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Resumen

Este articulo surge de la idea de aportar al crecimiento econé-
Palabras clave . . . . . .
mico de la tienda de barrio como unidad de negocio, a partir

Asociatividad, de estrategias de asociatividad. Busca responder a la pregunta
crecimiento sen qué medida la asociatividad desarrolla mecanismos de ac-

econdmico, tiendas cién conjunta y cooperacién entre los tenderos de Bogotd para
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que la informalidad con la que se administran estos negocios, en
funcién de la planeacion de sus recursos, la administracion del
capital de trabajo, el modo de contratacién de sus empleados y
las estrategias de promocion de sus productos y servicios, no les
permite innovar y ser mds competitivos.

Associativity as a strategy to improve
management: An analysis of the
retail industry

Abstract

This article aims to contribute to the economic growth of the
neighborhood store as a business unit, based on associative
strategies. It seeks to answer the question: to what extent does as-
sociativity develop mechanisms of joint action and cooperation
among shopkeepers in Bogotd to enhance their competitiveness,
durability, and economic growth? The paper examines problems
related to the retail activity of shopkeepers located in the locali-
ties of Chapinero and Engativd, Bogotd. A qualitative approach
was used, based on three basic levels: diagnosis, exploration of
the commercial activity, and elaboration of a proposal (projective
stage). It was found that informality used by these retail owners
to manage the planning of their resources, their working capital,
the way of hiring their employees, and strategies to promote their
products and services, does not allow them to innovate and be

more competitive.

A associatividade como estratégia para
melhorar a gestdo: uma anilise do
comércio varejista

Resumo

Eiste artigo surge a partir da ideia de contribuir para o crescimen-
to econdmico da vendinha de bairro como unidade de negdcio,
a partir de estratégias de associatividade. Busca responder a pre-
gunta em que medida a associatividade desenvolve mecanismos
de agdo conjunta e cooperagdo entre os lojistas de Bogotd para
potenciar sua competitividade, durabilidade e crescimento eco-
nomico? Foram abordadas as problematicas da atividade varejista
de lojistas situados nas localidades Chapinero e Engativd, de Bo-
gotd. Foi empregada uma abordagem qualitativa, basecada em trés
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niveis bdsicos: o diagnéstico, a exploragdo da atividade comercial

Palavras chave e a elaboracdo de uma proposta (etapa projetiva). Constatou-se
Associatividade, que a informalidade com a que se administram estes negécios,
creseimento em fung¢do do planejamento de seus recursos, a administragdo do
econdmico, lojistas capital de trabalho, o modo de contratacio de seus empregados e
de bairro as estratégias de promocio de seus produtos e servigos, ndo lhes

permite inovar e ser mais competitivos.

Introduccién

Con la influencia de la globalizacién se han venido desarrollando muiltiples al-
ternativas de mejoramiento en los modelos de negocio de pequenas y medianas
empresas (pymes) en Colombia, para fortalecer los sectores de la economia de una
manera eficaz. De esta manera, la asociatividad desempefia un papel importante
en el crecimiento sostenido de las empresas, ya que se ha convertido en una herra-
mienta capaz de mitigar los efectos de la globalizacién, y permite que las pymes
se afiancen no solo en los mercados internos, sino también en la competencia con
los mercados externos, con el fin de mejorar su estructura de costos y asi tener
precios competitivos y productos de buena calidad.

La asociatividad, segin Rosales (1997), hace referencia a un “mecanismo de
cooperacion entre pequefias y medianas empresas, en donde cada empresa par-
ticipante, manteniendo su independencia juridica y autonomia gerencial, decide
voluntariamente participar en un esfuerzo conjunto con los otros integrantes para
la busqueda de un objetivo comun” (p. 97). Ademds, busca el desarrollo de estra-
tegias de mejoramiento para las empresas por medio de la cooperacién y los actos
conjuntos entre ellas, con el fin de conseguir alianzas estratégicas que promuevan
la ampliacién de economias a escala, alcanzar nuevos mercados, generar nuevas
lineas de productos a precios competitivos, entre otros, todo esto con el objetivo
comun de satisfacer las necesidades de los consumidores finales.

En Colombia, pese al esfuerzo de crear politicas que incentiven la cooperacion
empresarial por parte de entidades como la Asociacién Colombiana de Medianas
y Pequenas Industrias, la Cdmara de Comercio de Bogotd, el Servicio Nacional
de Aprendizaje (Sena), entre otras, sus programas no han tenido el éxito esperado.
Esto se debe a la falta de compromiso y constancia de los empresarios, ya que

no cuentan con el conocimiento necesario, la liquidez suficiente ni el nivel de

Equidad Desarro. N.° 33 « enero-junio de 2019

187



188

Gloria Liliana Santa Alvarez * José Armando Herndndez Bernal * Hugo Leonardo Pabon Pérez

confianza requerido entre ellos (Gémez, 2012, p. 30). A su vez, la ausencia de
un acompaniamiento constante por parte de las entidades gubernamentales que
incentiven sus mismas politicas también es un obsticulo frecuente, puesto que al
ser la asociatividad una estrategia colectiva y de cardcter voluntario para ser exitosa
necesita un compromiso colectivo.

