrios,
donde por afios han pertenecido unos cuantos tenderos (Moreno, 2013).

Algunos tenderos desconocen por completo la existencia de las agremiaciones que
existen para ellos, ademas de desconocer su importancia en el diario vivir de las per-
sonas consumidoras y de los clientes que hacen parte fundamental de su negocio.

Para los tenderos es incomodo el hecho de que una agremiacion les proponga su
margen, muy por debajo de lo que tenfan presupuestado, o segln ellos les quieran
manejar su negocio, asi, hay negacién por parte de los tenderos de este tema, de
acuerdo con la revista Supertiendas, edicion 16:

Al indagar entre los comerciantes algunos de ellos muestran su desconfianza por este
tipo de gremios, pues, estiman que sus intereses van encaminados por rumbos distinto
al de ellos, aparte sefialan que los aportes obligatorios que exigen estas asociaciones, en
varios de ellos estan fuera del alcance de sus ingresos. (Gomez, 2013)

Cuando se habla de problematicas de los tenderos, se puede observar que su
mayor debilidad es la gran resistencia al cambio y a la asesoria, algunos de los argu-
mentos de los tenderos son los siguientes:

En mi concepto, uno de los grandes problemas que existe por parte de los tenderos es
la falta de asociacion y de solidaridad para competir con las cadenas de supermercados;
ellos han empezado a meterse en los barrios con sus formatos y, obviamente, al tener
un mayor poder econémico, compran en volumenes gigantescos y ofrecen la mercancia
a precios que en ocasiones nos es dificil competir, pero realmente nosotros poco o nada
hacemos para que esta circunstancia no ocurra, falta agremiarnos de verdad. (Ramirez,
2013)

Sobre la informacion anterior, cabe preguntar: ;qué tienen que hacer los tenderos
para fortalecer su negocio y poder competir con los nuevos formatos de las grandes
superficies?
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Cuando se entra en materia, en el tema relacionado con las tiendas de barrio frente
a las grandes superficies se puede encontrar que de acuerdo a datos de la Federacion
Nacional de Comerciantes (Fenalco), en Colombia, el 54 % de los ciudadanos prefieren
comprar en tienda y no en supermercado, en estos momentos los proveedores bus-
can estrategias especificas para las tiendas, con el fin de apoyar su desarrollo. En esta
medida, el tendero se convierte en un influenciador de compra y sugiere los produc-
tos, con esto se busca brindar mayor informacion y capacitacion a los tenderos, para
aumentar las ventas de cada marca (Correa, 2013).

Por lo tanto, el objetivo de este estudio es analizar las ventajas y las desventajas
que tienen los tenderos frente a los nuevos formatos de las grandes superficies en
la ciudad de Bogota en el 2016, para ello se indagara en el tema en el transcurso del
trabajo a desarrollar.

Como antecedente se encontré que en Colombia las grandes superficies e hiper-
mercados se comparan con los establecimientos tradicionales como las tiendas, asi,
las grandes cadenas se autodenominan comercio moderno. En la década de 1980
empezo la libertad empresarial y después se controlaron las actividades de la compe-
tencia, dando condiciones favorables a la entrada de nuevos competidores al sector,
lo que empezd con la entrada de competidores extranjeros, con esto ademas se for-
talecieron los actores internos, lo que llamo la atencion de las tiendas y empezé todo
el tema y el surgimiento de alianzas y asociaciones para contrarrestar estos nuevos
competidores.

Con esto han desaparecido pequefios competidores, varias Pymes no consolida-
das en su momento como tiendas, sino como supermercados. Claramente esto es
beneficioso para los consumidores, debido a que reciben mejores productos a mejor
precio, las grandes superficies generan alianzas para agrandar sus locaciones y tener
una mayor presencia en barrios populares, ademas de entidades financieras, tarjetas
de crédito, todo esto para la adquisicion de bienes de una forma mas facil y eficien-
te. A diferencia de las tiendas, estas superficies generan beneficios de fidelidad por
compras, como lo son puntos, bonos, descuentos adicionales, entre otros, claramente
por la alta inversion estas no los pueden igualar ello sumado a que las personas que
visitan un supermercado pagan con tarjeta alrededor del 5 % (El Heraldo, 2015).

Ademas de esto, las grandes superficies mantienen otras estrategias para atraer
clientes de otros formatos, para igualarse o querer hacerlo, dado que estan constru-
yendo almacenes pequefios y con esto se tiene mayor rentabilidad por metro cua-
drado. Este nuevo espacio es ideal para el consumidor que busca realizar el merca-



do completo y conseguir productos de salud y belleza, electrodomésticos, lenceria y
demas; las ventas del comercio minorista “tiendas” han tenido variaciones minimas
y la dinamica esta moderada en este sector. “Por grupos de bienes todos presentan
variaciones positivas, aunque aquellos que tienen los mayores incrementos reportan
una disminucion importante en el nivel de precios” (Fenalco, 2015).

Segln cifras de la consultora global Kantar Worldpanel (2014): “Las tiendas de ba-
rrio concentran 87 % de las ventas de alimentos frescos de los hogares colombianos
y 53 % de los compradores prefiere adquirir sus productos en estos canales de ven-
ta”. Uno de los canales preferidos por los colombianos son las tiendas porque son
cercanas, el tendero conoce el gusto de cada vecino y se encuentran productos que
se ajustan al desembolso de los consumidores; por este motivo, es un canal que se
fortalece afio tras afio, por eso es visto como una oportunidad de negocio para las
grandes superficies, las cuales vienen trabajando en el tema de la cercania con los
formatos exprés, como lo hacen el Grupo Exito, Cencosud y Olimpica; ubicandose en
lugares residenciales para competir directamente con las tiendas, sabiendo que el
consumidor tiene una frecuencia casi diaria, encontrando cercania y agilidad de com-
pra (Colprensa, 2014).

La llegada de nuevos formatos de las grandes superficies que compiten directa-
mente con las tiendas de barrio es una realidad que afecta al tendero e incluso puede
llegar a generar el cierre de los establecimientos por la reduccion de las ventas, sin
lugar a dudas es una situacion que no se puede frenar porque los nuevos formatos
cuentan con mayor musculo financiero y pueden competir con precio, sin embargo,
los tenderos tienen ventajas competitivas que les pueden ayudar a resistir y seguir en
el mercado, como son la cercania, el conocimiento de la clientela, las ventas por uni-
dady el fiado, “lo que tiene que hacer el pequefio comerciantes es evaluar lo que esta
haciendo y si ve errores, solucionarlos” (Arias, 2015).

Segun Botero Nieto (2016), los tenderos se vienen fortaleciendo y las tiendas de ba-
rrio se posicionan en los hogares colombianos, mas que todo en los estratos 1, 2y 3,
los cuales son sectores de alta poblacion. Con el objetivo de ayudar al tendero, se rea-
liza un evento para integrar a todos los tenderos del pafs, haciendo un reconocimiento
al trabajo de los canales minoristas, ademas de poder proporcionar estrategias que le
ayuden al tendero a ser mas competitivo en el mercado y de esta manera capacitarlo
sobre las nuevas tendencias y temas de innovacion para su negocio, o que proporcio-
na al tendero una idea mas acertada de como se mueve el mercado y de como puede
defenderse ante la llegada de los nuevos formatos de las grandes superficies.
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En Colombia, la compra en la tienda de barrio continla siendo protagonista, a pe-
sar de la competencia, de su entorno, de las dificultades y de los supermercados de
cadena. Antiguamente, los estantes o las vitrinas de las tiendas tenian productos
de primerisima necesidad, populares y los mas comunes, por esta razon se crefa que
las grandes superficies tenian productos exclusivos y diferenciadores.

Actualmente, existen mas de 80.000 tiendas en el pals, por esta razon en los ba-
rrios populares pueden llegar a haber de dos a tres tiendas por cuadrante. Las per-
sonas en estos momentos intentan comprar lo necesario, no por bajos ingresos, sino
por altos gastos en otros consumos y productos, no necesariamente de la canasta
familiar; por esta razén se acude a las tiendas de barrio, para comprar estrictamente
lo del dia, o necesario, y lo que se va a consumir de inmediato, dice Maria Teresa Lam-
prea directora de Servitienda.

Con relaciéon al mas reciente informe de esta empresa colombiana, donde argu-
menta que entre enero y abril del 2015, el top cinco de los productos que tuvieron
mayor demanda fueron: gaseosas y sodas con una participacion del 11,24 %, leche
8,37 %, cervezas 7,87 %, cigarrillos 7,33 %, pasabocas 7,02 % y por Ultimo los jugos con
un 4,94 % de participacion en el mercado (Servitienda, 2015).

Mirada actual a la tienda de barrio

De acuerdo con investigaciones anteriores, se puede determinar que las tiendas de
barrio se caracterizan por su tamafio, por su surtido y por su condicién y ubicacion, los
clientes que las visitan determinan caracteristicas como la distribucion, la limpieza, el
orden y hasta el tamafo. A continuacion, se dan a conocer algunas clases de tiendas.

Segln Dagoberto Paramo, las tiendas se dividen en tres grandes categorias, por su
apariencia, por su familiaridad y por su rol de intermediacion.

Por su apariencia

Tienda pequeiia: es considerada como un establecimiento de pocos metros cua-
drados, son pocos los productos que se exhiben completamente y se manejan con-
teos bajos, por unidades, sachet 0 pacas, gramaje o conteos minimos, es decir, lo basi-
co. Por lo general, las personas que usan este establecimiento estan ligadas a llevar Ia
marcay el conteo que haya, por necesidad y urgencia.



Tienda ordenada: se encuentra facilmente lo que se busca, los productos estan
de tal forma que su visibilidad permite reconocer lo que se vende en el establecimien-
to, es mas facil su compray por tal motivo mas rapida.

Tiendas por su familiaridad

Tienda familiar: es visitada por la ama de casa que compra todo su mercado a
diario, la visita, sus hijos para algunas compras y, en algunas ocasiones, su esposo.
Son personas conocidas y amigables, tanto el tendero como los clientes o los consu-
midores.

Tienda popular: se encuentra en los barrios mas reconocidos y transcurridos, ra-
tifica el concepto de vecindad, a pocos metros de la residencia, el tendero es reconoci-
do por su antigiedad y conocimiento de los gustos y preferencia de los consumidores.

Tienda por su rol de intermediacion

Tienda mercadera: gran espacio comercial, se pueden realizar las compras, tanto
diario, semanal o quincenalmente con una gran variedad de surtido, conteos y emba-
lajes (Paramo, 2012).

La figura 1 permite comprender que la tienda obtiene ciertos beneficios de las fa-
milias, siendo la familia parte fundamental del desarrollo de las tiendas.

FIGURA 1.
FSQUEMA GENERAL DE LA ORGANIZACION DE LA UNIDAD FAMILIAR
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> de la familia

Fuente: tomada de Londofio
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Sectores competidores de las tiendas de formatos expres

De acuerdo con Nabi Consulting, la competencia entre los formatos de venta al por
menor seguira intensificandose a medida que se espera que los consumidores cada
vez sean mas sofisticados y segmentados durante los proximos cinco afnos. Se prevé
la inversion de marketing por parte de los minoristas para crecer y asi mas minoristas
serfan propensos de llegar a los consumidores a través de redes sociales y sitios web
que ofrecen informacion sobre los productos y promociones. Ademas, las tasas mas
altas de penetracion de internet significaran que mas consumidores comparen los
precios y los productos en linea, antes de elegir la mejor toma de decisiones de canal
para sus compras.

Los "exprés” estan ofreciendo la comodidad y la accesibilidad de una amplia red de
puntos de venta y los pequefios envases.

En general, la tendencia a que haya mas consumidores con una mayor variedad de
canales de distribucion, para satisfacer las necesidades cada vez mas diversas y exi-
gentes continuara ayudando a estos nuevos participantes, para un crecimiento soste-
nidoy atraer a los jugadores mas nuevos, probablemente de las empresas multinacio-
nales, al pais. Los productos son los reyes, sin lugar a dudas los snacks siguen siendo
los productos mas apetecidos en el mercado de las tiendas, seguido de las pastas, el
pan, las galletas y los pongués. Los helados también tienen un buen porcentaje de
participacion, 65 % en las tiendas.

Rotacion de productos

Es claro que la rotacion de estos productos es lo que hace que se hayan posicionado
en las preferencias de consumo de los colombianos. Ademas, las tiendas de barrio
han logrado posicionarse como el canal de distribucion por excelencia de los alimen-
tos y productos de aseo y cuidado para el hogar. Por esto, algunos productos como
el papel higiénico, los productos del cuidado para la ropa, los de cuidado oral y del
bafio superan el 20 % de participacion en las tiendas de barrio, datos que no pueden
omitirse para que su negocio tenga uNos pesos asegurados.



Analisis

Al tener en cuenta la problematica inicial de los tenderos, en cuanto a su entorno
y al asumir la evolucién de las cadenas o las grandes superficies a través del tiempo,
en cuanto a su participacion en el mercado y a las nuevas estrategias de atraccion a
consumidore, actualmente, los tenderos sienten temor y desconfianza propia frente a
la apertura de nuevos formatos de las grandes superficies, como lo son formatos ex-
prés, vecinos, aliados, entre otros, donde se sienten poco competitivos y presionados
por descuentos y dinamicas comerciales dificiles de igualar.

De acuerdo con Juan Ernesto Parra, director del programa Fenaltiendas (2016), la
gran ventaja competitiva de los tenderos es su servicio de cercania frente a los con-
sumidores vs. las grandes superficies; los tenderos son personas conocidas por la
comunidad, dan confianza y cercania, la relacion con sus clientes es directa y va mas
ligada a la disposicion que al nivel de oferta de las cadenas.

Por esta razén es importante generar conciencia a los tenderos, brindar informa-
cién y capacitacion, conocimientos adicionales que permitan una formacién profe-
sional que facilite su interaccion con el entorno y que blinde su negocio de la compe-
tencia. Esta investigacion pretende ayudar a reducir la brecha entre tenderos, tanto
ventajas y desventajas de las tiendas frente a las grandes superficies, las cuales cuen-
tan con musculo financiero, inversiones extranjeras, apuestas a publicidad masiva, en-
tre otras, siendo la mayor ventaja por su parte.

Las tiendas de barrio se tienen que modernizar
para ser mas competitivas

Aunque las tiendas de barrio cuentan con ventajas frente a los formatos exprés o
nuevos formatos como D1, Justo & Bueno y Ara, como la cercania y el conocimiento
del cliente, esto no es suficiente para competir con las grandes superficies, por eso
las tiendas de barrio tienen que modernizarse para ser mas competitivas frente a
esta revolucion de nuevos competidores que llegan a tomar participacion en el canal
minorista.

En este caso, la tecnologia se vuelve la mejor aliada del tendero, porque le permi-
te tener acceso a herramientas digitales que le ayudaran a hacer crecer su negocio,
implementar programas que le ayuden a controlar los inventarios y a cuadrar la
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caja, avanzar en otros temas como gestion de clientes, domicilios y lanzamiento de
promociones en redes sociales y no solo eso, en cuanto a los medios de pago ya no
estarfa limitado solo al efectivo, porque puede implementar datafonos que le per-
mitan manejar mas formas de pago y poder atender las necesidades de todos los
clientes (Dinero, 2016).

Las nuevas tecnologias ayudan a los tenderos a prosperar

De acuerdo con el Ministerio de las Tecnologias de la Informacién y las Comunicacio-
nes, (Mintic) (2016), las tiendas pueden competir con las grandes cadenas si adoptan
la tecnologia. Para ayudar a los tenderos, se cred un software llamado Servitienda, esta
tecnologia le ayuda a los tenderos a seguir siendo competitivos, mejorar sus ingresos,
ser sostenibles en el tiempo, manejar los inventarios, fidelizar clientes, entre otros.

En este proceso de transformacion, los tenderos tienen que adoptar herramientas
tecnoldgicas que les ayuden a permanecer en el tiempo; en este paso, los programas
gubernamentales estan promoviendo la entrada al mundo TIC, con capacitaciones
que orienten al microempresario a mejorar la administracion de su negocio y se am-
plie la oferta de servicios para los usuarios, esto Ultimo le ayudara a aumentar los
ingresos al prestar servicios de corresponsal no bancario, pago de cuentas, servicio
de giros y recargas; esta es una forma de facilitarle a la comunidad no solo productos
sino también servicios.

‘Antes mi negocio, me da pena decirlo, era un desorden. No sabia ni qué mercancia tenia,
ni qué habia quedado, pero ahora con internet y la aplicacion es mas facil manejar mis
ingresos, por ejemplo, las pérdidas en cuanto al fiado son cero. Ya uno tiene clientes es-
cogidosy la fecha en la que uno puede fiar. Entonces, ya uno sabe cudl cliente se demora
y trata de no fiarle. Internet para estos tiempos se ha vuelto una herramienta importante.
Aveces uno se mete a mirar promociones en productos y asi reduce gastos, explica Ayda
Montafio, duefia de la Miscelanea Los Angeles. Entrevista personal

Beneficios de las TIC para los tenderos

» Administrar y gestionar su tienda facilmente.

» Aumentar las ventas.



» Aumentar la eficiencia en el manejo de inventarios.
» Tener un contacto permanente y directo con proveedores y distribuidores.
»  Estar siempre al dia con nuevos productos.

» Tener capacitaciones permanentes en todo lo relacionado con el negocio y las nue-
vas tendencias, para aumentar ingresos y competir ante grandes cadenas (Dinero,
2014).

Otro de los grandes beneficios que trae el uso de la tecnologia, es poder hacer los
pedidos en linea, ya que muchos de los proveedores ya cuentan con sistemas que le
permiten al tendero tener este contacto, es una forma de facilitar todos los proceso
que se venfan manejando de forma analoga, ejemplo de ello seria realizar pagos de
créditos, el tendero ya los puede hacer en linea y para ello: “se proyecta que la cober-
tura de RedCo llegue a 1.100 puntos de atencion en 360 municipios” (Molano, 2014).

Tenderos a clase

Diferentes proveedores cuentan con programas de capacitacion para tenderos, como
es el caso de Nutresay Bavaria, quienes junto a universidades ayudan a los tenderos a
capacitarse en diferentes temas como estrategias de visibilidad, administracion del ne-
gocio, finanzas del negocio, entre otros. Estos programas buscan ayudarle al tendero
a fortalecer su negocio y a ser mas competitivo, esta es una forma de capacitarse, sin
embargo, el tendero debe tomar la iniciativa de inscribirse a alguna asociacion o pro-
grama que le ayude a recibir este conocimiento, ademas existen diferentes entidades
u asociaciones de tenderos como Supertiendas, Fenalco, Mintic, SENA, donde brindan
Cursos u otras opciones (Bavaria y Portafolio, 2014).
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Conclusiones

Las tiendas en Colombia, especificamente en Bogota, contindan con el protagonis-
mo en el mercado al pasar los afios, los consumidores siguen prefiriendo la cercania,
cuentan con grandes oportunidades de mejora, de incursion a tecnologfas, capacita-
ciones y productos de innovacion que se ajusten al mercado cambiante, estos nego-
cios son muy concurridos, por su venta al detal o en pequefias cantidades, donde se
puede presentar el famoso fiado, modo de financiar y pagar a final de mes.

En similitud, las grandes superficies tienen mayor poder de inversion y financia-
miento por accionistas, permitiendo tener un mayor dinamismo en ofertas y promo-
ciones, creando estrategias de fidelizacion y brindando mayores beneficios.

