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Categorias y surtidos que caracterizan a las tiendas

de barrio de la localidad de Barrios Unidos de Bogota

Wilson Alberto Ardila Medina”

Resumen

I :n este documento, se presentan los resultados de la investigacién, de cardcter cuantitativo, que varios estu-
diantes de noveno semestre del pregrado en Mercadologia de la Universidad Central desarrollaron bajo la
asesoria del docente del Taller de Estudios de Mercados II. Su objetivo fue identificar y analizar las précticas de

merchandising implementadas por los tenderos de la localidad de Barrios Unidos de Bogot4.

Se abordan el marco referencial del merchandising y sus técnicas mds utilizadas, se revisa el concepto de
tienda de barrio y sus compradores y se describen y analizan los diferentes formatos y surtidos ofrecidos por los

tenderos de dicha localidad.

Palabras clave: merchandising, tiendas de barrio, categorias, surtido, minoristas.

Abstract

his article presents part of the results of the quantitative research, developed by students of ninth semester
Market aspects of the Central University under the guidance of the teacher’s academic workshop space
markets II study whose objective was to identify and analyze merchandising practices implemented by the sho-

pkeepers of the town of Barrios Unidos.

We address the referential framework of merchandising, their techniques used, we will review the concept
of neighborhood store and shoppers and focus on the description and analysis of the different formats and as-

sortments offered by the Barrios Unidos shopkeepers in managing your business.

Keywords: merchandising, convenience stores, categories, stocked retailers.

*  Ingeniero industrial y magister en docencia de la Universidad de la Salle. Docente de Mercadeo

de la Universidad Central.






Introduccion

ste trabajo presenta los resultados de la investigacién
E “Las practicas de merchandising implementadas actual-
mente en las tiendas de barrio de la localidad de Barrios
Unidos de Bogota”. Esta fue liderada por el Departamento
de Mercadologia de la Facultad de Ciencias Administrati-
vas, Econémicas y Contables de la Universidad Central y
estuvo a cargo de los docentes de los espacios académicos

de Taller de Estudios de Mercados, en conjunto con los es-

tudiantes, como parte de sus actividades de in-

vestigacion formativa.

La iniciativa surgié del hecho de que en
Colombia, a diferencia de otros paises, las tien-
das de barrio siguen vigentes y tienen una re-
presentativa participacién en las ventas totales

de todos los canales de distribucion.






Los canales de distribucion y la venta al detalle

egun Stanton (2007, p. 432), en el proceso del marketing
Sla distribucién tiene la funcién de hacer llegar el pro-
ducto a su mercado meta para garantizar la venta y, asi, la
transferencia de la propiedad del productor al cliente final.
Esta es la funcién que cumplen los intermediarios y los ca-
nales de distribucién, y consiste en la compra y venta de los

productos hasta que lleguen al consumidor.

La funcién de la distribucién puede enfocarse en la
venta al por mayor o al detalle, es decir, por medio de ma-
yoristas y detallistas. A efectos de este estudio, es preciso
recordar qué es la venta al detalle: “abarca todas aquellas
actividades que intervienen directamente en la venta de
bienes o servicios a los consumidores finales para su uso
personal, no comercial” (Kotler, 2008, p. 333). Los negocios
cuyos ingresos dependen de las ventas al detalle son llama-

dos detallistas.

Las tiendas de venta al detalle son de diversos tama-
fios y tipos. Se diferencian y caracterizan por la amplitud
y profundidad de su surtido, la forma de organizarse, los
precios que cobran al ptblico y, especialmente, el nivel de
servicio que ofrecen. Este servicio se relaciona, entre otras
cosas, con el grado de asesoria y acompariamiento que se

le ofrece al potencial comprador en su proceso de decisién.

En el mercado, existen diversos tipos de detallistas.

Los més conocidos, segtin Kotler (2008), son los siguientes:

Tiendas especializadas: se enfocan en
una linea limitada de productos con un
surtido profundo.

Tiendas departamentales: administran
varias lineas de productos en categorias
como ropa, muebles, hogar, etc. Y cada
linea funciona como un departamento
individual con compradores y comercia-
lizadores especializados.

Supermercados: se orientan a las ne-
cesidades de los consumidores sobre
productos como comestibles y el hogar.
Manejan volimenes de ventas relativa-
mente altos, con costos y margenes bajos
y se caracterizan por ser autoservicio.

Tiendas de conveniencia: son pequefias
tiendas localizadas cerca de las zonas re-
sidenciales, tienen un amplio horario de
atenciéon durante los siete dfas de la se-
mana y manejan un surtido limitado de
productos de conveniencia y con altos
voltiimenes de ventas.