Por otro lado, al hablar de comercio minorista, se resalta la compra de productos
al por mayor con el fin de vender unidades individuales o en pequefias cantidades
al publico en general, normalmente en un espacio fisico llamado tienda o colo-
quialmente denominado tiendas de barrio. Estas hacen referencia a todo tipo de
establecimiento que es atendido por una o mds personas que ofrecen atencién mds
préxima a sus clientes. Son consideradas como un canal de distribucién comple-
mentario, ya que los consumidores tienen la posibilidad de obtener los productos
que sean necesarios de una manera mds dgil y oportuna. En las tiendas, la cercania
se constituye en una de sus caracteristicas principales. Tienen una presencia viva
en dos territorios fijos: la ciudad y los barrios, considerados asi por la interpreta-
cién que propone Goffman (1979): “espacios geogriticos, utilizados, transferidos
o considerados como propios por los seres humanos y controlados por la ley y sus
tribunales” (p. 47). Los minoristas se encuentran al final de la cadena de suministro
y pueden estar situados en zonas residenciales, comerciales o también integradas
en centros comerciales; a su vez, ofrecen financiacion por medio de plazos de pago.

En la figura 1 se puede evidenciar la participacién que tienen los estableci-
mientos de comercio minorista dentro de la economia colombiana. Segin el VI
Censo de Comercio mds completo de Colombia, se destaca que en Bogotd por
cada 94 hogares hay una tienda de barrio (Dinero, 2016). Engativd y Chapinero, por
su parte, son unas de las localidades que cuentan con mds comercio minorista en
Bogotd, de alli la importancia de buscar un modelo de asociatividad que promueva
su eficiencia y bienestar.

Siendo Colombia un pais de pequefios negocios, segtin Fenalco (2016), hay
mds de 200 mil tiendas de barrio en el pais. En Bogotd hay 22.251, las cuales
venden el 60 % de las categorias de alimentos y otros productos de la canasta fa-
miliar; en su mayoria atienden los estratos 1, 2 'y 3, que corresponden al 80% de
la poblacién colombiana. Con base en esto, es muy importante para la economia
promover la organizacién del comercio minorista.

El problema particular surge de la falta de asociatividad del gremio del comer-
cio minorista en las localidades de Engativd y Chapinero. Esta falencia impide
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Figura 1. Tipologias que lideran la actividad
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Fuente: elaboracién propia con base en Dinero (15 de junio de 2016).

el crecimiento sostenible y competitivo de estos sectores. La tipica economia de
tienda de barrio no estd agremiada ni conoce las ventajas de las alianzas estratégi-
cas en cuanto al apalancamiento y el fortalecimiento. Por medio de un proyecto
de asociatividad incluyente dentro de las localidades de Engativd y Chapinero, se
busca generar una reduccién de costos, un incremento en la eficiencia y el bien-
estar de las empresas. Se pretende un mejoramiento de la calidad de los bienes y
servicios por medio de la unificacién de procesos dentro de las tiendas. Asi mismo,
se busca propiciar una cultura de cooperacion entre empresas. De acuerdo con lo
anterior, este articulo tiene la finalidad de responder a la siguiente pregunta: ;Qué
efectos tendria la implementacion de un modelo de asociatividad empresarial en las
tiendas de barrio de las localidades de Engativd y Chapinero?
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Referentes tedricos

Comercio minorista-retail

El comercio, segin la revista Dinero (2015), con cifras del Departamento Ad-
ministrativo Nacional de Estadistica, presenta en la primera década del siglo la
actividad més dindmica de la economia colombiana que contribuye significativa-
mente con el producto interno bruto, la ocupacién y la generacién de empleo: el
sector de comercio, hoteles y restaurantes generé6 para 2015 mayor participacion,
con el 274 % de los empleos del pais. Segtin Ilacad World Retail (2015), la activi-
dad del comercio en Colombia para 2014 present6 también un crecimiento del
5,66 % frente a otros paises como México, Argentina y Brasil. En Colombia, el
gran dinamismo en este sector ha incentivado una gran competencia entre los
oferentes, como los supermercados, los minimercados y las tiendas de barrio, fun-
damentalmente en el abasto de comestibles, de bebidas al por menor y productos
de aseo. Cada uno de estos actores compite con diferentes estrategias.

De acuerdo con Mazzarotto (2004), el retail estd conformado por tres niveles
de estrategia: 1) el que se hace en la distribucién y logistica, 2) el que se desarrolla
en el centro de costos y compras o contratacion con proveedores y 3) el que se hace
en la tienda con manejo de espacios, colores en las exhibiciones, vitrinas visuales,
merchandising, la gestion de todo el proceso de los inventarios, la categoria y la
rotacién. Estas estrategias han sido implementadas principalmente por los grandes
supermercados de cadena, gracias a que poseen el musculo financiero, la capacita-
cion, la tecnologia y la logistica para desarrollarlas. Ahora bien, la tienda de barrio
es definida Paramo y Contreras (2014) como:

Pequefio negocio de venta al detal de productos de consumo masivo,
fraccionados generalmente de tipo familiar que hace parte de la comunidad,
usualmente localizado en la vivienda de su propietario que ofrece crédito a
sus vecinos y caracterizado por tener un mostrador detrds del cual se exhiben

los productos disponibles. (p. 103)
La tienda ha liderado durante su existencia desde finales del siglo XIX hasta

hoy la comercializacién de productos alimenticios al detal. Parte de su estrategia
ha sido adaptarse continuamente a las condiciones socioeconémicas y culturales
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de sus clientes. Por lo general, estd ubicada en entornos familiares en barrios pre-
feriblemente populares o en lugares con flujo constante de consumidores, que le
han permitido, por su cercania y su servicio personalizado, construir relaciones
de vecindad y colectividad.