Los proveedores actualmente buscan acoplar productos de alta innovacion, nue-
VoS lanzamientos que anteriormente se encontraban solo en grandes superficies,
para tener presencia en las tiendas y asi tener mayor cubrimiento de distribucion,
sachet, conteos por unidad, empaques pequefios a precios comodos, estas son las
estrategias de estos, para apoyar el desarrollo de las tiendas.

En conclusion, las tiendas estan ubicadas estratégicamente en los barrios popula-
res de estratos bajos y medio bajo, donde generalmente los consumidores buscan a
los tenderos que son personas que generan confianza y cercania.
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RENTABILIDAD,
CRECIMIENTO Y
SOSTENIBILIDAD DE
TIENDAS DE BARRIO
EN COLOMBIA
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Resumen

Desde hace varios afios han existido es-
tablecimientos o tiendas de barrios como
“Dofia Pepa”, "Donde Juancho”, “El Paisa”,
“Donde lucho”, entre miles de creativos
nombres para llamar la atencién o deno-
minar a los canales de distribucién de los
barrios. No obstante, este canal tradicio-
nal de comercio, cercado a cada uno de
los colombianos, se ha convertido en uno
de los canales de distribucion que genera
mayores utilidades al pais, con el 53 % de
las familias usandolo diariamente.

Palabras clave: comercio minorista,
rentabilidad, sostenibilidad, tiendas de
barrios.



Tienda de barrio en Colombia

Antecedentes

Histéricamente, han existido establecimientos como “Dofia Pepa”, “Donde Juancho”, “El
Paisa”, entre miles de creativos nombres para llamar a los canales tradicionales que su
historia data desde hace mas de 150 afios, mas exactamente desde el afio de 1830,
cuando se estableci¢ el primer establecimiento de este tipo:

Se dedicaban al comercio minorista, con un ritmo muy lento, enriquecido por un inter-
cambio mucho mas activo de habladurias y discusiones politicas. Muy pocas de estas
tiendas pudieron haber sido rentables, puesto que habia un nimero considerable que
competia por una cantidad modesta de clientes. Muchas tiendas servian como hogares
de los pobres. (Safford y Palacios, 2002 p. 320)

Aungue han pasado 186 afios desde este hecho, las situaciones han ido cambian-
do vy el canal tradicional se ha convertido en uno de los canales de distribucion que
genera mayores utilidades al pafs, con el 53 % de las familias usandolo (Forero, 2014).
Este es un porcentaje significativo al tener en cuenta los formatos para el comercio
que actualmente se ofrecen, entre ellos la web, tanto servicios como herramientas
que sirven de gran ayuda para los emprendedores que desean que su negocio triunfe
y No sea uno mas del paisaje.

El tendero puede realizar una asesoria personalizada y una capacitacion con el
fin de mejorar sus margenes de ventas y atencion al cliente, mas alla de ofrecer sus
productos mas cercanos a su publico. Segin un estudio realizado por Servitienda
(2016) en la que aclaran que hay mas de 80.000 tiendas de Barrio en el territorio
colombiano y teniendo en cuenta esta cita de el Diario Occidente (2015), en la que
indican que”... [la empatia es] herramienta que permite administrar su negocio de la
manera mas facil, eficiente e innovadora”, es importante mencionar que la empatia
gue se genera con el cliente es gracias a su cercania emocional, y que del 53 % de lo
mencionado por Supertiendas, lo ocupan significativamente los estratos 1,2y 3, en los
cuales existe un mayor agrado al ingresar a un establecimiento de este tipoy que les
saluden con el “vecino”, como lo define Hans Hausel: “La empatia significa ponerse en
el lugar del cliente para sentir lo mismo que él" (Marketing Directo, 2010).

A pesar de que el neuromarketing tenga un enfoque totalmente diferente en el campo
de la mercadotecnia, los tenderos han sabido aprovechar su entorno con el cliente final,
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al entender sus necesidades diarias y apoyandolo en sus decisiones de compra fina-
les para contribuir al ahorro del hogar. Las grandes superficies han intentado crear
formatos similares para atender este nicho de mercado como lo es Grupo Exito con
“Exito Vecino” y “Exito Supermercado”, para lograr algo de ganancia y arrebatar “clien-
tela” al canal tradicional.

Lo mas importante para estos clientes es que los reciban con el mejor servicio, con un
trato calido, que se sientan en confianza, que sea un lugar familiar donde puedan en-
contrarse con sus vecinos, que los ayuden cuando soliciten algo, que los guien hasta los
productos, que sea hecho a la medida de sus necesidades basica de compra. (El Colom-
biano, 2015)

Esto lo indicé un funcionario de alto rango del Grupo Exito al peri¢dico £/ Colombia-
no, pero hay varias ventajas del porqué los consumidores siguen acudiendo al canal
tradicional, sin importar el estrato al que pertenezcan, dado que siempre van a cubrir
las necesidades basicas de cualquier ser humano, ademas que las tiendas premian en
algunas ventajas que ningun otro formato puede suplir, el sitio web Marketing vy finan-
zas hizo un listado con las siete ventajas principales:

1. Todo se encuentra muy fresco, gracias a la alta rotacion de sus productos.

2. Se consiguen articulos al menudeo que nunca se conseguiran en un supermercado
como un huevo, un tomate, un limoén etc.

En las tiendas fian y en los grandes supermercados no.
Todavia se encuentran rebajas y “Aapas” que no existen en las grandes superficies.

Los tenderos conocen muy bien a sus clientes, son amigos y hasta confidentes.

o vk~ W

Son referentes para conseguir informacion del barrio como quién vive, qué hacen los
clientes y conocen a fondo los problemas de los vecinos.

7. Lastiendas estan a la vuelta de tu casa. (Quijano, 2013)

Popularmente conocemos los diferentes formatos comerciales gracias a la publici-
dad que vemos a diario, ya sean minimercados, supermercados o hipermercados que
serfan los establecimientos de mayor superficie para poder realizar nuestras compras;
sin saber que hay muchos mas formatos para poder aprovechar la economia. Ademas
de los propuestos por los grandes grupos empresariales en Colombia, para lograr
segmentar mejor su target y alcanzar el nicho establecido, pero ¢a qué establecimien-
tos se dirige el consumidor colombiano? En el presente afio, los colombianos estamos
obligados a sobrevivir con un salario diario de $ 22.981,83 (Banrep, 2015) que, al tener
en cuenta que la familia ordinaria por minimo esta conformada por cuatro personas,



de las cuales la cabeza de hogar gana por minimo un salario minimo, nos hace esta-

blecer los gastos del diario vivir y se ven obligados a realizar las compras por menudeo

y poder establecer su lugar ideal para comprar sus viveres y, mas aun, los productos

basicos de la canasta familiar. Un articulo realizado por la Universidad del Norte clasi-

fica los tipos de tienda en tres (3) categorias, descritas en trece (13) tipos:

1.

Tiendas por su apariencia: una parte de los consumidores de tienda ve en ellas
un espacio fisico cuyas caracteristicas de tamafio, distribucion, orden y limpieza son
determinantes para mantener y alimentar sus relaciones permanentes. Es un lugar
de comodidad (Bergadaa & Del Bucchia, 2009).

1.1 Tienda pequefia: hace referencia a como en el interior de unos pocos metros
cuadrados el tendero exhibe sustanciales cantidades de productos en difer-
entes presentaciones, sobre todo las mas pequefias. En la mente del consumi-
dor se forman imagenes de espacios reducidos, ordenados, limpios, en los que
recibe atencién mientras se aprovisiona de productos basicos.

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

1.3 Tienda aseada: la pulcritud de los espacios también es evocada por los consum-
idores de las tiendas de barrio. El ambiente de limpieza ha sido primordial para
que estos visiten las tiendas sin preocuparse por su salud o por su nutricion,
sobre todo en productos preparados para el consumo humano.

Tiendas por su familiaridad: |a tienda es visualizada como algo cercano a sus pro-
pios mundos, en una suerte de medio-complice. Un espacio en el que los consu-
midores se sienten como en su propio hogar, incluso con cierta intimidad. Esto se
traduce en cercanias sociales (Guedon, 2005) de gran significado en la cotidianidad o
cuando aparece una emergencia.

2.1 Tienda familiar: tiene un doble caracter: Por un lado, es un espacio que a pesar
de la inseguridad en que vivimos, es visitado sin temores ni angustias por el ama
de casa que se aprovisiona de los productos que requiere diariamente e inclu-
sive por el menor de sus hijos, quien hace mandados o busca un confite o una
golosina, la fiapa.

2.2 Latienda también es vista como un negocio de caracter estrictamente familiar.
Es una organizacion en la que participan varios miembros de una misma familia,
donde a pesar de las funciones laborales se siguen conservando las mismas
relaciones de subordinacion familiar.

2.3 Tienda popular: se encuentra en cualquier barrio, hace parte integral de la cul-
tura del vecindario. Es asociada con el local de al lado, lo cual ratifica el concepto
de vecindad; solo basta con traspasar la puerta del domicilio para encontrarse
casi en la tienda, tan solo a unos pocos metros de la residencia.
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2.4 Tienda placentera: una parte de los consumidores conciben este espacio mas
como un sitio social, como un punto de encuentro de amigos, familiares y cono-
cidos.

2.5 Tienda servicial: alli se practica la vocacion de servicio del tendero; es admirable
el caracter prosocial de su conducta. El tendero y todos sus trabajadores mues-
tran una clara inclinacion a servirle a su comunidad, siempre estan listos.

2.6 Tienda sacadora de apuros: al tener en cuenta que las tiendas estan por todas
partes, algunos consumidores imaginan este tipo de tienda como un local don-
de les resuelven todos los problemas individuales o vecinales.

3. Tiendas por su rol de intermediacion: asignandoseles el rol que desde la perspec-
tiva comercial las tiendas han cumplido al servir de vinculo logistico entre fabricantes,
mayoristas o minoristas y consumidores, un grupo de consumidores las visualizan
como intermediarias, como el canal tradicional de mayor trascendencia en la vida
de las comunidades locales y barriales. Es un lugar-habito (Bergadaa & Del Bucchia,
2009).

3.1 Tienda mercadera: esta tienda es vista como un espacio comercial y social don-
de los consumidores se aprovisionan de manera permanente. Es el sitio para
hacer el mercado que requiere una familia, donde diaria, semanal o quincenal-
mente se hacen todas las compras.

3.2 Tienda surtida: esta tienda cumple con su papel de aprovisionadora circunstan-
cial o permanente de lo que se agota en la despensa.

3.3 Tienda “todera”: en esta tienda se puede encontrar de todo, aunque ocupe un
local pequefioy estrecho. La tienda “todera” esta relacionada con las cositas que
demandan los consumidores.

3.4 Tienda “miniaturizadora”: en esta tienda es posible surtirse de las cosas menos
imaginadas. Muchas han sometido los productos que adquieren y expenden a
un proceso de miniaturizacion. Incluso les han ensefiado a las grandes empre-
sas a hacerlo.

3.5 Tienda basica: esta tienda es esencial en la vida de los miembros de su comuni-
dad. En ella se encuentra solo lo vital, lo fundamental para la supervivencia; todo
lo superfluo debe buscarse en otros sitios. Este rol le asegura su supervivencia
futura. (Paramo Morales, 2012, pp. 8-10)

Cada consumidor decidira segln sus preferencias puntuales y claramente siempre
sera la ubicacion, el canal tradicional mas cercano a la vivienda, el que tendra el privi-
legio de tener el nicho del sector.



Rentabilidad en las tiendas de barrio

No solo por tener las ventajas anteriormente mencionadas cada vez mas las personas
se deciden por emprender con este tipo de negocio, el “mercado de la mayoria”, de-
nominado asi por Fenalco, crecera porcentualmente a través de los afios, sin importar
los cambios bruscos en la economia nacional y estos canales sobreviviran gracias a la
cantidad de mercado potencial que los consumen, de acuerdo con el Banco Intera-
mericano de Desarrollo (BID), el nivel de ingreso per capita de las personas pobres y
vulnerables en América Latina esta creciendo al 2 % anual. El tamafio de ese mercado
es de US$ 759.000.000.000 (ver figura 1), cerca de un 10 % de la economia de la re-
gion, en comparacion con los US$ 623.000.000 que se calcularon para el afio 2000.

"Pese a la reciente desaceleracion econdmica, los mercados regionales han crecido
considerablemente y el sector privado continla aumentando su participacion en el
mercado de la BDP”, dice el BID a un articulo publicado en el periddico £/ Espectador
(Medina, 2015). En el mismo articulo se indica:

[..] Se calcula que para 2020 la poblacién que configura la base de la piramide latino-
americana habra disminuido 6 %, debido al salto de la pobreza a la clase media. En el
caso colombiano, el BID dice que la estructura no se puede ilustrar mas con una piramide,
sino practicamente con un rombo, pues la base, los mas pobres y vulnerables, son cada
vez menos. Aun asi, aunque se reduzca el nimero de consumidores, “el mercado seguira
creciendo en términos netos, ya que se prevé un aumento en el promedio de ingresos
de al menos un 10 %", asegura el BID. (Medina, 2015)

Estas cifras son evidentes en cada sector al que uno se dirige, simplemente al re-
correr un kilémetro en cualquier barrio de estrato medio encontraremos mas de dos
tiendas por cuadra, en las cuales se dedican a ofrecer los mismos productos y su
rentabilidad es tan estable que no les importa que la competencia esté al frente, o sim-
plemente porque tienen sus propios clientes, o también por su tipo de crédito, “fiar”
se ha convertido en la salvacion de varias familias colombianas, ya sea porque el pago
en sus trabajos no les alcanza para tener dinero de reserva para el menudeo, realizan
esta solicitud a su tendero de confianza para que les habra un crédito, ya sea quin-
cenal o mensual o por un cupo, lo mejor de este tipo de “producto financiero” es que
no les generan intereses o bueno, si realizan el pago oportuno. Asi mismo, el tendero
realiza este voto de confianza al tener en cuenta las compras que realiza el consumi-
dor en su negocio y el recorrido que ha visto desde el tiempo que llegd por primera
vez al sector donde se encuentra ubicado, pero un tendero no puede sobrevivir por
cuenta de los créditos, por este motivo se desarrolld una investigacién por cuenta
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de Nabi Consulting y Supertiendas’, medio de comunicaciéon especializado para
este tipo de empresarios. En la investigacion se establecieron diferentes tipo de lis-
tas de productos descritos en diferentes items, en primer lugar los mas rentables,
es decir, los productos que generan mayor utilidad en este tipo de establecimiento

comercial, los primeros cinco productos los encabezan productos lacteos, bebidas
alcohdlicas, refrigerados, pan y aceites, en ese orden respectivamente, al tener en
cuenta que el articulo fue publicado en el afio 2013, no tiene gran incidencia gracias al

aumento de los canales tradicionales anteriormente mencionados.

Grandes competencias

En los dltimos afios, varias propuestas de negocio han sido introducidas al mercado,
similares al formato popular, tienda de barrio; entre las cuales se han vuelto de gran
reconocimiento las tiendas D1 o tiendas Ara en el gje cafetero, con su formato que
comprende la mayor parte de sus productos con marcas blancas y ahorrandose el
costo de estanteria y publicidad al interior del establecimiento, con lo que han hecho
de sus precios muy competitivos. D1, ubicado en ocho de los treinta y dos departa-
mentos ha realizado su ampliacién consecuentemente a las oportunidades de nego-
cio, en los diferentes sectores de las ciudades principales, Juan Manuel Lopez, director
de comunicaciones de Valorem, en una entrevista al diario 20rillas (Monsalve, 2016):

La respuesta ha sido muy positiva, pues D1 ofrece al cliente la posibilidad de que adqui-
era productos con una calidad muy alta y con precios bajos, sin pagar costos adicionales
por cuenta de gastos asociados a los productos, pero que no generan, necesariamente,
beneficios para el cliente.

Lopez también establecio los grandes alcances que este formato esta impartiendo
en la economia colombiana, comandado por el grupo Santo Domingo

[...] Con 4.500 empleados directos y sus sélidas cifras, sin duda D1 es el negocio lider en
el modelo de descuento duro. Pero no el Unico. La formula esta siendo implementada
por otros empresarios que estan detras de propuesta como Tiendas Ara, Supermerca-
dos Euro o Merca Justo (este Ultimo de los mismos creadores originales de D1). Todo ello
sin contar con las tradicionales tiendas de barrio que podrian ser las mas afectadas con
el modelo D1, el negocio que como la gallina de huevos de oro le estd multiplicando la
fortuna a la familia Santo Domingo. (Monsalve, 2016)

1 Medio de comunicacién n N°1 para los tenderos en Colombia. Con este medio queremos fortalecer el
sector a través de informacion oportuna que orienta la toma de decisiones de compras de los tenderos.
Supertiendas apoya la integracion del sector con sus proveedores (Supertiendas, 2016).



No bastando con el gran resultado de las tiendas, Mercaderia S.A.S, empresa pro-
pietaria de tiendas Justo & Bueno, de las cuales el Grupo Santo Domingo tienen accio-
nes en cada una (Koba por parte de tiendas D1), en las que estan siendo un gran com-
petidor a este formato y, asi mismo, al canal tradicional. Es mas, en un reportaje en la
revista Dinero enaltecen la gran competencia que es Justo & Bueno para tiendas D1:

[...] De hecho, en D1 hay quienes creen que la nueva marca esta llegando a competir en
su nicho que, de acuerdo con datos de Fenalco, ya representa 5 % de las ventas totales
del comercioy cuyo potencial es inmenso si se tiene en cuenta que en Europa las tiendas
de descuento duro tienen cerca de 50 % del mercado. (Dinero, 2016)

Investigacion adicional

Ademas de las fuentes citadas anteriormente, se decidi¢ establecer 10 entrevistas a
profundidad en las cuales se pueden evidenciar los resultados en el desarrollo de la
investigacion (ver figura 2). Se realizaron las entrevistas a establecimientos considera-
dos tiendas de barrio, sin importar el género o la edad de las personas, esto con el fin
de complementar la vision de la investigacion y tener como guia las conclusiones y las
recomendaciones finales. Gracias a estos datos que sin importar lo basicos que hayan
sido, se puede evidenciar que las personas con mayor experiencia en el sector son los
que mejor les ha tratado el negocio, aqui algunos datos:

1. EI'90 % de los entrevistados estan convencidos de la rentabilidad de su negocio.

2. EI'70 % indicaron que el factor esencial en que el formato pueda surgir, es la
buena administracién del mismo.

3. EI 60 % de los entrevistados establecieron su inconformidad con las grandes
superficies, ya que no son su fuerte, en relacién a promociones y precios finales.

4. 15,4 afos es el promedio de experiencia de los entrevistados

5. 80 % de los entrevistados son mujeres.

En la investigacion nos dimos cuenta que los tenderos tienen sus propios medios
para poder capacitarse, ademas de los brindados por el gobierno, gracias al Mintic:

[...] Los tenderos que se han beneficiado con el uso de las Tecnologias de la Informacién
y las Comunicaciones (TIC) han visto un aumento importante en su productividad al con-
trolar sus inventarios, administrar cuentas, manejar gastos y créditos; asi como incre-
mentar sus ingresos al prestar servicios de corresponsal no bancarios, pago de cuentas,
servicio de giros y recargas. (Mintic, 2016)
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Con estos programas de capacitacion, los tenderos tienen un plus de poder mane-
jar de una manera mas organizada todas sus estadisticas.

Conclusiones

Los tenderos tienen claro que la buena administracion es lo que genera un buen ne-
gocio y deben aprovechar al maximo la confianza de sus clientes para mejorar la rota-
cion de sus productos.