Tiendas de descuento: venden produc-
tos estdndar, a precios bajos, con marge-
nes bajos y altos volimenes de ventas.

Detallistas de precio rebajado: se enfo-
can en la venta de productos sobrantes,
irregulares o excedentes obtenidos a pre-
cios rebajados, por lo que cobran al com-
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prador un precio menor. Estos incluyen
los puntos de fabrica, que son operados
directamente por el productor.

* Supertiendas: son tiendas grandes que
buscan satisfacer todas las necesidades
de un consumidor en cuanto a productos
comestibles y no comestibles y de com-
pra frecuente.

En cuanto a los tipos de canales de los
bienes de consumo (productos manejados por
diversos canales y por las tiendas de barrio), los
mds utilizados son cinco (Stanton, 2007, p. 408):
a) productor-consumidor, en el que el produc-
tor vende directamente al consumidor sin inter-
mediarios, b) productor-detallista-consumidor,
en el que grandes detallistas compran los bienes
al productor y los hacen llegar al consumidor;
¢) productor-mayorista-detallista-consumidor,
es el canal mds tradicional y econémicamente
viable para bienes de consumo; d) productor-

agente-detallista-consumidor, se vale de agen-

tes intermediarios para llegar a los detallistas sin utilizar
mayoristas; e) productor-agente-mayorista-detallista-con-
sumidor, en el cual los productores se apoyan en agentes
intermediarios que, a su vez, cuentan con mayoristas que
se apoyan en las grandes o pequefias cadenas de minoristas

para acceder al consumidor final.

La longitud y complejidad del canal que el productor
utilice depende del grado de cobertura del mercado que se
quiera lograr. A mayor cobertura es posible que se requie-
ra tener mas intermediarios. La utilidad para el productor
por unidad vendida al consumidor final serd inversamente
proporcional a la longitud del canal, pero esto serd com-

pensado por los volimenes de venta alcanzados.

Para lograr sus objetivos, e independientemente del
tamano del establecimiento, los detallistas tienen un mis-
mo desafio, y es el de retener y fidelizar a sus clientes. Para
lograr esto, estan obligados a tomar decisiones de marketing
en cuanto al surtido de productos y servicios, el precio, la

promocién y el punto de venta (Kotler, 2008).



Las tiendas de barrio

a tasa de desempleo de Bogotd, en el trimestre de junio
La agosto de 2014, fue del 9,3 %, aunque en enero de
este afio era del 11,1 % (DANE, 2014). Esto significa que hay
alrededor de 428 000 desocupados solo en Bogotd, y mu-
chos de ellos terminardn viendo la apertura de una tienda

de barrio como una alternativa de subsistencia.

Las fuerzas que impulsan la creaciéon de tiendas de
barrio como “proyectos de emprendimiento” (con el obje-
tivo de mejorar las condiciones de vida de miles de fami-
lias colombianas) son, entre otras: el nivel de desempleo; la
baja calidad y estabilidad del empleo para muchos de los
que tienen la suerte de poseer uno; el bajo nivel de ingresos
familiares; el hecho de que no se requieren conocimientos
avanzados ni grandes inversiones; y, ademds, que es en una

opcién de empleo independiente.

Esto ha llevado a que este canal tenga el liderazgo de
las ventas al detalle en Colombia, con una participacién ac-
tual del 57 %. El gremio de los comerciantes calcula que en
el pafs existen unas 500 000 tiendas de barrio y ven este fe-
némeno como el reflejo de la sociedad colombiana porque
es un medio de supervivencia. “Incluso, muchas tiendas de
barrio nacen pequefias, asi se quedan y asi mueren, pues
muy pocos propietarios tienen la visién empresarial y dan
el paso, por ejemplo, a una tienda de conveniencia”, afirma

Rafael Espafia, de Fenalco.

La tienda de barrio forma parte del cla-
sico comercio tradicional en el que “el cliente
o comprador es atendido por un dependiente
o vendedor, habitualmente situado detrds del
mostrador, que selecciona, sirve y prepara los
productos que vende al cliente y, ademads, lo
orienta en la compra” (De Juan Vigaray, 2005.
p,115).

Estos establecimientos ofrecen una gran
variedad de productos, aunque sin profundi-
dad, y estdn orientados a satisfacer necesida-
des bdsicas de los consumidores. Compiten
especialmente en cuanto a un mejor servicio al
cliente, un buen trato y el manejo de relaciones
de confianza que se gestan en ese ambiente de
proximidad y conocimiento entre los tenderos y

sus compradores.