Para competir con este dltimo canal de distribucién de alimentos y otros pro-
ductos bdsicos de la canasta familiar, los grandes supermercados han entrado a
competir con establecimientos con formatos mds pequefios: los minimercados
como Metro y Exito Express. También han entrado tiendas como DI, Ara, Justo &
Bueno y Oxxo, que han tenido en los Gltimos afios una rdpida expansion en espa-
cios que parecen bodegas. La estrategia es competir con precios mds bajos y mayor
cercania a los hogares; ofrecer un surtido mds variado, con horarios de atencién
extendidos y un servicio mds personalizado. Segin Fenalco (citado en Medina,
2017), estos nuevos formatos se han logrado quedar con el 9% del mercado de los
hogares, y en consecuencia han hecho que los supermercados y las tiendas de ba-
rrio pierdan entre dos y tres puntos porcentuales de participacién. De esta forma,
quedaron, en la actualidad, con el 12 y el 46 %, respectivamente.

En el caso de la tienda de barrio, los expertos coinciden en que hay que inno-
var y no seguir perdiendo participacién en el mercado de retail. Deben responder
frente a las tendencias y caracteristicas de la segmentacién de mercado. Los ten-
deros tienen la mision de crear estrategias que contribuyan al mejoramiento de la
competitividad, la perdurabilidad y el crecimiento econémico de su negocio, una
tarea bastante compleja si se tiene en cuenta que ellos no mantienen una relaciéon
cercana con sus vecinos tenderos; usualmente no cuentan con excedentes de liqui-

dez que les permita reinvertir en su negocio, capacitarse e innovar.

Asociatividad
Enrique (citado en Gémez, 2011) define la asociatividad como:

[...] una estrategia orientada a potenciar el logro de una ventaja competitiva
por parte de una empresa mediante la cooperacion o el establecimiento de
acuerdos con otras empresas, para la realizacion de una serie de actividades
dentro de la cadena de valor del producto o servicio, que conduzcan a una

mayor presencia de la empresa en uno o mas mercados. (p. 137)
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La asociatividad no solo beneficia a las pequenas y medianas empresas, sino
también a todo un pais. Esto a razén de que al asociarse distintas empresas para
afrontar el mercado y cumplir sus objetivos comunes, también terminan benefi-
ciando a la regién donde estas se encuentran, lo que crea un desarrollo sostenible.
Otro de los grandes beneficios que trae la asociatividad es que, al crecer las em-
presas gracias a esta, se generardn nuevos empleos que les dardn mayor calidad
de vida a las personas, mediante la capacitacion, el acceso a la salud, los servicios
publicos y, en general, una vida digna. Sumado a esto, el Estado ofrece ayuda y
muchos beneficios a las asociaciones. Estos beneficios pueden ir desde capacita-
ciones hasta ayuda financiera.

Se propone entonces desarrollar mecanismos de asociatividad entre los tende-
ros como una estrategia que les permita superar las desventajas competitivas que
enfrentan con los otros actores del retail. Dentro de los beneficios de la asociativi-
dad es posible mencionar la consolidacion de una visiéon empresarial estratégica:
al organizarse, los tenderos tendrdn mads posibilidades de acceder a informacion,
conocer otros tenderos, recibir asesorias para su negocio y desarrollar una actitud
mds visionaria, mds emprendedora. Esto les permite alcanzar metas que indivi-
dualmente hubieran sido inalcanzables, y mejora, ademds, sus capacidades de
gestién: administracién eficiente de su capital de trabajo operacional (inventarios,
cartera, cuentas por pagar proveedores) y potencializacién del servicio ofrecido
a sus clientes. Para desencadenar un proceso asociativo se requiere, en primera
instancia, fortalecer vinculos de confianza; establecer reglas de participacion; au-
mentar la capacidad de retroalimentacion, y autoevaluarse permanente con base
en la gestion realizada. Ademds, a los tenderos se les facilitard, de esta manera, la
recepcion y la provision de bienes y servicios.

La asociatividad entre los tenderos les permitird obtener un mayor poder de
negociacion con los proveedores, una relacion en la que ambos actores de la ne-
gociacién ganan. Los proveedores recibirdn pedidos consolidados que podrin
entregar a través de un solo operador que se encargard de su distribucién y co-
bro, reduciendo los costos de preventa, distribucion y cobranza. Ademds, tendrdn
la oportunidad de presentar productos y servicios nuevos a precios competitivos,
mejorar su estrategia de comercializacion directa, disminuir costos de operacion,
conocer la demanda real y los inventarios en el canal y planificar mejor el pronés-
tico de ventas. Todo esto les permitird satisfacer oportunamente las necesidades
de los consumidores finales.

Equidad Desarro. N.° 33 « enero-junio de 2019



La asociatividad como estrategia para mejorar la gestion: un andlisis del comercio minorista

Algunos de los fundamentos de la asociatividad empresarial son: visién com-
partida, cooperacién, alianzas, compromiso, participacion, autonomia, objetivos
comunes. La asociatividad empresarial se puede entender de varias maneras:
cooperacion entre empresas para tener mejores resultados; unién de esfuerzos y
recursos por parte de un grupo de empresas para lograr un objetivo en comiin;
conjunto de empresas que, con el fin de elevar su desempefio empresarial, se unen
para lograr su objetivo y hacer frente al mercado. A lo largo de la historia, la asocia-
tividad ha sido fundamental para la supervivencia o permanencia de las personas y
de las empresas. Gracias a ella las empresas son capaces de afrontar circunstancias
que de otro modo no lograrian superar.