Cada vez mas se abren establecimientos comerciales con grandes potenciales a
ser competencia del canal tradicional, depende de la buena gestién y del uso de las
nuevas tecnologias el no quedarse atras y poder seguir mejorando dia a dia. Hace va-
rios afios las personas que establecieron que las tiendas de barrio no iban a triunfar,
deben estar sorprendidos del gran manejo y la alta rentabilidad que se le brinda a Ia
economia del pals, este tipo de establecimientos.

Mientras mas pasan los afios, el mercado de las personas de bajos estratos seguira
creciendo y por ende sus negocios, tanto asi que podrian generar mas de una tienda
ubicada en su barrio y explorar nuevos segmentos. La experiencia influye en la mayo-
ria de canales tradicionales porque han superado todas las etapas de la economia y
tienen claro como afrontarlas, como es el claro ejemplo de tiendas D1 o Justo & Bue-
no, que estan emprendiendo la carrera por conseguir nuevos nichos.

Recomendaciones

Los tenderos no deben perder de vista los objetivos que se establezcan al iniciar con
este negocio tan productivo, sin dejar los valores iniciales con los que se identifican y
hacen que los consumidores quierany sigan apoyando este tipo de formato comercial.

Manejar de una forma mas organizada y sistematizada los créditos que manejan,
que no pueden dejar de usarlos gracias a que les generan un gran producto financiero
tanto para los propietarios como para los consumidores.

Tampoco deben dejar de aprovechar las capacitaciones brindadas por grandes
compafiias como Supertiendas, para comprometerse en brindar un mejor servicio y
deben aprovechar los programas de capacitacion impartidos por el gobierno colom-
biano, los cuales les ayudan a impulsar sus conocimientos en ambitos digitales, un
amplio entorno que no deben descuidar.
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LA UTILIDAD DEL
MERCHANDISING
EN LAS TIENDAS DE
BARRIO

Adriana Lorena Parra Diaz
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Resumen

El presente articulo tiene como fin analizar
la utilidad del merchandising en las tiendas
de barrio, al mirar los aspectos positivos y
negativos que empiricamente realizan los
tenderos. Generalmente, los duefios de

las tiendas de barrio son personas que no
tienen ningun tipo de conocimiento sobre el
merchandising, aunque estan dispuestos a
aprender para lograr diferenciacion y com-
petitividad en el mercado, basados segun la
percepcion de los consumidores. Se plantea
con urgencia la interaccion de los proveedo-
res de las grandes marcas con los tenderos
para desarrollar estrategias de acompafia-
miento y formacién, para alcanzar mejores
resultados y una mayor competitividad con
las grandes superficies. Hay que tener en
cuenta que el canal tradicional es uno de

los mas fuertes en el comercio minorista,
especialmente en los productos de consumo
masivo, siendo esta una influencia cultural en
los colombianos, al cumplir el rol comercial y
social al mismo tiempo.

Palabras clave: comercio minorista,
competitividad, consumo masivo, cultura,
merchandising, tendero, tiendas de barrio.
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Introduccion

La tienda de barrio se ha establecido como el lugar mas propicio para que los colom-
bianos obtengamos productos de primera necesidad o de conveniencia, sin embargo,
a lo largo de los afios el mercado ha ofrecido otras alternativas para adquirir estos y
una gran variedad de otros productos, al abrir nuevas posibilidades comerciales para
el consumidor y dejando al comerciante minorista un poco rezagado ante sus compe-
tidores de otras superficies.

Si bien conocemos que ha venido en auge nuevas superficies en los barrios de la
ciudad, las tiendas de barrio no tienden a desaparecer; en un estudio revelado por
Nielsen (2014), este concluye que el 53 % del comercio minorista lo tienen las tiendas
de barrio y va en aumento, segun este estudio los mayores compradores de este sec-
tor son la clase media, quienes representan el 37 % de la poblacion colombiana.

Segun el VI Censo de Comercio, elaborado por Servinformacion (2016), se men-
ciona que en Bogota por cada 94 hogares hay 1 tienda de barrio, localizadas en su
mayorifa en estratos 2 y 3, sitios donde se concentra la mayoria de la poblacion de la
ciudad. Segun las cifras anteriores, podemos deducir que el mercado esta encamina-
do al consumo masivo en las tiendas, para que esto siga sucediendo, las propuestas
de merchandising, exhibicién y promocion deben ser funcionales y que ello les permita
a las tiendas ser competitivas dentro del desarrollo de la economia.

Superficies tales como autoservicios o nuevas de descuento como D1, Justo y Bue-
no y tipo exprés de las grandes superficies, han venido acaparando a los clientes en
los barrios de la ciudad de Bogota. Las estrategias de promocion utilizadas en cada
una de estas superficies son diferentes, el merchandising utilizado varia segun la super-
ficie y esto también incluye a la tienda de barrio.

En el siguiente articulo analizamos la utilidad del merchandising en las tiendas de
barrio en la ciudad de Bogota y si realmente ayuda a que las tiendas no desaparezcan,
revisaremos antecedentes y origenes de las tiendas en la ciudad, los avances que han
tenido a través del tiempo, conoceremos las percepciones que los consumidores tie-
nen frente al merchandising de la tienda, la percepcion del tendero y la de las grandes

marcas frente a las tiendas.



;Que son las tiendas de barrio?

La tienda de barrio, al ser un canal tradicional, se indica que es uno de los eslabones
mas importantes en el proceso de distribucion de cualquier producto, porque allf el
consumidor toma la decision de compra. No obstante, se puede describir que Ias tien-
das “son negocios microempresariales que generalmente son desarrollados por un
grupo familiar y de muy pequefia escala, en el cual se expenden articulos de primera
necesidad, comestibles, bebidas, licores, miscelanea y productos de aseo” (Pinilla y
Gonzalez, 2004).

Segln Fenalco (2010), se pueden definir como establecimientos atendidos por una
0 mas personas detras de un mostrador, en donde el consumidor no tiene al alcance
los productos, mas del 50 % de las ventas son para consumir fuera del establecimien-
to. Su objeto o razén social es la de comercializar de manera regular productos de

CONSUMO Masivo.

La mayoria son pequefios locales que miden aproximadamente de 0 a 15 metros,
ubicados en el barrio de alguna ciudad o pueblo, ya que por cultura este estableci-
miento se encuentra hasta el rincon mas recéndito de Colombia. La mayoria de las
tiendas son particulares, algunas heredadas por sus familiares y otras que deciden
ser trabajadores independientes, principalmente son personas de edad o amas de
casa y su labor mas importante es comercializar productos de primera necesidad
de la canasta familiar. Generalmente, estos negocios se desarrollan en la vivienda del
propietario de la tienda, tomando lugar en el garaje, sala o habitacion. En ella trabajan
aproximadamente entre dos o tres personas que, en su mayoria, son familiares del
duefio. Sus jornadas de trabajo suelen ser extenuantes, dado que abren muy tempra-
no en las horas de la mafiana y cierran muy entrada la noche, para que sus clientes

siempre encuentren la tienda abierta sin importar la hora.

Antecedentes y origenes de la tienda de barrio

Las tiendas de barrio o los canales tradicionales han sido por mucho tiempo uno de
los sitios preferidos por los colombianos a la hora de realizar sus compras, se tiene
evidencia de que estos canales de distribucion funcionan en pequefios locales desde
1830, época en que era tendencia el comercio minorista que iba cobrando relevancia
a un ritmo lento. Al adjudicarse mas a habladurias y discusiones politicas que a la co-
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mercializacion de productos, lo anterior fue resultado de un gran nimero de tiendas
de barrio y muy poca demanda, lo que gener¢ poca rentabilidad para los duefios del
negocio (Palacios y Safford, 2000, p. 320).

En los primeros tres afios de la segunda mitad de la década de los noventa, en
Colombia las tiendas de barrio tenfan un gran ascenso en el comercio minorista “ha-
bian crecido en un 23 %, pasaron a una disminucion de -10,2 % en 1998; igualmente,
el crecimiento del nimero de negocios minoristas paso de 5,1 % en 1997 a -1,05 % en
1998" (Dinero, 1999, p. 79).

Este comportamiento, segun los estudios de AC Nielsen —-en su momento-, se ex-
plicé por:

» Para esos afios los supermercados llegaron al mercado colombiano con promo-
ciones de grandes marcas internacionales, mientras las tiendas de barrio estaban
indefensas.

» Las tiendas de barrio funcionaban de manera muy empirica en temas de adminis-
tracion, tecnologia, logistica, exhibicion e infraestructura.

» La fuerte presion de los fabricantes obligaba al tendero a que el pedido fuera de
mayor cantidad de marcas y referencias posibles.

Con las anteriores evidencias, la gran mayorfa de los expertos en el comercio pro-
nostican el fin de las tiendas de barrio para el nuevo milenio como habia ocurrido en
Portugal, Estados Unidos y muchos otros paises. Lo que no dedujeron los expertos
en Colombia, al ser un pais cultural lleno de costumbres y tradiciones, los consumido-
res no se iban a sentir atraidos por las grandes superficies basados en las promocio-
nes de sus establecimientos, porque las tiendas de barrio les ofrecen productos a bajo
precio y en pequefias cantidades, ideales para cubrir la necesidad del diario vivir e in-
dispensable para las familias de estrato medio o bajo que son la gran mayoria del pafs.

Segun Fenalco (2006), se muestra un gran potencial en las tiendas de barrio “con-
servando el 52 % del mercado de abarrotes, por encima de las grandes superficies,
donde se nota un descenso en las ventas de alimentos y un crecimiento en otros
productos como electrodomésticos, textiles y autopartes” (Caracol radio, 2006). Las
anteriores estadisticas demuestran que los consumidores buscan el canal tradicio-
nal para satisfacer sus necesidades inmediatas. “El 61,6 % de las tiendas manifiesta
que los clientes visitan el negocio mas de una vez al dia” (Agotados de mercancia en
tiendas, 2007).



La situacion actual de las tiendas demuestra que es diferente a lo pronosticado en
afios anteriores, siendo este uno de los canales de distribucion mas eficaces y exitosos
en los productos de consumo masivo.

De acuerdo con Fenalco (2015), hay cerca de 200.000 tiendas de barrio en el pais, las
cuales venden el 60 % de las categorias de los alimentos y otros productos basicos de la
canasta familiar. En su mayorfa atiende a los estratos 1, 2 y 3, que constituyen mas del
80 % de la poblacion. También atienden poblaciones de estratos mas altos, aunque estos
suelen utilizar otros canales de distribucion. Segun cifras de Nielsen Colombia, se estima
que la compra media por visita a una tienda de barrio esta entre $2.700 y $3.900. Con un
promedio diario de 50 a 100 visitas, las ventas diarias se podrian estimar en alrededor
de $135.000y $390.000, lo que en el mes serfa entre $4y $11 millones, en promedio por
tienda. (El Heraldo, 2015)

De acuerdo con Acevedo (2005), a la tienda se le han asignado dos funciones ba-
sicas: una en términos comerciales y otra en aspectos sociales. El rol comercial de
servir como enlace del fabricante al consumidor al cumplir con funciones especiales
y temporales, propias de los canales modernos, asf la tienda sigue siendo un lugar de
encuentro entre pobladores, vecinos y amigos.

Los aspectos fuertes de este canal dinamico y que han logrado permanecer en el
tiempo son: “La cercanfa, la miniaturizacion de las presentaciones de los productos ex-
pendidos, el crédito, y el trato personalizado” (Ramirez y Pachon, 2004), lo que genera
un aspecto de confianza entre el tendero y el consumidor. Se presenta un término de
negociacion, regateo y lapa que son comunes en este canal tradicional, lo que permi-
te una fidelizacion de sus clientes.

;Que es el merchandising?

Existen varias definiciones para este anglicismo, muchos autores lo definen como un
conjunto de técnicas esenciales manejadas dentro del punto de venta para asf motivar
el acto de compra. Philip Kotler, padre del marketing, define al merchandising como: “el
conjunto de actividades realizadas a nivel detallista con el objetivo de: captar la aten-
cion, interesar al cliente, despertar deseo y accionar la compra” (Kotler, 1992).

Otras definiciones importantes son:

Merchandising es un conjunto de técnicas basadas principalmente en la presentacion, la
rotacion y la rentabilidad, comprendiendo un conjunto de acciones llevadas a cabo en
el punto de venta destinadas a aumentar la rentabilidad, colocando el producto en el
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lugar, durante el tiempo, en la forma, al precio y en la cantidad conveniente. (American
Marketing Association, 1987, p. 441)

Conjunto de estudios y técnicas de aplicacion y puesta en practica, separada o conjunta-
mente, por los fabricantes y los distribuidores para incrementar la rentabilidad del punto
de ventay la circulacién de productos a través de una adaptacion permanente del surti-
do a las necesidades del mercado y mediante una presentacion apropiada del producto.
(Instituto Francés del Merchandising, 2013)

De acuerdo con las anteriores definiciones concluimos que el merchandising es un
conjunto de técnicas accionadas en el punto de venta por el fabricante o el distribui-
dor, que maximizan y rentabilizan las ventas, al atraer al consumidor de forma material
0 psicoldgica, para satisfacer una necesidad.

El merchandising en la tienda de barrio es manejado de forma empirica por el ten-
dero, segun el andlisis realizado por la empresa Tienda Activa (2008), sobre tiendas en
Colombia, se afirma que las grandes marcas o los distribuidores realizan estrategias
que procuran mejorar la presentacion de sus productos en espacios reducidos, sa-
turados y manejados por personas con pocos conocimientos en exhibicion, puesto
que, a pesar de su gestion, su efectividad es poco medible. Es por esto que las marcas
desarrollan adaptaciones para las tiendas de barrio con el fin de guiar a los tenderos
para beneficiar su negocio por medio de presentar mejor los productos en estos pun-
tos de venta.

Si bien el merchandising no es manejado en su mayor parte por el tendero, la pre-
sencia de este dentro del punto de venta es vital para que un establecimiento de
este tipo se mantenga, asfi hay mayor rotacion de clientes, el lugar tiene vida y un
consumidor prefiere entrar a una tienda con buena iluminacién, donde las vitrinas
se encuentren con variedad de productos, se espera que la ubicacion de estos sea la
adecuada, que encuentren una o varias promociones y pequefias cosas que el ten-
dero no percibe como merchandising lo son, aunado a que lo positivo en este tipo de
establecimientos es la cercania, el servicio al cliente que ellos ofrecen y la posibilidad
de un crédito, sin necesidad de un estudio bancario.

Antecedentes y origenes del merchandising

Merchandising es una palabra de origen anglosajon de reciente creacion, por lo que
no existe su equivalente en espafiol, deriva de la palabra “merchandise” que significa
mercancia y tiene la terminacion -ing, la cual significa accion, por lo que podrfa decirse



que su traduccion serfa mercancia en accion, sin embargo, en cuestiones practicas su
significado es mucho mas amplio (Bort, 2004).

Segun el libro Cémo aplicar el merchandising en las pequefias empresas para aumentar
su competitividad (Espinosa, Maceda y Rodriguez, 2015): la historia del merchandising
se divide en tres momentos, comercio tradicional, moderno y futurista. En la época
tradicional, el comercio se desarrollaba de manera intuitiva y empirica, de manera in-
dependiente se elaboraban estantes, carteles y anuncios de manera incipiente. Asi, el
merchandising remonta sus origenes al inicio del comercio en el mundo, con los true-
ques o intercambios que se realizaban en las plazas, donde el comerciante colocaba la
mercancia sobre telas para exhibirlas. Con la evolucién del comercio, los mercaderes
se vieron en la obligacion de adoptar nuevas formas de exhibir sus productos, hasta
llegar a establecer una tienda y colocar mostradores de madera.

La siguiente época es el comercio moderno. Después de la crisis de 1929, La Gran
Depresion, se puso en marcha la produccién en masa de productos consumo masivo
y esta situacion provoco que el sistema fuera inoperante al no responder rapidamente
a los grandes volumenes de produccion, por esta razéon fue necesario que el comercio
se centrara en hacer las ventas mas eficientes. Esta situacion dio lugar a que en el afio
de 1930 aparecieran los supermercados en los Estados Unidos (Fresco, 1999), de Ia
mano de este se desarrollaron “sistemas primarios de circulacion, presentacion de
mercancias, carteles, ofertas, precios, inventarios, rotacion de existencias, asesoria al
consumidor y mejoras en el servicio” (Prieto, 2006).

El comercio futurista viene con el surgimiento del autoservicio, el cual origind gran-
des cambios para productores y distribuidores para quienes su labor ahora consiste
en poner a disposicion de los clientes los productos en las condiciones que ellos lo
requieran. La globalizacién de los mercados, la creciente competencia, la poca dife-
renciacion, el auge de las marcas, los cambios en el comportamiento del consumidor
y el desarrollo de nuevas tecnologias, hizo del merchandising una fuerte y necesaria
técnica en todo proceso mercadologico de las empresas. A partir de este momento,
el producto pasa de tener un papel pasivo sobre la estanteria a ser el protagonista
frente al consumidor, quien ahora cuenta con mas alternativas a la hora de decidir sus
compras (Prieto, 2006).

En las tiendas de barrio de Bogota, en su mayoria prevalece la venta de mostrador,
otras tienen la combinacion de autoservicio y mostrador, a pesar de que el cliente sea
quien decide las condiciones en las cuales quiere su producto. El servicio al cliente que
es ofrecido en las tiendas de barrio hace que este quiera que el tendero lo reciba con
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un saludo, que le aconseje en sus productos y hasta en su vida personal, el cliente per-
mite que el tendero sea quien le alcance sus productos, mientras tienen una charla,
todo esto apoyado en el merchandising que se ubica en la tienda, el cual permite que el
comprador pueda localizar visualmente sus productos preferidos con mayor facilidad
y colocar otros productos al alcance del consumidor y asi generar ventas cruzadas.

Percepcion del tendero frente al merchandising

El tendero aplica el merchandising segin el conocimiento empirico y experiencial por
parte de las observaciones de sus clientes, donde toma acciones que estan centradas
en facilitar la venta y no la presentacion del producto. Segun lo anterior, para los ten-
deros es mas importante el poder de la persuasion, los precios, el valor agregado y la
atencion que el proceso preventa.

Segln un estudio realizado por Ramirez (2012), de las tres localidades (Kennedy,
Fontibon y Suba) se analizd que las tiendas de barrio visitadas, el 51 % tenian errores
en la exhibicion de sus productos, pero con algunos elementos atractivos; el 30 % no
presentaba ninglin orden de exhibicién y solo el 19 % manejaban correctamente este
elemento.

Las figuras 1y 2 nos ayudaran a concluir que las tiendas de barrio tienen grandes
problemas de exhibicion de los productos, sea por falta de informacion o porque ello
no representa un gran interés para los tenderos. Actualmente, la exhibicion se realiza
por criterio y gusto personal, al mostrar que las mujeres tienden a ser mas organiza-
das, limpias y dividen los productos por categorias, respecto a los hombres que plan-
tean la exhibicion de sus productos segln lo que el cliente mas adquiere.



FIGURA 1.
PERCEPCION DEL TENDERO CON LA EXHIBICION DE PRODUCTOS

La exhibiciéon de productos que usted maneja con relacién
a supermercados y tiendas de cadena considera que es.
(Analisis de las tres localidades)

Excelente | . Mala
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Fuente: tomado de Ramirez (2013).

FIGURA 2.
COLABORACION EN EXHIBICION EN LA TIENDA DE BARRIO
ANALISIS TRES LOCALIDADES

¢Quién le colabora o guia con la exhibicién
que maneja en su tienda de barrio?