Las tiendas de barrio también son conoci-
das como canales de venta al detalle, o detallis-
tas, algunas veces son referidas como “mino-
ristas”, “venta al menudeo” o “al por mayor”.
Las actividades de estos establecimientos “con-
sisten en la venta, y todas las actividades rela-
cionadas con esta, de bienes y servicios a los

consumidores finales, para uso personal, no lu-
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crativos” (Stanton, 2007, p. 432). Segin Fenalco,
en Colombia hay, en promedio, una tienda por
cada 398 habitantes.

Las tiendas de barrio, consideradas tam-
bién como negocios de comercio independien-
te, son establecimientos de dimensién pequeiia,
tienen buen conocimiento de la clientela y estdn
dirigidos por el propietario. Estas tienen una
caracteristica especial: “su inconveniente fun-

damental es la dificultad para obtener ventajas

en precios de compra que si se logran con los grandes pedi-
dos; es decir, tienen poca capacidad de negociacién con los
proveedores, dado el volumen reducido de sus ventas” (De
Juan Vigaray, 2005, p. 106).

Esto, naturalmente, incide en los precios de venta al
publico y en sus mdrgenes de utilidad. Por esta razén, parte
del éxito o subsistencia de la tienda se basa en la eleccién
del surtido de los productos que puedan tener la méds alta

rotacién.



El consumidor y las tiendas de barrio

egtn Diaz (2000 p. 5), “el crecimiento demografico y la
Sdensidad de poblacién son factores determinantes en el
desarrollo de la distribucion detallista”. En Colombia, siem-
pre ha existido la denominada tienda de barrio, de gran
aceptacién especialmente en los estratos socioecondmicos
bajos de la poblacién. A diferencia de otros paises, este tipo
de negocio, lejos de desaparecer, ha crecido, hasta convertir-

se en el principal competidor de las grandes superficies.

Entre los factores que impulsan dicho crecimiento,
se encuentra el aumento de la demanda de los productos
ofrecidos en ella, que, a su vez, se encuentra determinado,
de un lado, por la migracién de muchas familias (compra-
doras en supermercados) hacia la tienda y, de otro, por el
ensanchamiento de la llamada base de la pirdmide social de
la poblacién, como consecuencia de su crecimiento natural

en el marco de las disminuidas condiciones econdémicas.

Los resultados indican la existencia de tres aspectos
principales: el sociocultural (relaciones de amistad con el
tendero, trato respetuoso y apoyo de este en los momentos
dificiles), el econémico (ingresos y desempleo) y el comer-
cial (variedad y tamafio de productos, crédito, horario, cer-

canfa) (Londofio, Navas, Orozco y Torres, 2012).

La base de la piramide social hace referencia a esa gran
cantidad de personas y familias que, aunque tienen un nivel

bajo o muy bajo de ingresos, compran y consumen produc-

tos de primera necesidad y que, como poblacién,
significan un potencial de compra enorme que
resulta atractivo para todos los fabricantes y dis-

tribuidores de estos bienes y servicios:

El concepto de la base de la pirdmide carac-
teriza al gigantesco mercado que represen-
tan los 4000 millones de personas que viven
con menos de USD 10 diarios. En América
Latina, hay unos 400 millones de personas
en esas condiciones. Algunas empresas pio-
neras reconocieron el potencial econémico
de la base de la pirdmide y comenzaron a
buscar maneras de llegar a esos segmentos
con productos y servicios de buena calidad
y a precios a la medida de sus bolsillos. No
se trata de filantropfa. Estos son negocios
con un retorno financiero y uno social. (Mo-
reno, 2013)

El concepto de la base de la pirdmide invo-
lucra el aspecto social, pues pone al alcance de
la mano de las poblaciones menos favorecidas
esos productos de primera necesidad. Y, preci-
samente, ahi son las tiendas de barrio las que
desempefian un papel fundamental como canal

de distribucién por excelencia.

Sin embargo, paraddjicamente, el consu-
midor de la tienda de barrio termina pagando

mas. Asf, resulta ser mds rentable para los fabri-
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cantes de bienes de consumo masivo vender se-
gun esa estructura de venta: aquella en la que se
disefian y ofrecen a la venta los productos mds
necesarios y de uso frecuente en presentaciones
o porciones muy pequefias, en las cantidades
necesarias para el consumo del dia a dfa (por
ejemplo, es posible comprar dos barras de cho-

colate para un desayuno).