Ademids del crecimiento de la calidad de vida de empleados y empresarios,
la asociatividad también ayuda a generar otros beneficios: mayor reaccién a los
eventos cambiantes del mercado, mayor competitividad, reconocimiento de mar-
ca, mejora en distintos procesos de produccién y venta, confianza de los clientes y
posibles inversionistas e, incluso, la apertura para que nuevas empresas se unan a
esta asociatividad. En la figura 2 se aprecian algunos de los beneficios o utilidades
que trae consigo la asociatividad.

Figura 2. Beneficios de la asociatividad

Reducir
costos

Desarrollar
canales
comerciales

Aumentar
capacitadades

Asociatividad

Complementar Fortalecer
recursos y capacidades de
potencialidades negociacion

Fuente: Gémez (2012, p. 25).
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Dificultades y obsticulos

A pesar de que la asociatividad trae con ella muchos beneficios, también hay que
considerar que existen numerosos obstdculos y dificultades para que esta se pueda
llevar a cabo. Existen diferentes variables que se tienen que afrontar para que la aso-
ciatividad se realice y sea exitosa. Para Oviedo y Ruiz (2010) algunas de estas son los
aspectos sociales, culturales y econémicos de los posibles participantes. Cada una
de las variables mencionadas tienen sus puntos por tratar: dificultades econémicas,
falta de capital para asociarse, falta de educacion, falta de dinero para invertir en in-
fraestructura o mejorar las instalaciones, falta de financiamiento de los proveedores
frente a los tenderos de la localidad, la falta de aceptacién de las grandes empresas
hacia la asociatividad —ya que las grandes superficies pierden un porcentaje signi-
ficativo porque los tenderos no comprarian en estas—, dificultades culturales, falta
de trabajo en equipo, desconfianza frente a la asociatividad, egofsmo frente a los
demis, falta de planificacion ante el futuro, dificultades sociales, el individualismo,
inseguridad, falta de oportunidades laborales y de estudios superiores y desempleo.

Si bien estos factores pueden ser superados, atin quedan otros como la descon-
fianza de las personas duefias de negocios o la que las empresas tienen hacia el
cambio. Es muy usual que las personas teman o no les guste la idea de un cambio,
ya que estdn acostumbradas a manejar sus negocios de ciertas formas y ademads
temen a la idea de perder su autonomia o liderazgo.

Otro obstdculo cultural importante es el inmediatismo en los resultados. Esto
provoca que los asociados, al no ver resultados tangibles en poco tiempo, aban-
donen la asociatividad. Es importante dar a conocer que los resultados de estas
uniones se ven a largo plazo, ya que se requiere tiempo, esfuerzo y perseverancia
para que se empiecen a ver los efectos positivos de la cooperacién. Para Gémez
(2012) los obstdculos mds frecuentes son en el aspecto cultural, los modelos menta-
les, las relaciones de confianza y la falta de compromiso y constancia. Mientras que
en el aspecto organizativo se presenta la ausencia de resultados y logros tangibles,
la dificultad para homologar y la ausencia de apoyo.

Es necesario que los asociados tengan o se capaciten en conocimientos admi-
nistrativos de cooperacion empresarial y en los factores que son claves para el éxito
de esta, los cuales son: ser voluntarios, tener vision compartida (negocios), crear
confianza, trabajar por proyectos, darle identidad a la asociacion y fortalecer la red
de apoyo. Esto es necesario puesto que sin los conocimientos referentes a la organi-

zacion, a la administracién y al control no se llegard a un proceso asociativo exitoso.
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Metodologia

El proyecto se desarrollé en siete pasos que se detallan a continuacion:

195

1. Observacién del entorno: se analizé el comportamiento del comercio minoris-
ta en el contexto de Bogotd. Se identificé la alta participacién de la unidad de
negocio denominada tienda de barrio en el dinamismo del retail en la ciudad.

2. Revision tedrica: inicialmente se revisaron estudios previos realizados por
instituciones de educacién y organizaciones sectoriales en relacién con el co-
mercio minorista. Posteriormente se revisaron conceptos sobre retail, comercio
minorista y actividades de indole administrativa relacionadas con el quehacer
de las tiendas de barrio.

3. Seleccién del entorno: Bogotd estd conformada por 20 localidades segun el
estatuto orgdnico de la ciudad. Para efectos de este trabajo se seleccioné la
localidad de Engativd, la cual alberga gran parte de barrios del occidente de la
ciudad en los cuales predomina el estrato 3. Esta localidad presenta un com-
portamiento positivo en relacion con el desarrollo de este tipo de unidades de
negocio (tiendas de barrio). Por otra parte, se seleccioné la localidad Chapi-
nero, que cuenta con los mayores ingresos de la ciudad, donde predominan
estratos 5 y 6. Con esto se pudo evidenciar que el tipo de negocios de tienda de
barrio tiene un alto reconocimiento en la comunidad, independientemente
del estrato socioeconémico donde se ubique.