Familia
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Amigos
19%
Nadie
46%

Impulsadores
26%

Fuente: tomado de Ramirez (2013).
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De acuerdo con el estudio, los tenderos indican que si reciben asesoria de mer-
chandising la aplicarian en sus tiendas para lograr diferenciacion y competitividad en
el mercado. Segun las conversaciones con algunos de ellos y cuyos se resultados se
enlistan:

» El'46 % de los tenderos no reciben colaboracion en la exhibicion de los productos
que venden por parte de los proveedores. Generalmente, el tendero es el que
realiza la organizacion de los productos y mezcla diferentes categorias como pro-
ductos de aseo con alimentos perecederos.

» El26 % de los impulsadores o promotores surten el producto como bebidas gaseo-
sas, lacteos y algunos granos, mas no intervienen en las decisiones de exhibicion.

» Conun 19 % los amigos y un 9 % los familiares le ayudan al tendero a realizar la
exhibicion del producto.

» EI 82 % de las grandes marcas de consumo masivo llegan con material de exhibi-
cion, pero son muy pocas las que lo utilizan o lo colocan adecuadamente, debido
a su peqguerio espacio.

» EI' 70 % de las tiendas de barrio cuentan con apoyo de material P. O. P. que no
resulta estético ni funcional, ya que se ve encima de otro o sencillamente ocupa
espacio, donde podrian funcionar otros elementos del merchandising.

Percepcion del consumidor frente al merchandising en la
tienda de barrio

La tienda de barrio se encuentra en un espacio reducido, donde los productos se en-
cuentran bastante juntos, hay variedad de productos, pero no hay demasiado stock del
mismo. Para el consumidor, entrar en un espacio que generalmente esta saturado por
una gran cantidad de productos puede generar dificultad de encontrar visualmente el
producto que desea, causando estrés o incomodidad. En este caso es de gran ayuda
el tendero, quien conoce por experiencia donde se ubican cada uno de los productos
que vende y si tiene 0 No en inventario.

La percepcion es definida como: “El proceso mediante el cual el individuo seleccio-
na, organiza e interpreta la informacion sensorial, para crear una imagen significativa



del mundo” (Bonta y Farber, 1994, p. 25). En la percepcién a la hora de comprar un
producto influyen atributos como: la marca, el color, la fragancia, el empaque, la seg-
mentacion, el posicionamiento y la publicidad, cada producto debe tener un valor di-
ferencial para que este sea reconocido, mas en espacios tan reducidos como la tienda
de barrio.

La percepcion del merchandising por parte del consumidor puede ser baja a nivel
material, pero muy alta a nivel psicolégico, ya que no siempre se entrega el material P.
O. P, 0 se entrega algun tipo de publicidad impresa al cliente. A nivel psicoldgico este
se ve reflejado en el branding que se maneja, por ejemplo, en las neveras, casos como
Coca Cola, Postobdn o Alpina, quienes hacen que tengas una recordacion inmediata
de sus productos, ya que generalmente el mercaderista deja organizados los produc-
tos de acuerdo a los lineamientos de exhibicion previamente constituidos y hace que
el consumidor sepa qué productos y en qué orden los va a encontrar, otros casos son
las vitrinas de Colombina o Adams, donde también hay percepcion del lugar por los
afiches promocionales que se encuentren en la tienda, la iluminacion del espacio y la
correcta exhibicion de los productos en el mostrador.

La percepcion que el consumidor tiene de la tienda de barrio, en general, es que
es mas gque un espacio para realizar una compra; para muchos clientes, esta tienda es
el lugar donde pueden hablar con el tendero de temas relacionados al barrio, de sus
problemas, de politica, de noticias en general, entre otros. El tendero crea una relacion
cordial y hace de ello un relacionamiento importante que no se da en canales mas
grandes, ademas que da crédito (fiado), sin certificaciones bancarias.

Una investigacion realizada por la Universidad de los Andes y Fenalco (2011) men-
ciona una clasificacion de los clientes de las tiendas de barrio:
» “La Paloma”: consumidor que siempre va por precios bajos.

» "El Tetra Pack” adquiere los productos de acuerdo con sus estandares de calidad.

» “El Alcancia”: siempre compra con monedas, como el caso de los jovenes que com-
pran dulces, cigarrillos y otros elementos de paquetes.

» “El Ututuy”: al que le gusta que siempre le brindan una muy buena atencién perso-
nalizada.

Los tenderos conocen muy bien a cada uno de sus clientes, es por eso que tratan
de brindar la mejor atencion a sus clientes, mantener en buen estado sus productosy
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su negocio. Son ellos quienes se encargan de fidelizar a los clientes para que no com-

pren en otras tiendas, y los distribuidores y las grandes marcas se encargan de hacer

la mejor presencia de sus productos por medio del merchandising.

Merchandising mas utilizado

Los materiales P. O. P., por lo comun, caen en dos categorias: exhibiciones promocio-

nales o de corto plazo, que se usan seis meses 0 menos; y permanentes o de largo

plazo, que tienen el propdsito de dejarse en el punto de venta por mas de dicho pe-
riodo (O'Guinn et al., 2004).

»

»

»

»

»

»

»

»

»

»

»

Principales tipos de material pop usados son las siguientes:
Carteles y afiches

Afiches en blanco, para promocionales
Anuncios luminosos

Banderolas

Displays

Exhibidores

Cenefas

Carteles de abierto o cerrado

Moviles

Flanyers

Otros



FIGURA 3.
MATERIAL P. O. P. EN TIENDAS DE BARRIO
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Fuente: tomada de Cdmo nos dirigimos del consumidor al P. O. P. por Acevedo
y Gamboa, 2008, en http://analisisdepop.blogspot.com.co/

Sin duda se libra una batalla de contaminacion visual a la cual los consumidores
estan expuestos: los clientes en las tiendas de barrio, esto porque hay demasiados
colores expuestos, materiales puestos uno encima de otro y muchas veces se pierde
la intencién de la marca por comunicar un mensaje, se pierde en un espacio pequefio
y con tantos materiales publicitarios que puede haber en el alrededor.

Segln el consolidado nacional, del estudio desarrollado por Fenalco y el Grupo
Corporativo Eficacia (2010), para los tenderos colombianos las ayudas mas efectivas
que pueden recibir de parte de la industria en general, con el fin de estimular sus
ventas son las promociones: 39 %, seguidas por el material P. O. P. 25 %, descuentos
15 %, muestras y degustaciones 7 %, ninguna 5 % y otros 7 %.

Recomendaciones al tendero para mejorar
el merchandising en el punto de venta

De acuerdo con lo expuesto anteriormente, podemos dar una serie de recomenda-
ciones que ayudaran a que el merchandising sea realmente Util y efectivo en la tienda
de barrio, sin generar contaminacion visual y dar una mayor rotacion, tanto de los
productos que vende como del publico al que se atiende.
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» |dentificar las zonas frias, las zonas calidas y los puntos centrales dentro de la tien-
da, al analizar la rotacion de cada categoria de productos y de cada una de las
marcas de los productos exhibidos. De esta forma, se tendran criterios Utiles para
tomar decisiones de exhibicion dentro de la tienda.

» Manejar la saturacion excesiva de articulos en el mobiliario disponible o de infor-

macion comercial al interior de la tienda.

» “Ubicar los articulos mds voluminosos en la parte baja y los pequefios en la parte alta.

El orden de articulos por grupos de colores es importante para lograr mayor impacto
(Palomares, 2005, p. 408).

» “Organizar los productos por categorias o por afinidad de uso” (Palomares, 2005, p.
105).

» Revisar que la iluminacion esté distribuida equitativamente dentro de la tienda, dar
luz a las mercancias y al espacio de circulacion de la tienda.

» Mantener libres las vias de entrada y los pasillos interiores (si existen) para que
estén en condiciones de ser transitados sin mercancias en el piso que obstaculicen
el libre transito.

Conclusiones

Las tiendas de barrio seguiran siendo el canal mas importante para comprar produc-
tos de primera necesidad, por su realidad cultural y comercial. Los tenderos son cons-
cientes de que las grandes superficies como Surtimax estan implementando alianzas
con pequefios supermercados de distintas localidades, buscando quitarles participa-
cion del mercado en productos de consumo masivo, las tiendas tradicionales estan
vulnerables por no poder competir en igualdad.

El canal tradicional necesita un acompafamiento y formacion en propuestas de
merchandising, exhibicién y promocién que se puedan adaptar a las tiendas de ba-
rrio, seglin el espacio del establecimiento que muchas veces no es tenido en cuenta
por parte de las marcas que proporcionan materiales impresos y mobiliario, y gue en
ocasiones esta siendo usado incorrectamente o simplemente no lo colocan, lo que
representa pérdidas de tiempo y dinero para las empresas.



El principal error que cometen los tenderos en la exhibicion de los productos es
que surten varias veces a la semana, lo que genera un formato desorganizado al no
ubicar los productos en las estanterfas o vitrinas, ademas de revolver productos de
diferentes categorias.

Se debe concientizar al tendero de que estamos en un mercado globalizado, cada
dia llega mas competencia, los productos poseen poca diferenciacion y el consumidor
cada dia es mas exigente, lo que da como resultado que el merchandising puede ser
una técnica de persuasion y competitividad en el mercado. Segun la percepcion del
consumidor, estos prefieren entrar a una tienda con buena iluminaciéon donde los
productos estén organizados en las vitrinas por categorias, marcas y precios, ademas
que se encuentren distintas promociones, lo que genera como resultado ventas cru-
zadas, mayor rentabilidad en el punto de venta, rotacién de productos y aumento de
numero de clientes.
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EL MICROCREDITO
COMO SERVICIO
PARA EL
DESARROLLO DE
LOS TENDEROS

Gina Paola Cifuentes Manjarrez
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Resumen

El origen del microcrédito se dio en Asia,
exactamente en Bangladesh en 1974 y naci¢
tras la guerra de independencia de este

pals con Pakistan. Para nuestro continente,
el desarrollo se dio casi de manera simulta-
nea. En 1973, un grupo de voluntarios de la
asociacion Accion vieron que, en la ciudad de
Arrecife, Brasil, habia muchas empresas in-
formales. Acciéon denomind a esas empresas
como microempresas y empezo a otorgarles
pequefios créditos con condiciones justas,
luego de cuatro afios habian entregado mas
de 880 préstamos, lo que generd una oferta
laboral de 1.386 puestos nuevos. Entre 1989
y 1995 se multiplicé 20 veces la cantidad de
préstamos entregados, o cual solo cubria el
2 % de los clientes potenciales, para aumen-
tar esta cuota se buscaron fondos de garan-
tias en el mercado internacional financiero,
y al lograrlo naci¢ el BancoSol con el apoyo
de Accion. Para el caso colombiano, este ar-
ticulo hablara del microcrédito en las tiendas
colombianas, las cuales se encuentran ubi-
cadas en los barrios de todas las ciudades,
municipios y corregimientos del pais.

Palabras clave: fidelizacion,
microcrédito, pequefios créditos, tiendas
de barrio..
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Introduccion

El presente articulo le hablara del microcrédito en las tiendas colombianas, las cuales
se encuentran ubicadas en los barrios de todas las ciudades, municipios y corregi-
mientos del pals. Detallaremos como es la percepcion en el sector financiero, en el
barrio que es el espacio de consumo y sobre el tendero, quien provee el servicio a los
clientes.

Aqui se abordara el como piensan los tenderos, sus clientes y ello permitird deter-
minar como el “flado” ayuda a mejorar sus servicios y a crecer en el tiempo. La fideliza-
cion es otro tema, el cdmo se logra mantener a los clientes mediante una relacion mas
cercana, llena de oportunidades y que le permiten al barrio, al tenderoy al cliente ser
mas eficaces en lo que se necesita en su entorno.

Historia del microcredito

El origen del microcrédito se dio en Asia, exactamente en Bangladesh, en 1974y na-
Cio tras la guerra de independencia de este pais con Pakistan. El naciente pais estaba
inmerso en una hambruna que acababa con sus habitantes y durante el tiempo de la
terrible situacion econdémica fue cuando el director de la prestigiosa Universidad de
Chittangong, el dr. Muhammad Yunus (quien ya era reconocido por ser un novedoso
idedlogo de gestion empresarial y universitaria) encontré en una recién conocida, la

vision que le cambiarfa su vida:

Suffa Begum era una joven y habilidosa trenzadora de bambu que, por culpa de los in-
termediarios, tenia que trabajar de sol a sol para ganar unos céntimos. El intermediario
le vendia por la mafiana el bambd que utilizaba como materia prima para hacer unos
taburetes que Sufia, a su vez, estaba obligada a vender al mismo intermediario a la Ul-
tima hora de la tarde. La diferencia entre el precio de compra y el de venta era ridiculo.
(Espinosa de los Monteros, 2005)

En ese entonces, existian intermediarios que prestaban el capital a un 10 % diario,
pero existian también los usureros que sobrepasaban ese porcentaje. Para 1976 se
dio el comienzo de la idea de los microcréditos, era inaudito que una mujer necesitara



un crédito por derecho y no por necesidad. Bangladesh, por ser una ciudad islamica
y conservadora totalmente, rechazaba este pensamiento: pedir un préstamo era cosa
de hombres, pero al término de este afio el 85 % de las mujeres fueron las solicitantes.

Para entonces no era necesario contar con lo que hoy en dia se determina en
una entidad financiera: “A la hora de conceder el crédito, lo importante no eran los
balances, los ratios de solvencia ni otros convencionalismos de la banca tradicional,
sino la persona. Su voluntad, su capacidad de crecer, de evolucionar y salir adelante”
(Espinosa de los Monteros, 2005).

Algo novedoso en el momento era que el solicitante debfa educarse al mismo tiem-
po que solicita el crédito, el funcionamiento del sistema era evaluado para luego acre-
ditarse en ello, esto lo hacian para fortalecer el conocimiento y el autoestima del pue-
blo, pues el microcrédito no era un regalo sino un favor a cuentas de mas dinero: “El
microcrédito no es solo de dinero, es una suerte de pasaporte para el conocimientoy
la exploracion de uno mismo. El beneficiario comienza a explorar sus potencialidades
y a descubrir su oculta creatividad’ dr. Yunus” (Espinosa de los Monteros, 2005).

Para 1977, el microcrédito se consolidd y crecié de manera muy rapida, dado que
demostrd que funcionaba en corto plazo. Los tradicionalistas afirmaban que la idea
del dr. Yunus estaba condenada al fracaso, pues se preguntaban si esta modalidad
pudiera repetirse con el mismo éxito o incluso alin en grandes cantidades de dinero,
a mayor plazo y mas cantidad de personas.

El Banco Agricola de Bangladesh junto al dr. Yunus implementaron la oficina
experimental Grameen, convirtiéndose este en un exitoso banco rural. En 1982 esta
union llegd a su fin, cuando el dr. Yunus y A.M.A. Muhith se asociaron y convirtieron la
oficina de crédito Grameen independiente ante el Banco Central.

Microcredito en Latinoamerica

Para nuestro continente, el desarrollo se dio casi de manera simultanea. En 1973,
un grupo de voluntarios de la asociacion Accion vieron que, en la ciudad de Arrecife,
Brasil, habia muchas empresas informales. Accién denomind a esas empresas como
microempresas y empez0 a otorgarles pequefios créditos con condiciones justas, lue-
go de cuatro afios habian entregado mas de 880 préstamos, o que generd una oferta
laboral de 1.386 puestos nuevos. Accion es una idea de Joseph Blatchford, un joven
estudiante de Derecho de Estados Unidos.



EXPERIENCIAS DE CAMPO DEL PROYECTO DE INVESTIGACION PARA TENDEROS

Entre 1989 y 1995 se multiplicéd 20 veces la cantidad de préstamos entregados, o
cual solo cubria el 2 % de los clientes potenciales, para aumentar esta cuota se busca-
ron fondos de garantias en el mercado internacional financiero, y al lograrlo naci¢ el
BancoSol con el apoyo de Accion. Para 1992, este era el Unico banco que ofrecia esta
modalidad a los microempresarios con 22.000 beneficiados, que en seis afios rodea-

ban los 88.000 usuarios.

Definicion de tienda en Colombia

En el sistema financiero

Las tiendas de barrio en Colombia han sido durante la historia de nuestro pais una
herramienta de trabajo y sustento familiar, para el sistema financiero no es un caso
empresarial desconocido, ya que muchas compafiias han aplicado este concepto con-
virtiéndolo hoy en las conocidas “grandes superficies”.

Aunqgue este negocio no es contablemente una empresa, los tenderos manejan
este comercio de detal como personas naturales, es decir, sin tener una razén social
y sin tener que cumplir con los requerimientos de ley de constitucion de una empresa
que se maneja por figura de persona juridica.

Los bancos no ven un negocio, ven a una persona con ingresos mensuales que no
son soportados en cuentas bancarias y, por lo tanto, no llegan a ser atractivos para
sus productos, esto ha venido cambiando en bancos como Bogota, Bancamia, WWB,
Bancompartir y por cooperativas de ahorro, dada la importancia de estos canales de
distribucion.

En el gremio comercial

En palabras de Guillermo Botero, citado por Gomez Escobar:

Aungue hace unos afios se declaraba el declive total de las tiendas de barrio con la
llegada de los grandes supermercados de cadena. [...] este importante canal tradicional
se posiciona cada vez mas en el nlcleo de las familias colombianas de estratos medio,
medio bajo y bajo, sectores con un alto porcentaje poblacional. (2011)



Asi inicia Fenalco, la agremiacion de comerciantes mas grandes en Colombia. Esta
afirmacion fue hecha con la llegada de las grandes superficies: Carrefour, Exito, Ley,
entre otras, pero estas no han logrado que siempre se ha querido: fidelizar clientes;
asi lo evidencia Guillermo Botero:

En este proceso, las empresas proveedoras deben entender que la relaciéon con el ten-
dero no solo se basa en establecer una orden de pedido, sino en formar una relacion
mas directa, donde el comerciante sienta y vea con hechos el apoyo de su proveedor.
(Gémez Escobar, 2011)

Cierto es lo indicado, los proveedores que son las grandes marcas han entendido
la perfecta relacion, dando beneficios para él como para sus clientes, sus vecinos.

En el barrio colombiano

Las tiendas son los aliados en el barrio, el vecino que abrié su tienda como un soste-
nimiento familiar es el amigo; el que le fia en situaciones dificiles; el que entiende a
los vecinos y que procura vender, pero no cobrar exagerado; el que si sabe que algo
subio, asesora a su vecino y le dice que mejor compre poquito o que compre cuando
baje de precio; el que siempre piensa en tener contentos a todos para que no dejen
de comprarle o mejor, el que quiere tener de amigos a todos en el barrio.

Los tenderos y su negocio, la tienda, han creado un espacio de compra al detal que
ayuda a su gente, colabora y le permite a los vecinos comprar lo que necesitan a un
precio bajo y con lo que puedan pagar.

Definicion de microcredito en el sistema financiero

La Superintendencia Financiera de Colombia regula a las entidades bancarias, sus pro-
ductos y servicios, y ha manifestado en su portal web que el microcrédito es:

Microempresa se entiende como toda unidad de explotacion econémica, realizada por
persona natural o juridica, en actividades empresariales, agropecuarias, industriales,
comerciales o de servicios, rural o urbana, cuya planta de personal no supere diez (10)
trabajadores y sus activos totales sean inferiores a quinientos uno (501) salarios minimos
mensuales legales vigentes. (2010)

Ademas, indica el tope de endeudamiento de la siguiente manera: “Cada entidad
vigilada debera clasificar como microcrédito el conjunto de operaciones activas de
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crédito otorgadas a microempresas, cuyo saldo de endeudamiento con la respectiva
entidad no supere veinticinco (25) salarios minimos legales mensuales vigentes” (Su-
perintendencia Financiera de Colombia, 2010).