El hecho de pagar mds se ve compensa-
do por los servicios adicionales que brinda el
tendero, como crédito y una atencién y asesoria
personalizada. Especialmente, la atencién per-
sonalizada y las relaciones de amistad y con-
fianza que, en muchos casos, se crean en este
entorno son las que conducen a la fidelizacién
de los clientes. “El objetivo de fidelizar a los
clientes es conseguir la compra repetida a tra-
vés del aumento del grado de vinculacién con
el cliente: fidelizacién = compra repetida + ac-

titud positiva” (De Juan Vigaray, 2005, p. 345).

Sin embargo, este aspecto no es la regla en
todos los casos. Un estudio hecho por la Uni-
versidad Javeriana revela que entre los compra-

dores que asisten con frecuencia a la tienda de

barrio se encuentran las amas de casa, pero esta frecuencia

disminuye a medida que aumenta el estrato de la tienda:

[...] 1a asistencia del segmento de las amas de casa a la
tienda de barrio es de manera masiva en el estrato 2,
mientras que en el estrato 5 es casi nula; lo cual muestra
un declive de dicho segmento con el aumento de estrato,
pasando por puntos méximos de asistencia en los estratos
mads bajos. (Sandoval y Sanchez, 2008, p. 81)

Esto agrega otro aspecto importante a la gestion de las
categorfas y surtidos de las tiendas, que se puede derivar
del conocimiento de las necesidades de los clientes y del
manejo de las relaciones con ellos. Lo anterior sugiere que
esas relaciones de confianza tan estrechas en los negocios
de estratos bajos no se dan con la misma frecuencia en las
tiendas localizadas en zonas mds residenciales o de estratos

m4s altos.

Esto conduce a la conclusién de que, para un tendero,
es vital su actitud de servicio, asesoria y hasta amistad con
los compradores de su establecimiento, para asf poder de-
sarrollar esas relaciones comerciales de larga duracién 1la-
madas fidelizacién. Ademds, a su vez, el conocimiento e in-
formacién que pueda recabar sobre sus clientes en ejercicio
de estas relaciones lo conducird a tomar mejores decisiones

en cuanto al surtido que ofrecerd en su establecimiento.



El merchandising y las practicas

mas utilizadas

El término merchandising no tiene una traduccién tnica
o universal en la lengua espafiola. Proviene de la pala-
bra inglesa merchandise, que significa ‘mercancia’. Se puede
entender como la accién de poner en movimiento los pro-

ductos o mercancias hacia el cliente.

Una de las definiciones mds comtinmente aceptadas

es la del Instituto Francés de Merchandising:

Conjunto de estudios y técnicas de aplicacién puestos en
practica, de forma separada o conjunta, por distribuido-
res y fabricantes, con miras a acrecentar la rentabilidad
del punto de venta y la introduccién de productos, me-
diante una adaptacién permanente del surtido a las ne-
cesidades del mercado y mediante la presentaciéon apro-
piada de las mercancias. (De Juan Vigaray, 2005, p. 296)

Otra definicién aceptada comtnmente es la de la Aso-

ciacién Estadounidense de Marketing;:

Conjunto de técnicas basadas principalmente en la pre-
sentacién, la rotacién y la rentabilidad. Comprende un
conjunto de acciones llevadas a cabo en el punto de ven-
ta destinadas a aumentar la rentabilidad, colocando el
producto y el servicio en el lugar, el tiempo, la forma, el
precio y la cantidad mds conveniente. (De Juan Vigaray,
2005, p. 296)

Con la implementacién del merchandisig, se busca que

el punto de venta sea atractivo y que estimule al compra-

dor a acercarse y a entrar en contacto con los
productos. Para esto, se deben cumplir algunas
reglas: que el producto esté siempre visible, en
el lugar apropiado, en la cantidad apropiada, en
el momento oportuno y al precio correcto. En el
punto de venta, se toman hoy en dia alrededor

del 70 % de las decisiones de compra.

Para que el merchandising logre su objetivo
de estimular o incidir en la decisién de compra
del potencial consumidor, es necesario plan-
tearse cuatro objetivos fundamentales: qué ven-
der; dénde y cémo organizar los productos para
que sea visible lo que la tienda vende; dénde y
cémo organizar los productos para crear los flu-
jos esperados en la circulacién de los clientes;
y dénde y cémo organizar los productos para
provocar las compras por impulso (Palomares,
2000, p. 36).

Todo esto se debe fundamentar en el cono-
cimiento de las necesidades y los deseos de los

clientes potenciales.