4. Disefio del instrumento: para el disefio del instrumento se tuvieron en cuenta
tres grandes dimensiones: 1) dimensién tiendas de barrio y asociatividad, con-
formada por cuatro items, lo que permitié determinar el interés del tendero
por asociarse y capacitarse para mejorar su gestion; 2) dimensién gestion y
procesos, conformada por diez preguntas relacionadas con las actividades ad-
ministrativas internas del establecimiento; 3) dimensién financiera para dar
cuenta del manejo de los ingresos, inversiones y créditos de los tenderos, la
cual estd conformada por ocho items.

5. Trabajo de campo: inicialmente se adquirié la base de datos en la Cdmara de
Comercio de Bogotd con un promedio de 600 registros. Se procedié a dividir
las localidades objeto de estudio. Por ejemplo, la localidad de Chapinero se
dividi6 en etapas 1 y 2, y la localidad de Engativd se dividié en etapas 1, 2 y
3. Se determiné una muestra representativa de 253 tenderos distribuidos en
las dos localidades, de acuerdo con el tamafio de la localidad y el numero de
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tiendas de barrio de cada una de ellas. Luego se aplicaron las encuestas en
forma fisica, se recogié la informacion y se procesaron los datos obtenidos que
permitieron el posterior andlisis. Para la localidad de Engativa se hicieron 175
encuestas distribuidas asi: 75 de la etapa 1, 50 de la etapa 2y 50 etapa 3. En la
localidad de Chapinero hubo 58 encuestas para la etapa 1 y 20 para la etapa 2.

6. Andlisis y resultados: se analizaron los datos y se usaron variables de tipo cua-
litativo para determinar si existe una relacién estadisticamente significativa
entre las variables estudiadas. Se us6 la prueba de independencia y* para
medir la diferencia global entre los recuentos observados y los recuentos es-
perados. Los resultados obtenidos se detallardn en el séptimo apartado del
documento final.

7. Conclusiones: estas se consolidaron de tal forma que puedan servir de base
para futuros trabajo en el campo, y a la vez, gracias al diagnéstico de las de-
bilidades y fortalezas, den cuenta de los problemas a los que se enfrenta el
comercio minorista desarrollado en las unidades de negocio denominadas
tiendas de barrio. Se muestra la manera como estas pueden facilitar o no que
los tenderos de barrio se asocien para ayudar a superar las dificultades que se
presentan en temas de gestién administrativa y financiera, lo que las puede

volver mds competitivas.

Resultados

Los resultados parciales obtenidos en el proyecto muestran una perspectiva sobre
las diferentes acciones relacionadas con el histérico de utilidades, la frecuencia
de compras, el aprovisionamiento, los tiempos de pedidos, las relaciones con pro-
veedores, la periodicidad de pago, el manejo de stock de inventarios, la rotacion
de estos, los horarios de servicios, los incentivos para fidelizacion de clientes y la
vinculacion laboral realizadas por los tenderos.

Estas actividades se convierten en el eje fundamental para la gestion y el buen
funcionamiento de la unidad de negocio denominada tienda de barrio, pues con
base en su control y seguimiento se puede establecer un diagnéstico sobre la
realidad del negocio y las posibilidades de mejora, a partir de estrategias de aso-
ciatividad entre los tenderos. En la figura 3 se presentan los resultados obtenidos.
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Figura 3. Posibilidad de asociacién entre los tenderos

40 % 60 % | s

No

Fuente: encuestas aplicadas para el proyecto.

La figura 3 muestra que al 60 % de los tenderos le gustaria asociarse con otros
comerciantes que tienen el mismo tipo de negocio, como estrategia para ser ms
competitivos en el mercado y con mds oportunidades de crecimiento. Uno de los
elementos que mds les llama la atencién es la posibilidad de adquirir los productos
a mejor precio con los mejores proveedores del pais, lo cual les permite diferen-
ciarse de los otros actores del retail.

Por otro lado, el 40 % restante de los comerciantes que contestaron no querer
asociarse justifican su respuesta en la falta de confianza que sienten con los otros
tenderos, porque creen que los demds no responderian adecuadamente con los
compromisos adquiridos en la asociacién. Como la mayoria de establecimientos
son familiares y los ingresos apenas suplen sus necesidades, temen perder lo poco
que tienen y se niegan a crear asociaciones.

Con respecto a la participacién en capacitaciones, la figura 4 permite eviden-
ciar que el 28 % de los tenderos no ha recibido ningtin tipo de formacién; el 38 %
que se encuentra capacitado ha sido bajo la orientacién de la Cdmara de Comercio
de Bogotd y por universidades u otras instituciones de educacion; el 16 % que ha
tomado capacitaciones lo ha hecho gracias a la presencia de organizaciones cerca-
nas al sector, y el 19% restante ha sido capacitado en cooperativas de tenderos, el
Sena y las alcaldias locales.
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Figura 4. Capacitaciones de tenderos
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Fuente: encuestas aplicadas para el proyecto.

Alos tenderos que no se encuentran capacitados en temas de gestién les parece
innecesario y una pérdida de tiempo hacerlas. Una parte de los que si las han reali-
zado lo hicieron para cumplir los requisitos que exigen la alcaldia y los estindares
que se necesitan para sostener un negocio. En la figura 5 se muestra que el curso
de capacitacion que mds llama la atencion en los tenderos es el de administracion,
con 27 %; después estd el de servicio al cliente, con 23 %, y emprendimiento, con
22 %; contintia con contabilidad, con 18%, y el 10% estd en manipulacion de

alimentos y vigilancia.
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Figura 5. Cursos de capacitacion
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Fuente: encuestas aplicadas para el proyecto.