Definicion de microcredito en el barrio colombiano

El concepto de microcrédito en el barrio no existe con ese nombre, o que si existe es
el concepto del “fiado”, el cual consiste en lo mismo, una capacidad de endeudamiento
a corto plazo, lo que es permitirle a los vecinos o clientes comprar lo que quieren y
lo que necesitan las veces que deseen durante un tiempo, este es entre 15 o 30 dias
para el pago, porgue se ubica en las fechas de pago de nomina de sus clientes, que es
cuando se les pagan sus salarios, aunque se puede entender como un crédito rotativo,
realmente no lo es, porque el “fiado” le permite comprar cuando termine de pagar,
aunqgue existen los casos que a medida que vaya pagando se le permite ir comprando.

Inclusive, las tiendas de barrio les permiten a sus clientes aumentar su capacidad
de endeudamiento con su pago cumplido, o que se maneja igual que un banco.

Definicion de microcredito para el tendero

El tendero no tiene concepto técnico como este. Como se indicaba anteriormente, el
concepto que existe se mantiene y se entiende como fiado, los tenderos los utilizan
para mantener a sus clientes, para ayudarlos en sus necesidades diarias y porque
comprenden quién les compra.

Los plazos de pago se pactan entre el tendero y el cliente, asi mismo su capacidad
de endeudamiento que es el tope o lo maximo que se le fia al vecino, si el tendero ve
un comportamiento de pago puntual o anticipado, le aumenta el endeudamiento para
permitirle comprar mas, lo que asegura la devolucion del dinero.

El credito de barrio “fiado”

El conocido, el popular, el cologuial “fiado”. El fiado consiste en lo siguiente:

» Capacidad de endeudamiento: este microcrédito le permite a los clientes una capa-
cidad de endeudamiento conocida como “lo maximo que le fio”, aquf independien-



temente de quién sea, como se la lleve con el tendero, qué tanto le compra y qué
clase de productos le compra, el tendero determina ofrecerle fiarle para que pague
a determinado tiempo y asi pueda comprar sin problema, esta capacidad aumenta
o disminuye dependiendo del comportamiento de pago, donde se incluye la pun-
tualidad, el valor pagado vy la actitud con la que se maneja la relacion financiera,

donde siempre se debe conservar la cordialidad entre los involucrados.

Plazo de pago: este se establece dependiendo de la frecuencia de pago que tiene
el cliente con su empleador, es decir, si le pagan diario, semanal, quincenal o men-

sual, el tendero determina que le da un plazo X para que pague lo que saca fiado.

El tiempo puede aumentarse o reducirse dependiendo del comportamiento de
pago, donde se incluye la puntualidad, el valor pagado vy la actitud con la que se
maneja la relacion financiera, donde siempre se debe conservar la cordialidad en-

tre los involucrados.

Referidos: los tenderos ofrecen esta modalidad de crédito a los clientes fieles o
gue le lleven mas clientes, esto generando afabilidad y mejorando las relaciones
comerciales. Incluso solo con el hecho de conocer al papa, a la mama, a la tia, al
esposo, al hijo, 0 a cualquier persona conocida con ese cliente, le permite ofrecerle
la capacidad de endeudamiento y plazo a términos mas favorables, siempre con la

advertencia de ser cumplidos.

Lo cual busca en sus clientes lo siguiente:

Aumentar las compras: permitirles a sus clientes que hagan mas compras, que
puedan llevar lo que quieren, lo que necesitan, lo que les apetezca a ellos y a su

familia.

Crear y mantener relaciones cercanas: al tener clientes felices hace que se man-
tengan relaciones cordiales y el cliente podra confiar en su tendero y contarle qué
necesita, e incluso contarle el porqué de la necesidad, asf el tendero se convierte

en un amigo y no en un vendedor.

Fidelizacion: al tener clientes con opciones de compra se conservan los mismos, no
van a querer irse a comprar a otro lado por mas econémico que sea, es el vecino

-veci-, el que me atiende, el que me entiende, en el que confio.
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»

»

»

»

»

Lo cual conlleva al tendero a:

Aumentar sus ventas: al tener mas clientes con mas opciones de compra, con ma-
yor capacidad adquisitiva, se logran aumentar las ventas por dos lados, una por la
cantidad de clientes y dos por la cantidad de articulos por cada cliente.

Tener clientes fijos y contentos: al tener clientes fijos y contentos se garantiza el
retorno de ellos, manteniendo un negocio y un sustento familiar, sin perder los
productos que tiene en su tienda.

Publicidad voz a voz: la publicidad en este caso no es impresa, no requiere de gran
despliegue masivo en medios de comunicacion, el voz a voz es la estrategia Optima
para estar presente en la mente de los vecinos del sector, a la vez, este genera
fama y haciéndolo el amigo del barrio, el vecino bacan, el que le ayuda, lo entiende
y lo quiere como cliente.

Tener una buena fama en el barrio: al ser conocido por tantas personas, se conso-
lida una imagen en el sector, lo que le genera aumento de las ventas y fidelizacion
de clientes actuales, ademas de la llegada de clientes nuevos.

Nuevos clientes: todo lo anterior conlleva a que nuevas personas conozcan del

vecino de la tienda, empiecen a comprar alli, a conocerlo y a ser amigos, y pronto a

ser un cliente del fiado.

Fidelizacion de clientes en la tienda

Muchos creeran que se realizan campafias de fidelizacion y se plantea una estrategia

para lograrlo, pero lo que es evidente es que los tenderos no lo utilizan, simplemente

con su ser lo hacen. Con las siguientes acciones fidelizan a sus clientes sin pensarlo.

»

»

Obsequio: muchos clientes van a comprar la lonchera de sus hijos y salen de la
tienda con una tajada de queso, un banano, una mandarina, una naranja, una man-
zana o una galleta, esto hace que el cliente piense en lo cordial y lo calido que es su

tenderoy prefiere el carifio de él a cautivar el de otro.

Descuento: nadie sabe sila libra de arroz subi¢ o la carne, por lo que se va a la tien-
da con $1.650 a comprar el arroz y se da cuenta que ahora cuesta $1.800 pesos, el
tendero, el vecino, le dice simplemente, “tranquilo, deje asi vecino”, o que genera



un descuento que en la realidad equivale, en este ejemplo, casia un 10 %, lo mismo
que en un almacén de cadena, esto le permite al cliente querer volver a la tienda
a pagar esos $150 pesos que le hacian falta o incluso a comprar mas, porque el
vecino de la tienda me desconto a la libra de arroz que le compré.

Conversacion: ir a la tienda y poder decir que la carne subio por el paro agrario y
que el tendero que le responda siguiéndole la conversacion y estando en su misma
linea de pensamiento, esto garantiza al cliente que el tendero lo entiende y que
no le cobrara caro o que sera consiente de la situacion, no es igual decirle esto al
tendero que a la impulsadora de un almacén de cadena.

Asesorfa: indicarle qué puede comprar para el jugo para que le rinda la plata, o de-
cirle qué carne es blandita sin tener que comprar centro de cadera, le dice al cliente
que el vecino de la tienda no me quiere robar vendiéndome lo mas caro.

Servicio de microcredito como desarrollo de tenderos

Al haber tenido una contextualizacion de lo que es microcrédito y como se emplea,

los beneficios que ofrece y todo lo relacionado a las percepciones, veamos en casos

concretos como el microcrédito ayuda al desarrollo de los tenderos, lo cual se enten-

dera desde los siguientes puntos de vista:

»

Ventas: el aumento de las ventas se puede considerar como el principal punto de
partida de como el microcrédito hace que los tenderos logren un desarrollo por
medio de este servicio, por lo que se explica por medio del siguiente cuadro:
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 TABLA1.
SIN MICROCREDITO (FIADO) COMPRA DIARIA

CANTIDAD PRODUCTO VALOR UNITARIO VALOR TOTAL
1 Arroz Ib. $1.800 $1.800

1 Lulo Ib. $2.100 $2.100

1 Tomate Ib. $1.500 $1.500

Lechuga $2.300 $2.300

1 Pan salado $2.000 $2.000

Ponqué $1.200 $1.200

Fuente: elaboracién propia.

 TABLA2.
CON MICROCREDITO (FIADO) COMPRA DIARIA

CANTIDAD PRODUCTO VALOR UNITARIO VALOR TOTAL
1 Arroz Ib. $1.800 $1.800

1 Lulo Ib. $2.100 $2.100

1 Tomate Ib. $1.500 $1.500

1 Lechuga $2.300 $2.300

1 Pan salado $2.000 $2.000

1 Ponqué $1.200 $1.200

1 Cereal $3.500 $3.500

1 Gaseosa litro $2.000 $2.000

1 Queso Ib. $3.800 $3.800

Fuente: elaboracion propia.



El aumento se determina en que las personas con un cupo de crédito pueden

comprar mas articulos por gusto que por necesidad, este aumento representa en este

ejemplo un 58 % aproximado.

Utilidad: segun el cuadro anterior se puede evidenciar que una utilidad normal del
15 % sobre una venta sin fiado es de $2.941 pesos y con fiado de $4.663 pesos.
Ahora bien, eso siendo determinado en un solo cliente al dia, pero siendo cohe-
rente, un tendero tiene entre 20y 50 clientes al dia, y unos 15 clientes diarios que
hagan este tipo de compras, por lo que al hacerlo por seis veces al dia (ya que el dia
sabado no es de tanta compra), se puede decir que la utilidad por semana sin fiado
es de $264.717 pesosy con fiado de $419.674 pesos, siendo la diferencia entre las
dos de $154.957 pesos.

Crecimiento: si bien es cierto que la utilidad y las ventas aumentan, el crecimien-
to estd determinado a lo que el tendero quiere para su negocio. Algunos deter-
minan que el mismo sitio puede ser suficiente para ellos y quedarse ahi, otros
piensan que es hora de condicionar el mismo sitio para que se pueda comprar me-
jory, finalmente, estan los que deciden por ampliar sus instalaciones o trasladarse,
claro, todo incluye un riesgo y el méas osado puede ganar o perder, lo importante es
no dejar solos a los clientes e irse y pretender que ellos lleguen a buscarlo.

Clientes: al ver masa, el cliente nuevo llega, como se dice coloquialmente “Para
donde va Vicente, va la gente” y eso puede representar un aumento en la cantidad
de clientes. Al hacer un simple cdlculo, al incrementar cinco clientes nuevos por
dia, con compras del 50 % con fiado, la nueva venta seria de $559.565 pesos vy
la utilidad de $294.848 pesos, un aumento de $139.891 pesos, es decir, el 33 %
aproximadamente.

Capacidad de endeudamiento: el tendero al tener un crecimiento como este, pue-
de mejorar su capacidad de endeudamiento, ya que sus proveedores mejoraran la
imagen que tienen de él y puede obtener mejores estados financieros personales
sobre su actividad comercial, lo que le permite obtener financiacion de manera
mas facil.

Percepcion de proveedores: los comercializadores de los productos que compran
los clientes, son otros interesados, ya que pueden aumentar sus ventas y sus utili-
dades, lo que también genera para el tendero un descuento mayor al tener mejo-
res precios para sus clientes.
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» Percepcion en el sector financiero: el sistema bancario cambiara la imagen del ten-
deroy lo asesorara para que mejore su puntuacion ante centrales de riesgo y que
piense en abrir productos financieros, para que este pueda ingresar al sistema
y tener beneficios financieros inmediatos. El simple hecho de tener una tienda y
tener buenos ingresos le permite que bancos sociales o con estos fines, asi como
Bancamia o WWB, le aprueben préstamos que le permitan tener un crecimiento en
producto o establecimiento.

» Percepcion en el barrio: los vecinos siempre pensaran algo positivo porque cono-
cen al tendero, su vida, su negocio y su personalidad, por lo que la publicidad voz a
voz sera cada dia mayor y mejorara la fama o la imagen en el barrio.

» Percepcion de clientes: los clientes seran los mas felices, porque tendran mejor
atencion, mejores precios, mejores productos y mayor fiado, lo que les hace sentir
mas respaldados por el vecino, el tendero.

Conclusiones

Las tiendas en Colombia no tienen afectacion drastica alguna, ya que su servicio per-
sonalizado no puede ser superado por las ofertas y las promociones de los almacenes
de cadena. Aunque las grandes superficies les permitan a los mismos clientes de los
tenderos comprar en cantidad, cosas diferentes y pagar a mayor tiempo, muchos de
esos no tienen el perfil crediticio que requieren los bancos asociados que prestan el
dinero.

Todo evento promocional o incluso llevar el doble por el mismo precio o la degus-
tacion no hacen que el cliente se vaya a comprar una libra de arroz hasta el almacén
grande, sino que prefiere ir donde el vecino por la cercania, la amistad, aunque el
precio sea un poco mayor.

La asesorfa de una impulsadora bonita no sera la misma del vecino que le reco-
mienda qué comprar para hacer lo mismo, qué queso llevar en vez de doble crema
marca Alpina o Colanta, que son los de mayor costo, sino el queso de buena calidad
de otra marca.

No es facil mantener a los clientes contentos, pero el vecino con actitudes cordia-
les los mantiene generandoles la permanencia en el mercado local. Asi, la tienda de
barrio, aunque su crecimiento de minimercado se vea modificada, sigue siendo en



sentido basico la misma, solo que el cliente puede tomar el producto y el servicio se-

guira siendo el mismo.
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IMPORTANCIA DE
LAS TIENDAS DE
BA RRIO Carlos Andres Ariza Pulido

Resumen

Las tiendas de barrio en Colombia como
canales de distribucion aun constituyen
oportunidades de crecimiento en algu-
nos €asos, ya que se transformaron en
una herramienta de ingreso de capital y
en una oportunidad de trabajo, o que
genera un apoyo férreo a la industria
nacional al brindar mejoras en el acceso
a productos, precios bajos y una relacion
interpersonal mas cercana e intima entre
tenderoy consumidor, esto no se ve
expresado con los almacenes mayoristas
gue no lograron eliminar a las tiendas de
barrio. Aun cuando se habfa anunciado el
final de estos establecimientos de comer-
cio con la aparicion de grandes cadenas
como Metro, Exito, Cafam y Makro. La
presencia de factores importantes como
la ubicacion, la amabilidad, el crédito
ilimitado que le permiten a sus clientes,
la venta de los productos de acuerdo

a la necesidad del cliente, la amistad y el
trato personalizado, han permitido que
las tiendas de barrio mantengan una



fortaleza a nivel econdmico, cultural y
comercial en Colombia. Por otro lado,
es preciso destacar que las grandes
superficies cuentan con mayor capital,
mejor mercadeo y ventas, mejor logis-
tica, aliados internacionales y un bajo
nivel de agotados, factores que atraen

a clientes que se encuentran en los
estratos econdmicos mas altos, donde
compiten en precio con los tenderos. La
aglomeracion de las tiendas de barrio es
debido a la composicion de factores eco-
némicos, como la inflacién y las tasas de
desempleo han aumentado en la dltima
década, esta situacion lleva a los consu-
midores a querer ingresar a las tiendas
de barrio, pues los clientes no siempre
cuentan con la cantidad de dinero sufi-
ciente para adquirir sus productos en las
grandes superficies. En algunas loca-
lidades que comprenden los estratos
1y 2, la gente no cuenta con ingresos
mensuales seguros y por tal razon no es
suficiente para comprar en las grandes
superficies o superetes. Algunas marcas
reconocidas han decidido enfocarse en
el segmento de las tiendas de barrio o
mas conocido como el menudeoy, a la
vez, se convierten en aliados estratégi-
cos del sector tradicional.

Palabras clave: canales de
distribucioén, grandes superficies,
sector tradicional, tienda de barrio,
trabajadores informales.
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Introduccion

La tienda de barrio, al ser un canal tradicional de comunicacion entre tendero y consu-

midor, permite unificar elementos concluyentes al contar con el conocimiento de los

gustos y las preferencias del consumidor, ya que, a diferencia de las grandes superfi-

cies, esta tiene un contacto directo con los clientes.

De acuerdo con lo visto con la influencia de los tenderos a nivel econdémico global,

es necesario plantearnos algunas preguntas como:

»

»

»

»

¢Qué caracteristicas presenta la tienda para que el cliente prefiera realizar la com-
pra alli en lugar de desplazarse a una gran superficie?

¢Qué efectos genera la ubicacion, la atencion personalizaday el crédito informal de
las tiendas en el proceso de compra?

¢Cual es la relacion entre los servicios suministrados por la tienda y la satisfaccion
de los clientes al realizar su compra?

;Qué papel desempefia la tienda como canal de distribucién?

Con el fin de encontrar respuesta a estas preguntas, se analizara el grado de im-

portancia que tiene la tienda en algunas localidades, por medio de los siguientes ob-

jetivos:

»

»

»

Conocer el impacto que han tenido las tiendas en los barrios.

Cuestionar el por qué los consumidores prefieren las tiendas a las grandes super-
ficies.

Plantear qué amenazas representan los supermercados en el desarrollo y perdu-
rabilidad de las tiendas.



El papel de las tiendas de barrio en Colombia

Las tiendas han desempefiado un papel importante en nuestro pais, especificamente
en Bogota, existen historiales que desarrollan el comportamiento de estos locales en
los afios de 1830, se establecid que para esa época las tiendas:

Se dedicaban al comercio minorista, con un ritmo muy lento, enriquecido por un inter-
cambio mucho mas activo de habladurias y discusiones politicas. Muy pocas de estas
tiendas pudieron haber sido rentables, puesto que habia un ndmero considerable que
competia por una cantidad modesta de clientes. Muchas tiendas servian como hogares
de los pobres. (Safford y Palacio, 2002)

De alli que estas no deben ser separadas de la economia nacional, pues su evolu-
cion ha demostrado la influencia socioecondmica del desarrollo econémico sostenible
de la sociedad del siglo XIX hasta nuestros dias. Ademas, su importancia en la cadena
productora ha venido mejorando con el paso de los afios, a tal punto que en las inves-
tigaciones sobre la dindmica del comercio nacional y su estructura se indica que las
tiendas de barrio “suministran cerca del 68 % de la poblacion colombiana en su papel
de distribuidor final de la cadena productiva de alimentos y productos de primera
necesidad de la canasta familiar"'. Otras fuentes indican que en Colombia: “Las tien-
das de barrio distribuyen hoy el 60 % de los productos de consumo popular” (Dinero,
2012)%, ya que la ubicacion de estas facilita la elaboraciéon de diferentes productos por
parte de los consumidores, ademas fomenta la simpatia entre vecinos, existe atencion
personalizaday se ofrece un crédito informal.

También, las tiendas de barrio solventan las necesidades de las personas del sec-
tor, ya que les evita el movilizarse de sus casas para la obtencion de productos en
grandes almacenes de cadena, lo que soluciona el problema de obtener los productos
basicos o primera necesidad mas econémicos y al menudeo.

Una de las maniobras de las tiendas es ofrecer productos de bajo costo, en presen-
taciones mas pequefias y en menor surtido. En Bogota, los diez productos con el pro-
medio de precio mas bajo ofrecidos en las tiendas de barrio son, seguin Fenalco (2008):

La sal, la pasta, el jabdén de barra, el desinfectante o decol, la arveja, la harina de trigo,
las lentejas, el alcohol antiséptico, el azlcary el pan fresco. Los mas caros son la papa, el
Alka Seltzer, el pollo, el champd, el café instantaneo, las carnes y el Pediasure>.