Documentos de Investigacion. Mercadologia, n.° 4. Febrero de 2016

[EN
oo

5.1 Tipos de merchandising

Segl’m De Juan Vigaray (2005, p. 297), los
grandes detallistas implementan diferentes
tipos de merchandising. En sus establecimien-
tos, se destacan ciertas caracteristicas comunes:
amplias zonas de trafico de compradores; ubi-
cacion estratégica de las gondolas, de acuerdo
con los hébitos de compra de los consumidores;
identificacién de zonas calientes y zonas frias;
autoservicio, con el apoyo eventual de personal
del establecimiento, que brinda informacién y
asesorfa sobre las marcas y productos; varios
puntos de pago, entre otras. En estos escena-

rios, es usual aplicar las siguientes estrategias:

Merchandising de surtido: Comprende
tres aspectos que se deben evaluar antes de
decidir el tipo de surtido, a saber: la zona y la
clientela del establecimiento; la orientacién del
establecimiento en cuanto a secciones, gamas,
calidad y precios; y el conocimiento de los mer-

cados objetivos.

Merchandising de presentacion: es la ubi-
cacién apropiada de los productos, a fin de esti-
mular la circulacién de los clientes. Tiene como
objetivo facilitar el recorrido de la mayor super-
ficie posible y la apreciacién del surtido. Para
eso, es vital usar la iluminacién para resaltar
las zonas del punto de venta que se deseen. “El
minorista debe considerar la definicién del sur-
tido por familias y subfamilias, por categorias y
departamentos, y debe determinar el mobiliario
capaz de presentar correctamente los productos

en cuestién” (De Juan Vigaray, 2005, p. 298)

Merchandising de animacién o seduc-
cién: se apoya en técnicas de animacién fisicas

que, junto con la decoracién, el mobiliario y

la iluminacién, creen una sensacién de “espectdculo” que

atraiga la atencién de los compradores.

Merchandising de gestién: busca rentabilizar la su-
perficie de venta determinando las dreas de exhibicion mas
apropiadas, el nivel de rotacién de los productos, el ntime-
ro de caras (o facing) y la presentacién atractiva del punto

de venta.

Merchandising de relacién: en gran medida, la im-
presiéon buena o mala que se lleven los compradores del
establecimiento depende de su interaccion con el personal
(cajeros, dependientes, reponedores etc.). En este aspecto,
es crucial que el personal esté capacitado para ser amable,

servicial y educado.

Existen muchos elementos adicionales en cuanto a
las técnicas de merchandising implementadas fuera y den-
tro de los establecimientos o puntos de venta. En cuanto
a las utilizadas en el interior del punto de venta (De Juan
Vigaray, 2005, p. 302), se encuentran el uso de condiciones
ambientales, como musica y sonidos, aromas, temperatura

agradable, iluminacién y limpieza.

Esto se complementa con las decisiones sobre la loca-
lizacién de las secciones, que dependerd de los productos
que la comprenden. Algunos factores que se deben tener
en cuenta son los siguientes: el uso de productos “gancho”
o de atraccién, que buscan lograr un mayor recorrido de
la superficie del establecimiento; los productos de compra
impulsiva y reflexiva, que, segin el proceso de decisién de
compra, se deben colocar estratégicamente para facilitar
dicha decisién; la complementariedad de los productos; su
manipulacién; su conservacién; finalmente, el disefio del

surtido del establecimiento.

Estas actividades y estrategias, entre otras mds que
no se mencionan aqui, son de uso generalizado por parte
de los detallistas. Pero muchas de ellas no son aplicadas y,
muy posiblemente, no son conocidas por los tenderos de

barrio en la mayoria de los casos.



Las categorias y el surtido

Dl’az (2000, p. 49) plantea que “la gestién por categorias
es un proceso que envuelve a la gestién de produc-
tos como unidades de negocio y los distribuye a medida en

cada tienda para satisfacer las necesidades de los clientes”.

Como ya se expuso, el sostenimiento de la tienda de
barrio se basa especialmente en la eleccién de un surtido
de alta rotaciéon que permita compensar la desventaja de
negociar con los proveedores voltiimenes de compra bajos
y precios altos. Dado esto, se hace evidente la importancia

de elegir bien las categorias de los productos y el surtido.

Esta habilidad para tomar este tipo de decisiones es
desarrollada por el tendero con base, generalmente, en su
conocimiento empirico, derivado de sus experiencias pre-
vias de ensayo y error. Se puede afirmar que cada tienda
tiene su propia identidad en cuanto a su oferta y que esta

debe corresponder al entorno en el que se instale.