Los resultados anteriores evidencian lo importante y necesario que es para un
tendero administrar bien sus recursos, acompanado del mejor servicio al cliente
y contando con ideas emprendedoras. Para los tenderos es de vital importancia
crear confianza y lealtad en sus clientes, debido a que casi siempre son los mismos
y es necesario cuidarlos satisfaciendo sus necesidades. Segtin conversaciones con
los tenderos, la mayoria de ellos no dispone de tiempo ni disposicién para realizar
este tipo de actividades. Debido a esto, por muchos afos el concepto de tienda
no ha cambiado y los procesos siguen siendo los mismos. La figura 6 muestra el
poder de negociacion con los proveedores con base en los siguientes elementos:
devoluciones, plazo de pago y créditos, descuentos, nimero de unidades en cada
pedido y horarios de entrega.
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Figura 6. Poder de negociacién con los proveedores
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Fuente: encuestas aplicadas para el proyecto.
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El poder de negociacion que tiene el tendero frente a sus proveedores es apenas
aceptable. El 21 % de ellos no permiten devoluciones en todos los productos; el
41 % lo hace algunas veces; el 38 % siempre lo hace, y si el producto no se encuen-
tra en las condiciones de compra, se devuelve al proveedor e inmediatamente se
realiza el cambio de mercancia. Los plazos de pago y créditos de los proveedores
son calificados como bajos, con 46 %; esto se debe a que, segin los tenderos, las
posibilidades que ofrecen los proveedores no se ajustan a los requerimientos del
negocio. Por eso el modelo mds utilizado es el pago de contado una vez se haga
entrega de la mercancia. El tendero debe pagar el monto total del valor del pedido
sin excepcion. Los descuentos ofrecidos por los proveedores se encuentran en un
término medio del 48 %, pero permiten que los tenderos realicen la compra de
productos con menos limites de presupuesto respecto a las cantidades que van a
pedir. Por otro lado, hay marcas que ofrecen buenos paquetes en sus catdlogos, lo
que llama mucho la atencion del tendero y en consecuencia se realiza su compra
inmediata.

Aunque la entrega de los pedidos es acordada por el tendero y este dice qué
dia lo recibe (60 %), el proveedor lo hace en la fecha fijada, pero a cualquier hora
del dfa. El tendero puede pedir las cantidades que requiera de mercancias (71 %);
normalmente estd limitado porque debe pagar el pedido de contado.

El valor de los activos invertidos en muebles, inventarios, vitrinas, etc., en la
unidad de negocio tienda de barrio (55 %), en su gran mayoria, estd entre 20 millo-
nes y mds de 50 millones de pesos colombianos, es decir, entre 6.667 USD y mds
de 16.667 USD. Esto depende mucho de si comercialmente las tiendas estdn bien
ubicadas en el sector, cuentan con clientes que viven cerca al establecimiento vy,
por ende, su compra es constante. Por otro lado, las tiendas con menor valor en
sus activos (45 %) deben su problema a la mala ubicacién, a la cercania a grandes
almacenes de cadena, y suelen tener clientes transitorios; en el peor de los casos,
los tenderos estaban a punto de acabar con el negocio (figura 7).
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Figura 7. Valor de activos
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Fuente: encuestas aplicadas para el proyecto.

Como se puede observar en la figura 8, casi el 70 % de las ventas diarias no
superan el millén de pesos colombianos, es decir, 333 délares. Entre el 41 y el 80 %
de estas ventas se invierten en capital de trabajo, por lo cual queda un margen
entre el 20 y el 40 % como utilidad, que es el dinero que el tendero utiliza como
ingresos para el sostenimiento de su familia. De esta utilidad, el 84 % de los ten-
deros reinvierte en el negocio entre el 1 y el 40 %, ya sea para aumentar su capital
de trabajo o en infraestructura.

La figura 9 muestra que el 71 % de la unidad de negocio tienda de barrio cuen-
ta con dos o tres empleados, a los que les pagan por lo general de forma diaria o
semanal (34 %), o en cada quincena (24 %). Es poco frecuente que paguen men-
sualmente 16 %. La forma de contratacion de los empleados es verbal y es usual
que no los afilien a salud, pensién y administradoras de riesgos laborales (ARL).
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Figura 8. Ventas diarias y reinversion

Valor de ventas diarias

W Menos de $500.000
[0 Entre $500.001 y $1.000.000

M Entre $1.000.001 y $2.000.000

Utilidad reinvertida en el negocio Porcentaje de ventas mensuales invertido en el negocio
W de0% M de0al20%
M de<a20% = de 21 %-40 %
W de 21 %-40 % B de 41 %-60 %
[ de 41 %-60 % 71 de 61 %-80 %

M de 81 %-100 % W de 81 %-100 %

Fuente: encuestas aplicadas para el proyecto.