1 Regreso a la Tienda de barrio. Disponible en http://www.diariooccidente.com.co

2 La batalla se agudiza. Revista Dinero, edicion No. 233.

3 Productos basicos de la canasta familiar son mas baratos en las tiendas de barrio. Estudio de la Superin-
tendencia del Subsidio Familiar. jueves, 24 de abril de 2008. Disponible en: www.fenalco.com.co



EXPERIENCIAS DE CAMPO DEL PROYECTO DE INVESTIGACION PARA TENDEROS

Las circunstancias han llevado a que el consumidor tenga en cuenta como la pri-
mera alternativa a estos negocios, ya que la relacion costo-beneficio es primordial a
la hora de elegir y conseguir los productos que ingresan y hacen parte de la canasta
familiar.

La tienda como medio de supervivencia

Es necesario enfatizar que:

La tienda no pretende en general acumular capital, sino mas bien, establecer un equi-
librio entre las necesidades de consumo inmediato en el hogar o de primera necesidad
y el nivel de auto-utilizacion de fuerza de trabajo, especialmente del trabajo del tendero.
Esto se constituye en el eje fundamental que le permite su sobrevivencia. (Londofio, Sal-
darriaga, Rhenals y Zuluaga, 1982)

La tienda es un elemento econdmico del cual obtiene beneficios la familia y que
hace parte del comercio informal, ya que su capital de trabajo, muchas veces es apor-
tado por familiares o personas muy allegadas al duefio del negocio y a la vez alguien
de la familia es el administrador de este.

El sector informal

Las cifras del Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (DANE) afirman
que, segun los resultados obtenidos en la Encuesta Continua de Hogares, para el se-
gundo trimestre de 2014, en el total de las trece areas metropolitanas:

El 58,5 % de la poblacién ocupada era informal. Para abril-junio del 2014, los informales
trabajaban principalmente como trabajadores por cuenta propia (47,0 %) y obreros, em-
pleados particulares (30,2 %). La poblaciéon ocupada informal para el segundo trimestre
de 2014 trabajaba principalmente en el comercio, restaurantes y hoteles (37,9 %); mien-
tras que los trabajadores formales se concentraban en los servicios comunales, sociales
y personales (34,0 %).

Esto genera grandes inconvenientes en el desarrollo de nuestro pais, en la medida
en que muchas personas se quedan por fuera de los programas de pensiones y de
salud, hechos que contrarian el objetivo de la seguridad social como el derecho que
tiene toda persona para elevar su calidad de vida; adicional a esto, aquellas empresas



pertenecientes al sector formal, sufren las desventajas por el hecho de no evadir el
impuesto a la renta, las contribuciones de némina del personal y el IVA. Luis Fernan-
do Andrade propone una solucion en un articulo publicado en la revista Dinero, este
plantea que en el sector del comercio, debido a la presencia de las tiendas en el sector
informal “se deberia promover el pago electrénico, con tarjetas de crédito o débito,
para que las transacciones queden registradas y se puedan hacer retenciones en la
fuente” 4

Extincion de las tiendas de barrio

Se han hecho afirmaciones acerca de la pérdida de las tiendas, anunciando su salida
del mercado, un censo del comercio encontré que:

En las cuatro principales ciudades hay una por cada 164 habitantes. Por lo cual, las tien-
das siguen cubriendo a la mayoria de la poblacion, mientras las grandes cadenas se
agrupan donde estan los mayores ingresos y adelantan en alianzas estratégicas, ingresos
de asociados internacionales y expansiones agresivas para vender mayores volimenes.
(El Tiempo)

Por lo tanto, es muy dificil que se puedan extinguir y mas aun cuando cuentan con
el apoyo de Fenalco o de empresas tales como GS1° donde se trabaja para tener ma-
yor eficiencia de la red de valor, se promueven relaciones de colaboracion y confianza
mutua y se aplican estandares de calidad y mejores practicas.

El cofundador de Carrefour, George Chétochine, afirma que:

El problema que vemos en Colombia existe en cualquier parte del mundo. El pequefio
tamafio del punto de venta de barrio esta creciendo, porque la gente no quiere gastar
mas dinero para ir a un hipermercado y luego quedarse sin nada en el bolsillo durante
una semana. (El Colombiano)

Este escenario introduce uno de los problemas presentes entre las grandes su-
perficies y tiendas de barrio, el cual puede terminar con una guerra de precios. Como
solucion a corto plazo, las grandes superficies estan buscando atraer mas clientes, la
apuesta es crear esperanzadoras estrategias de crecimiento que incluyen el asedio
de nuevos mercados y cubrir los requerimientos de un consumidor al que antes muy
poco tomaban en cuenta.

4 Grandes Cadenas conquistan al Consumidor. Revista Dinero No.272, p. 92.
5 Obra: La economia de la tienda de barrio: una explotacidn sobre la trilogia tienda - tendero - familia, p. 57.
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La tienda como canal de distribucion

Seglin Mufioz el papel de la tienda, como uno de los canales de distribucion, para los
productores se puede evidenciar en funciones tales como:

» Se transforman en una partida del activo para el fabricante.

» Intermedian en la fijacién de precios, proponiendo el mas adecuado.

» Tienen una gran informacion sobre el producto, competencia y mercado.
» Participan activamente en actividades de promocion.

» Posicionan al producto en el lugar que consideran mas adecuado.

» Intervienen directa o indirectamente en el servicio posventa.

» Colaboran en la imagen de la empresa.

» Actuan como fuerza de ventas directo.

» Venden productos en lugares de dificil acceso y no rentables al fabricante.

Estas funciones son cumplidas por las tiendas de barrio en la medida en que de
estas depende la comercializacion de los productos, son consumidores continuos vy,
a partir de las ideas planteadas, se crean las estrategias de precios. Conocen el en-
torno y los gustos del consumidor, actian como vendedores de los productos de los
fabricantes y facilitan la adquisicion de productos en diferentes zonas. El desarrollo de
estas funciones, sumado a la incidencia de ciertos factores, va a generar un aumento
o disminucion del ingreso base de la tienda.

En el caso de las tiendas de barrio, estas constituyen un canal de distribucion largo,
que va del fabricante, pasa por un distribuidor mayorista, luego por un minorista para
llegar a la tienda, quien pone el producto en manos del consumidor final.

La importancia de la tienda como canal de distribucion ha transformado la forma
de pensar de algunos grandes productores, quienes en busca de conocer mejor a su
cliente y con el animo de fortalecer su cadena de valor, han recurrido de forma directa
a los tenderos, eliminando de la cadena de distribucion a los intermediarios.



Las tiendas de barrio vs. grandes superficies en Colombia

Durante los tres primeros afios de la segunda mitad de la década de los noventa, en
Colombia, las cifras hablaban de la extincién del comercio tradicional (Dinero, 1999):

Las ventas que en 1997 habian crecido en un en 23 %, pasaron a un incremento de
-1,02 % en 1998; igualmente, el crecimiento del nimero de negocios minoristas pasé
de 510 % en 1997 a -1,05 % en 1998. Este comportamiento segun los estudios de AC
Nielsen, se explicé por:

a. Los supermercados llevaban acomodarse para la competencia de las grandes marcas
internacionales mientras que las tiendas estaban indefensas.

b. Los tenderos no poseen la tecnologfa, ni las técnicas de administracion, ni la infrae-
structura, ni la educacion que les ayuden a realizar procesos mas eficientes.

c. Deben soportar la presion de los fabricantes, quienes, al verse también afectados,
obligan a los tenderos a recibir mayor cantidad de marcas y referencias posible. (Dinero,
1999)

Situacion actual

Hoy la situacion es bien diferente, dado que las tiendas de barrio se han convertido
en un importante canal de distribucion, principalmente en los estratos socioecondmi-
cos medios y bajos; ademas, lejos de perder mercado de cara al comercio detallista,
crecen en numero y tienen una participacion alrededor del 50 % del mercado de pro-
ductos de gran consumo.

Las tiendas de barrio aun representan un conducto dificil de eliminar dada su for-
taleza econdmica, cultural y comercial; esto lo manifiesta un estudio de mercadeo
realizado por la Superintendencia del Subsidio Familiar, en el que se concluye que
en Bogota: “las tiendas de barrio son los establecimientos con los precios mas bajos
debido a los voliumenes que se venden y el surtido que se encuentra”,

La tienda, el amigo de la casa

En Colombia, la sociedad lucrativa sobresaliente se calcula en mas de 300.000 nego-
cios. En un mercado en el que sus competidores no reducen recursos para ampliar
su contribucion, la tienda sigue siendo el canal de distribucion y venta en Colombia.

De acuerdo con el LatAm Retail Overview 2014, realizado por Kantar Worldpanel en
2014, el 53 % de los consumidores colombianos escogio¢ la tienda como su lugar ha-
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bitual de compra. Segun este estudio regional, dicha tasa es similar a la registrada en
Centroaméricay se ubica 19 puntos porcentuales por encima de la media de América
Latina, que es del 34 %.

Aproximadamente, el nimero de establecimientos totales en Colombia es de
577.331. De esos, 307.000 corresponden a tiendas y el resto son sUper o minimerca-
dos, droguerias, cafeterias, restaurantes, quioscos, puestos de calle, etcétera.

El'V Censo de Establecimientos en 2013, denominado Infocomercio y que fue reali-
zado por Ser Informacion en 52 ciudades con mas de 100.000 habitantes del pafs, es-
tablecié que Bogota es la ciudad que mas concentra estos establecimientos, seguida
de Caliy Medellin. “La principal conclusion es que las tiendas de barrio se mantienen
como el establecimiento comercial de mayor preponderancia en el pais”, afirma Mar-
celo Carrascal, director comercial de Servinformacion. Segun calculos hechos por esta
firma, en Colombia hay cerca de una tienda por cada 601 personas y en Bogota una
por cada 455 habitantes.

Conclusiones y recomendaciones

Es importante entender que las tiendas de barrio desempefiana un papel muy impor-
tante en la cadena urbana de comercializacién de comestibles, bebidas y utensilios
de primera necesidad en Colombia. Ya que estas cubren las necesidades alimentarias
basicas de consumo par als familias, igualmente en la generacion de ingresos para
miles de familias que viven de este comercio, especialmente personas de muy bajos
recursos. Asimismo, es importante indicar las fortalezas que segun la Organizacion
de las Naciones Unidas para la Agricultura y la Alimentacion (2010) determind en su
estudio para Colombia:

» Cercaniay familiaridad. Estos negocios son los mas inmediatos para compensar
las necesidades basicas, en especifico en las zonas de mas bajos recursos.

» Ofertay accesibilidad. Las tiendas se acomodan a las necesidades de sus clien-
tes. Brindan los productos de mas alta demanda y dan a sus clientes la posibilidad
de comprar frecuentemente y en cantidades muy pequefias, ajustandose asf a la
variabilidad y al nivel de sus ingresos.

» Fuente de empleo. Las tiendas ofrecen una facilidad de supervivencia familiar.
Bien sea por necesidad o por eleccion.



» Fortalecimiento de la comunidad. Finalmente, su cercania con los clientes hace
que las tiendas sean centros de socializacion, informacion y cohesion de la comu-
nidad.

No obstante, este estudio (FAO, 2010) también presenta los problemas o retos
mas significativos a los que se enfrenta los tenderos, las instituciones que deben erigir
normas y el Estado para ayudar a esta parte importante de la economia social colom-
biana:

» Inobservancia de las normas y malas relaciones con el Estado: los tenderos tienen
acceso muy limitado a recursos y conocimiento especializado, lo que les dificulta
cumplir con las regulaciones sanitarias y pagar los impuestos.

» Adicionalmente, el Estado regularmente impone reglas y cargas tributarias muy
dificiles de cumplir.

» Los tenderos no se asocian porque ignoran los beneficios de afiliarse a una organi-
zacion o desconffan de las instituciones.
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RENTABILIDAD

Y SOSTENIBILIDAD
DE LAS TIENDAS
DE BARRIO

Angie Yuliana Franco Marin

Resumen

Las tiendas de barrio son establecimien-
tos comerciales que se encuentran en la
mayor parte de los sectores de Bogota. El
hecho de gque existan tantas tiendas en

la ciudad ayuda a que los consumidores
tengan a la mano los diferentes produc-
tos que ofrece el mercado para su vida
diaria. El macroentorno se compone de
la competencia, los factores econémicos,
demograficos, tecnoldgicos, politicos, so-
cioculturales, legales y medioambientales
que afectan directamente a la empresa,
esto representa los elementos externos a
ella que no pueden ser manejados. Este
articulo busca entender y explciar la ren-
tabilidad y sostenibilidad que las tiendas
de barrios deben tener y presentar para
preservarse.

Palabras clave: consumidores,
rentabilidad, sostenibilidad, tiendas de
barrio.
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Rentabilidad y sostenibilidad

Conocemos como rentabilidad a la capacidad que tiene cada negocio o transaccion de
producir un beneficio adicional a la inversién realizada inicialmente, y la sostenibilidad
que se refiere a conseguir un equilibrio entre las variables ambientales, sociales y eco-
némicas sin dejar de lado su mision empresarial.

Las tiendas de barrio son establecimientos comerciales que se encuentran en la
mayor parte de los sectores de Bogota. El hecho de que existan tantas tiendas en
la ciudad ayuda a que los consumidores tengan a la mano los diferentes productos
que ofrece el mercado para su vida diaria. Esta cercania al consumidor hace que las
empresas modifiquen las presentaciones de sus productos, adaptandose asi a este
canal de distribucion que aun con las innovaciones tecnoldgicas y la gran competencia
que tienen las tiendas de barrio siguen siendo un canal muy importante.

En Colombia, la compra en la tienda de barrio sigue reinando, pese a que los grandes
supermercados permanecen atestados de gente, es comun ver como las estanterias de
estos establecimientos, que tradicionalmente estaban llenos de productos populares,
ahora abren paso a marcas de valor y que antes eran exclusivos en las reconocidas ca-
denas. (Portafolio, 2015)

Los consumidores siguen prefiriendo las tiendas de barrio por la cercanfa al con-
sumidor, la confianza que se tengay algo muy importante, el crédito que manejan con
cada persona.

Conocemos la situacion econdmica del pais y de acuerdo con la informaciéon de
Portafolio (2015):

Es claro que el consumo de las personas esta asociado con elementos mas emocionales
que el hecho de suplir sus propias necesidades, pero en el caso de los hogares colombi-
anos esto ha venido cambiando, pues a pesar de que algunas personas tienen buenos
ingresos, el dia a dfa requiere de obligaciones, lo que afecta notoriamente la caja de las
personas.



Analisis del macroentorno frente a la rentabilidad y la sostenibilidad de
las tiendas de barrio

El macroentorno se compone de la competencia, los factores econémicos, demogra-

ficos, tecnolégicos, politicos, socioculturales, legales y medioambientales que afectan
directamente a la empresa, esto representa los elementos externos a ella que no

pueden ser manejados.

La competencia de las tiendas de barrio son otras tiendas del sector, almacenes
de cadena y tiendas de descuento, ente estas Ultimas se encuentran las Tiendas D
(Grupo Valorem), Tiendas ARA (Jerénimo Martins) y Mercaderia Justo & Bueno (Merca-
derfas S.A.S). Estas tiendas se caracterizan por tener precios bajos y buena calidad en
sus productos, esto ha provocado que los tenderos se sientan intimidados por estos
negocios que cada vez son mas grandes y se pueden encontrar en muchos lugares
de las ciudades principales de Colombia. En conversaciones con un tendero, este nos
cuenta que sus ventas han disminuido desde que se inaugurd un punto de venta de
D1 cerca de su tienda y hablamos de cercania a solo cuatro cuadras, nos cuenta que
por comprobar qué tan econdmicos y qué tan buenos eran los productos de esta
tienda fue a comprarlos y se dio cuenta que los proveedores que maneja en su tienda
son costosos frente a lo que se paga en las tiendas de descuento.

Al'saber que las marcas que se encuentran en estos lugares no son tan reconocidas
a nivel local o nacional. Teniamos que comprobar qué tanto se ahorran las personas
comprando en las tiendas de descuento, asi que compramos este tipo de productos
y resulta que sf son de buena calidad, cuando se compara la calidad y los precios que
tienen algunos de estos productos, el consumidor siente que en las tiendas de barrio
0 en los almacenes de cadena quieren ganar mas dinero de lo que realmente vale un
producto. Logramos identificar que las tiendas de barrio tienen una ventaja competiti-
va muy grande, porque en ningun otro establecimiento de este tipo se encuentran los
descuentos y los obsequios que dan las marcas con tanta frecuencia.

En las tiendas de barrio se hace la compra de productos como la leche, los ele-
mentos de aseo, las bebidas gaseosas y hasta los licores, hoy encontramos que para
ser sostenibles y rentables en este mercado tan cambiante y con tanta competencia,
los almacenes de cadena han empezado a implementar la prestacion de servicios
como: recargas, pagos de facturas, compra de tiquetes de viajes, entre otras. No todas
cuentan con este plus, asi que las pocas que hay son las mas posicionadas en el sector
donde se encuentran.
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El temor que tienen muchos tenderos es que su tienda no cumpla con la calidad,
el servicio y el precio que busca el mercado, esto los harfa menos rentables y menos
sostenibles, las consecuencias serian mayores si N0 empiezan a innovar, a tener me-
jores negociaciones con los proveedores y a encontrar tecnolégicamente un punto de
adaptacion.

Factores economicos

Cada dia los precios de los alimentos y de los productos aumentan, la variacion
en el precio del ddlar ha hecho que los elementos de la canasta familiar sean mas
Costosos para las personas y se tengan que endeudar para tenerlos. “La situacion de
la canasta familiar en Colombia no es indiferente a esto y, a medida que aumenta la
moneda extranjera, articulos que incluyen en las compras de la canasta basica en el
pals también suben de precio” (Noticias Caracol, 2015).

Otro punto que hay que tener en cuenta es que los tenderos dependen de otros
proveedores para que puedan cumplirle al cliente al tener los mejores productos y los
alimentos frescos. El desabastecimiento, los paros camioneros que han sucedido en
el pais en este afio y que su duracion no ha sido menor a 20 dias, hace que se analice
como las decisiones del gobierno estan afectando a los consumidoresy a los tenderos
colombianos, y no solamente a los establecimientos de la capital.

El ultimo paro camionero durd 46 dias, con pérdidas de mas de 2,5 billones de pe-
sos (El Tiempo, 2016), la cantidad de alimentos que se perdieron por los blogueos, el
incremento en precios de entre 100 y 400 por ciento en la canasta familiar (El Tiempo,
2016), en el centro del pais, donde una libra de carne en medio del paro camionero
costaba cerca de $ 10.000, cuando generalmente lo maximo que cuesta esta entre
$6.000y $ 7.000, hizo que las personas dejaran de consumir cierto tipo de alimentos
de las canasta familiar.

Esto afectd las tiendas de barrio porque silas personas no tienen dinero para com-
prar, bajan sus ventas y hace que el negocio entre en un punto de crisis, ademas que,
si no tienen el suficiente dinero para afrontar esos dias criticos, pueden hasta cerrar

los negocios por desabastecimiento.