Esta oferta corresponderd al tipo de necesidades de
los consumidores potenciales y a la competencia que se
haga presente en el sector. Hoy en dia, por ejemplo, han
cambiado las tendencias en cuanto a la tenencia de masco-
tas. Asi, hay sectores de la ciudad en donde las tiendas de
barrio ofrecen alimentos y accesorios para mascotas, que

forman, pues, parte de su surtido.

Ahora bien, el surtido se entiende como el “conjunto

de referencias que ofrece un establecimiento comercial a

su clientela clave para satisfacerle unas deter-
minadas necesidades o deseos, constituyendo
su posicionamiento estratégico en el mercado
y permitiendole al detallista obtener benefi-
cios que rentabilicen su inversién” (Palomares,

2000, p. 44).

El surtido es, por lo tanto, una decisién
estratégica que se debe tomar a la hora de or-
ganizar y poner en marcha el establecimiento,
pues de este dependerdn la imagen y el posicio-
namiento que desarrolle la tienda en la mente
de los consumidores y, de alguna manera, de-

terminard sus posibilidades de éxito.

En términos generales, la estructura del
surtido se basa en la consideracién de variables
que permiten organizar y aprovechar las dreas de
exhibicién, que, en su orden, son departamentos,
secciones, categorfas de productos, familias, sub-

familias y referencias (Palomares, 2000, p. 46).

En el caso de las tiendas de barrio, debido
a su tamafio pequefio y sus voltimenes bajos de
ventas, estas solo ofrecen categorias, familias y
referencias de productos sin una gran profundi-
dad, y solo de determinadas categorias, tenien-

do en cuenta la rotacién que estas puedan tener.
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Por lo anterior, se deduce que las cate-
gorias estdn conformadas por familias de pro-
ductos que los consumidores consideran inte-
rrelacionadas. Las familias “corresponden a un
conjunto de articulos que satisfacen la misma
necesidad genérica, formando o constituyendo
diferentes categorias de productos” (Palomares,
2000, p. 53).

Es importante recalcar que son los con-
sumidores, de acuerdo con sus percepciones
y hébitos de compra y consumo, los que esta-
blecen estas categorias en su mente. Y de esto
debe tener conocimiento quien va a tomar las
decisiones de cémo organizar el surtido y sus
categorias. Un ejemplo de lo que podria ser una
parte del surtido en una tienda de barrio puede

ser el siguiente:

¢ Categorias: aseo personal, aseo del ho-
gar, licores, pasabocas, etc.

¢ Familias de la categoria de aseo personal: cremas
dentales, jabones para el cuerpo, champti para el ca-
bello, higiene infantil, etc.

¢ Subfamilia de la higiene infantil: pafiales desecha-
bles, champu para nifios, copitos de algodén, pafii-
tos htimedos, lociones, etc.

¢ Referencias de paiiales desechables: dadas por
marcas, tamanfos o tallas, presentaciones, etc.

En conclusién, no es de esperarse que, en la tienda de
barrio, se encuentren muchas categorias y familias de pro-
ductos ni, mucho menos, profundidad en cuanto a las refe-
rencias ofrecidas. Por eso, es vital que el tendero conozca y
entienda las necesidades de sus clientes, para que surta su
negocio justo con lo necesario y asegure, asi, el mejor aprove-
chamiento de su reducido espacio, la rotacién de sus produc-
tos, la rentabilidad de su negocio y, obviamente, la satisfac-

cién de las necesidades y expectativas de sus compradores.



Una mirada a las practicas de los

tenderos de Barrios Unidos y sus

decisiones sobre categorias y surtidos

a localidad de Barrios Unidos estd conformada por 98
Lbarrios distribuidos en 4 UPZ: Los Andes (25 barrios),
Doce de Octubre (29 barrios), Los Alcdceres (43 barrios) y
Parque Salitre (un solo barrio). Segun las proyecciones ofi-
ciales de crecimiento de la poblacién, para el afio 2014 se
estima una poblacién de 231 435 personas distribuidas en
111 167 hombres y 120 268 mujeres (Alcaldia Mayor de Bo-
gotd, 2009, p. 133).

Al afio 2009, la Secretaria Distrital de Planeacién esti-
ma que existen 16 240 establecimientos en la localidad, de
los cuales el 45 % estén dedicados al comercio. Por actividad
econdmica, el sector comercio ocupa el primer lugar dentro
de la localidad: tiene 894 establecimientos ubicados en vi-
viendas (el 12,2 %) (Alcaldia Mayor de Bogotd, 2009, p. 98).