Figura 9. Empleados y frecuencia de pago de némina
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Fuente: encuestas aplicadas para el proyecto.
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Como se observa en la figura 10, las tiendas de barrio no llevan un sistema
organizado de contabilidad (64 %). Solo el 36 % de ellos si lleva formalmente con-
tabilidad. La figura 11 da a conocer las opciones a las que recurren con mayor
frecuencia los establecimientos para su financiacién. La financiacién con capital
propio es una caracteristica bastante notoria de las tiendas de barrio (71 %). E121 %
recurre a créditos con bancos tradicionales; el 5%, a préstamos informales, y el
3% prefiere financiarse con entidades de microcrédito. Si cruzamos la informa-
cién que revelan las figuras 10 y 11, se puede ver que estos negocios tienen serios
problemas para acceder a préstamos con el sector financiero, pues al no llevar
contabilidad no cumplen los requisitos para que les otorguen crédito; de ahi que
deben acudir a pagar altos costos financieros en la modalidad de microcréditos y
préstamos informales, como el conocido “gota a gota”, que es un sistema que paga
intereses diarios y tasas por encima de la usura.

Figura 10. Contabilidad Figura 11. Opciones de financiacién

del negocio

| Si | Crédito con bancos tradicionales
= No [ Crédito con entidades relacionadas con microcréditos
M Préstamos informales con pagos diarios (gota a gota)

%1 Otro (Capital Propio)

Fuente: encuestas aplicadas para el proyecto. Fuente: encuestas aplicadas para el proyecto.
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Cuando se le pregunta al tendero con qué capital inicié su negocio, el 66 % de
ellos utilizé los recursos propios con poca o ninguna financiacién. Solo el 10 %
de ellos financié el 50 % con recursos propios y el 50 % con recursos financiados.
La figura 12 permite evidenciar qué tipo de proveedor es el que se presenta para 205
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En los siguientes productos predomina el proveedor intermediario: frutas
(90 %), verduras (91 %), misceldneo (95 %), productos de aseo (64 %) y granos 59 %.
Los productos en los que predomina el fabricante directo son: licteos (68 %), car-
nicos (69 %), productos de paquete (75 %), bebidas gaseosas (76 %), enlatados (62 %)
y otros —como bebidas alcohélicas— (60 %). Los resultados revelan que gran parte
de los productos analizados son ofrecidos por sus fabricantes, mientras que produc-
tos como frutas, verduras y granos se pueden adquirir en las plazas de mercado.
Segtin los tenderos, la mejor opcién para adquirirlos es ir a estos lugares, ya que
tienen la posibilidad de escoger y los precios son bastante asequibles.

En la participacién de los productos ofrecidos por las tiendas de las localida-
des, se puede evidenciar que las bebidas alcohdlicas es uno de los productos mas
vendidos, con un porcentaje del 16 %. Esto se debe, por ejemplo, en Chapinero, a
que muchos de los establecimientos se encuentran cerca de universidades y em-
presas. Las bebidas gaseosas cuentan con el 15 %; los productos de paquete, con
el 14%, y los lacteos, con el 12 %. Estos tres productos registran un porcentaje de
consumo alto, y ademds tienen bastante rotacién en los establecimientos, debido
a las caracteristicas de la zona, ya que es bastante comercial, empresarial y de
viviendas (figura 13).

Figura 13. Porcentaje de participacién por productos
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Fuente: encuestas aplicadas para el proyecto.
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Conclusiones

Para lograr la implementacién exitosa de un modelo de asociatividad empresarial
en las localidades Engativd y Chapinero, en las tiendas de barrio debe prevalecer
un alto nivel de confianza entre ellas, con el fin de poder implementar acuerdos
que establezcan y contengan sus objetivos comunes, y de esta manera poder llegar
a soluciones favorables mutuas. Deberdn, entonces, superar las dificultades sefia-
ladas a continuacién y lograr a largo plazo ser mds competitivas y perdurables y
alcanzar un mayor crecimiento econémico.

En términos generales, cerca del 60 % de los tenderos piensan que asociarse con
otros comerciantes que tienen el mismo tipo de negocio puede ser una estrategia
para ser mds competitivos en el mercado y con mds oportunidades de crecimiento.
Sin embargo, la informalidad con la que se administran estos negocios en cuanto
a planeacién de sus recursos, administracion del capital de trabajo, modo de con-
tratacién de sus empleados y estrategias de promocion de sus productos y servicios
no les permiten innovar y ser mds competitivos. De ahi la importancia de asociarse
para superar todas estas desventajas competitivas frente a los otros actores del retail.
Es necesario para los tenderos capacitarse, relacionarse con los otros tenderos y
establecer vinculos de confianza que les permitan trabajar en forma conjunta para
lograr objetivos comunes, con compromiso y autonomia.

La asociatividad entre los tenderos les permitird obtener un mayor poder de
negociacién con los proveedores, una relacién en la que ambos actores de la ne-
gociaciéon ganan. Los proveedores recibirdn pedidos consolidados que podrin
entregar a través de un solo operador que se encargard de su distribucién y cobro,
lo que reduciria los costos de preventa, distribucién y cobranza.

El poco margen de ganancias que el tendero obtiene de su negocio apenas al-
canza para el sostenimiento de su familia, ya que normalmente este es un negocio
familiar. Aquellos cuyo margen de utilidad es mayor invierten para aumentar su
capital de trabajo y mejorar su infraestructura entre el 20 y el 40 % de estos recursos.
Los tenderos manifiestan que su ganancia no les permite mejorar su negocio y ser
mds competitivos frente a las grandes cadenas de supermercados: D1, Ara y Justo
y Bueno. Por tal razon, segin Fenalco, la unidad de negocio tienda de barrio en
la dltima década ha perdido participacion del mercado de algo mds de tres puntos
porcentuales.