Factores demograficos

Las caracteristicas de la poblacion han cambiado desde los habitos de consumo has-
ta la forma de vida que se tiene, esto ha favorecido un poco las tiendas de barrio, ya
que las familias buscan ahorrar tiempo, por lo cual deciden comprar los elementos
de la canasta basica en las tiendas de barrio cercanas a sus casas o en las tiendas de
descuento. De acuerdo con David Hidalgo, investigador de Logyca y experto en mega
ciudades, “el 48 % de los consultados visita la tienda de barrio mas de cinco veces a
la semana” y el principal criterio a considerar para ello, es la proximidad: “el 63 % de
los consumidores estan dispuestos a caminar solo entre una y tres cuadras” (Dinero,
2014).

Factores socioculturales

Los colombianos estamos muy familiarizados con este tipo de negocios, ya que hemos
crecido con ellos y sabemos que encontramos productos de buena calidad, ademas,
por su trayectoria las familias recuerdan algun tendero o tienda facilmente, sea porque
sus precios son bajos o porgue como el tendero atiende proveedores casi todos los
dias, da la percepcion de que tiene productos frescos, en el caso de frutas y verduras.

Se generd una conexion con el tendero que asi llegara a tener los productos mas
caros que en las tiendas de descuento, por ejemplo, las personas por cercaniay por la
fidelizacion que tienen no dejarfan de comprarles, esto hace que las tiendas se vuelvan
un punto de referencia y les da sostenibilidad en un futuro.

Factores legales y politicos

En las tiendas de barrio, hoy encontramos que estan siguiendo muchas de las normas
que fueron impuestas por el gobierno, una de ellas es la que establece el Decreto 263
de 2011, la actividad de expendio y consumo de licores y bebidas embriagantes, por
parte de almacenes de grandes superficies comerciales, supermercados, licorerias,
cigarrerias, estancos, salsamentarias, confiterias, fruterias, panaderias, tiendas de ba-
rrio, galleras, canchas de tejo y billares, solo podra realizarse en el horario compren-
dido entre las 10:00 A.M. y las 11:00 P.M. del mismo dia, en la totalidad del territorio
del Distrito Capital. Asi, entre las 11:00 P.M. y las 10:00 A.M. del dia siguiente queda
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prohibido el expendio y consumo de bebidas embriagantes en los establecimientos
citados. Gran parte de los establecimientos cumplen con esta esta norma, ya que las
multas que deben pagar son hasta de dos salarios minimos mensuales.

Adicionalmente, a quienes violen el horario se les impondran multas hasta de dos
(2) salarios minimos legales mensuales, de conformidad con el articulo de la Ley 136
de 1994,

Factores medioambientales

En Bogota aun no se tiene una cultura medioambiental, las explicaciones dadas por
parte del gobierno no han sido lo suficientemente claras y nosotros como ciudadanos
no hemos sido proactivos al buscar por nuestros medios esta adaptacién, los tende-
ros no tienen mucho conocimiento acerca del manejo de residuos, esto lo evidencia-
mos cuando solo se tiene una caneca para toda la basura que pueda botar la gente o
hasta los alimentos dafiados que ya no sirvan por parte del tendero.

Este es un punto que el gobierno puede empezar a manejar, ya que les darfa ma-
yores oportunidades para ser un ejemplo de negocio que se preocupe por el tema
ambiental y sean un punto de referencia para las personas y que de esa misma forma
se busque seguir con estas practicas a nivel local y luego a nivel regional y nacional. Es
un proyecto muy ambicioso lo especifico, desde el tema nos hace falta mucha cultura
ambiental.

Factores tecnologicos

Los tenderos conocen lo mas que pueden al consumidor que se esta modernizando,
ya prestan otros servicios muy importantes para el cliente como los mencionados en
el analisis competitivo, y esto sucede porque los tenderos entienden que si no se esta
a la vanguardia o no van al ritmo que va el cliente, el negocio no serfa rentable y lle-
garia al punto del cierre, como lo han hecho varias tiendas de barrio que no supieron
como manejar sus finanzas y menos adaptarse a este mercado que cada vez es mas
cambiante.



Los tenderos sienten temor de la tecnologia

Por ser una generacion adulta, los tenderos le tienen temor a la tecnologia, un ejem-
plo particular es la forma en la que llevan algunos la contabilidad y las finanzas de la
tienda, lo Unico que tienen es un cuaderno en el cual anotan las ventas diarias y asf
se hace la mayor parte del tiempo o cuando llegan los proveedores, pero no hay algo
estandarizado. No utilizan aplicaciones de los teléfonos maviles o tabletas, porque
sienten que estan perdiendo la privacidad de su negocio y que tal vez no puedan llegar
a entender las operaciones que realice la aplicacion y no se tengan claros los numeros.

Avance de la tecnologia en las tiendas de barrio

La tecnologia ha hecho que el mercado cambie notoriamente, la adaptacion de los
tenderos a las aplicaciones es un reto que desde el afio 2015 se ha trabajado con
empresas como Servitienda y John Restrepo.

En el pals ya hay una serie de servicios y aplicaciones que buscan dotar al tendero de
herramientas tecnoldgicas para hacer mas eficientes los procesos de compra con sus
proveedores y la venta de sus productos. Un ejemplo es Proyecto 5, una plataforma de
distribucién de productos de consumo masivo que opera en Bogota, Cali y Medellin. (El
Tiempo, 2015)

Las tiendas beneficiadas estan ubicadas en Bogota, Medellin y Cali, este proyecto
busca mejorar la rentabilidad y el crecimiento y a las nuevas tendencias tecnoldgicas,
asegura Claudia Giraldo, gerente de la iniciativa Mipyme Vive Digital de Mintic., la cual
Proyecto 5 permitié que mejorara la comunicacion entre John Restrepo y sus distri-
buidores méas pequefios, o que generd una cultura en el uso de las TIC que repercute
directamente y en forma positiva en la rentabilidad, al establecer puentes de comuni-
cacion directos, rapidos v eficientes que permiten responder oportuna y eficazmente
las necesidades de cliente.

Los tenderos y las tiendas de barrio participantes aprovecharan en adelante la conec-
tividad como plataforma de crecimiento y excelencia en la calidad del servicio a sus cli-
entes, seran mas rentables gracias al manejo efectivo de sus inventarios y contaran con
informacion oportuna sobre cambio de precios, promociones y ofertas de productos.
(Mintic, 2015)

Esta herramienta es muy Util para dar el impulso que necesitan las tiendas de ba-
rrio en Bogot3, el porcentaje de tiendas que cuentan con esta aplicacion en Bogota



EXPERIENCIAS DE CAMPO DEL PROYECTO DE INVESTIGACION PARA TENDEROS

es Unicamente el 13 % (Mintic, 2015), esto ha hecho que se implementen 0 aumenten
los domicilios de aquellas tiendas que se arriesgaron a usar esta aplicacion con la cual
pueden lograr posicionamiento y mayores ventas.

La capacitacion para adaptarse a estas nuevas tendencias del mercado tanto tec-
noldgicas como del consumidor, ha hecho que las universidades piensen en este seg-
mento del comercio que ha sido tenido en cuenta por la Fundacién Universitaria del
Area Andina, por medio del semillero de investigacion “La Vitrina” del programa Mer-
cadeo y Publicidad.

Se puso en marcha la primera fase del proyecto de competitividad para que los
tenderos de la localidad de Chapinero, por medio de un diagndstico de parte los es-
tudiantes, identificaran y analizaran cuales eran los temas en los que estos tenfan
dificultad y que asi mismo se pudieran realizar planes de accion. Gracias a este trabajo
de campo, se identifica una barrera que es la tecnologia y la forma en como la usan,
saben que estan perdiendo muchas oportunidades por el miedo a arriesgarse y em-
pezar a ser innovadores en este mercado.

Se encuentra una aplicacion de capacitacion y administracion que es muy Util para
las tiendas de barrio llamada Servitienda, esta fue lanzada en el 2014 y es un softwa-
re que permite al tendero administrar las tiendas de barrio de forma mas facil y le
permite conocer mas a fondo el negocio, este disminuird costos, tendra una mejor
relacion con sus clientes y proveedores, ganara tiempo y mejorara su calidad de vida
por medio de las capacitaciones que realizan para informar a los tenderos. A través
de internet, el empresario puede gestionar transacciones como ordenes de compra,
avisos de despacho, facturas, entre otros, usando la tableta y el programa ofrecido por
Servitienda (El Tiempo, 2015).

Esta aplicacion ademas de tener estas ventajas y a pesar de que la inseguridad en
los establecimientos comerciales, disminuyd en el afio 2015 un 7 % pasando de 6.320
hurtos en el 2014 a los 5.879 que se registraron en el 2015 (Policia Metropolitana de
Bogota) y se implementd un sistema en el cual el tendero puede oprimir un botén
de panico cuando se encuentre en peligro, este se encontrara en la tableta que les da
Servitienda y conectara con la linea de emergencias 123.

El botén de panico funciona como un llamado de alerta a la linea de emergencias 123,
envia un mensaje al Fondo de Vigilancia y Seguridad de Bogota, en donde se encargan
de atender cualquier requerimiento, al desplazarse hasta el lugar de donde se emitio la
alerta. (El Tiempo, 2015)



Cuando los tenderos usen este botdn de panico, a la linea 123 llegara un mensaje
que incluye datos de la tienda como el nombre y las coordenadas de donde se en-
cuentra ubicado el establecimiento, este sistema le da mas rapidez a la ejecucion de Ia
policia del cuadrante y asi sera mas rapido que lleguen al lugar.

La tecnologia esta siendo una herramienta que puede llevar a la rentabili-
dady la sostenibilidad a las tiendas de barrio, la desinformaciéon en muchos casos, el
no conocer las herramientas, no estar familiarizado con la tecnologia y que el gobierno
no les informe de la forma adecuada de estas aplicaciones para que sean competi-
tivos en este segmento comercial, hace que se pierda tiempo y esfuerzo utilizando
otros métodos que tal vez ya no sean eficaces en el nuevo mercado.

Cual es el futuro para las tiendas de barrio

Las tiendas de barrio pueden sobrevivir al cambio del mercado, ya que todo se trata
de adaptacion al mercado y enfoque en el crecimiento que cada tendero quiera de su
tienda, este negocio sigue siendo muy rentable y puede ser sostenible por medio de
las opciones tecnoldgicas que nos brinda el gobierno y el Mintic.

Conclusiones

Este analisis concluye con que las tiendas de barrio si son rentables y se pueden
convertir en sostenibles, el estudiar los factores del macroentorno nos hace pen-
sar en que hay muchas oportunidades que puede utilizar este sector. La tecnologia
tiene que ir de la mano con el crecimiento y con la rentabilidad que se le quiere dar a
este comercio.

El gobierno no realiz6 adecuadamente la comunicacion frente al lanzamiento de
estas aplicaciones tecnoldgicas que apoyan la labor comercial de los tenderos, mu-
chos de ellos no conocen de qué tratan, como pueden solicitarlas y como deben ser
manejadas, sabiendo que quieren aprender y capacitarse para seguir vigentes en el
mercado.

Un punto muy importante que hay que tener en cuenta es que las universidades
0 los centros de estudios superiores han olvidado que las carreras administrativas
y econdmicas, sean cuales sean, deben ir enfocadas hacia el desarrollo empresarial
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paraimpactar el mercado y, asimismo, se logré una diferenciaciéon entre metodologias
y enfoques que promuevan la diversidad de estudios sobre la materia en estudios en-
tre universidades. Ademas, los estudios sobre la tematica que trata este articulo ayuda
a la sostenibilidad de muchos segmentos que no se tienen en cuenta y que necesitan
apoyo por parte de esta nueva generacion de profesionales que aporta al crecimiento
del pais.
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USO DEL
MERCHANDISING
EN LA TIENDA DE

BARRIO

Resumen

Este articulo relata el auge de la utilizacion del
merchandising en la tienda de barrio tradicio-
nal, utilizado como principal promotor para

la compra de los distintos productos que allf
se ofrecen. En este texto se quieren resaltar
las alternativas del manejo del merchandising
en las diferentes tiendas, al segmentar a nivel
geografico el territorio nacional y tomar como
referencia la capital colombiana, un lugar
donde las tiendas de barrio son realmente
una tradicion. Cuenta el momento en que las
tiendas de barrio toman tanta importancia
para las distintas marcas que en estos nichos
de mercado se venden, el cdmo actlan para
dar promocioén a sus productos y no dejar

de competir en esta pieza de gran impor-
tancia para las familias colombianas, que en
algin momento se pudo haber asegurado su
desaparicion tras la llegada de las grandes
superficies. Lo que tal vez no se pensé fue
que estas tiendas ya son parte del patrimonio
nacional, son un ejemplo de lo “criollo”, de
una reunion de amigos, chismes y coqueteos,
donde se comparten diferencias y similitudes
entre vecinos y a la vez se realiza una compra
y una que otra vez una pequefia fiada.

Pala bras clave: merchandising, tienda de
barrio, Colombia, productos, vecinos



Introduccion

El merchandising se ha convertido en una parte fundamental para la promociéon de
los distintos productos que compiten en los establecimientos a nivel nacional y no
solamente en las tiendas de barrio, esta técnica también es muy fuerte en grandes
superficies, donde los sistemas y los espacios para la exhibicién de productos son
mucho mas agradables a la vista del publico.

Las alternativas que podemos encontrar para hacer o para lograr la compra dentro
de un punto de venta son demasiadas; iniciando con simples rompetraficos, entrando
al segmento del material P. O. P. y finalizando con una activacién mucho mas creati-
va, tomando un espacio y dandole interaccion al cliente con el producto de manera

inmediata.

La manera de ofrecer y llamar la atencién del usuario para la compra de un pro-
ducto dentro de las tiendas de barrio ha sido principalmente la utilizacion del material
P. O. P.: piezas graficas que muestran el logo de la marca, distintas promociones de
sus productos, concursos o simplemente con el impedimento del paso dentro de la
misma. Pocas veces se observa en un supermercado que la persona responsable de
atender, interactla con el cliente o quiza le da una sugerencia, pero es mucho mas
probable que esto suceda dentro de estos pequefios nichos de mercado a lugares
como grandes superficies.

Los tenderos son pieza clave para la compra de un producto, muchas veces no son
bien remunerados ni por las grandes ni por las pequefias marcas, evidenciandose la
falta de elementos promocionales proporcionados por ellos mismos, error fatal de
estas al no tomar en cuenta la calidad de atencion que brindan ellos a sus vecinos
de la zona.

Se puede observar la falta de exhibicion de los productos en estas tiendas, dandole
mas importancia a frutas y verduras en lugar de hacerlo con los productos de marca,
todo esto por la falta de conocimiento de los propios tenderos para la promocion de
sus articulos de venta.

Se quiere mostrar, mediante este articulo, el objetivo que cumple el merchandising
dentro de las tiendas de barrio, al generar de alguna manera la preocupacion por
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las marcas de querer desarrollar una mejor estrategia para la llamada a la accion del
cliente final o potencial.

Merchandising

Al tomar como base el merchandising para el desarrollo de este articulo, se quiere dar
al lector una pequefia explicacion sobre qué esy como es habitualmente utilizado en
nuestra cultura.

Merchandising derivado de “merchandise”, que significa en el lenguaje espafiol mer-
cancia, terminado en “ing” y que hace referencia a la accion, claramente se podria
adecuar a la frase “mercancia en accion”, sin embargo, tiene una posicion mucho mas
profunda dentro del ambito de estudio en la gestion de mercados (Barraza, 2014).

Se podria decir que el origen de los nuevos métodos de comercializacion tiene
una fecha relevante que se ve reflejada y aplica para la contextualizacion del objetivo
planteado. El nacimiento de los almacenes populares en Estados Unidos fue en 1878
(Barraza, 2014).

Las técnicas de venta diferenciadas llegan a raiz de la finalizacion de la Segunda
Guerra Mundial, donde ante la competencia, los propietarios de sus tiendas de venta
al detal se vieron obligados a ofrecer un mejor servicio, una mejor exhibicion y un
acondicionamiento del espacio para atraer la atencion del publico y asf lograr un ma-
yor ingreso en el establecimiento (Barraza, 2014).

El merchandising es una de las tantas técnicas de marketing utilizadas para dar o
incentivar a la compra de un producto de una marca determinada, son distintas activi-
dades promocionales que ayudan a promover la preferencia e interés del cliente, claro
esta, todas estas son desarrolladas dentro de un establecimiento comercial o punto
de venta. El llamado a la accién del consumidor debe ser constante, por eso se aplican
diferentes variables para hacer que este tome la mejor decision, no exactamente para
el cliente, sino para la marca anunciante.

Este tecnicismo es uno de los mas utilizados por los mercaddlogos, ya que no ge-
nera costos muy elevados para las empresas y no disminuye en gran magnitud su
presupuesto, como tal vez una campafia publicitaria a través de medios ATL si lo haria.
Su llamado a la accién es inmediato y muy segmentado, lo cual hace de este uno de
los métodos mas directos hacia el publico objetivo.



Hugo Téllez (s. f.) dice: "El merchandising en Colombia durante los Ultimos 10 afios
ha venido fortaleciendo su practica, tanto en fabricantes como en distribuidores, se ha
convertido en una herramienta sobre la cual descansan sus estrategias comerciales”.

Aplicaciones del merchandising en la tienda de barrio

La fuerza con la que ha renacido la tienda de barrio ha llegado a tal magnitud que
las marcas han tomado seriamente la utilizacion del merchandising en estos puntos
de venta como principal estrategia promocional, pensando en que estos sitios de co-
mercio son mucho mas cercanos a su publico objetivo. Estos lugares resultan ser, en
algunos casos, pequefios y hasta incomodos, pero aun asi logran contar con clientela
fiel que genera una recompra de productos diariamente. Se puede indicar que es el
resultado del trato de amistad entre tendero y consumidor, muchas veces también
llamado vecino, lo que no se puede ver en superetes o grandes superficies.

Para los tenderos, el material P. O. P. es un gran apoyo que se puede encontrar
dentro de su tienda, entre mas es mejor, ya que el autoservicio puede ser mucho mas
efectivo y rapido al momento de efectuar una venta, ademas de aumentar las ganan-
cias debido a esta estrategia promocional.

Todo el material visual que es utilizado por las marcas dentro de las tiendas de
barrio genera una percepcion mas agradable, tanto del producto como del estable-
cimiento, impulsando entonces a un mayor ingreso de personas que residen cerca
a la ubicacion de la tienda. Ahora bien, las grandes empresas encontraron en este
mercado la oportunidad de construir marca de manera mas directa al target, aunque
la fidelizacion no solamente se realiza sobre el cliente, el tendero también es un factor
fundamental dentro de esta toma de decision, aunque unas veces no interfiere en Ia
compra, siempre esta en constante contacto con el comprador, ya gue un consejo o
una promocion dada por el vendedor de la tienda, puede cambiar la percepcion de la
marca de manera definitiva, debido al nivel de confianza entre ambas partes y que se
puede llegar a darle un giro al pensamiento del consumidor.

Material P. O. P.

Una de las bases fundamentales del merchandising implica la utilizacion de todos los
elementos visuales que apoyan o ayudan a la promocién de los productos, los cuales
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se encuentran dentro del punto de venta. En esta época es muy dificil obtener en un
establecimiento de pequefias dimensiones un merchandising de elevadas proporcio-
nes, que sea creativo y que genere una gran recordacion, es por esto que las marcas
apuntan como principal valor promocional dentro de las tiendas de barrio al material
P. 0. P., con elementos tales como tropezones, rompetraficos, exhibidores, cabezotes,
cenefas, habladores, etc., los cuales representan diferentes variables que a la per-
cepcion del cliente pueden generar tanto agrado como rechazo, de esta forma, las
diferentes marcas tratan de ganar la atencion del usuario desde el momento que in-
gresa al establecimiento hasta el momento de su salida y tienen escasos minutos para
generar una recordacion positiva, ya sea de un precio o de una promocion anunciada
en este material.