En cuanto a la percepcién que la poblacién tiene sobre
el poder adquisitivo en el hogar, el 55,1 % afirma que sus
ingresos solo alcanzan para cubrir sus gastos minimos y el
18,5 % asegura que no le alcanza para cubrirlos (Alcaldia
Mayor de Bogotd, 2009, p. 92).

Este tltimo aspecto respalda las afirmaciones iniciales
sobre las condiciones que crean o propician la existencia de
este tipo de tiendas en Colombia y sobre sus consumidores.
En esta localidad, como se evidencia en las cifras expuestas,
se dan dichas condiciones. Por esa razén, la tomamos como

muestra para esta investigacion.

A continuacién, se presentan algunos de
los hallazgos de la investigacion sobre las prac-
ticas de merchandising empleadas por los tende-
ros de la localidad de Barrios Unidos en cuanto
al manejo de las categorias y el surtido que ofre-

cen en sus establecimientos.

La informacién se recopilé mediante un
cuestionario de preguntas relacionadas con el
tipo de decisiones y practicas empleadas por
los tenderos de la localidad para optimizar el
uso de los espacios escasos y maximizar la rota-
cién y rentabilidad de los productos ofrecidos.

La muestra tomada fue de cien tiendas.

Aunque existe una abundante bibliografia
en cuanto a estudios relacionados con la misma
tematica en diferentes sectores del pafs y de Bo-

gotd, se encontraron varios aspectos relevantes:

El drea promedio de los establecimientos
es de 45 metros cuadrados. Sin embargo, se
pueden encontrar formatos de tiendas muy re-
ducidos en 4rea (12 metros cuadrados o menos)
y tiendas con dreas mucho més espaciosas y que
tienen la ventaja de poder exhibir sus productos
mdés comodamente y, a la vez, dotar al negocio

de un surtido méas amplio.
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Lo anterior se pudo corroborar al comparar
el surtido de las tiendas del barrio Los Andes.
Alli, se observa una oferta mas amplia y pre-
sencia de mds marcas, en comparacién con las
tiendas del barrio Rionegro, en donde la oferta,
area de exhibicién y presencia de marcas es mas
reducida. Un hecho particular que se pudo apre-
ciar es que el surtido de las tiendas de barrios
correspondientes a estrato 3 estd reforzado, con
mads frecuencia, por productos de la categorfa

“mascotas” o “alimento para mascotas”.

Como resultado del estudio hecho por los
estudiantes de mercadologia, se determinaron,
ademds, algunas creencias, précticas e imagina-
rios de los tenderos sobre la gestién de su nego-

cio. Entre ellas cabe destacar las siguientes:

1. Piensan que, en las zonas mds visibles,
deben colocar los productos que menos
rotan porque los otros “se venden por sf

solos”.

2. No les gusta saturar su establecimiento
con publicidad y material POP (point of
purchase o punto de compra), pues “conta-

minan la visién de sus clientes”.

3. Consideran que el aseo y el orden “son
factores claves para que la gente entre a la

tienda”.

4.  Dicen que sus clientes esperan encontrar en
el establecimiento “el lugar familiar donde

encontrarse con los vecinos y amigos”.

El 85 % de los tenderos reconoce la im-
portancia de una buena exhibicién para lograr
la venta y rotacién de sus productos. Y el 65 %
afirma no tener conocimientos de las técnicas

de merchandising.

El 62 % utiliza materiales de apoyo, como

exhibidores temporales, pendones y afiches. Y

entre el 40 % y el 50 % quisiera mejorar su negocio, ampliar
el surtido, mejorar la iluminacién, etc. Pero, curiosamente,
solo el 7 % estd dispuesto a cambiar la forma en que tiene

organizados o distribuidos los productos.

Es claro que a este aspecto no le ven relevancia y aso-
cian las técnicas de merchandising y gestién del surtido
solo con aspectos de uso de material POP (o point of purcha-
se). E132 % afirma que le es indiferente colocar un producto

complementario al lado del otro.

E156 % del surtido de estas tiendas es orientado a aba-
rrotes y un 28 %, a abarrotes y fruver (frutas y verduras).
También se encontré un 12 % de establecimientos con for-

matos que incluyen abarrotes, fruver y carnicos.

En su orden de volimenes de ventas y rotacién, las
tres categorias mds atractivas para el tendero son lacteos
(con un 43,8 %), enlatados (con un 19 %) y confiteria (con
un 15,6 %). Los tenderos aseguran que los productos ldc-
teos, ademds de ser los que mads rotan, también son aque-
llos sobre los que mds reciben asesoria de exhibicién por

parte de los proveedores.