Por el nimero de empleados y la forma de pago de sus néminas, se puede
observar que el 60 % de las tiendas son informales y pequefias, ya que no tienen
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la capacidad de pagar némina cada mes o cada quince dias, y es mucho mds facil
conseguir el dinero para pagos diarios o semanales. Por lo anterior, se puede inferir
la informalidad de la contratacion y la falta de pago de sus prestaciones sociales,
ademds de no vincular a sus empleados a salud, pensién, cajas de compensacién
y ARL.

Como en términos generales, esta unidad de negocio es administrada por el
dueno y parte de su familia (esposa, hijos, primos, cufiados, etc.). Los empleados
son ellos mismos y normalmente no tienen un sistema de contratacién formal con
pago de prestaciones sociales. La modalidad de pago mds usual es la diaria, sema-
nal o quincenal, porque se acomoda mejor al manejo del flujo de caja del negocio
y al estilo de administracién del tendero. Cuando se evidencia la participacién
de mds de cinco personas es porque el establecimiento ya tiene reconocimiento y
procede a la apertura de mds establecimientos en la misma zona.

Se logra observar que la mayoria de establecimientos no tiene un control con
un adecuado sistema contable. Esto se debe al poco conocimiento que se tiene para
su realizacién. Para los tenderos no hay otro sistema que un cuaderno en el que
se anotan las ventas diarias, lo que le permite al final del dia conocer sus ingresos.
Adicionalmente, para el 81 % el negocio es su principal fuente de ingresos. Como
la mayoria no lleva contabilidad, con el dinero que ingresa al negocio se pagan
también los gastos de la familia del tendero. Esta practica desata graves problemas
de gestion de los recursos, porque se desconoce la rentabilidad del negocio, y
por ende es muy complicado hacer planeacién y obtener financiacion del sistema
financiero.

Por lo general, cuando un tendero toma la decisién de crear su negocio, se ve
impulsado principalmente por la capacidad que tiene de hacerlo, debido a que
cuenta con el capital para ponerlo en marcha. Cuando no es asi, el tendero suele
acudir a préstamos bancarios, y realiza sus pagos en cuotas a largo plazo. Sin
embargo, debido a que no lleva registros formales contables, se le dificulta hacer
préstamos que le permitan ampliar su capital de trabajo y su infraestructura. Es
importante, entonces, que el gobierno medie como garante de la deuda que el ten-
dero solicite a los bancos, para que pueda acceder a ella y tener un costo financiero
acorde a sus necesidades de financiacién.

Equidad Desarro. N.° 33 « enero-junio de 2019



La asociatividad como estrategia para mejorar la gestion: un andlisis del comercio minorista

Referencias

Dinero. (2016, 15 de junio). El 21 % de los
negocios en Colombia son tiendas de barrio. Re-
cuperado de http://www.dinero.com/economia/
articulo/tiendas-de-barrio-y-negocios-mas-co-
munes-en-colombia/224631

Fenalco. (2016, octubre). El canal discount pisa
fuerte. Recuperado de http://www.fenalco.com.
co/canaldiscount

Goffman, E. (1979), Relaciones en publico.
Madrid: Alianza.

Goémez, L. (2011). Asociatividad empresarial

y apropiacién de la cadena productiva como
factores que impulsan la competitividad de
las micro, pequefias y medianas empresas: tres
estudios de caso. Estudios Agrarios, 17(47).
133-144.

Goémez, A. (2012). Asociatividad: estrategia
clave para mipymes. Cartagena: Universidad
Tecnoldgica de Bolivar.

lacad World Retail. (2015, 24 de febrero).
Panorama del retail en la regién. Recuperado
de http://ilacadworldretail.com/nota.aspx?no-
ta=22192

Mazzarotto, N. (2004). Competition policy
towards retailers: size, seller markets power and
buyer power. Centre for Competition & Regula-
tion. Recuperado de http://competitionpolicy.
ac.uk/documents/107435/107587/ccpl-4.pdf

Medina, M. A. (2017, 21 de junio). ;Qué es lo
que tanto nos gusta de las tiendas D1, Justo &
Bueno y Ara? El Espectador. Recuperado de
http://cromos.clespectador.com/columnistas/
que-es-lo-que-tanto-nos-gusta-de-las-tiendas-
d1-justo-bueno-y-ara-25270

Oviedo, J. I. y Ruiz, S. M. (2010). Dificultades
para la asociatividad en el entorno sociocultural
y econdmico de los tenderos de la localidad de
San Cristébal Sur (trabajo de grado). Universi-
dad de La Salle, Bogota.

Paramo, D. y Contreras, M. (2014). Las tiendas
de barrio en Barranquilla, 1870-1945. En J.
Ferro, O. Ibarray E. Gémez. (Eds.), Historia
empresarial de Barranquilla (1880-1980). (pp.
103-152). Barranquilla, Colombia: Editorial
Universidad del Norte.

Rosales, R. (1997). La asociatividad como

estrategia de fortalecimiento de las pymes.

Capitulos, (51), 311319.

Equidad Desarro. N.° 33 « enero-junio de 2019

209



	La asociatividad como estrategia para mejorar la gestión: un análisis del comercio minorista
	Citación recomendada

	tmp.1548977414.pdf.GCtYt