Elementos del merchandising en la tienda de barrio

Las formas de promocionar un producto contienen distintos elementos que ayudan a
que la percepcion del cliente sea la requerida por la marca, /cudles de estos elemen-
tos realmente cautivan al consumidor y generan una recordacion en él? En vez de
querer interrumpirlo al estar haciendo una compra, ;/por qué no mejor incentivarlo, no
regalando un producto, pero si mostrandole su diferenciacion? En este punto se ob-
servan los diferentes elementos de estudio que se pueden evidenciar dentro de una
tienda de barrioy asi lograr una mayor atraccion, no solo a través del material P. O. P.

Emplazamiento 1doneo del punto de venta

Presentar de la forma mas atractiva el establecimiento, la fachada, los carteles y los
escaparates, haciendo que el consumidor prefiera una tienda y no otras.

Disposicion del espacio en el establecimiento

La reparticion del espacio para los diferentes sectores que contiene la tienda es de
vital importancia, en muchos de estos establecimientos se puede observar una circu-
lacion de la clientela muy limitada, lo que genera incomodidad e influencia de manera
negativa la percepcion del cliente.



Analisis del surtido del producto

Este punto es de gran importancia en las tiendas de barrio, ya que el surtido muchas
veces no se hace de manera correcta, no se le puede dar una mejor exhibicién a un
producto que no tiene tanta rotacion entre los consumidores de la zona, es de consi-
deracion el conocimiento del cliente que con frecuencia realiza sus compras en dicha
tienday asi darles preferencia a los productos en los lineales y en las cabeceras.

Fidelidad del cliente a traves de la exhibicion

Los productos deben estar ubicados de la manera adecuada en las diferentes gon-
dolas, sin embargo, estos deben atraer y generar una fidelizacion del consumidor a
través del material P. O. P. que se encuentra cercano a los productos de la marca.

Presentacion del producto

Una presentacion limpia del producto le da una sensacion al consumidor de calidad y
confianza para la compra del mismo, no solamente la publicidad ubicada en Ia tienda
podria realizar toda la acciéon de compra, ya que el usuario debe tomar el producto
con la mano y comprobarlo él mismo. Miguel Angel Garcia (2014) dice: “La presenta-
cion en masa atrae la atencion del consumidor, rompe la monotonia y produce una
sensacion de bajo precio al mismo tiempo que contribuye a reforzar la publicidad de
la marca”.

Calculo de rentabilidad de los productos en los lineales

El merchandising no solamente se basa en la manera de presentar los productos,
también tiene mucho que ver la forma en que se administra la tienda, la gestion del
establecimiento. Miguel Angel Garcia (2014) dice: “Conocer la rentabilidad de cada
metro de superficie, de cada producto, del segmento, del mercado, nos ofrecera la
posibilidad de elegir qué articulos hay que cambiar, cuales hay que mantener y como
redistribuir el piso de venta”
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Ambientacion de la tienda de barrio

Todos los medios posibles para hacer de una tienda un espacio agradable para el
consumidor, desde la organizacion de los productos hasta la protagonizacion del mar-
keting sensorial, utilizado con olores y musicalizacion que atraen al publico y lo hace
ingresar al establecimiento. Oscar Javier Salinas (2000) dice: “el objetivo primordial del
merchandising es darle vida a un producto e incrementar su venta dentro del punto
de venta”. Dejo esta frase para recordar un objetivo puntual que debemos tener en

cuenta al momento de tomar la decision de realizar un buen merchandising.

FIGURA 1.
MERCHANDISING

Fuente: Meding, (s.f.).

Conclusiones

El merchandising como método promocional de las marcas en las tiendas de barrio ha
sido de gran importancia para el movimiento de la caja registradora del tendero, atra-
yendo mas publico y mejorando el espacio de ubicacion de los productos.

El material P. O. P. es el principal factor de merchandising realizado en las tiendas
de barrio, al no tener un espacio tan grande para realizar una activacion de gran mag-
nitud, creativa y que genere un mejor resultado. La confusion entre merchandising y



material P. O. P. es diariamente utilizada en nuestro lenguaje, si bien una hace parte
de la otra, son conceptos distintos, igualmente generan resultados para las marcas.

Las tiendas de barrio no desapareceran por la llegada de nuevas empresas distri-
buidoras y comercializadoras de productos, al contrario, han tomado un auge mayor
en este Ultimo tiempo con la venida de nuevas técnicas de promocion que fueron
pensadas para grandes superficies, pero tomaron mayor importancia de una forma
diferente en estos nichos. El arraigo cultural y tradicional de estas tiendas en Colom-
bia, han generado que las marcas tomen de una manera mas seria las mecanicas de
activacion en las UPZ (Unidad de Planeamiento Zonal) alrededor del pais.

La competencia de los productos en estos nichos de mercado se ha vuelto mucho
mas fuerte, al darse cuenta de que es lo mas cercano y directo al consumidor final.

Por su parte, los elementos utilizados para la realizacion del merchandising en las
tiendas de barrio muchas veces no son tomados en cuenta por los tenderos, al no te-
ner un conocimiento mas profundo sobre las técnicas de promocion (merchandising),
por lo que es muy comun encontrar algunos puntos de venta en total desorganizacion
y sin un sentido de exhibicién de sus productos para mejorar sus ganancias.

Los tenderos hacen parte de las familias del barrio, son un vecino mas, por lo que el
nivel de confianza que se puede observar es mutuo, esto es de vital importancia para
la toma de decision de la compra de un producto.

Recomendaciones

Las marcas deben fortalecer mucho mas el vinculo con el tendero, él es principal actor
e impulsador de los productos que se venden en sus instalaciones. Una buena refe-
rencia por parte de este podrfa aumentar las ventas de una marca.

Los proveedores deben estar obligados a la colaboracion de la exhibicion de sus
productos en la tienda de barrio, ya que esto ayudara a la mejor visualizacion por par-
te del consumidor.

Suministrar la funcionalidad del material P. O. P. disefiada para el tendero, para
que este haga buen uso de ellay, a la vez, dé una mejor imagen con un buen acondi-
cionamiento del lugar y se genere una perspectiva diferente al cliente.
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EL MICROCREDITO

UN SERVICIO PARA

EL DESARROLLO DE
LOS TENDEROS Luis Miguel Espinosa Sanchez

Resumen

El microcrédito nace hace mas de 40
afios por el pensamiento de un empren-
dedor que busca cambiar la pobreza en
el mundo, y ve que con pequefias finan-
ciaciones las personas pueden mejorar
su estilo de vida e ingresar en un mundo
donde la historia financiera es impor-
tante para desarrollar los proyectos que
se desean. En Colombia, este sistema
empezo a tener fuerza hacia los primeros
afios del siglo XX, cuando se presenta el
modelo en nuestro pais y algunos bancos
asumen el riesgo de otorgar créditos a
pequefios y medianos empresarios. Los
tenderos durante muchos afios se han
financiado de forma informal con presta-
mistas que cobran en muchas ocasiones
intereses muy altos, pero por la necesi-
dady rapidez del desembolso asumen
esta modalidad. El microcrédito es la
puerta de entrada al sector financiero
para personas que no han desarrollado
una historia crediticia, que ven en esta
herramienta la posibilidad de financiar
sus proyectos y realizar mejoras a su



vida diaria. Existen entidades financie-
ras como Davivienda y AV Villas con
buenas tasas de interés para estos
créditos, también hay empresas como
Bavaria que han desarrollado planes
exitosos en los que integran a los
tenderos en sistemas de crédito con
entidades aliadas y que espera que
estos sean destinados para mejorar
Sus negocios o su nivel de vida. Los
microcréditos son una muy buena
posibilidad de crear una historia fi-
nanciera, para conseguir un suefio, de
promover la creacién de empresa, de
mejorar dia a dia en todos los aspectos
que se pueden cubrir con esta opcion,
de desarrollar o ampliar un negocio,
esta herramienta que es regulada por
el Estado proporciona bienestar a los
pequefios y medianos empresarios del
pals.

Palabras clave: beneficio,
emprendedor, financiacion,
herramienta, progreso, tasa de interés,
tenderos.



Introduccion

Las tiendas de barrio nacen de la idea de emprendedores que buscan cambiar su
situacion y entorno economico, son parte de la vida diaria de cada persona que habita
en una comunidad o localidad, estan presentes en el dia a dia de cada miembro de
estas y son el apoyo para las familias que ven en estos establecimientos una fuente
de pequefa financiacion y un sitio agradable, donde adquirir productos basicos de Ia
canasta familiar.

¢Como se financian los tenderos y como se pueden financiar las tiendas de barrio?
Estas preguntas, después de revisar los diferentes modelos de préstamos que utilizan
los tenderos, llevan a la conclusion que la mejor respuesta es la utilizacion de los lla-
mados microcréditos.

El microcredito como servicio para
el desarrollo de los tenderos

El microcrédito es una herramienta de mucha utilidad para financiar nuevos modelos
de negocios que surgen, sirve como el soporte para que pequefias empresas realicen
ampliaciones, mejoras, cambien su imagen o busquen cambios que destaquen su ne-
gocio sobre los demas.

Desde hace 25 afios aproximadamente, se ha venido implementando a nivel mun-
dial una nueva forma de financiacion como los son los microcréditos, esto se debe al
aumento de la pobreza que se esta presentando en el mundo y a que se busca con
su implementacion reducir este nivel y brindar una mejor calidad de vida a los que los
utilizan, los pobres buscan su sustento diario de diferentes formas: al fabricar alguna
artesanias, vender productos en el transporte urbano, comprar y revender articulos
como ropa, dulces, etc., y esta es una herramienta financiera para las personas que no
pueden alcanzar un crédito con alglin banco y que pertenecen al grupo de los llama-
dos trabajadores informales.

Hemos aprendido que los pobres estan tan interesados en mejorar su suertey las de sus
hijos como los que gozamos de condiciones incomparablemente mejores, y que ellos
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no son mMenos capaces que nosotros de obtener el maximo beneficio de sus escasos
recursos. (Schultz, 1979)

Primero debemos comenzar por explicar como surgen los microcréditos y quien
toma la iniciativa inicial de fomentar esta ideay volverla realidad. En 1972, el economis-
ta Muhammad Yunus de origen Bangladés, después de realizar estudios de Economia
y haber estado afios vinculado con expertos analistas econémicos, preocupado por la
pobreza de su pais, toma la iniciativa de visitar los barrios mas pobres de la ciudad de
Chittagong, en Bangladés, al ver la situacion tan precaria de vida de muchas de la fami-
lias habitantes de estos sectores, toma la iniciativa de prestar de su dinero US$ 27 a 42
mujeres, las cuales después de un tiempo le presentaron una ganancia de US$ 0,02,
es asi como de la mano del dr. Akhtar Hameed Khan de origen pakistani hacen que
surja la idea de los microcréditos.

Apoyados inicialmente en un banco local, su iniciativa crecia dando vida al actual
Banco Grameen o Banco del Pueblo’. Yunus, a partir de esta fecha, empieza a trabajar
firmemente por buscar un mundo con menos pobreza 'y con mas oportunidades para
la gente que quiere tener una calidad de vida mejor, estas son sus palabras, pronun-
ciadas en 2006 tras recibir el titulo de Doctor Honoris de la Universidad d”Alacant,
Universidad de Valencia y la Universidad de Jaume:

Creo firmemente que podemos crear un mundo sin pobreza, si nos lo proponemos [...]y
cuando los nifios de escuela realizaran una visita a los museos de la pobreza, quedarian
horrorizados al ver el sufrimiento y humillacion que en su dia experimentaron los huma-
no. (Ferrer Riquelme, 2013)

Los microcréditos estan dirigidos a satisfacer las necesidades de dinero o finan-
ciacion de pequefios negocios, pequefias empresas (pymes) y microempresas. En Co-
lombia, entre las décadas de los setentas y noventas, empieza una figura muy similar a
tomar importancia, es el caso de que por medio de la Caja Agraria, el gobierno entrega
dinero en busqueda de financiar y respaldar a pequefios agricultores en su labor, con-
cede garantias de pago y bajos intereses para el buen desarrollo de esta, pero debido
a la corrupcion, los malos manejos de los recursos entregados v la dificil recuperacion
de la cartera, hacen que la Caja Agraria sea liquidada y dan paso al nacimiento, en los
afios noventa, de una nueva figura que es el Banco Agrario.

En nuestro pals, se crea una regulacion por medio de la cual las entidades financie-
ras pueden otorgar microcréditos a pequefias empresas, es el caso de la Ley 590 de

1 La historia puede encontrarse en: Muhammad Yunus. El Banquero de los pobres: Los microcréditos y la
batalla contra la pobreza en el mundo.



2000, que dice: “el microcrédito esta constituido por las operaciones activas de crédito
para la financiacion de microempresas, dentro del cual el monto maximo por opera-
cion es de 25 salarios minimos mensuales legales (SMMLV), equivalentes en 2016 a
$ 17.236.000" y esta fue modificada con la Ley 905 de 2004 que agrega: “sin que el
saldo de endeudamiento del deudor exceda de 120 (SMMLV), equivalente en 2016 a
$ 82.735.000 al momento de la aprobacion de la respectiva operacion activa de creé-
dito?".

Existen dos tipos de intermediarios financieros, los informales (IFl) y los formales
(IFF). Los tenderos y muchos de los trabajadores no formales actualmente se financian
en muchos de los casos con intermediarios informales que no exigen requisitos tan
estrictos para el préstamo del dinero, es el caso de los prestamistas (usureros) que
tienen dos modalidades: intereses mensuales, con un porcentaje de interés entre el
3% yel10 % o los “gota a gota”, los cuales son los que mas afectan la economia de
estos, con unos intereses altos que cobran dia a dfa mientras la deuda esta vigente,
también son utilizadas otras formas de financiarse, como las casas de empefio o los
préstamos familiares que pueden generarle un interés mas bajo.

Algunos de este gremio y que se encuentran mas organizados en su parte admi-
nistrativa, ven en los intermediarios financieros formales una herramienta de ayuda,
dentro de este grupo se encuentran las entidades financieras como bancos, cajas
de compensacion, cooperativas de crédito, entidades financieras especializadas en
grupos objetivos (ejemplo: Banco de la Mujer), compafiias de seguros y fondos de
pensiones, entre otros.

Colombia, desde el afio 2000 aproximadamente, ha querido implementar el sistema
de los microcréditos, actualmente participan siete entidades financieras activamente
en este proyecto que son: Davivienda, Banco AV Villas, Banco Agrario de Colombia,
Bancolombia, Banco Caja Social, Bancamia, Banco de Bogota y entidades cooperativas
como el Banco de la Mujer. Al comenzar esta iniciativa, el Banco Caja Social era uno
de los abanderados, las otras entidades financieras vieron una buena oportunidad de
negocio y acogieron esta actividad, pero poco a poco se fueron presentando trabas en
el proceso y esto llevo a que actualmente el nivel de solicitudes de microcréditos esté
llegando casi a cero, como lo dice un informe del Banco de la Republica: “Reporte de la
situacion actual del microcrédito en Colombia”, este informe explica que:

Durante el segundo trimestre del 2016, la percepcién de la demanda por nuevos micro-
créditos continud teniendo un balance negativo cercano a cero, ubicandose por debajo

2 http://www.alcaldiabogota.gov.co/sisjur/normas/Normal.jsp?i=12672.
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del promedio desde junio de 2015 para el total del mercado (1,3 %) y para las entidades
supervisadas (5,3 %). Con respecto a tres meses atras, el indicador de percepcion de
demanda mejoro tanto para el mercado en su conjunto (-0,01 % frente a -0,20 %) como
para las entidades vigiladas (-0,01 % frente a -0,21 %). (Gémez, 2016)

De acuerdo con el informe, esto se esta presentando debido al nivel alto de endeu-
damiento que presentan las pequefias, medianas y microempresas que solicitan este
tipo de servicio, al tener deudas con casi tres entidades financieras diferentes.

El microcrédito es una de las mejores y primeras opciones que pueden solicitar
los tenderos para financiar sus negocios, con estos puede realizar las actividades que
consideren lo lleven a tener mejoras en los ingresos, modernizar sus Nnegocios en pro
del consumidor y genere buenos resultados econémicos, cambiar la imagen de sus
locales, realizar ampliaciones, mantener la seguridad personal, la de sus clientes, la
del sector y todos los cambios que considere necesarios para el buen desarrollo de su
actividad. Actualmente, este es un crédito con tasas de interés altas, pero que ayudan
a las personas o empresas que toman esta solucion a crear una buena historia credi-
ticia para luego poder optar por un crédito de los que se manejan normalmente las
entidades financieras.

El Banco Davivienda y AV Villas son las entidades financieras que manejan mejor
tasa en el mercado para este tipo de créditos. Expertos financieros dan su opinién
sobre este producto: Alfredo Barragan, especialista en Banca de la Universidad de
los Andes, comenta: “el microcrédito en Colombia ha tenido buena evolucion, pero se
esperaria que sea mucho mayor. Esta modalidad basicamente esta dirigida a personas
informales”, otra opinidn la del economista Esteban Gémez, director de Estabilidad
Financiera de Banrep, “Este es uno de los mecanismos mas importantes de inclusion
financiera, a noviembre de 2014 habian cerca de 2,8 millones de deudores”y por Ulti-
mo el doctor Alejandro Reyes, analista econdmico de Ultrabursatiles: “se ha visto una
expansion frente al microcrédito en Colombia, pues esta modalidad ha ayudado a que
empresas puedan acceder a financiacion” (La Republica, 2015).

Uno de los casos de éxito que ha promocionado este tipo de sistema de finan-
ciacion como lo son los microcréditos es el de la Fundacion Bavaria, con su proyecto
"Oportunidades Bavaria” y actualmente con el nombre “Mundo Préspero”, programa
que facilita a los tenderos en etapa de crecimiento y socios estratégicos de Bavaria
el acceso a créditos e ingreso en el sistema financiero nacional, contando con tres
aliados estratégicos para el buen desarrollo, como los son: Financiera Comultrasan,



Banco Agrario y Bancolombia. EI 95 % de los solicitantes de microcréditos han cumpli-
doy renovado su crédito.

Inicialmente, nace en el 2009 en la comuna 1 de Bucaramanga y para el 2010 se ex-
pande a toda la ciudad y por las regiones de Boyacay Bogotd, en el 2011 el propdsito
fue llevarlo al resto del palfs. Bavaria al apoyar a su fundacion, cred incentivos para el
pagoy el ahorro a los tenderos que tomaran este modelo, entregd premios, brindo ca-
pacitaciones, dio bienestar a las familias de estos y también les sugirid en qué invertir
el crédito: inventario de productos, mejoras locativas, arreglos de vivienda o inversion
en activos (Fundacién Bavaria, 2009).

Conclusiones

El Microcrédito nace como una oportunidad de mejorar la calidad de vida de las perso-
nas mas necesitadas, al depositar la confianza de la buena utilizacion de los recursos
adquiridos y el retorno de estos a las entidades financieras. El tendero puede utilizar
el microcrédito como un sistema de financiacion para el crecimiento personal y em-
presarial en su negocio.

El buen manejo de este recurso abre las puertas a muchas personas que quieren
ingresar en el sector financiero vy, a través de él, las empresas logran seguir desarro-
llando la funcion para las que fueron creadas.
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