Los surtidos ofrecidos en las tiendas de Barrios Uni-
dos van desde canasta familiar basica hasta ciertos produc-
tos de cardcter secundario, llamados “lujos”, que, a pesar
de venderse en pequefias cantidades, son rentables. Sin
embargo, la amplitud del surtido encontrado en las tiendas
abarca productos como ldcteos, gaseosas, pan empacado,
café, huevos, azucar, arroz, aceites liquidos, pasabocas, ci-

garrillos, papel higiénico y detergentes.

En cuanto a la forma o criterios empleados por los ten-
deros para organizar y distribuir sus productos, el 42 % de
ellos utiliza su criterio y experiencia personal; el 24 %, el
criterio de productos de mayor rotacién; y solo el 20 %, el

criterio de organizacién por categorias.

Ante la baja rotacién de un producto, solo un 40 % de
los tenderos afirma que lo colocaria en el mostrador, don-
de provoque mayores ventas. Los demds informan que no
hacen nada y que lo dejan en el punto hasta que se venda o

hasta devolverlo al proveedor.
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E142 % de los tenderos cree que el factor clave del éxi-
to de su negocio se basa en el surtido que se ofrece, mien-

tras que el 38 % cree que el factor clave es el servicio.

Un aspecto que se presenta con frecuencia es el incon-
formismo del tendero con el limitado o reducido surtido y
la oferta de su negocio, debido al poco espacio disponible

para exhibicién y almacenamiento de productos. Esta in-

conformidad es casi un consenso entre los ten-

deros de la localidad de Barrios Unidos.

Se nota una tendencia hacia la modalidad
de autoservicio, a pesar de los espacios limi-
tados, y a permitir que los compradores elijan
libremente lo que encuentren disponible en las

estanterias.






Consideraciones finales

En conclusién, no es de esperarse que, en la tienda de
barrio, se encuentren muchas categorias y familias de
productos ni, mucho menos, profundidad en cuanto a las re-
ferencias ofrecidas. Por eso, es vital que el tendero conozca
y entienda las necesidades de sus clientes, para que surta su
negocio justo con lo necesario y asegure, asf, el mejor aprove-
chamiento de su reducido espacio, la rotacién de sus produc-
tos, la rentabilidad de su negocio y, obviamente, la satisfac-

cién de las necesidades y expectativas de sus compradores.

Para un tendero, es vital su actitud de servicio, ase-
sorfa y hasta amistad con los compradores de su estableci-
miento. Esta es la base para desarrollar esas relaciones co-
merciales de larga duracién llamadas fidelizacién. Ademas,
a su vez, el conocimiento e informacién que pueda recabar
sobre sus clientes en ejercicio de estas relaciones lo condu-
cird a tomar mejores decisiones en cuanto al surtido que

ofrecerd en su establecimiento.

Aungque les interesa mejorar el desempefio de sus es-
tablecimientos, su visién sobre la importancia del merchan-
dising y su conocimiento y aplicacién de las técnicas de este
es muy deficiente. En muchos casos, el tendero piensa que,
si su negocio se ha sostenido por afios asi como ha hecho

las cosas, entonces ;para qué cambiar?

Es probable que las tiendas de barrio estén
evolucionando poco a poco hacia el autoservi-
cio. Serfa una respuesta coherente para contra-
rrestar la estrategia de las grandes cadenas de
inundar el mercado con sus tiendas pequefias
de autoservicio, con las cuales pretenden incre-

mentar su participacién en el mercado.

Desde el punto de vista de la eficiencia en
la gestion de la tienda de barrio, este modelo
tiene muchas ventajas. Sin embargo, es impe-
riosa la necesidad de que el surtido y las cate-
gorias ofrecidas correspondan a las necesidades
y expectativas del mercado y de que, ademads,

estas sean administradas estratégicamente.

Para hacer eso, definitivamente, el tendero
debe adquirir y desarrollar, de alguna manera,
unas competencias que le permitan ser més acer-

tado en las decisiones que tome sobre su negocio.

El conocimiento y uso apropiado de téc-
nicas de merchandising para gestionar las cate-
gorias y los surtidos ofrecidos pueden redefinir
el papel que tienen hoy en dia estos estable-
cimientos y pueden contribuir al logro de sus
objetivos y a mejorar la calidad de vida de los

tenderos y sus familias.
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Es importante que las empresas, el Estado
y la academia se integren en proyectos de for-

macioén y capacitacion de los tenderos en estos

aspectos. Esto tendrfa, sin duda, un positivo impacto en la

calidad de vida de muchas familias colombianas.
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